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Resumo

No mercado de telecomunicacfes as transformacdes tecnologicas das ultimas décadas
aliaram-se a um cenério formado por empresas de alta tecnologia que caracterizam o setor de
comunicagdes moveis pessoais em todo mundo. No Brasil, as privatizagdes, novas concessdes
e revisdes no marco regulatério, dinamizaram a concorréncia entre as operadoras, ensejando a
reducdo dos precos dos servicos, permitindo a inclusdo de um vasto contingente de
consumidores das classes C, D e E. Neste contexto, as empresas deste setor preocupam-se
cada vez mais com a competitividade, oferta de servicos, area de atendimento, demanda
reprimida e a lealdade do cliente. Uma questéo de crescente importancia para a sobrevivéncia
das empresas € a sua capacidade de reter clientes tornando-os leais a suas marcas. Estudos de
comportamento do consumidor pesquisam a satisfacdo e a lealdade de clientes como fatores
basicos para relacbes bem sucedidas e duradouras com as empresas. A complexidade das
relacfes entre variaveis na avaliagdo da satisfacdo do cliente em comunica¢Ges mdveis pode
ser adequadamente pesquisada com a utilizacdo de métodos estatisticos multivariados. Essa
tese analisou as relacBes causais envolvendo os antecedentes e consequentes associados a
satisfacdo do cliente, no segmento de comunica¢fes mdveis, bem como desenvolveu e
validou um modelo comportamental do cliente no uso deste servi¢co, buscando explicar as
relacBes causais entre os construtos envolvidos: satisfacdo, qualidade dos servicos, valor
percebido, imagem da marca, lealdade e reclamacéo. Foi estabelecida uma ampla base teérica
para avaliar a importancia estratégica do modelo que relaciona a influéncia na satisfacdo do
servigo com as percepcdes dos clientes e aferir a precisdo deste modelo, por meio de uma
analise comparativa com a utilizacdo de trés métodos de estimacdo dos seus pardmetros,
MLE, GLS, e ULS, com o emprego de modelagem de equacdes estruturais. Adicionalmente,
também foram feitas aplicacbes em analises de dados, sendo testada e avaliada
empiricamente, a influéncia do género na satisfacdo do cliente deste setor. Foram realizadas
comparagOes de invaridncia fatorial e estrutural, por meio de testes de significancia com
maltiplos grupos, além de uma segmentacdo de mercado utilizando mapas auto-organizaveis e
a correspondente validacdo deste processo, com modelagem de equacgOes estruturais. Os
resultados obtidos constataram que os escores ndo variam de forma significativa, em funcéo
das caracteristicas especificas destes clientes e que cada um dos itens reflexos de cada

construto é equivalente, nos dois grupos de homens e mulheres. Foi possivel verificar também



que o efeito moderador da segmentacéo realizada na populagéo alvo, pode afetar a avaliagcao
da satisfacdo geral, em especial as relagdes com seus antecedentes, qualidade, valor e
imagem. Os resultados do estudo empirico produziram uma boa qualidade de ajustamento
para 0 modelo tedrico proposto, com evidéncias do estabelecimento de uma adequada
capacidade explicativa e preditiva, destacando-se a relevancia da relacdo causal entre a
satisfacdo e lealdade, em consonancia com diversos estudos realizados para os mercados de
comunicagfes moveis. Além das contribuicdes académicas foram destacadas implicacbes

gerenciais da pesquisa e mostradas sugestdes para novos estudos e trabalhos futuros.

Palavras-chave: Modelagem de Equacdes Estruturais, Comunicacdes Mdveis, Satisfacdo
do Cliente, Mapas Auto-Organizaveis (SOM), Andlise Multivariada.



Abstract

The technological changes of recent decades in the telecommunications market, allied
to a scenario made up of high-tech enterprises featuring personal mobile communications
industry worldwide. In Brazil, privatization, new concessions and revisions in the regulatory
framework encouraged the competition between operators, allowing the reduction of services
prices, allowing the inclusion of a large number of consumers in classes C, D and E. In this
context, companies of this sector are more concerned with competitiveness, service offering,
service area, pent-up demand and customer loyalty. An issue of increasing importance for the
survival of the companies is their ability to retain customers making them loyal to their
brands. Consumer behavior studies research customer satisfaction and loyalty as key factors
for successful and long lasting relationships with companies. The complexity of the
relationships between variables in customer satisfaction evaluation in mobile communications
can be properly investigated with the use of multivariate statistical methods. This thesis
analyzed the causal relationships involving the antecedents and consequences associated with
customer satisfaction in the mobile segment as well as developed and validated a customer
behavioral model in the use of this service, seeking to explain the causal relationships
between the constructs involved: satisfaction, service quality, perceived value, brand image,
loyalty and complaint. A broad theoretical basis was established to assess the strategic
importance of the model that relates the influence on service satisfaction with customer
perceptions and evaluate the precision of the model through a comparative analysis using
three estimation methods of its parameters, MLE, GLS, and ULS, with the use of structural
equation modeling. Additionally, we have also made investments in data analysis, being
tested and evaluated empirically the influence of gender on customer satisfaction on this
sector. Comparisons of factorial and structural invariance through significance tests with
multiple groups were performed, and a market segmentation using self-organizing maps and
the corresponding validation of this process, with structural equation modeling.

The results found that the scores did not vary significantly, depending on the specific
characteristics of the customers and that each reflections of each construct is equivalent in
both groups of men and women. It was also verified that the moderating effect of
segmentation performed in the target population may affect the assessment of the overall



satisfaction, especially the relationship with their background, quality, value and image. The
results of the empirical study produced a good quality adjustment for the proposed theoretical
model, with evidence of the establishment of an appropriate explanatory and predictive
capacity, highlighting the relevance of the causal relationship between satisfaction and
loyalty, along with several studies to the mobile communications markets. In addition to
academic contributions managerial implications of the research were highlighted and shown

as suggestions for new future studies and works.

Keywords: Structural Equation Modeling, Mobile Communications, Customer Satisfaction,

Self-Organizing Maps (SOM), Multivariate Analysis.
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Capitulo 1

Introducao

No mercado de telecomunicacdes as transformacdes tecnologicas nas ultimas décadas,
aliadas a um cenério formado por empresas de alta tecnologia, caracterizam o setor de
comunicacfes moveis pessoais em todo mundo. Novas concessdes, regulamentos e
privatizacGes, dinamizaram este mercado e afetaram sensivelmente a maneira como as pessoas se
comunicam e as empresas deste segmento de negocios, prestam seus servicos. No Brasil, foram
consolidados processos importantes como, a quebra do monopdlio, o estabelecimento de um
novo cenario econémico e, principalmente, mudancas nas ofertas dos servigos de comunicagoes
moveis, ensejando uma competicdo entre as operadoras que derrubou os precos dos servigos,
permitindo a inclusdo de um enorme contingente de consumidores das classes C, D e E. Com
isto, as empresas deste setor preocupam-se cada vez mais com competitividade, oferta de
servigos, area de atendimento, demanda reprimida e lealdade do cliente (SILVA et al., 2013).

Uma questdo de crescente importancia para a sobrevivéncia das empresas é a sua
capacidade de reter clientes tornando-os leais a suas marcas. O cliente leal constroi a empresa,
comprando em uma maior quantidade, pagando um custo mais elevado, e fornecendo boas
referéncias por meio de propaganda positiva ao longo do tempo. As empresas de comunicacfes
moveis perdem de 2 a 5% de seus clientes mensalmente, de modo que clientes fiéis podem
diminuir perdas de receitas das empresas na ordem de milhdes de reais (PALMER, 1998).

Estudos de comportamento do consumidor pesquisam a satisfacéo e lealdade de clientes
como fatores basicos para relagcbes bem sucedidas e duradouras com as empresas. A
complexidade das relagbes entre as variaveis na avaliacdo da satisfacdo do cliente em
comunicagdes moveis, pode ser adequadamente estudada com a utilizacdo de métodos
estatisticos multivariados (DIMITROV, 2006). O estabelecimento de exceléncia da satisfacdo do

cliente é fundamental para o sucesso de qualquer negocio no mundo globalizado. Existe uma



forte relacdo entre satisfacdo do cliente, sua retencéo e lucratividade do negocio (LIU et.al.,
2011; HOFFMAN e BATESON, 2003; ANDERSON et al.,1997)

Neste capitulo é feita uma apresentacdo do desenvolvimento desta tese, segundo suas
principais abordagens. Inicialmente é discutido o contexto, a justificativa e a relevancia do
problema, apresentando-se também os objetivos gerais e especificos da pesquisa, além de uma
sintese da metodologia a ser utilizada. O procedimento metodoldgico adotado fundamenta-se
principalmente em modelagem de equagOes estruturais, que consiste na especificacdo e na
estimacdo de um modelo de avali¢do da satisfacdo do cliente do servico de comunicagdes moveis
e na analise comparativa de algoritmos estatisticos multivariados dos métodos de estimacao.

Finalizando, sdo apresentadas algumas contribuic@es ao estudo da estimacao da satisfacéo
do cliente, pautados na avaliagdo da influéncia do género e na segmentacdo do mercado, com
base no modelo formulado nesta tese, cuja organizacao, esta estruturada em sete capitulos.

1.1Contextualizacéo

Com 280 milhdes de terminais, o Brasil é o quarto maior mercado mével do mundo e
como o maior mercado da América Latina, orienta a inovagdo, empreendimentos de negocios,
assim como as atividades sociais e culturais no pais. A penetracdo moével em 2012 foi de 140%
contra 0s 22% de penetracdo de linhas fixas, colocando a tecnologia mdvel como o principal
fornecedor de todos os tipos de servigos de telecomunicacfes para a maioria dos consumidores
(ANATEL, 2014). Os servicos mdveis tornaram-se também, um fator essencial para a inclusao
social e digital no Brasil, com efeitos que vdo desde maior comunicacdo pessoal e familiar até
maior coesdo social e acesso aos servicos maoveis para pessoas de baixa renda e das areas rurais.

A maior acessibilidade dos smartphones e tablets tem permitido aos brasileiros
intensificar o uso da banda larga movel, bem como 0s servigos sociais e comerciais associados a
ela. O trafego de dados por usuario deverad crescer, em média, 83% ao ano, considerando o
periodo entre 2008 e 2020, com mais de 75 milhdes de smartphones previstos no pais em 2016.
Como resultado dessas pressdes, a demanda pela banda larga mével deve aumentar cerca de 20
vezes no horizonte entre 2011 e 2016 e as redes méveis devem receber uma forte sobrecarga, se
uma nova capacidade ndo for disponibilizada (GSMA e DELOITTE, 2013). A Copa do Mundo
realizada em 2014 contribuiu para o0 aumento dos servicos e 0s Jogos Olimpicos de 2016 no Rio,



aumentardo ainda mais a demanda por estes servicos. Considerando o exemplo, do que
aconteceu em evento semelhante (olimpiadas de Londres), tais demandas adicionam um
congestionamento significativo para as redes mdveis, visto que, circunstancias desta natureza,
ensejam um uso elevado da largura de banda.

Ao expandirem o uso dos computadores e da internet, para os meios sem fio, as
tecnologias moveis possibilitam que seus usuarios tenham acesso as informacdes e recursos
aplicativos a qualquer hora e em qualquer lugar. Os dispositivos mdveis, especificamente, 0s
smartphones e tablets, evoluiram com as plataformas computacionais e estdo cada vez mais
presentes no cotidiano dos brasileiros. Novos modelos de negdécios, que influenciam uma
variedade de servicos estdo sendo desenvolvidos e testados com sucesso no mercado, incluindo
pagamentos moveis, comércio movel, agricultura movel, infoentretenimento e cidades
inteligentes. Os pagamentos moveis, em particular, j& estdo disponiveis em pontos de venda, com
célere expansdo em meios de transporte e eventos especiais. Esses servicos estdo gerando
oportunidades para que as pequenas e médias empresas agreguem valor por meio do
desenvolvimento de aplicagdes e solucBes personalizadas, e da criacdo de oferta de conteudo
local ao longo da cadeia de valor. A ampliacdo do uso das redes sociais e a criacdo de novos
servigos correlatos, além da expansdo de negocios, com suporte de tecnologia movel, ocorreram
em diversos segmentos da economia brasileira (GSMA e DELOITTE, 2013).

Todo este cenério impde desafios importantes a serem enfrentados, principalmente na
area de qualidade dos servicos oferecidos pelas operadoras. De acordo com o Estudo de
Aquisicdo e Retencdo de Clientes de 2013 da Nokia Siemens Networks, o nUmero de pessoas no
mundo com possibilidade de mudar de operadora de telefonia moével corresponde a 39%, um
salto de mais de 20% em um ano. O estudo ressalta ainda a importancia da qualidade da internet
movel, que se tornou um fator decisivo na escolha por operadoras em mercados maduros; e a
qualidade de voz, relevante em outros mercados (NOKIA e SIEMENS, 2013).

O ano de 2013 marca um ponto de inflexdo para as comunicagfes moveis com as vendas
globais de smartphones superando as vendas de telefones convencionais - pela primeira vez. Este
Estudo de Aquisicdo e Retencdo de Cliente destaca, também, como o0s smartphones estdo
mudando as expectativas das pessoas sobre os servigos de telefonia mével, bem como trazendo
desafios técnicos para as operadoras. O resultado dessa mudanca é que, em todos os mercados e

grupos de clientes, 39% das pessoas afirmam que podem trocar de operadora, uma porcentagem



acima dos 32% registrados em 2011. Em contrapartida, apenas 24% dos clientes de telefonia
movel afirmam estar completamente satisfeitos com a sua operadora (NOKIA e SIEMENS,
2013). O impacto do uso dos smartphones foi maior nos mercados maduros, em que duas em
cada trés pessoas sdo agora usuarios ativos de servigos de dados avancgados. Para esses clientes, a
qualidade da banda larga mével é um fator decisivo na escolha por uma determinada operadora.

A qualidade de voz continua a ser uma importante consideracdo em mercados emergentes
e nos em transicdo. Um aspecto relevante do estudo é que quase um terco dos clientes (29%) em
mercados maduros, estd disposto a pagar mais por servi¢os de telefonia movel, e 47% dos
entrevistados acreditam que as operadoras devem oferecer excelente qualidade de rede, mesmo
cobrando mais por isso (NOKIA e SIEMENS, 2013). No entanto, sdo conclusfes deste estudo
que tarifas para dados moveis atrativas e programas de incentivo, continuam a ser importantes
aspectos de venda.

Muitos fatores afetam as razdes pelas quais os clientes optam por permanecerem em suas
operadoras. De um modo geral, fatores com a satisfacdo, a qualidade percebida e a cobertura de
rede, bem como os pacotes de tarifas de chamadas e de dados, tém maior impacto na lealdade do
cliente (ALSAJJAN, 2014; ADELEKE e AMINU, 2012; DENG et al., 2010; KIM et al., 2004).

1.2 Objetivos e hipoteses

Essa pesquisa tem como objetivo analisar as relagbes causais, envolvendo o0s
antecedentes e consequentes, associados a satisfacdo do cliente no segmento de comunicacGes
moveis. Sera desenvolvido e validado um modelo comportamental do cliente, oferecendo uma
solucdo para o problema de explicar, a nivel estrutural, a influéncia exercida pela imagem,
qualidade e valor percebido, sobre a satisfacdo e as consequéncias sobre a sua lealdade e a

reclamagéo.

O objetivo principal pode ser desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

a) Analisar um conjunto de varidveis que possuam uma maior relevancia para o estudo da
satisfacdo do cliente de servigcos de comunicagdes moveis;
b) Estabelecer uma base tedrica para avaliar a importancia estratégica de um modelo que

relaciona a influéncia na satisfacdo do servigo com as percepgoes dos clientes;



c) Propor e validar uma abordagem para a modelagem das relacbes entre o0s
determinantes e consequentes da satisfacdo dos clientes de servicos de comunicacGes moveis;

d) Realizar uma avaliacdo comparativa de trés méetodos de estimacdo dos parametros do
modelo proposto por meio de equagdes estruturais;

e) Analisar a influéncia do género na satisfacdo do cliente comparando, a invariancia
fatorial e estrutural do modelo proposto, por meio de testes de significancia, com a técnica de
andlise de multigrupos;

f) Realizar a segmentacdo de mercado no setor de comunicagGes méveis utilizando mapas

auto-organizaveis de Kohonen e validar este processo com modelagem de equacdes estruturais.

A proposta do modelo tedrico, bem como a definigdo das diferentes varidveis envolvidas,
é baseada em elenco de hipdteses cuja validacéo serd empiricamente avaliada neste estudo e que

podem ser sintetizads nas seguintes afirmacoes:

Hi. A qualidade do servico tem um efeito significativo e positivo na satisfacdo do cliente;
Ha. O valor percebido tem um efeito significativo e positivo na satisfacéo do cliente;

Hs. A qualidade do servigo tem um efeito significativo e positivo no valor percebido;

Ha. A qualidade de servico tem efeito significativo na imagem corporativa;

Hs. A imagem corporativa tem um efeito significativo e positivo na satisfacdo do cliente;
He. A satisfagcdo do cliente tem um efeito significativo e positivo na lealdade;

H=7. A imagem corporativa tem um efeito significativo e positivo na lealdade do cliente.
Hs. A satisfacdo do cliente tem um efeito negativo sobre a reclamacéo;

Ho. A reclamacdo do cliente tem um efeito negativo sobre a lealdade.

1.3 Justificativa e relevancia

A satisfacdo é um dos principais temas abordados nos estudos sobre o comportamento do
consumidor e grande parte dos tedricos desta area, defendem a correlacéo direta entre os indices
de satisfacdo e a lealdade dos clientes. A satisfagdo é o resultado mais relevante desta atividade e

serve para ligar os processos que culminam em compra ou consumo, com o0s fendmenos



relacionados com a pos-compra, tais como: mudancas de atitude, compras repetidas e lealdade a
marca (GRIGOROUDIS e SISTOS, 2010). Quanto mais elevado o nivel de satisfacdo, maior a
tendéncia de recompra, assim como a propaganda e a recomendacao do produto e/ou servigo, aos
amigos, parentes e outras pessoas do circulo de relacionamento. Para estes autores, a medicao da
satisfacdo do cliente € uma das questdes mais importantes relativas as organizacfes empresariais,
em geral, o que se justifica pela filosofia de orientacdo ao cliente e os principios de melhoria
continua, adotados pelas empresas modernas.

De fato, a medicdo constitui uma das cinco funcbes principais da ciéncia da gestéo,
permitindo a compreensdo, a analise, e a melhoria (MASSNICK, 1997). Nas ultimas décadas, a
importancia da satisfacdo do cliente, para as organizacfes empresariais, foi aumentando
progressivamente. Deste modo, a medicdo da satisfacdo é atualmente considerada como a
realimentacdo mais confidvel, tendo em vista que ela oferece, de uma forma eficaz, direta,
significativa e objetiva, informacdes sobre as preferéncias e expectativas dos clientes.

Segundo Gerson (1993), a satisfacdo do cliente € um padréo de referéncia de desempenho
e um possivel padrdo de exceléncia para qualquer organizacdo empresarial. Muitas empresas, em
diversos segmentos, estdo realizando elevados investimentos para reformular seus sistemas de
medicdo de desempenho, no sentido de acompanhar melhor os movimentos dos clientes e
adaptar as novas estratégias aos seus processos, buscando atender as necessidades e as
expectativas de seus clientes. No Brasil, o segmento de telecomunica¢cdes ndo € diferente,
representando um dos mais proeminentes setores da economia, respondendo atualmente por
cerca de seis por cento do PIB nacional. O setor destaca-se também pelo expressivo valor de
mercado das prestadoras de servicos de telecomunicagdes (Fixa, Celular e TV por Assinatura),
com acdes negociadas na BOVESPA da ordem de R$ 144 bilhGes, no terceiro trimestre de 2014
(TELEBRASIL, 2014).

Para Grigoroudis e Sistos (2010), a satisfacdo dos clientes € um dos temas mais
importantes relativo & manutengdo e prosperidade das organizacBes empresariais, sendo
classificada em dois tipos: a satisfacdo especifica e a satisfacdo geral. As dimensdes especificas
referem-se a avaliacdo da satisfacdo do cliente ap6s uma experiéncia especifica de compra, ja a
satisfacdo geral significa o sentimento em relacdo a confianga na marca baseado em seus
sentimentos e suas experiéncias anteriores (JOHNSON et al., 2001). Os servigos de

comunicagdes madveis podem ser identificados como uma forma de atender as necessidades de



mobilidade e comunicacdo do mundo moderno, sendo assim, envolvem o0s sentimentos
transacionais de satisfacdo do cliente (VARNALI et al., 2010).

Uma vez que a satisfacdo do cliente reflete o seu grau de sentimento positivo para com
um fornecedor de servigos, num determinado contexto de comunicagdo mavel, é importante para
0s prestadores de servicos entenderem a visdo do cliente sobre seus servigcos e posteriormente
desenvolverem um modelo de lealdade. Neste contexto, torna-se essencial para as operadoras
identificar uma relacéo entre o nivel de satisfacdo e o0 seu possivel impacto sobre a lealdade do
cliente (MOSAHAD et al., 2010).

De acordo com Hoffman e Bateson (2003), as vantagens mais importantes da medicéo da
satisfacdo do cliente para as organizacdes podem ser resumidas na melhoria na comunicacéo
com o cliente, na andlise dos servigcos prestados com a interpretacdo das expectativas deste
cliente, na identificacdo dos pontos criticos que devem ser melhorados e na exploragdo dos
pontos fortes mais importantes. Conforme estes autores existem trés razdes fundamentais para

justificar a importancia da avaliacdo da satisfacdo do cliente, nomeadamente:

a) Custo de novos clientes versus clientes antigos: as mudangas no mercado estdo
contribuindo para que o valor da obtencdo de novos clientes seja maior do que o de

manter clientes antigos.

b) Demanda competitiva por satisfagdo: devido ao crescimento da concorréncia dos
mercados e ao surgimento de novas escolhas para os clientes, aumenta a importancia de

gestdo da satisfacdo para as empresas que buscam niveis de retencdo ou lealdade.

c¢) Valor do ciclo de vida dos clientes: a retencdo de clientes para uma empresa pode

aumentar a lucratividade em fungédo de sua permanéncia.

1.4 Contribuicao da tese

Esta tese apresenta novos elementos de contribuicdo ao estudo da satisfagéo do cliente de

servicos de comunicagdes moveis, destacando-se, principalmente:



a) A proposicdo para definicdo e validacdo de um modelo conceitual da satisfacdo do
cliente no segmento de comunicacbes moveis do ponto de vista tedrico para
compreensdo do comportamento das relagdes causais entre 0os construtos envolvidos:
qualidade dos servicos, satisfacdo, valor percebido, imagem da marca, lealdade e
reclamacéo;

b) A realizacdo de uma analise comparativa entre 0os métodos de estimagdo da
satisfacdo, por meio da técnica de modelagem de equacdes estruturais;

c) Uma avalicdo da influéncia do género na satisfacdo do cliente pela verificacdo da
invariancia fatorial e estrutural do modelo proposto, com a técnica de analise multi
grupos;

d) Uma aplicacdo de segmentacdo de mercado no setor de comunica¢fes moveis,
utilizando mapas auto-organizaveis de Kohonen e a validacdo do processo com

modelagem de equacdes estruturais.

Estas contribuigdes se revestem de inovacdo na circunstancia em que oferecem ao setor
de servicos de comunicagbes moveis uma melhor compreensdo das perspectivas dos clientes
sobre aprestacdo de seus servicos. Além disso, o desenvolvimento de um modelo causal que
investiga estas relacbes complexas entre 0s construtos do modelo proposto fornece uma nova
linha de pesquisa para este segmento no campo da modelagem de equagdes estruturais, bem
como na medicédo da satisfacdo do cliente para este servico.

Por fim, em uma perspectiva de préatica institucional, poderd beneficiar as operadoras,
fornecendo as organizagdes uma melhor compreensdo aos gestores do processo de
relacionamento com os clientes. Podendo assim, estes resultados, influenciar na forma como
estes profissionais desenvolvem suas estratégias para obter a lealdade do cliente e a consequente

melhoria no desempenho do resultado empresarial.
1.5 Metodologia

Inicialmente sera feito um estudo de mercado de corte transversal, para coleta dos

dados, junto com clientes caracterizados, a seguir e posteriormente, com a informacao obtida,
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sera estimado um modelo de satisfacdo do cliente e realizado uma analise comparativa dos
métodos de estimacdo da satisfacdo, baseados em Modelos de Equagbes Estruturais (MEE). O
estudo avaliara a relacdo causal entre valor percebido, qualidade, imagem da marca, satisfacao,
lealdade e reclamac&o. Nesse sentido, a pesquisa apresentara carater explicativo no que relaciona
aos seus objetivos tendo como enfoque analitico, 0 método quantitativo. A pesquisa foi
desenvolvida nas regides metropolitanas de Natal e Mossor6. A populacdo alvo do estudo
escolhida a partir de dados das quatro maiores operadoras de comunica¢es méveis do Estado do
Rio Grande do Norte, sera constituida de clientes que utilizaram os servigos oferecidos por estas
operadoras, no periodo compreendido entre agostode 2012 e janeiro de 2013.

A selecdo da amostra foi realizada de modo aleatério e extraida da populacdo
referenciada. Uma amostra adequada para que fosse possivel atingir os objetivos do estudo da
maneira desejada, foi obtida a partir da formula de célculo amostral de populagdo infinita. O
questionario utilizado conteve questBes essencialmente destinadas a estimacdo das seis
varidveis latentes do modelo de satisfacdo (Imagem da marca, Qualidade Percebida, Valor
Percebido, Satisfacdo e Lealdade e Reclamacgdo), incluindo ainda um conjunto de questfes
adicionais, sobretudo as relacionadas com a caracterizagdo dos entrevistados.

Foi especificado e estimado um modelo de satisfacdo de cliente sendo, de fato,
constituido por dois modelos: o modelo estrutural, que integra as relacdes entre as variaveis
latentes e, 0 modelo de medida, relacionando estas varidveis, com as varidveis de medida. As
seis varidveis do modelo estrutural sdo variaveis latentes, ndo sendo, portanto, objeto de
observacao direta. Deste modo, cada uma destas variaveis foi associada a um conjunto de
indicadores (designados por varidveis de medida), obtidos diretamente por meio do questionario
junto da populacdo-alvo. O conjunto das relaces entre as variaveis latentes e as variaveis de
medida constitui 0 modelo de medida.

Os dados obtidos a partir dos questionarios terdo seus processamentos realizados com a
utilizacdo dos softwares estatisticos AMOS e MATLAB. Para sua andlise serdo utilizadas
estatisticas descritivas, em um primeiro momento, a fim de conhecer melhor os dados coletados,
e logo depois, analises multivariadas, ou mais especificamente a Analise Fatorial Confirmatoria e
a Modelagem de Equagdes Estruturais. Em uma primeira fase sera analisada a validade e a
confiabilidade dos construtos propostos nesta tese. Em seguida serd realizada estimacdo do

modelo estrutural e uma analise comparativa pelos métodos da méxima verossimilhanga (MLE),



minimos quadrados generalizados (GLS) e minimos quadrados ndo ponderados (ULS), por meio
da avaliacdo da qualidade do ajustamento objetivando, confirmar a abrangéncia do modelo e a

verificacdo dos objetivos da pesquisa.
1.6 Organizacao da tese

Esta tese esta organizada em sete capitulos: Inicialmente, no capitulo 1, é apresentada a
introducdo, sendo inicializada com a contextualizacdo do problema e sua importancia teorica,
além de sua relevancia pratica, por meio de uma visdo geral do cenario para o setor de
comunica¢cdes modveis no Brasil. Em sequéncia, serdo relatados os objetivos gerais e especificos
da pesquisa.

O segundo capitulo realiza uma ampla revisdo bibliografica envolvendo as variaveis:
qualidade de servico, valor percebido, imagem da marca e satisfacdo, sendo todas estes
antecedentes das dimensdes reclamacédo e lealdade do cliente e os seus relacionamentos, neste
contexto, identificam-se assim, os principais modelos de satisfagdo em comunicacdo movel
utilizado no mundo e suas fundamentacGes. No capitulo 3, sera desenvolvido o modelo
conceitual explicativo da variavel satisfacdo com seus antecedentes e consequentes, com base em
uma ampla revisdo bibliografica, com a exploracdo da sua fundamentacdo topoldgica e
relacional.

No capitulo 4, serdo abordados os aspectos metodoldgicos: o processo de pesquisa, 0S
procedimentos de definicdo da amostra, a determinacdo do instrumento e a técnica de coleta de
dados, a elaboracdo do questionério, uma sintese dos procedimentos do modelamento estrutural,
uma descricdo dos elementos constituintes do modelo e a especificacdo deste, por meio de
equac0es estruturais.

No capitulo 5, sera realizada uma revisdo tedrica dos procedimentos de modelagem de
equacdes estruturais, descrevendo os principais passos e métodos de estimacdo dos parametros
do modelo, os pressupostos subjacentes para aplicagdo de MEE, os critérios de bondade de
ajustamento dos modelos e suas respectivas avaliagbes, bem como as correspondentes
validacoes.

No capitulo 6, serdo descritas as analises dos resultados por meio das verificacGes das

suposicdes estatisticas para o emprego de MEE, da analise socio-demografica da populacdo, das
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analises fatorial confirmatodria e estrutural do modelo, bem como sua validacdo por meio de
analise de multiplos grupos.

No capitulo 7, sdo apresentadas as conclusdes, sendo discutidos os resultados do ponto de
vista tedrico com seus possiveis impactos gerenciais e econémicos, bem como as limitagdes e
recomendacOes, além das proposicdes de trabalhos futuros. Integram também o texto as
referéncias bibliograficas em que o trabalho foi fundamentado, dois apéndices e um anexo. O
apéndice A, abrange uma cdpia do questionario empregado na pesquisa. O Anexo | apresenta
uma sintese das medidas a ajustamento dos modelos de equagdes estruturais e 0 Apéndice B uma
aplicacdo pratica no mercado de comunicagcdes moveis que trata de um estudo de segmentacéo
de mercado utilizando uma abordagem que integra, os Mapas Auto-Organizaveis de Kohonen

(SOM) com a técnica de Modelagem de Equacges Estruturais (MEE).

1.7 Resumo do capitulo

Neste capitulo, foi apresentada a estrutura orgnizacional deste trabalho, contemplando
suas principais abordagens, sendo prospectado o contexto do tema explorado na pesquisa, a
motivacao e a relevancia da tematica desta tese. Sdo explicitados também os objetivos do estudo,
a metodologia a ser utilizada e uma sintese das principais contribui¢cGes propostas ao estudo da
avaliacdo do cliente de servigos de comunicacdes maveis, as quais podem ampliar as linhas de
pesquisa para este segmento, tanto no campo da modelagem de equacgdes estruturais, como na
medicéo da satisfacdo do cliente para este servico.
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Capitulo 2

Referencial teorico

Com o propésito de estabelecer uma base tedrica que fundamenta a pesquisa
desenvolvida, os seus objetivos, 0 modelo teérico proposto para 0 monitoramento da satisfagdo
do cliente do servigco de comunicagBes mdveis e oferecer subsidios para posterior interpretacéo
dos resultados encontrados, sdo explicitados neste capitulo os principais aspectos tedricos
pertinentes aos conceitos abordados nesta tese. A fundamentacao aqui descrita foi construida a
partir de uma ampla pesquisa bibliografica, parte integrante da dimensdo exploratéria do
presente estudo. Em consonancia com a importancia desta tematica, este capitulo busca também,
retratar o estado da arte e os esfor¢os que foram desenvolvidos, no sentido de estabelecer um
arcabouco de referéncias bibliograficas relevantes, que refletem as principais caracteristicas dos
elementos utilizados para mensuracdo da satisfacdo dos clientes. Esta abordagem envolve
definicdes e teorias para o desenvolvimento de modelos, que sdo exploradas em nove secoes,

integradas em trés segmentos, com as énfases a seguir explicitadas:

v’ Nas secoes 2.1, 2.2, 2.3, 2.4, 2.5 e 2.6, sdo apresentados 0s conceitos, a importancia e as
principais caracteristicas para a compreensdao e a operacionalizacdo dos construtos
componentes do modelo desenvolvido nesta pesquisa, nomeadamente: satisfacéo,
qualidade, valor percebido, imagem corporativa, lealdade e reclamacéo, descrevendo as
relagOes causais da satisfacdo do cliente, seus antecedentes e consequentes, que permitem
que as empresas possam conhecer melhor os relacionamentos e as interagdes com seus
clientes, explorando os aspectos que estdo intrinsecamente relacionados aos fundamentos
deste trabalho;

v' Na secdo 2.7 sdo apresentados os indices nacionais de satisfacdo que foram

desenvolvidos a partir da decada de noventa, como ferramentas de avaliagdo macro sob a

12



Otica do cliente, para complementar as medidas tradicionais objetivas de rendimento
econdmico. Nesta revisao tedrica sdo destacados os indices nacionais, que tiveram mais
relevancia, tanto em ambientes profissionais, como académicos, identificando as
variaveis suas as relagdes que configuram os modelos desenvolvidos em cada proposta. E
também, examinada, ao longo do tempo, a evolucdo das diferentes propostas de indices
nacionais, que passaram a ser compreendidos como uma avaliacdo global da experiéncia
do cliente em um horizonte temporal, que serve como parametro para percepgdo do
cliente sobre o desempenho passado, presente e futuro das empresas, conforme preconiza
Anderson et al. (1994) e, por conseguinte, constituindo-se em um bom indicador para
prever as intencdes comportamentais dos clientes (JONES e SUH, 2000).

v" Na secdo 2. 8 sdo apresentados os principais modelos de avaliacdo da satisfacdo de
clientes de comunicag¢des mdveis que foram desenvolvidos em vérios paises, baseados
em um conjunto de relacBes de causa e efeito, por meio da analise e quantificacdo dos
fatores que influenciam a sua satisfacéo e lealdade. Os modelos de indices de satisfacéo
demonstram que medir a satisfacdo com objetividade e critério, tem importancia vital no
processo de tomada de decisbes estratégicas das empresas em qualquer segmento de
mercado transformando-se em uma linha de investigacdo de grande importancia
académica e profissional (GRIGORUDIS e SISTOS, 2010).

As abordagens acima mencionadas contemplam os principais pilares tedricos de
formulacdo desta pesquisa, constituindo a esséncia para a construcdo do modelo explicativo da
satisfacdo do cliente de servicos de comunicacdes moveis, estabelecendo a fundamentacdo para o

planejamento, a arquitetura o desenvolvimento e a integragdo funcional desta tese.
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2.1 Satisfacao

2.1.1 A relevancia da satisfacao do cliente

A Satisfacdo € um dos principais temas abordados nos estudos sobre 0 comportamento do
consumidor, e grande parte dos tedricos desta area defendem a correlacéo direta entre os indices
de satisfacdo e a lealdade dos clientes. A satisfacdo é o resultado mais relevante desta atividade,
e serve para interligar os processos que resultam em compra ou consumo com os fendbmenos
relacionados com a pos-compra, tais como: mudancas de atitude, compras repetidas e lealdade a
marca. Quanto maiores 0s niveis de satisfacdo maior a tendéncia de elevacdo dos indices de
recompra, assim como a propaganda e a recomendacdo do produto ou servigo aos amigos,
parentes e a outras pessoas do circulo de relacionamento do cliente. A medicdo da satisfacdo do
cliente € uma das questdes mais importantes relativas as empresas de todos os tipos, 0 que se
justifica pela filosofia de orientacdo ao clinte e os principios de melhoria continua, adotadas
pelas empresas modernas. De fato, a medigdo constitui uma das cinco fungdes principais da
ciéncia da gestdo permitindo a compreensdo, a andlise, e a melhoria dos processos (MASSNICK,
1997).

Nas ultimas décadas, a importancia da satisfacdo do cliente para as empresas foi
aumentando progressivamente. Deste modo, a medicdo da satisfacdo do cliente é agora
considerada, pelas empresas, como a realimentacdo mais confiavel, tendo em conta que ele
oferece de uma forma, direta, significativa e objetiva, informacdes sobre as preferéncias dos
clientes e suas expectativas. Segundo Gerson (1993) a satisfacdo do cliente € um padrdo de
referéncia de desempenho e um possivel padrdo de exceléncia para qualquer organizacao
empresarial Para reforcar a orientagdo para o cliente no dia-a-dia, um numero crescente de
empresas a escolhram a satisfacdo do cliente como seu principal indicador de desempenho. E
quase impossivel, no entanto, manter uma companhia inteira permanentemente motivada por
uma noc¢do tao abstrata e intangivel como a satisfacdo do cliente. Portanto a satisfacdo do cliente
deve ser traduzida em um nimero de parametros mensuraveis diretamente ligada ao trabalho das
pessoas, ou seja, a fatores que as pessoas possam entender e exercer influencia (DESCHAMPS e

NAYAK, 1995). Além disso, a medicdo da satisfagdo do cliente proporciona uma sensacao de
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realizacdo para todos os funcionarios envolvidos em qualquer etapa do processo de atendimento
ao cliente. Deste modo, a medicdo de satisfacdo motiva as pessoas a realizar e alcangar niveis
mais elevados de produtividade (WILD, 1980; HILL, 1996).

De acordo com os estudos realizados pela Motorola (1995) e Dutka (1995), as principais

razdes para medicéo da satisfacdo do cliente podem ser assim resumidas:

v A satisfagdo do cliente constitui a informacdo mais confidvel do mercado, sendo capaz de
identificar oportunidades de mercado em potencial, permitindo empresa a capacidade de
avaliar a sua posicdo atual frente aos competidores e consequentemente, projetar seus
planos futuros.

v" Um grande nimero de clientes evita expresar suas reclamacdes ou a sua insatisfacdo com
um produto ou servico prestado, devido a uma atitude particular ou porque nao tem
certeza de que a empresa ird executar qualquer acéo corretiva decorrente de sua atitude.

v Os principais principios de melhoria continua exigem o desenvolvimento de um processo
especifico de medicdo de satisfacdo do cliente. Desta forma, qualquer acdo de melhoria
deve ser baseada em padrdes que considerem as expectativas dos clientes e suas
necessidades.

v" A medicéo da satisfacdo do cliente pode ajudar as empresas a entender o0 comportamento
do cliente, e em particular, a identificar e analisar suas as expectativas, além das suas
necessidades e desejos.

v" A aplicacdo de um programa de medicédo de satisfacdo do cliente pode revelar potenciais
diferencas nas percepcdes de qualidade de servico entre as perspectivas do cliente e da

gestdo da empresa.

Segundo Dutka (1995), Naumann e Giel, (1995) e Czarnecki (1999), as vantagens mais

importantes de uma pesquisa de medigéo da satisfagcdo do cliente podem ser assim sintetizadas:

v" Possibilitar a melhoraria da comunicacdo com a clientela total, desde que os programas

desenvolvidos para este fim, constituam esfor¢os continuos e sistematicos da empresa.
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v Oferecer a as empresas possibilidade de examinar se 0s servicos prestados cumprem as
expectativas cliente. Além disso, é possivel examinar, ainda, se as novas acdes, esforcos e
programas tém qualquer impacto sobre a clientela.

v Promover a identificacdo das dimensGes criticas da satisfacdo que devem ser melhoradas,
bem como as formas por meio das quais esta melhoria pode ser alcangada.

v' Determinar os pontos fortes e fracos mais importantes da empresa, em relacdo a
concorréncia, com base nas percepcoes e julgamentos do cliente.

v" Motivar o pessoal da empresa para aumentar a sua produtividade, dado que todos os
esforcos para melhoria, em relacdo aos servigos oferecidos, serdo avaliados pelos
clientes.

Finalmente, destacamos que a despeito de varias pesquisas, demonstrarem a existéncia de
uma correlacéo significativa, entre os niveis de satisfacdo do cliente, lealdade e lucratividade,
deve ser mencionado a ressalva, manifestada por Dutka (1995), além de Naumann e Giel (1995)
que, embora a satisfacdo do cliente seja uma condicdo necessaria, ndo uma condicdo suficiente

para assegurar a viabilidade econdmica da empresa.

2.1.2 DefinicOes da satisfacéo

Apesar da existéncia diversas definicdes associadas a conceituacdo da satisfacdo, pode-se
perceber que este tema converge para um denominador comum para a maioria dos tedricos que
pesquisamvo comportamento do consumidor. Em termos conceituais, existem indmeras
definicdes para a satisfacdo do cliente, atribuidas por diversos autores de diferentes areas.
Todavia, essas defini¢cBes incluem, usualmente, trés elementos caracteristicos: a natureza do
estado psicoldgico; a natureza da experiéncia e o carater relativo da satisfacao.

O primeiro elemento refere-se a avaliagdo de uma emocdo, 0 segundo remete a um
julgamento posterior & compra realizada e o ultimo, traduz o fato de que a avaliagdo é um
processo comparativo. Apesar de ndo haver davida em relacdo a relevancia da Satisfacdo, ha
pouco consenso em relacéo a sua definicdo, em virtude dos diversos e complexos fatores que a
determinam. Satisfacédo e insatisfacdo sdo influenciadas por estados emocionais distintos como

aceitacdo, alegria, alivio, interesse, excitacdo, prazer, tolerancia, tristeza, arrependimento,
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agitacdo e ultraje (OLIVER, 1997). Ha casos em que os impactos da insatisfacdo suplantam os
da Satisfacdo. Determinados fatores produzem satisfacdo, mas néo insatisfacéo, e vice-versa.

De acordo com uma abrangente revisdo de literatura realizada por Yi (1991), apresentada
na Tabela 2.1, a satisfacdo do cliente pode ser definida de duas formas bésicas: como um
resultado, ou como um processo. A primeira abordagem define a satisfacdo como uma situacao
definitiva, ou como um estado final resultante a partir da experiéncia de consumo. A segunda
abordagem enfatiza as percepcdes, as avaliaches e 0 processo psicologico que contribui para a
satisfagdo.

Tabela 2.1 Definic¢Ges da satisfacdo do cliente

Estado cognitivo do comprador de ser recompensado de
forma adequada ou inadequada, pelos sacrificios a que s2 Howard e Sheth
submeteu. (1969)

Satisfagdo como um resultado

Uma resposta emocional & experiéncia proporcionada por
determinados produtos ou servicos adquiridos, pontos de  Westhrook e Reilly

venda ou padrdes de comportamento, bem como pelo 1983)
mercado global,
Um desfecho da aquisicio e douso resultante da comparacdo Churchll e Suprenant
do comprador, das recompensas e dos custos da compra em (1982)
relacdo &s expectativas.

Satisfagdio como um processo Uma avaliagdo processada de que a experiéncia foi, pelo
menos, t30 hoa quanto deveria ser. Hunt (1977)

Uma avaliagdo de que a alternativa escolhida é consistente Engel e Blackwel
com as crencas anteriores, com respeito a essa alternativa. (1982)

A resposta do consumidor para a avaliagdo da percepcdo da
discrepancia entre as expectativas anteriores e 0 desempenho  Tse e Wilton (1988)
real percehido do produto, apds seu consumo.

Fonte: Yi (1991)

Zeithaml et al. (2004) e Deng et al. (2010) definem satisfacdo, como uma avaliagdo feita
pelo cliente com respeito a um produto ou servico do sobre o atendimento de suas as
necessidades e expectativas. Segundo Baraniuk (2009), a procura pela satisfacdo do cliente é
abordada na literatura como uma das principais variaveis na influéncia positiva sobre o cliente e
na comunicagdo boca-a-boca, sendo assim, uma das principais dimensdes constituintes dos

modelos de lealdade.
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Parker e Mathews (2001), no entanto avaliaram que as definicdes da satisfacdo como
processo concentram-se apenas nos antecedentes da satisfacao, ao invés da propria satisfacéo, de
per si. Segundo estes autores, a satisfagdo como um processo € a descricdo mais amplamente
adotada de satisfacdo do cliente e varios esforcos de pesquisa tém sido direcionados a
compreensdo da abordagem de avaliacéo da satisfacdo. Conforme Porter (1961), esta abordagem
tem a sua origem na teoria discrepancia, que argumentou que a satisfacdo é determinada pela
percepcdo de uma diferenca entre algum padrdo desempenho e o realizado. Cardoso (1965), além
de Howard e Sheth (1969), desenvolveram a teoria de contraste, que defende que os
consumidores exageram quaisquer comparacdes entre expectativas e avaliagdes de produtos e
Servigos.

Segundo Grigoroudis e Sistos (2010), a satisfacdo dos clientes é um dos temas mais
importantes relativos a sobrevivéncia institucional e a prosperidade das organizagdes
empresariais, sendo classificada em dois tipos: a satisfacdo especifica e a satisfacdo geral. As
dimensdes especificas referem-se a avaliacdo da satisfacdo do cliente ap6s uma experiéncia
especifica de compra, ja a satisfacdo geral significa o sentimento em relacdo a confianca na
marca baseado em seus sentimentos e suas experiéncias anteriores (JOHNSON et al., 2001). A
partir dessas descricdes, pode-se analisar a satisfacdo geral como uma combinacdo de todas as

satisfacBes anteriores e transacdes especificas (JONES et al., 2002).

2.1.3 Metodologias de medicao da satisfacéo

2.1.3.1 Modelos de desconfirmacéo de expectativas

Avaliacdes de clientes em relagao a um conjunto de atributos de produtos ou servicos,
nédo explicam por que um atributo em particular é considerado importante (ou sem importancia) e
por que seu nivel de desempenho é considerado excelente (ou péssimo). Esta abordagem focada
no desempenho ndo € capaz de revelar os meandros psicolégicos que o cliente realiza para
proceder a avaliagdo do produto ou servico de uma empresa. Esta lacuna importante do
desempenho da satisfagdo do cliente analise é enfatizada por diversos pesquisadores que
argumentam que 0s niveis de desempenho existem apenas como estimulos externos para 0s

consumidores (OLIVER, 1977a). A abordagem da psicologia e a analise comportamental do
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consumidor se apoiam na suposicdo de que satisfacdo € uma condicdo mental do cliente. A
avaliacdo do desempenho de um produto ou servico, ou de algumas das suas caracteristicas, €
bastante subjetiva e por esta razdo, deve ser ligada vinculada com alguns padrdes de comparacao.
Um modelo genérico de analise do comportamento do consumidor considera o trabalho da mente
de um cliente como uma caixa preta, o que implica que a psicologia do consumidor promove
uma mediacdo no impacto das observacdes de desempenho sobre os julgamentos da satisfacao
(GRIGOROUDIS e SISTOS, 2010).

Modelos comportamentais alternativos tentam descrever e explicar o que acontece
exatamente nessa caixa preta, a fim de desvendar o processamento do desempenho futuro do
cliente. A natureza dos padrbes de comparacdo usada nestes processos de julgamento da
satisfacdo do cliente tem recebido crescente atencdo de pesquisadores, nos Gltimos anos. Uma
definicdo tipica da satisfacdo é focada nas expectativas dos clientes como o principal padréo de
comparacdo. Para Woodruff e Gardial (1996), existem varios padrdes de comparacgdo utilizados
pelos clientes, que podem variar entre 0s estagios de um processo de consumo, envolvendo a
pré-compra, a compra, 0 uso e o descarte. Estes diferentes padrdes de comparacdo podem levar a
julgamentos de satisfacdo completamente diferentes, e que incluem, nomeadamente, 0s seguintes

fatores:

v" As expectativas, que representam a forma como o cliente acredita que o produto ou
servico realiza suas fungdes.

v’ O conceito do ideal, que representa a forma como o cliente deseja que produto ou servico
funcione.

v" O desempenho dos concorrentes na mesma categoria do produto ou servico, que pode ser
adotado pelos clientes como um padrdo para comparacdo, além de outras categorias de
produtos ou servigos, em categorias completamente diferentes de clientes e que também
podem fornecer padrbes de comparagéo para estes clientes.

v" As promessas que foram feitas no procedimento de venda, a propaganda do produto ou
servico, além de alguma outra forma de comunicagao corporativa.

v" As normas industriais, que estdo relacionados a um modelo especifico ou nivel de
desempenho médio desenvolvido por clientes com uma consideravel experiéncia em uma

categoria de produto de empresas ou com conhecimento de padrdes da industria correlata.
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No contexto do comportamento do consumidor, a teoria mais relevante para a analise de
satisfacdo do cliente, remete a abordagem de Oliver (OLIVER, 1977b, 1980; CHURCHILL e
SUPRENANT, 1982; VAVRA, 1997). De acordo com esta abordagem metodoldgica especifica,
a satisfacdo, pode ser definida como uma experiéncia de prazeirosa de pos-compra, de um
produto ou servico, dada a expectativa do cliente antes da compra. O processo de julgamento do
desempenho feito pelos clientes é apresentado na Figura 2.1, na qual pode ser observado que as
percepcOes de clientes desempenham o papel mais importante no processo de formacgdo da
satisfacdo.

Desempenho
percebido
Desconfirmagio Sentimento de Resultados de
percebida satisfagdo satisfagdo
Comparagdoda
desconfirmagao

Figura 2.1-Modelo de desconfirmacédo das expectativas
Fonte: Adaptado de Woodruff e Gardial (1996)

O desempenho percebido ndo é necessariamente 0 mesmo que o desempenho real, sendo
comparado com um padrdo que pode se referir as expectativas do cliente ou a outros padrdes de
comparacdo, conforme mencionado anteriormente. Comparacdes anteriores resultaram em
desconfirmacdo, pela diferenca entre o que era esperado e o que foi recebido. A satisfacdo é a
avaliacdo ou sentimento que resulta do processo de desconfirmagdo. Como menciona Woodruff
e Gardial (1996), ndo hd uma comparacdo em si, mas de fato uma resposta do cliente a
comparacdo, dado a componente emocional da satisfacdo. Por fim, varias atitudes e resultados
comportamentais, tais como intengfes de repeticdo de compra, comunicagdo boca-a-boca e
lealdade a marca, entre outras, podem ser ensejados pelo o sentimento de satisfacao.

O processo de comparacdo do cliente acima referido, dado as suas expectativas, € 0
conceito central desta metodologia de avaliagdo. A existéncia de uma zona de indiferenca é um
aspecto importante do processo de desconfirmacdo expectativas, uma vez que sua existéncia

sugere que o desempenho e o nivel de desconfirmacéo, ndo sao proporcionalmente relacionados.
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Esta zona, delineada na Figura 2.2, que, segundo Anderson (1973), é também chamada de
atitude de aceitacdo na teoria da assimilacdo de contraste indica que, a partir da perspectiva do
consumidor, pode haver alguma latitude em que o desempenho do produto ou servigo pode
variar, mas este ainda cumpre o atendimento das necessidades do consumidor. Uma anélise
detalhada do modelo desconfirmacdo de expectativas, que é uma das teorias dominantes de
satisfacdo do cliente influenciam os esforcos de pesquisas diversas, pode ser encontrada em
Churchill e Suprenant (1982), Yi (1991), além de Erevelles e Leavitt (1992).

Zona de Desconfirmac3do sob
Indiferenca Desempenho sem
Indiferenca

\ Desconfirmacgio sob
Desempenho com

Indiferenca

Positiva

Nivel de

Expectativas

Desconfirmagao
Zero

Negativa

Baixo Desempenho Desempenho Alto Desempenho
Expectativas
Correspondidas

Padriao de comparagdo

Desempenho
causando
Desempenho confirmagio
causando

desconfirmagdo
negativa

Desempenho
[ causando
A desconfirmacio
positiva

Experiéncia \ﬁ(—J Experiéncia
de pior

de melhor
Zona de

desempenho Indiferenca desempenho

Figura 2.2-Zona de indiferenca na desconfirmacao de expectativas
Fonte: Oliver (1997)
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2.1.3.2 O modelo de Fornell

O modelo de satisfacdo de Fornell explorado em Johnson e Fornell (1991) e Anderson e
Fornell (1991), constitui a base de todo processo de medicédo e da ferramenta de analise utilizada,
tanto para o Indice de Satisfacdo do Cliente Americano (ACSI), como para o Indice de
Satisfacdo do Cliente Sueco (SCSB).

Esta abordagem particular é baseada em um modelo econdmico estrutural que relaciona
as diferentes medidas de satisfacdo dos clientes (expectativas, lealdade, reclamacdes, etc), com
formulas especificas e pré-definidas. Dadas essas relacdes estabelecidas entre as variaveis
consideradas, o0 modelo produz um sistema de relacbes de causa e efeito. Usualmente, as
varidveis do modelo sdo analisadas segundo trés aspectos principais: as causas de satisfacdo, a
satisfacdo propriamente dita e os resultados desta satisfacdo. Uma das suposi¢cbes mais
importantes do modelo é a de que a satisfacdo do cliente possui trés antecedentes: a qualidade
percebida, o valor percebido e as expectativas deste cliente. A relagdo positiva entre a satisfagao
do cliente e a qualidade percebida é consistente com varios estudos de marketing e analises
comportamentais do consumidor, empreendidas por diversos pequisadores, nomeadamente:
Churchill e Suprenant (1982), Westbrook e Reilly (1983), Tse e Wilton, (1988), Yi (1991) e
Fornell (1992). Para Deming (1981), além de Juran e Gryna (1988), a avaliacdo da qualidade
percebida deve levar em conta a personalizacdo do produto ou servico e as necessidades do
cliente, bem como a confiabilidade destes produtos ou servicos.

Por outro lado, a qualidade em relacdo ao preco pode ser considerada como a principal
estimativa do valor percebido, uma vez que € usada por clientes para a comparacao de produtos e
servicos similares (JOHNSON, 1984). Outro determinante relevante da satisfacdo refere-se as
expectativas do cliente (OLIVER, 1980; VAN RAAIJ, 1989).

A satisfacdo do cliente € avaliada através de um conjunto de parametros adicionais, como
a desconfirmacdo de expectativas e a distancia comparativa para o produto ou servico ideal. De
acordo com as pesquisas de Howard (1977), além de Johnson et al. (1995), estes parametros sdo
ponderados de modo a proporcionar estimativas finais, devendo ser observado que o modelo
assume que os antecedentes mencionados podem ser positivamente relacionados. Segundo
Hirschman (1970) a comunicacdo boca-a-boca e as consequéncias sobre a satisfacdo dos clientes,

estdo focadas em suas reclamagdes. A lealdade se estabelece como a principal variavel
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dependente no modelo, em decorréncia de sua relevancia como um caminho fundamental para a

rentabilidade das empresas.

2.1.3.3 Outras técnicas de avaliacdo da satisfacao e modelos comportamentais

No tratamento do problema da anélise de satisfagdo do cliente, uma ampla variedade de
modelos da psicologia social e andlises de comportamento do consumidor tém sido
intensivamente utilizadas. Estas abordagens tentam dar uma compreensdo mais clara sobre como
e porque a satisfacdo € criada, ao invés de fornecer apenas uma estrutura de medicdo puramente
quantitativa. Uma das categorias mais importantes destas abordagens refere-se a teorias
motivacionais. Como ja mencionado, a satisfacdo esta relacionada ao atendimento das
necessidades do cliente. Deste modo, teorias de motivacdo podem ser utilizadas de modo a
identificar as necessidades e estudar a motiva¢do humana, neste contexto.

Além do modelo da desconfirmacdo das expectativas e dos modelos de equacgdes
estruturais que serdo explorados nos nos capitulos quatro e cinco, desta tese, existem uma grande
variedade diferentes modelos orientados para medicGes para tratar o problema avaliacdo da
satisfacdo do cliente. Estas técnicas focalizam a medida de avaliacdo de uma satisfacdo global, a
andlise de associacfes entre diversas normas de satisfacdo, e a classificacdo de clientes em
distintos segmentos. Para Grigoroudis e Siskos (2002b) as abordagens de mensuracdo mais

importantes podem ser sao classificados em:

v’ Técnicas estatisticas de analise de dados: estas abordagens consistem em varios métodos
estatisticos tradicionais, como: regressdao mdltipla, regressao logistica, analise fatorial,
modelos log-linear, andlise discriminante, analise de agrupamentos, métodos
probabilisticos e as andlises de estatistica descritiva. Uma apresentacdo detalhada destes
métodos em aplicacGes de satisfacdo cliente pode ser encontrada em Vavra (1997);

v’ Abordagens de qualidade: incluem, principalmente, os modelos de Qualidade Total, além
do Servqual e Servperf, que enfatizam a ligacdo com os principais principios de gestao da
qualidade total, ndo sendo centradas no processo de medicao da satisfacdo do cliente;

v" Anélises comportamentais do consumidor: Estas abordagens envolvem o modelo de

desconfirmacdo de expectativas, juntamente com outras teorias comportamentais
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(motivacdo, equidade, e teoria de lamentagcdes), que mais explicam e analisam
comportamento dos consumidores do que realizam uma medida de sua satisfacao;

v’ Outras abordagens metodoldgicas: Esta categoria inclui 0 modelo Kano (KANO, 1984) e
outros métodos quantitativos (envoltdria de dados, analise multidimensional escala), bem
como a analise da lealdade do cliente, que pode ser considerada como uma extensdo do
problema da satisfacdo deste cliente. Essas técnicas geralmente servem a propdsitos
especificos, como andlise da eficiéncia de uma organizacdo empresarial, ou a
determinacédo de atracdo da qualidade. O problema da avaliacdo da satisfacdo do cliente
também pode ser considerado no contexto da analise de multicritério de desagregacédo de
preferéncia, condicdo na qual é aplicavel o método MUSA, desenvolvido por Grigoroudis
e Siskos (2002a). O principal objetivo do método MUSA ¢ a agregacdo de julgamentos
individuais em uma funcéo de valor coletivo, supondo que a satisfacdo global do cliente

depende de um conjunto de critérios representando dimensdes caracteristicas de servigos.

2.1.4 Antecedentes e consequentes da satisfacao

Os antecedentes da satisfacdo tém sido intensivamente estudados por diversos
pesquisadores, que 0s consideram como as variaveis mais importantes a serem monitoradas no
processo de sua avaliacdo, pois terdo impacto relevante no julgamento da satisfacdo (PETRICK,
2004). Alguns antecedentes mais comumente mencionados na literatura sdo: o valor percebido, a
qualidade percebida e as expectativas do cliente, a imagem da empresa (ANDERSON, 1994,
FORNEL et al.,1996; AGA e SAFALKI, 2007). Por outro lado, Giese e Cote (2000) em suas
pesquisas, apresentam uma visdo da satisfacdo do cliente e dos seus principais antecedentes,
centrados fundamentalmente, nas expectativas, na qualidade percebida e na desconfirmacao.

Para Oliver (1980), a pesquisa relacionada com os antecedentes da satisfacao focaliza-se,
em primeiro lugar, no paradigma da desconfirmagdo das expectativas. Neste contexto, o modelo
de desconfirmacdo das expectativas é o mais amplamente adotado para a explicacdo do processo
de geracdo da satisfagdo. Neste modelo, a satisfacdo é descrita como uma funcdo das
expectativas e desconfirmacéo, resultante da comparagcdo entre o desempenho esperado e o
percebido. Deste modo, no modelo de desconfirmacdo de expectativas, uma desconfirmacao

positiva ocorre quando o consumidor percebe que o desempenho do servico € melhor do que o
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esperado — neste caso, ele esta satisfeito. A desconfirmacdo negativa, por sua vez, ocorre quando
0 desempenho de um servico é percebido como inferior ao esperado, gerando o sentimento da
insatisfacao.

Ainda neste contexto, Cole e lllum (2006), diferentemente, defendem que é a qualidade
percebida e ndo as expectativas, que influenciam diretamente a satisfacdo. Em contraponto a
ambos, Oliver e DeSarbo (1988) postulam que a desconfirmacdo e a qualidade percebida, tém
um impacto mais forte sobre a satisfacdo do que as expectativas. No que se refere aos
antecedentes da satisfacdo, parecem existir razdes para considerar, que a qualidade percebida,
pode exercer um papel mais direito na determinacdo da satisfacdo do cliente, do que aquele que
consta na teoria da desconfirmacdo das expectativas. Relativamente aos consequentes da
satisfacdo, a literatura existente é pouco esclarecedora sobre as mesmas, dado que os Unicos
aspectos identificados sdo condicBes sob as quais os clientes insatisfeitos irdo reclamar ou mudar
de empresa.

Para formular procedimentos que possibilitem elevar o nivel da satisfacdo, € necessario
conhecer as relagdes entre os antecedentes da satisfacdo e suas consequéncias econémicas e
comportamentais. Usualmente, as consequéncias econdmicas da satisfacdo mencionadas pelos
autores desta area sdo: lealdade, intencbes de recomprar e comunicacdo boca-a-boca, além de
comportamento de reclamacdes e trocas de fornecedor, sendo estes dois Gltimos, considerados
com uma associagcdo negativa com a satisfagdo (ANDERSON e SULLIVAN, 1993). Na
circunstancia de insatisfacdo, os clientes teriam duas alternativas: trocar de empresa ou
manifestar sua reclamacdo na expectativa de conseguir alteracdo da situacdo, como
contrapartida.

Para Jonhson e Gustafsson (2000) a satisfacdo possibilita um relacionamento mais direto
com as intengBes comportamentais e de recompra, evidenciando uma avaliacdo que pode aferir o
relacionamento global entre o cliente e a empresa. Cronin e Taylor (1992) utilizaram um modelo
de equacdo estrutural para mostrar como a satisfacdo influencia diretamente a lealdade do
cliente. Kim et al. (2004) identificaram uma importante vinculacdo entre a satisfacdo e as
intencBes comportamentais. Por outro lado, Brady et al. (2005) concluiram que a qualidade de
servico esta direta ou indiretamente relacionada com a lealdade, via satisfacdo e que a Ultima,

tem um efeito direto na lealdade. Por fim, pode-se considerar que as pesquisas mencionadas
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fornecem fortes indicios no sentido de corroborar a hipOtese de que a satisfacdo é o mais

relevante antecedente da lealdade.

2.1.5 Os relacionamentos da satisfacéo do cliente no setor de

servicos de comunicacgdes moveis

Leelakulthanit e Hongcharu (2011) investigaram os determinantes da satisfacao do cliente
atraves de entrevistas com 400 usuarios de comunicacdes mdveis na Tailandia. O estudo
constatou que o valor promocional, a qualidade de servico ao cliente em lojas de atendimento e a
imagem corporativa desempenham um papel mais importante na determinacdo da satisfacdo do
cliente. No mesmo sentido, Alom et al. (2010) entrevistaram 60 estudantes universitarios em
Bangladesh, que também eram usuérios de servigcos de comunicacfes moveis, para identificar os
fatores determinantes na escolha de operadoras de servicos moveis. Os resultados desse estudo
revelaram que dois fatores, a imagem de marca e a percepcdo relativa a taxa de chamadas
completadas, tém mais influéncia na decisdo dos clientes na selecdo de uma prestadora de
servigos moveis, em Bangladesh. Na Holanda, Bugel et al. (2010) analisaram o compromisso
com empresas de comunicagdes méveis, com um modelo de investimento psicol6gico do cliente.
O estudo examinou as relacBes entre cliente-empresa em cinco setores: bancario, seguro de
saude, supermercados, operadoras de telecomunicacdes mdveis, e industria automotiva. No que
diz respeito a satisfacdo, o resultado do estudo sugere que a satisfacdo desempenha um papel
importante na determinacdo do compromisso do cliente para com os prestadores de servicos,
havendo uma correlacdo positiva entre a melhoria da satisfacdo do cliente e o ganho da lealdade
deste, para com a empresa.

Por outro lado, Sadia et al. (2011), analisaram a lealdade do cliente no setor de
telecomunicacgdes no Paquistdo, com uma pesquisa que envolveu 146 usuarios de comunicacdes
moveis. Entre as conclusdes do estudo estdo descobertas que a lealdade do cliente é formada,
principalmente, pelos fatores, confianga, qualidade de servico, lealdade e custos de mudanca.
Tais resultados estdo de acordo, em parte, com outro estudo, realizado por Boohene e Agyapong
(2011), em uma pesquisa que utilizou um grupo de 460 clientes da empresa de telecomunicagdes

Vodafone, em Gana. Este estudo concluiu que a satisfacdo ndo conduz, necessariamente, a
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lealdade, enquanto que a qualidade do servigo foi fortemente correlacionada, de forma positiva
com a lealdade. No entanto, foi observado também pelos pesquisadores, a partir dos resultados
deste estudo, que a satisfacdo do cliente j& esta embutida na qualidade servico. Os clientes s6
percebem a qualidade do servigco de forma positiva, se eles estdo satisfeitos com o prestador de
servigo e com os servicos a eles oferecidos.

A importancia da qualidade do servico na decisdo de escolha de uma operadora de
telefonia mével também foi enfatizada por Rahman et al. (2011), que realizaram um estudo com
400 clientes de telecomunica¢fes moéveis de grandes cidades na Malasia. Este estudo concluiu
que a qualidade da rede € um dos fatores mais importantes na qualidade geral do servigo e
constatou que o preco desempenha um papel importante nos critérios de escolha de dispositivos
moveis nas operadoras de telefonia moével da Malasia. Esta conclusdo ndo esta longe do
resultado de um estudo realizado por Gupta e Sharma (2009) na india. Estes pesquisadores
concluiram que, para manter os clientes e atrair novos, prestadoras de servi¢os de comunicacdes
moveis devem oferecer um servico com qualidade razoavel, sem qualquer custo escondido,
destacadamente, dois dos mais importantes determinantes da satisfagdo do consumidor.

A importancia da qualidade de servi¢co e do preco na determinacdo da satisfagdo do
cliente também foi relatada por Hafeez e Hasnu (2010), que investigaram a satisfacdo do cliente
no Paquistdo. Conclusdo analoga também foi obtida por Balaji (2009), que estudou os
antecedentes e consequentes da satisfacdo do cliente com os servigos maoveis indianos,
examinando um grupo de 199 assinantes pds-pagos em uma grande cidade da India. O estudo
aponta ainda que, a qualidade percebida é um importante fator de predicdo da satisfacdo do
cliente, que resultando também, como consequéncia, em confianca, em tolerancia a preco e em
lealdade de clientes.

De modo semelhante, o impacto da qualidade do servi¢co na satisfacdo do cliente foi
confirmado por um estudo realizado por Omotayo e Joachim (2011) com 148 assinantes das
principais empresas de telecomunicagdes na Nigéria. Eles concluiram que a qualidade do servigo
tem um impacto positivo na satisfacdo e na lealdade. Tal relagdo positiva entre a qualidade de
servigo e a satisfacdo é apoiada pelos resultados de muitos estudos correlatos (CRONIN et al.,
2000; CARUANA et al., 2000; NEGI, 2009; AGYAPONG, 2011).

Neste contexto, uma questdo relevante se estabelece como vital para o entendimento de

qualquer formulagdo teorica explicativa. Como os clientes julgam a qualidade de servigcos
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oferecidos no setor de comunicacfes mdveis? Uma resposta a uma questdo tdo vital para os
gestores das operadoras de comunicagdes mdveis pode ser encontrada em um estudo realizado
por Boohene e Agyapong (2011), onde estes afirmam que, devido ao fato de que as empresas de
telecomunicacdes ndo oferecerem produtos tangiveis, a qualidade dos servigos € usualmente
avaliada pela afericdo da relacdo da operadora com os seus clientes. Para identificar o impacto de
fatores relacionados ao servico oferecido na satisfacdo do cliente, na intencdo de recompra e na
recomendacgdo de um servico a outras pessoas, Eshghi et al. (2008), pesquisaram uma amostra de
238 usuarios de comunicagdes moveis, em quatro grandes cidades da India. Eles descobriram
que, os indicadores mais significativos da satisfacdo do cliente sdo: competitividade, qualidade
relacional, confiabilidade, reputacdo, recursos de suporte e qualidade de transmissao.

Outros estudos revelaram que satisfacdo na area de comunicacdes maéveis é determinada
por fatores como a qualidade de chamadas de voz, a &rea de cobertura mével e o processo de
reclamacdes de clientes (KIM, et al., 2004). No setor de telecomunica¢des, uma consequéncia
importante da satisfacdo do cliente pode ser a sua retencdo, que determina o sucesso da
sobrevivéncia das operadoras de servi¢os de comunicacdes moveis (WONG, 2010; MITTAL e
KAMAKURA, 2001; LEELAKULTHANET e HONGCHARU, 2011). Isso decorre, certamente,
da acirrada concorréncia deste mercado, do elevado custo de captar novos clientes e da
semelhanca entre os servicos oferecidos pelas operadoras (NESLIN et al., 2006).

A este respeito, Wong (2010) conduziu um estudo que se revelou interessante,
considerando a utilizacdo e os registros das contas de uma amostra de 1403 clientes canadenses,
de servicos moveis pOs-pagos, por um periodo de quatro a sete anos de abrangéncia. Wong
relatou que uma maior lealdade, por consequéncia, uma maior retencdo, é observada em clientes
com planos de servicos com melhor que custos/beneficio entre as alternativas ofertadas. 1sso
indica que, a fim de reduzir as taxas de rotatividade e consequentemente, a perda de clientes, as
operadoras de servicos mdveis devem procurar estratégias eficazes de retencdo dos clientes.

De acordo com alguns estudos, o determinante principal do abandono foi encontrado
como sendo a insatisfacdo dos clientes com os pregos praticados (WONG, 2009; KIM et al.
2004; KEAVENCY, 1995). Fazlzadeh et al. (2011) estudaram a retencéo de clientes a partir de
uma dimensdo de lealdade, examinando as relacbes entre qualidade do servigco, imagem
corporativa, satisfacdo e lealdade, no Ird, por meio de uma coleta dados de 417 clientes de uma

operadora de comunicagfes moveis daquele pais. Os resultados revelaram que a satisfacdo do
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cliente desempenha um papel importante na mediacdo relacBes entre qualidade de servico,
imagem corporativa, valor percebido e a lealdade. Os clientes identificados com maior lealdade
tendem a permanecer mais tempo vinculados a carteira de seus provedores de servicos.

Sobre a mesma temaética, Siddigi (2011) argumenta que as diferencas individuais podem
desempenhar um papel relevante na satisfacdo do consumidor, na lealdade e na retencéo,
provando sua tese pelos resultados da realizacdo de um estudo envolvendo 500 estudantes
universitarios, usuarios de comunica¢fes moveis e de cartbes de crédito. O resultado deste
estudo mostrou que sexo, diferencgas de idade, e renda afetam a satisfacdo de clientes, a lealdade
e a retencdo. Por exemplo, foi encontrado que as mulheres sdo mais leais aos servicos, mais
satisfeitas e menos propensas a mudar de operadora de telefonia mdvel, que os homens. Os
mesmos resultados foram encontrados para 0s alunos mais jovens, usuarios conjuntamente, de
cartdes pré-pagos de comunicacdes moveis e de cartdo de crédito. No entanto, 0s respondentes
de renda mais elevada, manifestaram menor satisfacdo com o servico, demonstrando serem
menos leais, e mais propensos a mudar de operadora, tanto no servico de comunicagdes moveis,
como no de cartdo de créedito.

Ahmad et al. (2010), estudaram a retencdo de clientes, como consequéncia da qualidade
dos Servicos de Mensagens Curtas (SMS), avaliando 331 estudantes universitarios, que usam
SMS de qualquer empresa de comunicacdes mdveis no Paquistdo. Seus resultados indicam que a
qualidade do servico tem relacdo significativa com a retencdo de clientes. Em todos os estudos
acima mencionados, pode-se observar que a satisfacdo do cliente tem um efeito direto sobre o
desempenho financeiro de uma empresa, como consequéncia da direta da sua retencdo. Tal
associacdo positiva entre satisfacdo dos clientes e o desempenho financeiro é explicado por uma
série de estudos, como resultante de um menor abandono das operadoras pelos clientes, maior
lealdade, menor sensibilidade a preco e uma comunicacdo boca-a-boca positiva (KIM et al.,
2004; HOMBURG e GIERING, 2001; GARVIN, 1988).
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2. 2 Qualidade

2.2.1 Defini¢Oes da qualidade

A qualidade do servico foi descrita pelos primeiros pesquisadores desta teméatica como
uma atitude que é formada devido a diferenca entre as expectativas dos clientes a respeito de um
servico a ser recebido e suas percepcbes sobre servico que esta sendo recebido
(PARASURAMAN et al., 1988). Outros pesquisadores da tematica da qualidade dos servigos a
definem como o grau em que um servico atende as necessidades dos clientes ou expectativas
(DOTCHIN e OAKLAND, 1994; LEWIS e MITCHELL, 1990). Ela tambeém é conceituada
como a impressao geral do consumidor sobre a inferioridade ou superioridade relativa dos
servigos (ZEITHAML et al.,1990). Uma definicdo de senso comum de qualidade de servicos € a
que eles devem responder as expectativas do consumidor e satisfazer as suas necessidades e suas
exigéncias. Apesar desta defini¢do, orientada para o cliente, ser totalmente aceita na literatura,
entretanto, para Edvardsson (1998), existem mais dois grupos de atores envolvidos no processo
da prestacdo dos servicos que precisam ser contemplados e atendidos, para que o cliente perceba
a qualidade do servico prestado pela organizacdo fornecedora destes. Para o autor, a qualidade é
a satisfacdo das necessidades difundidas com a expectativa dos clientes, funcionarios e
proprietarios.

A qualidade dos servicos é usualmente confundida com a satisfacdo do cliente. Segundo
Bateson e Hoffman (2003), a qualidade dos servicos decorre da avaliacdo geral, de longo prazo,
de um desempenho, relativamente a uma empresa. Em relacdo a satisfacdo dos clientes, os
autores a identificam como uma medida de curto prazo, especifica da transacdo de consumo. O
conceito de qualidade é ampliado de modo expressivo se for levada em consideracdo a opinido
de cada individuo. Zeithaml e Bitner (2003) ratificam que é cada vez maior o consenso de que
satisfacdo e qualidade sdo essencialamente diferentes, quanto a suas causas e ao que produzem
com resultados. A qualidade de um servigo, conforme mencionado anteriormente, possui uma
variagcdo de acordo com a percepcdo do cliente. Assim, a qualidade percebida pelo consumidor é
o resultado da avaliagdo realizada sobre aos servigos prestados pela empresa (COTA, 2006). N&o

€ uma tarefa trivial para uma empresa, estabelecer um padrdo de qualidade para 0s seus servi¢os

30



que assegure a satisfacdo de todos os clientes, pois eles ndo tém o mesmo nivel de exigéncias,
entendimentos e percepcdes da qualidade de um servico. Mas, o fato de um servigo ndo atender
todos os requisitos exigidos, nem sempre significard a perda ou a insatisfagdo imediata do cliente
(COTA, 2006). Sendo assim, fica claro que é de responsabilidade das empresas, corresponderem
as expectativas individuais de cada cliente e levar em consideracdo, que quando um cliente
percebe um servigo como um servico de qualidade, ele espera obter a mesma experiéncia quando

voltar a procurar pelo mesmo novamente.

2.2.2 Os servicos de telecomunicacbes e suas caracteristicas

funcionais

A maior diferenca que se estabelece entre as operadoras de telecomunicagdes e as de
empresas industriais € que estas empresas estdo vendendo produtos e as operadoras estdo
vendendo uma prestacdo de servicos para o consumo do cliente. A funcéo essencial do produto
de telecomunicagdes é transmitir informagdes por meio de vérias redes de telecomunicacGes,
envolvendo o equipamento terminal correspondente e a marca associada a operadora de
telecomunicacdes. Ao mesmo tempo, a expansao dos servicos telecomunicagdes contém servicos
de suporte adicionais, prestados aos clientes por estas empresas, incluindo a pré-venda, os
servicos de transacdes e 0s servicos de pos-venda. Na pré-venda estdo os procedimentos de
explicar, expor e demonstrar 0 uso dos servicos, além oferecer possibilidade de desgustacdo de
varios servicos de telecomunicagdes de seu portfélio, bem como sua difusdo, utilizando os meios
de comunicacdo apropriados.

As transacOes de servicos de incluem: 0s processos operacionais para vendas, as atitudes
de atendimento, a simplificacdo das sessdes de negociacdo, a adog¢do de procedimentos, para
facilitar as vendas e a disponibilidade de uma variedade de op¢des de pagamento. Os servicos de
p6s-venda incluem um processo de faturamento e cobranca, a disponibilizagdo de canais de
comunicagdo com os clientes, servicos de atendimemento ao cliente, para consultas, solicitacdes
de servicgos e a resolucdo de reclamac6es. Outro aspecto vital neste segmento é a estrutura de

operacional de manutencdo das redes moveis e 0s equipamentos de telecomunicagdes associados.
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Segundo Meng e Zhang (2008) entre os principais requistos de infraestrutura, necessarios
para um provimento de servicos de telecomunicagdes, com a qualidade compativel com os atuais

niveis de exigéncias dos clientes, devem estar inclusos, no minimo, os seguintes elementos:

v" Uma estrutura de rede bésica que deve proporcionar servicos de rede de alta qualidade e
eficiéncia, possibiltando as operadoras, garantir uma ampla area de cobertura e assegurar
uma boa gqualidade nas conexdes de voz e dados;

v" O desenvolvimento permanente de esforcos para ofertar servicos personalizados e
carcaterizados pela inovacdo tecnolégica, além de um portfélio variado e a continuidade
de uma busca incessante pelas inovagdes na gestdo dos negocios, com objetivo de atender
as necessidades de consumo e variadas demandas dos clientes, nos diversos segmentos do
mercado;

v" Uma equipe de suporte de atendimento ao cliente, que possa fornecer um servico perfeito
de pds-venda, trabalhando com atitudes amigaveis, bem treinada e familiarizada com os
varios aspectos da prestacdo dos servicos de telecomunicagdes. Neste contexto, deve-se
considerar tambem, a capacidade de fornecer respostas rapidas as solicitacbes dos
clientes, por meio de procedimentos padronizados de modo a transmitir e assegurar ao
cliente, a tranquilidade de que seus problemas serdo efetivamente solucionados;

v’ Provimento de diversas alternativas de canais de comunicacéo integrados e uma extensao
de portais de servicos, de forma a garantir que quando os clientes tenham problemas,
encontrardo prontamente um canal de comunicacdo para o encaminhamento adequado de

sua manifestacdo, com tratamento agil para o encaminhamento de sua demanda.

2.2.3 A qualidade dos servicos de telecomunicacoes

No geral, a qualidade dos servigos de telecomunicag0es envolve o processo a partir das
lojas para venda dos servigos para clientes estabelecidas pelas empresas de telecomunicagdes, a
realizacdo operacional da transmissao de informacGes pertinentes aos servigos demandados pelos
clientes e todas as transagfes que resultam no consumo final. Ainda que 0s servigos de

comunicagdes moveis envolvam um menor nimero de interagcdes pesssois, quando comparado a
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outros servigos, muitos pesquisadores sugerem que as interacfes interpessoais entre as operdoras
e seus clientes tém um impacto significativo sobre a percep¢do de qualidade do servico pelos
clientes.

Para Meng e Zhang (2008), considerando-se a analise de composicdo de qualidade de
servigo acima mencionada, a qualidade de servicos de telecomunicacfes pode ser classificada

nos seguintes termos:

v" A qualidade técnica: é a qualidade percebida pelos clientes, apds as interacdes que
compdem o processo de prestacdo de servigos, estando relacionada com a qualidade da
tecnologia do sistema de comunicacfes e também com a qualidade da rede de
transmissdo. Deve ser considerada ainda, a capacidade de suporte operacional, além da
confiabilidade e a preciséo do sistema de faturamento;

v A qualidade funcional: é a qualidade global do negdcio do servico de telecomunicacdes,
incluindo a conveniéncia e a rapidez para aceitar e atender as solicitacfes de servicos dos
clientes. Sdo aspectos relevantes para esta qualidade, o cumprimento dos prazos, a
disponibilidade de canais de atendimento, o conhecimento dos servigos, a pratica de
custos transparentes, a adocdo de amplo portfélio de servigos, padrBes éticos nos
negocios, além de e gentileza e atencdo no servico de atendimento ao cliente;

v" A qualidade da imagem: a imagem de marca de prestadorea de servicos
telecomunicacdes, inclue uma visibilidade bem definida, uma clara proposta de valor e a

confianca do cliente.

Segundo Zeithaml (2000), além de Leisen e Vance (2001), a qualidade do servico é
essencial e importante para uma empresa prestadora de servigos de telecomunicagbes, como
requisito fundamental para estabelecer e manter clientes leais e rentaveis. Por outro lado,
Johnson e Sirikit (2002) consideram que os sistemas de prestacdo dos servicos, tém a capacidade
de permitir aos gestores das empresas a identificacdo da satisfagdo, com seus servigos de
telecomunicagdes. Uma vez que, a qualidade percebida, reflete as expectativas destes clientes,
sobre um produto ou servico fornecido, esta informagdo por ser obtida por meio de uma
realimentacdo real destes clientes. Lovelock (1996) afirmou que este conceito da qualidade
centrada nos clientes, substituiu as filosofias tradicionais de marketing, que foram baseadas em

produtos e processos.
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A qualidade do servico ¢ diferente da qualidade dos produtos, vez que 0s servigos sdo
caracterizados como intangiveis, pereciveis, produzidos e consumidos simultaneamente e de
forma heterogénea (ZEITHAML e BITNER, 2000). Assim, se estabelece como um grande
desafio para os provedores de servigos de telecomunicacdes, especialmente para as operadoras
de servicos de comunicagdes moveis, oferecerem um servico de qualidade de forma consistente,
diante das alteragdes na composicao e nas caracteristicas deste mercado e dos concorrentes que
surgem de modo permanente. De acordo com Wang e Lo (2002), existem duas dimensdes
principais para a qualidade na gestdo de operagdes. A primeira é adequacdo de uso, que se refere
ao que o produto ou servico deveria desempenhar e aos recursos que estes deveriam apresentar
para atender as necessidades dos clientes. A outra é a confiabilidade, que reflete a circunstancia
em que o produto ou servico esteja livre de deficiéncias. Deste modo, é importante para uma
empresa entender como os clientes percebem a qualidade do servigo.

Neste contexto, Rust e Oliver (1994) defenderam que as empresas precisam para medir a
satisfacdo dos clientes com seus produtos e servicos. Geralmente, qualidade de produtos e
servicos estd sempre na mente dos consumidores, dependendo da capacidade de compra
individual, do comportamento de compra, da demanda, do gosto pessoal e dos critérios de moda,
bem como, obviamente, dos mercados competitivos, que oferecem estratégias de diferenciacbes
significativas. Portanto, parece que ha uma necessidade absoluta, para um provedor de servicos
de comunicacdes moveis, de se comunicar diretamente, com o0s potenciais clientes para
identificar os possiveis atributos de qualidade por eles definidos.

De acordo com a Wal et al. (2002), a qualidade reflete a extensdo em que um produto ou
servico atende ou excede as expectativas dos consumidores. Wang e Lo (2002) estudaram e
definiram um quadro integrado abrangente para a qualidade do servico, valor, satisfacdo e
intengdes comportamentais de clientes, no setor de comunica¢des modveis da China. Eles
conceituaram fatores do servico com qualidade, como antecedentes a avaliacdo global dos
clientes da qualidade de servigo, em vez de dimensdes ou componentes deste construto. No
estudo, eles descobriram que a competicdo entre dois prestadores de servigos de comunicagoes
moveis € mais intensa do que nunca. Esta competicdo ndo € apenas para garantir a qualidade da
rede por meio de um montante expressivo de investimentos em expansdo e modernizagdo de
rede, mas também na aplicacdo de estratégia para obtencdo e retencdo de clientes, por meio de

esforcos na reducéo direta e indireta dos precos dos servigos praticados.
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A qualidade tem sido definida como uma caracteristica que bens ou servi¢cos devem
possuir a fim de serem percebidos como de utilidade. Assim, o0 que representa um produto de
qualidade para um consumidor, pode n&o ser necessariamente um produto de qualidade para o
outro (PRAXIOM, 2005). Crosby et al. (2003) analisaram como as percepcoes de qualidade s&o
criadas e mantidas na mente dos consumidores. Phusavat e Kanchana (2008) descreveram
qualidade como o atributo que representa a mais importante prioridade competitiva do mercado.

Apesar da relevancia da qualidade, Omotayo e Joachim (2008) ao pesquisarem as
relaces dos fatores determinantes dos servicos, que influenciam a retencéo os clientes no setor
de telecomunicac6es no Nigéria, concluiram que se a retencao ndo for controlada, a lealdade do
cliente pode ser perdida. As hipdteses de suas pesquisas foram comprovadas indicando uma forte
relacdo entre a qualidade do servico ao cliente, a satisfacdo e a retencdo, no mercado de
comunicagdes moveis naquele pais. Os resultados do estudo mostraram como muito relevante a
existéncia de um suporte de atendimento adequado ao cliente, para melhorar a retencéo destes.

Isto demonstra que os clientes entrevistados provavelmente se manterdo como clientes de
suas operadoras de comunicacacOes mdveis, desde que elas sejam capazes de satisfazer
permanentemente suas necessidades. Além disso, em ambientes extremamente competitivos,
como o mercado de comunicacGes moveis, a manutencdo dos clientes existentes é um das mais
eficazes maneiras de conduzir a rentabilidade das empresas, jA& que normalmente, sdo mais
elevados os custos para uma empresa obter um novo cliente, do que manter um ja existente na

sua base de clientes.

2.3 Imagem corporativa

2.3.1 Defini¢cOes da imagem corporativa

Maclnnis e Price (1987) descreveram a imagem como um processo pelo qual, as idéias,
0s sentimentos e as experiéncias anteriores de consumo de um cliente, com uma organizacao, sao
retidos em sua memoria e transformados em significados, com base em categorias préviamente

armazenadas. Os resultados deste processo sdo posteriormente recuperados da memoria e
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transformados em imagens mentais, que os clientes podem reagata-las, a partir de sua propria
experiéncia, de comunicacdo de pessoas do seu relacionamento e da publicidade corporativa,
além de outras fomas alternativas de lembranca (YUILLE e CATCHPOLE, 1977).

A imagem corporativa é descrita como a impressdo geral feita na mente das pessoas sobre
uma empresa (BARICH e KOTLER, 1991). A imagem ¢ definida também por Keller (1998)
como a percepcdo de uma organizacdo refletida nas associacdes retidas na memdria do
consumidor. Por outro lado, Nguyen e LeBlanc (2001) a definiram como a impresséo global
estabelecida na mente do publico, acerca de uma empresa, a qual esté relacionada com diversos
atributos fisicos e comportamentais da organizacdo, tais como 0 home da empresa, a estrutura
organizacional, a variedade de produtos ou servicos, a tradi¢do, a ideologia e a sensacdo de
qualidade comunicada por cada profissional que interage com clientes da empresa, entre outros
aspectos. Em seu trabalho, Kennedy (1977) identificou dois componentes principais na formacgéo
da imagem corporativa: a componente funcional relacionada a fatores intangiveis que pode ser
facilmente medida e a componente emocional associada com estados psicoldgicos que sdo
manifestados por sentimentos e atitudes do publico.

Aydan et al. (2005) concluiram que a imagem de uma empresa deriva de todas as
experiéncias de um consumo de um cliente, sendo a qualidade de servico prestado também uma
funcdo destas experiéncias de consumo. Hu et al. (2009) afirmaram que os clientes que
receberam elevada qualidade de servigo durante a prestacdo de servigcos formardo uma imagem
favoravel a empresa. Por outro lado, Nguyen e LeBlanc (2001), defendem que ndo é obrigatorio
que o cliente ja tenha tido alguma experiéncia com a empresa, para fazer esta avaliacdo da
imagem de uma organizacdo, pois a impressdo global sobre a empresa pode ser formada por
outras fontes de informacéo, como a publicidade ou a comunicacgdo boca-a-boca. Para Gomes e
Shapiro (1993), as empresas devem fazer 0 maximo possivel, para tentar preservar e melhorar a
sua imagem, bem como das marcas que lhe estdo associadas, pois a imagem é um dos ativos
mais preciosos que uma organizagdo pode deter. Para Andreassen e Lindestad (1998a), no
mercado de servigos, a imagem de uma organizacdo € de vital importancia, porque € um fator
que afeta as decisbes de compra quando os clientes tém informagdes insuficientes sobre os
atributos dos servicos, podendo também influenciar, positivamente a lealdade, mesmo levando

em conta uma eventual experiéncia negativa de um cliente, num contato com a empresa, pois
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esta pode ser considerada como uma excecdo a imagem global positiva, que o cliente tem da
empresa fornecedora, ndo afetando sua lealdade a organizacdo (OSTROWSKI, et al., 1993).

Nguyen e Leblanc (2001), também afirmaram que a imagem empresa esta relacionada,
com 0s seus atributos fisicos e comportamentais, como 0 nome da empresa, com a sua estrutura,
com a variedade de produtos ou servicos de seu portfolio e com a percepcao de qualidade, retida
por cada pessoa que interage, na condicao de cliente da empresa. Haque et al., (2006) concluiram
que a relacdo de convivéncia e confianca do consumidor dependerd significativamente da
imagem da marca dos produtos ou servicos da empresa e também da sua historia de vendas. Em
geral, um relacionamento de boa convivéncia € construido quando had uma longa historia de
vendas, uma imagen forte da marca de uma empresa e a obtencdo de uma satisfacdo adequada,
com a utilizacdo de seus produtos ou servicos (COLTMAN et al., 2000; WEN-YEH et al.,
2004). A confianga também é derivada de atitudes dos consumidores que influenciam
diretamente suas intencdes de compra (DONNAVIEVE e SIVAKUMAR, 2002).

De acordo com Aydin e Ozer (2005) a imagem da empresa, a qualidade de servico
percebida, a confianga e 0s custos de mudanca para o cliente, sdo os principais antecedentes da
lealdade. Mantida a condigéo de lealdade, tais clientes podem comprar mais, aceitar precos mais
elevados e adotarem um comportamento de uma comunicacdo boca-a-boca positiva.
Consequentemente, a imagem da empresa como uma atitude deve influenciar as intencbes
comportamentais, tais como a lealdade do cliente (JOHNSON et al., 2001). Em suas pesquisas,
Nguyen e Leblanc (2001) demonstraram também que a imagem corporativa relaciona-se

positivamente com a lealdade do cliente, nos setores de varejo, telecomunicag6es e educacao.

2.3.2 Imagem corporativa e lealdade de clientes

Selnes (1993) afirma que a imagem deve ser incorporada em um modelo de lealdade,
juntamente com satisfacdo. Thomas et al. (2008) apontaram que a imagem corporativa € um fator
importante para as empresas de servigos, devido ao seu impacto na lealdade, argumentando que a
experiéncia desempenha um papel importante na construcdo da lealdade do cliente, pois a
imagem corporativa para clientes que ja estabeleceram uma confianga na imagem, por meio de

experiéncias bem sucedidas com a empresa, torna-se um forte preditor da lealdade. Deste modo,
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para 0s servicos prestados de forma continua, a maioria dos clientes vai desenvolver experiéncias
relacionadas com a formacdo desta imagem, constituindo-se em um fator importante na
construcdo da lealdade. Kandampully e Hu (2007) também argumentaram que a imagem
corporativa é influenciada, tanto pela qualidade do servico percebida, quanto pela satisfacdo do

cliente, que por sua vez, influencia diretamente a lealdade do cliente.

2.4 Valor Percebido

2.4.1 Defini¢6es do Valor Percebido

Segundo Holbrook (1994) o valor percebido pode ser considerado como o conjunto dos
resultados ou dos beneficios que os clientes recebem, em relacdo aos custos totais, devendo ser
incluidos nestes, 0 preco pago e outros custos associados com a compra. De modo sintético, é
avaliacdo que os consumidores fazem, em geral, do que € recebido, em relacdo ao que € pago.

Nesta definicdo estdo incluidas, as quatro dimensGes de valor pesquisadas pelo autor:
valor é preco baixo; valor € tudo que o cliente deseja de um produto; valor é a qualidade em
relacdo ao preco que é pago; e valor é o que é obtido pelo custo correspondente. Uma
consideracdo relevante feita por Zeithaml (1988) é que quando um cliente obtém uma percepc¢éo
que recebe um valor adequado, em contrapartida ao dinheiro que emprega em uma transacdo
realizada, sente uma satisfacdo de maior intensidade, quando esta é comparada a de outro cliente,
que ndo obtém a mesma percepcao.

Para Bishop (1984) o valor percebido do cliente pode ser definido a partir de perspectivas
monetéarias, de qualidade, de beneficios e de aspectos relacionados a psicologia social. A
perspectiva monetéaria indica que o valor é gerado quando um menor valor é pago pelos bens,
como por exemplo, a utilizagdo de cupons de descontos ou promogdes. Em outras palavras,
refletindo o conceito de excedente do consumidor na economia, o valor percebido é a diferenca
entre 0 maior prego que os consumidores estdo dispostos a pagar por um produto ou servico e o
valor efetivamente pago. De acordo com a perspectiva da qualidade, o valor € a diferenca entre o
valor monetario pago pelo produto e a qualidade do produto (BISHOP, 1984). Ou seja, quanto

menor for o valor pago por um produto de alta qualidade, um maior valor percebido positivo sera
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criado para o cliente. A perspectiva do beneficio indica que o valor percebido é a avaliacédo geral
da utilidade de beneficios e os custos associadados percebidos pelos clientes (ZEITHAML,
1988). Sob outra ética, os consumidores podem integrar cognitivamente suas percepc¢des do que
ganham e o que eles tém a entregar monetarimanente, com o propdésito da obtencao de bens.

No entanto, o custo significa mais do que o valor monetario pago por determinados bens
ou servicos. Os custos ndo monetarios: tais como 0s custos da transacdo, 0s custos de pesquisa de
mercado, 0 custo de negociacdo e o tempo envolvido durante a compra, também devem ser
considerados (CRONIN, 1997; CRONIN et al., 2000; KEENEY, 1999; ZEITHAML, 1988). A
perspectiva da psicologia social destaca que a geracdo de valor é encontrada no significado da
compra de certos bens na comunidade do comprador (SHETH, 1991). Ou seja, determinados
bens, trazem significados particulares, tais como status social e tracos culturais, além de poder
elevar efeito de auto conceito social (SWEENEY e SOUTAR, 2001; WANG et al., 2004) .

Diversos pesquisadores, com destaque para Anderson, (1994), Ravald e Gronroos (1996),
além de Mcdougall e Levesque (2000), mostraram que o valor percebido € um determinante
significativo da satisfacdo do cliente. Este conceito de valor como sendo um balango entre
beneficios e custos € corroborado por varios pesquisadores. Kotler (1998) observa que o valor
percebido é o valor conferido pelos clientes ao produto ou servico, baseado na relacdo entre 0s
beneficios que esse trard, segundo a visdo do consumidor, e 0s custos percebidos para sua
aquisicdo, comparativamente a concorréncia. Para Gale (1994), o valor para o cliente é a relacdo
entre a qualidade percebida, que remete a exceléncia do produto na satisfacdo dos desejos e as
necessidades do cliente, confrontada com o pre¢o percebido (custos), comparativamente com a
concorréncia. Neste contexto, para o autor, quando do cliente passar da nocdo de satisfacdo para
a nocdo de valor, é obtida a lealdade. Gassenheimer, et al. (1998) defendem que valor € o
resultado de uma percepcao de valor social e de valor econémico, que se altera de acordo com o
nivel de relacionamento entre estas varidveis e se baseia na satisfacdo percebida, bem como na
comparacdo entre as alternativas existentes. Para estes pesquisadores, quanto maior for o
investimento psicologico na relagdo, menor valor econdmico e maior valor social tera a
transacdo, enquanto que, quanto maior for a distancia relacional entre estes elementos, menor

sera a percepcao de valor social e maior o valor econdmico da transacéo.
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Com base nestas definicdes, pode-se resumir o conceito de valor percebido como sendo o
balanco feito pelos clientes, entre os beneficios e os custos da oferta do fornecedor. Os principais
beneficios elencados por Gwinner, et al. (1998) sdo relacionados a seguir:

v Beneficios Sociais, obtidos quando o cliente percebe que existe uma relacdo amigavel
com os empregados do servico de atendimento da empresa;

v Beneficios Psicoldgicos, os quais estdo relacionados com sentimentos de confianca,
seguranca e reducdo da ansiedade, decorrentes do contato com o pessoal de atendimento
da empresa;

v Beneficios Econdmicos, considerando o tempo dispendido no negdcio ou considerando o
aspecto financeiro, como € o caso da obtencao de descontos no preco final;

v Beneficios de Personalizacdo, onde os consumidores percebem o desenvolvimento de
servigos ou produtos, de acordo com suas necessidades particulares, tais como incluséo
de servicos ou atributos do produto adicionais, tratamento preferencial, atencdo
diferenciada, entre outros;

v" Beneficios de Cooperacdo e Transferéncia de Conhecimento.

Como custos principais, identificados por Gwinner, et al. (1998), destacam-se: 0s custos
monetarios (preco pago comparado com a qualidade do produto ou servico) e 0s custos nao
monetarios (tempo, energia e esforcos dispendidos). Se este balanco resultar em um saldo
positivo, ou seja, se for criado valor para o cliente quando este compara o produto ou servico,
com as alternativas existentes no mercado, € provavel que o cliente seja motivado a recomprar o
produto ou servico, e a referencia-lo positivamente a outros clientes potenciais. Um fornecedor
cria valor para o cliente quando aumenta os beneficios para este e ou quando reduz os custos de
aquisicao e da sua utilizagdo. Em complemento, Reicheld (1996) afirma que o valor criado gera

lealdade, ensejando a geracao de lucros e, potencialmente, mais valor para empresa.
2.4.2 Valor Percebido no contexto de comunicaces moveis

Vaérios estudos tém mostrado que o valor percebido é um determinante significativo de
satisfacdo do cliente (ANDERSON et al. (1994); RAVALD e GRONROOS (1996);
MCDOUGALL e LEVESQUE, 2000). Turel e Serenko (2006) em suas investigacbes sobre
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servigos madveis no Canada sugeriram que o grau de valor percebido é um fator chave que afeta
fortemente a satisfacdo do cliente. Segundo Bolton e Drew (1991), os clientes que estdo
satisfeitos com a qualidade de servigo avaliam positivamente os valores praticados nas tarifas
dos servicos telefonicos nos Estados Unidos.

Além disso, Lai et al. (2009) e Wang (2004) demonstram empiricamente que a qualidade
de servico tem um impacto positivo na avaliagdo da variavel valor percebido no segmento de
comunicagfes modveis da China. Estudos realizados anteriormente sugeriram a existéncia de
quatro caracteristicas que sdo fatores-chave do valor para o cliente de servi¢os de comunicagoes
moveis: a qualidade da rede, o preco, o atendimento ao cliente, e 0s beneficios pessoais (BOOZ
et al., 1995; DANAHER e RUST, 1996; BOLTON, 1998; GERPOTT, 1998; WILFERT, 1999).
A qualidade da rede refere-se a fatores tais como: uma excelente area de cobertura interna e
externa, a clareza de voz na chamada, e a conexdes sem falhas. O Preco refere-se ao que é pago
para obter acesso e utilizar a rede. O atendimento ao cliente se refere a qualidade das
informacdes trocadas entre os clientes e o prestador dos servi¢os, em resposta a consultas e
outras atividades desenvolvidos pela operadora dos servigos, como por exemplo, a apresentacdo
de faturas e respostas as suas demandas de servi¢cos. Os beneficios pessoais referem-se ao nivel
de percepcdo dos beneficios de servicos de comunicacdes moveis para os clientes de maneira
individual. Por fim, fica evidenciado, a partir das considera¢fes das pesquisas expostas, que um
dos fatores que os clientes usam para determinar o nivel de satisfacdo com os servicos moveis,
que lhe séo ofertados, sdo os beneficios recebidos a partir dos atributos destes servicos, quando

comparam com o que é gasto em contrapartida pelo uso do servico.

2.5 Lealdade

2.5.1 DefinicOes de lealdade do cliente

Segundo Majumdar (2005), a lealdade do cliente € um conceito complexo de carater
multidimensional, que tem produzido um amplo conjunto definicbes em diferentes estudos
académicos e possibilta descrever a intengdo futura de compra com razoavel confiabilidade
(KELLER, 1993; JACOBY e CHESTNUT, 1978). A Lealdade pode ser definida como o
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compromisso consistente do cliente para comprar, no futuro, um determinado produto ou
servico, apesar das variadas influéncias de marketing ou das condicdes situacionais de
comercializacdo, que poderiam de outro modo, produzir uma mudanga potencial no
comportamento de compra (OLIVER, 1997). De modo mais preciso, ela consiste em um
comportamento ndo aleatério, constante no tempo, que depende de processos psicoldgicos de
adesdo dedicados a uma marca especifica e implica em compras repetidas, além de em uma
atitude favoravel em relacdo ao produto (FLAVIAN et al., 2006; FLAVIAN e GUINALIU,
2006). Algumas definicGes de lealdade do consumidor estdo centradas no fato de que a maioria
dos clientes é leal a um grupo de marcas dentro de uma categoria de produto (UNCLES et al.
2003). O conceito tem sido analisado a partir de dois fundamentos diferentes: a atitude e o
comportamento (Y1 e LA, 2004).

Do ponto de vista comportamental, a lealdade é baseada em outros indicadores, tais como
a frequéncia de visitas ao estabelecimento ou o percentual de gastos do cliente (NILSSON e
OLSEN, 1995). Clientes leais sdo, portanto, aqueles que compram uma marca ou um produto
repetidamente, e considerarm apenas esta marca ou produto e ndo procuram informacoes
relacionadas a estes. Consequentemente, a lealdade tem sido considerada como o principal fator
para o sucesso dos negocios, pela reducéo de custos nas operacdes futuras e pela sustentabilidade
no longo prazo. Isto é devido ao fato de que clientes fiéis gastam mais dinheiro em produtos da
empresa e sa0 menos sensiveis ao preco (menos inclinados a mudar de empresa). A alocacao do
custo de aquisicdo do cliente é concentrada no inicio da relacdo de negocio, o que reduz o custo
associado a este cliente a longo prazo (FLAVIAN et al., 2006).

A Lealdade dos clientes é considerada como sendo uma funcao da satisfacéo e os clientes
leais contribuem para rentabilidade das empresas por gastarem mais em produtos e servigos da
empresa, por meio da repeticdo de compra e também recomendando a empresa para outros
clientes (BOWEN e CHEN, 2001; FECIKOVA, 2004). A principal razdo pela qual as empresas
agora estad enfocando, cada vez mais, a lealdade do cliente, € que o custo para manter os clientes
ja existentes é muito mais baixo do que a da obtencao de novos.

No contexto das comunicacfes moveis, a lealdade do cliente expressa um comportamento
desejado relacionado ao servigo ou a empresa. Isto inclui a probabilidade de que, em uma futura
renovagdo de contratos de servigos, os clientes promoverem mudancas, a probabilidade dos

clientes realizarem uma comunica¢do boca-a-boca positiva, ou a probabilidade dos clientes
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relizarem manifestacdes a empresa. Se existem alternativas reais ou sdo baixas as barreiras de
mudanca, a gestdo descobre a incapacidade da empresa para satisfazer seus clientes por meio de
dois mecanismos de realimentacdo: a saida e a manifestacdo (HIRSCHMAN, 1970). A saida traz
a implicacdo dos clientes pararem de comprar 0s servicos da empresa, enquanto a manifestacao
redunda em reclamacbes dos clientes que expressam sua insatisfacdo diretamente para a
empresa. A saida dos clientes ou procedimentos de mudancas tera um impacto rendimento a
longo prazo sobre o da empresa. Os efeitos causados a partir de variagdes da taxa de retengéo séo
exponenciais, no que se refere aos efeitos sobre os resultados de rentabilidade a longo prazo.

A lealdade do cliente também pode ser classificada em lealdade proativa e lealdade
situacional. Oliver (1999) sugeriu que a lealdade proativa ocorre quando um consumidor compra
com freqiiéncia uma marca e ndo aceita nenhum outro substituto, enquanto a lealdade situacional
existe quando o cliente realiza compras a uma marca para uma ocasido especial. Segundo Xiaoli
et al. (2006) a lealdade do cliente pode ser classificada em lealdade comportamental e lealdade
atitudinal. A primera focaliza-se na probabilidade de escolha de longo prazo para uma marca,
caracterizada, por exemplo, pela repeticdo de compra, enquanto a segunda, focaliza
recomendacgdes da marca, a resisténcia a produtos de qualidade superior, a intencdo de recompra,
e assim por diante. Estes autores defendem que a lealdade do cliente inclui dois aspectos
indispensaveis: a repeticdo da compra de produtos de uma mesma marca e a pratica da
comunicagdo boca-a-boca positiva. Butcher et al. (2001) identificam quatro variagbes do
conceito de comunicacdo boca-a-boca: (1) propalar opinides positivas, (2) recomendar 0s
servigoes a outros, (3) encorajar outros a usar o servicos e (4) defender as virtudes do prestador
de servicos.

Muitos estudiosos, entre os quais destacamos: Soderlund (1998), Chen e Ching (2006),
além de Ehrenberg (1991), ratificam que a lealdade do cliente refere-se a um comportamento de
compra consistente. Jacoby e Kyner (2006) afirmam que a lealdade do cliente é o resultado do
comportamento de preferéncia de um cliente para uma determinada marca decorrente de uma
selecdo entre de marcas similares, durante um periodo de tempo, resultante da avaliacdo de um
processo de tomada de decisdo. Esses pesquisadores baseiam-se na crenca que ndao ha uma
verdadeira e absoluta defini¢do de lealdade do cliente.

Por outro lado, Amine (1998) afirma que a recompra de produtos de uma marca nem

sempre remete a lealdade e oferece duas circuntancias em que a recompra nao pode ser chamada
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de compra lealdade: a primera ocorre quando a recompra dos clientes forem fruto da tendéncia
dos clientes para reduzir ou evitar os esforcos de busca. Neste caso, ha uma alta probabilidade do
cliente interromper esta compra consistente e mudar para outra marca na primeira oportunidade
ou incentivo para fazer isso (aumento de preco, novo langamento ou marca fora de estoque). Este
tipo de recompra é caracterizado como compra de inércia. A segunda, quando em funcéo de uma
escolha limitada em uma categoria de produto, hd um ensejo também para uma repeticdo de
compra. Esta compra consistente da marca pode expressar mais inércia ou comportamento
repetido restrito, do que uma efetiva lealdade, decorrente do compromisso com a marca.

Jacoby e Chestnut (1978) definem lealdade como predisposicdo do cliente para uma
marca, como sendo uma funcdo de processos psicoldgicos, nos quais, ao invés de considerar a
lealdade com uma marca, o fazem apenas como uma atitude comportamental, enfatisando
aspectos cognitivos, afetivos e conativos, em relacdo a marca. Apesar de também adotarem a
perspectiva de lealdade comportamental, Dick e Basus (1994) correlacionaram atitude relativa e
repeticdo de compra, ampliando esta abordagem com a introducdo de uma discussdo, sobre a
atitude relativa da lealdade, cujo conceito compreende o grau com que a avaliacao do cliente
sobre uma marca abrange outra marca.

Deste modo, na circunstancia da decisdo de compra, a percep¢do do cliente da diferenca
em relacdo as marcas, enseja a uma atitude relativa de compra elevada, quando o diferencial é
percebido pela decisor. Amine (1998) considera ainda, que o compromisso na dire¢cdo de uma
marca é caracterizado como lealdade atitudinal. Baldinger e Rubinson (2001) também acreditam
que este tipo de compromisso pode ser tratado como um compromisso disposicional, em termos
de algum valor Unico associado com a marca. Quanto a forma de medir a lealdade atitudinal,
Bandyopadhyay (2007) entende que a avaliacéo da forgca de uma marca é operacionalizada pelo
namero de atributos positivos associados a marca. A pessoa tem uma forte atitude (ou mais
fraca) em direcdo a uma marca quando acredita que a marca possui mais (ou menos) atributos
positivos. Enquanto Rundle-Thiele (2005) considera a utilizacdo da comuicagdo boca-a-boca,
como medida de lealdade atitudinal.

A lealdade comportamental sugere que a compra de repeticdo por um cliente de uma
marca ao longo do tempo, expressa sua lealdade, enquanto a perspectiva atitudinal assume que
uma compra consistente de uma marca € uma condicdo necessaria, mas ndo suficiente, para uma

verdadeira lealdade a marca (AMINE, 1998). Dick e Basu (1994), preconisam que uma atitude
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favoravel e a compra de repeticdo sdo necessarias para definir a lealdade. O comportamento de
lealdade deve ser complementado com uma atitude positiva para com esta marca para garantir
que esta conduta serd prosseguida pelo cliente. Oliver (1999) define a lealdade como um
compromisso profundo ao realizar a recompra de um produto preferido ou servigo
consistentemente no futuro, causando uma compra repetitiva do mesmo tipo ou uma compra do
mesmo conjunto da marca, apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de marketing com o
potencial para causar a mudanga de comportamento. Dick e Basu (1994) afirmam que, a lealdade
do cliente é vista como a forca da relagdo entre a atitude relativa de um individuo e seu
procedimento de repeticéo.

Embora existam muitas definicdes da lealdade do cliente, parece claro que existem duas
variedades bésicas: a estocéstica e a deterministica. Fournier e Yao (1997) observam que para
uma definicdo completa de lealdade a marca, existe uma a necessidade de identificacdo de seis
condicdes necessarias: uma tendéncia (aleatoria), uma resposta comportamental (a compra), que
é expressa ao longo de um perido tempo, por uma tomada de decisdo unitaria, no que diz
respeito a uma ou mais marcas alternativas, entre um conjunto de marcas pertinentes, como uma
funcdo de processos psicoldgicos (como a tomada de decisdo ou avaliacao).

Para varios pesquisadores, ndo importa como a lealdade do cliente é definida; entretanto,
para assegurar sua conquista, alguns defendem que certos requisitos, precisam ser atendidos e
procedimentos adotados, por qualquer operadora de comunicagcBes mdveis que escolha este
caminho estratégico de focar a lealdade do cliente. Entre estes, estdo incluidos:

v Aumentar a satisfacdo do cliente, elevando a qualidade servicos ferecidos a niveis
referenciais no mercado (ANDERSON e SULLIVAN, 1993; BRADY e
ROBERTSON, 2001; KRISTENSEN et al., 2000; FORNELL et al., 1996);

v" Assegurar a confianca dos clientes na empresa como uma instituicao de credibilidade
e na eficiéncia dos seus processos de suporte, em todo ciclo da prestacdo dos servigos
(FOURNIER, 1998; MORGAN e HUNT, 1994; LAU e LEE, 1999);

v’ Estabelecer uma penalidade de custo aos clientes para evitar a mudanca para outro
provedor de servigo, fazendo com que seja relativamente pouco atraente esta opgéo
(FORNELL, 1992) e expandir esta aplicacdo na medida do permitido (EBER, 1999;
JONES et al., 2002; BLOEMER et al., 1998; LEE et al., 2001).
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2.5.2 Antecedentes da lealdade do cliente

A identificacdo dos antecedentes de lealdade do cliente é tdo relevante quanto sua
conceituacdo. No atual cenario econdmico mundial de concorréncia acirrada, esta investigacdo é
extremamente necessaria, considerando que para manter clientes rentaveis, o fundamento de
sustentacdo das empresas e exigue um investimento menor que a conquista de novos. Identificar
os fatores determinantes da lealdade dos clientes tem sido importantes topicos de pesquisa entre
estudiosos da lealdade do cliente (LEE, 2003; CHIOU, 2004; AGUSTIN e SINGH, 2005;
MORAIS et al., 2005). Vérios fatores tém sido apontados como antecedentes da lealdade, entre
0s quais, a satisfacdo, o valor, custo de mudanca, o afeto e a confianca sdo considerados na
construcdo da lealdade do cliente, em diversos estudos (CACIOPPO, 2000; SINGH e
SIRDESHMUKH, 2000; TAYLOR et al., 2004; WIDENER, 2006).

Na literatura sdo apontados quantitativamente, com mais frequéncia, trés fatores que
podem levar a lealdade do cliente. O primeiro é a satisfacdo do cliente que influencia
positivamente as intencdes de compra (AMINE, 1998; OLIVER, 1999; BUTCHER et al. (2001);
LIU LI, 2008). Butcher et al. (2001) diz que os resultados da lealdade s&o o estabelecimento de
altos niveis de satisfacdo do cliente. Outros autores tem encontrado também, uma correlacéo
positiva entre satisfacdo e lealdade (ANDERSON e SULIVAN, 1993; BEARDEN e TEEL,
1980; BOLTON e DREW, 1991).

O segundo fator é o custo de mudanca, que esté relacionado com a intencdo dos clientes
dispostos a recomprar. Clientes podem ser leais em razéo de altos custos de mudancas ou pela
falta de alternativas reais no mercado. Segundo Fornell (1992), o custo de mudanca esta
positivamente relacionado com a lealdade do cliente e tem impacto sobre a conexao entre a
lealdade e satisfagdo do cliente. O terceiro fator € a imagem corporativa. A imagem corporativa e
a satisfacdo do cliente tem um efeito mutuo entre si e, por sua vez, ambos tém impacto na
lealdade do cliente. Entretanto, cinco fatores, nomeadamente: a qualidade, a satisfacdo, a
imagem corporativa, 0s custos de mudanca e a reclamacgdo, sdo largamente empregados no
estudo da lealdade do cliente, figurando na condicdo de antecedentes, de acordo com uma sintese

de pesquisas correlatas, apresentado na Tabela 2.2, a seguir:
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Tabela 2.2-Sintese de estudos selecionados sobre os antecedentes de lealdade do cliente

CONSTRUTOS

PESQUISADORES QUALIDADE SATISFACED IMAGEM CUSTOS DE RECLAMACED
MUDANCA

Grigourudis e Siskos v v
2004
Aydin e Serkan (2005) v

Islam (2009)
Clottey, Collier e Stodnick v v

BN

v
v

Amine (1998); Oliver (1999); vy
Butcher et al., {2001}, Liu L.,

Anderson e Sulivan (1993); vy

Bearden e Teel (1980), Bolton

e Drew (1991

Cacioppo (2000), Taylor, vy W
Celuch e Godwin (2004),
Widener (2006).

Fornell (1992)

Fornell (1992), Fornell et al.
1996

v
v

Fonte: Elaborado pelo autor

2.6 Reclamacao

2.6.1 DefinicOes da reclamacéao do cliente

A reclamagdo do cliente é uma complexa combinagdo psicologica de comportamentos e
atitudes, que envolve muitos aspectos, como a motivacao, a razdo e a maneira de agir do cliente,
ensejando a varias e diferenciadas interpretacbes da sua intencdo. Jacoby e Jaccard (1981)
relatam que a reclamacéo do cliente € um comportamento individual para transmitir informacdes
negativas sobre produtos ou servigos, para as empresas ou outras entidades, o que indica que a
caracteristica do comportamento de reclamacdo do cliente é o de transmitir informacdo de
desconformidade.
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Mowen (1993) também acredita que o comportamento de reclamacdo envolve uma série
de acBes que sdo desencadeadas pela insatisfacdo percebida pelo cliente, em uma transacdo de
compra ou durante o consumo, a posse do bem ou a a utilizagdo do servico. Para Fornell e
Wernerfelt (1987) a reclamacdo do cliente é um tipo de esforco por ele desenvolvido, a fim de
mudar a situacdo insatisfacdo em sua compra ou consumo, que enfatiza o proposito da desta
reclamacdo. Uma sintese realizada por Singh (1990) em uma extensa revisdo da literatura sobre a
reclamac&o, envolvendo produtos e servigos, aponta varias caracteristicas comuns no contexto da
reclamacdo do cliente. Primeiro, a reclamacgdo do cliente é conduzida por seu sentimento
insatisfacdo e emocdo (DAY, 1984). Segundo, a reclamacédo pode ser classificada em respostas
comportamentais e ndo comportamentais. Em terceiro lugar, varios comportamentos de

reclamacdo do cliente, ndo sendo antagbnicos entre si, podem ocorrer simultaneamente.

2.6.2 O Comportamento e respostas do cliente insatisfeito

Geralmente, muitos fatores podem levar os clientes reclamar, tais como, expectativas néo
cumpridas, produtos defeituosos, mé qualidade do produto ou servi¢o ou algumas promessas nao
cumpridas, pelas empresas prestadoras de servicos. Qualquer destes fatos que ocorrerem de
maneira ndo adequada pode tornar-se um problema para empresa, em decorréncia da insatisfacdo
do cliente. No contexto de comunicacfes mdveis, os clientes podem reclamar de um produto ou
de problemas de qualidade de servigos, como a deficéncia da rede de provimento, servicos
atrasados, ou ainda, de promessas ndo cunpridas na prestacéo de servicos, entre outros.

Clientes satisfeitos e insatisfeitos podem reclamar por meio de canais diretos e indiretos
(GURSOQY et al. 2009; DAY e LANDON, 1976; SINGH, 1990). Day e Landon (1976)
formularam um quadro geral para classificar a abrangéncia dos comportamentos na reclamacéo,
segmentando as atitudes dos clientes, conforme apresentado na Figura 2.3, com 0 objetivo de
contribuir para a compreensdo dos tipos de respostas comportamentais de reclamacdo ou dos
canais que os clientes podem usar para se manifestar quando insatisfeitos. Segundo os autores, a
classificagcdo do comportamento do consumidor na reclamagao pode ser conceituada em duas
taxonomias: respostas publicas e privadas. Respostas privadas se referem ao comportamento do
reclamante que envolve o uso de canais privados dirigidos a pessoas dentro do grupo de

relacionamento do consumidor, de modo informal, o que inclui a mudanca da marca ou do
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fornecedor, deixando de usar o produto ou servico, alertando a familia e aos amigos. Este grupo
que é classificado como propagadores por Singh (1990) ndo manifestam suas queixas
diretamente para o provedor de servico, mas é provavel que adotem uma comunicagao boca-a-
boca, que é normalmente invisivel para o prestador de servigos e ndo mudam de opinido com
facilidade (SINGH e WILKES, 1996).

Os canais privados de reclamacgdes sdo, normalmente, utilizados para transmitir uma
comunicagédo boca-a-boca, com conotacdo negativa. De acordo com Blodgett et al., (1995), 77%
de todos os ndo reclamantes adotam uma comunicacao boca-a-boca negativa, enquanto que
apenas 48% dos reclamantes adotam este procedimento. Além disso, segundo o autor, clientes
insatisfeitos podem realizar uma comunicacdo boca-boca, negativa, direcionada a pelo menos
cinco pessoas.

Por outro lado, os canais de reclamagdo também podem ser utilizados para ensejar algum
tipo de acdo publica. As acBes publicas envolvem pessoas e organizaces fora do grupo dos
consumidores de maneira mais formal, incluindo a atitude de registrar uma reclamacdo ao
vendedor ou ao fabricante de um produto, a uma agéncia governamental, a instituicdo publica de
defesa do consumidor, ou ainda, a uma organizacdo privada de consumidores (DACIN e
DAVIDOW, 1997).

O principal objetivo destas reclamacbes € o de recuperar perdas econémicas, obtendo
uma troca ou um reembolso e reconstruir a autoestima do cliente (KRAPFEL, 1985). Os
consumidores podem optar por expressar suas reclamacoes aos prestadores de servicos e, quando
eles ndo estiverem satisfeitos, podem promover uma acdo legal contra a empresa ou optar,
alternativamente, por boicotar os vendedores e fabricantes, deixando de usar seus produtos ou
servicos. Eles também podem falar mal do prestador de servigos atual, para outros grupos sociais
préximos ao consumidor ou mesmo desencorajar potenciais consumidores a adquirir 0s servigos
da empresa (SINGH e WILKES, 1996).

Os consumidores que desenvolvem agdes publicas contra as empresas, promovem mais
beneficios para estas, do que aqueles que adotam acOes privadas, pelo fato de que as acOes
publicas, usualmente, ndo s6 tornam as empresas conscientes dos problemas que enfrentam,
como também proporcionam uma oportunidade institucional para elas desenvolvam acGes de
retencédo de clientes (DACIN e DAVIDOW , 1997).
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Figura 2.3- Classificacdo do comportamento de reclamacao do consumidor
Fonte: Day e Landom (1976)

Fornell e Wernerfelt (1987) afirmam que a vontade da empresa de ouvir a manifestacéo
do cliente e seus desejos e diminui o nivel de reclamac@es. Portanto, torna-se imprescindivel a
necessidade da empresa em monitorar convenientemente a insatisfagdo dos clientes pelos
produtos e servicos recebidos de seu provimento, para conhecer o comportamento destes clientes
nestas circunstancias, e adotar estratégias diferenciadas, de acordo com o0s problemas

identificados.

2.6.3 O Gerenciamento de reclamagcdes de clientes e seus beneficios

Alguns estudos tém argumentado que a insatisfacdo pode ndo resultar sempre em
reclamagcdo e que os consumidores embora satisfeitos, ainda assim podem reclamar,
notadamente, quando esses consumidores percebem que reclamar é benéfico para um provedor
de servicos (JACOBY e JACCARD, 1981, LIU et al., 2006). Neste contexto, € prudente que as
organizacles que esperam sobreviver a concorréncia e expandir seus negdcios, prestem muita
atencdo para as respostas de reclamacdes de seus clientes e na ado¢do de medidas estratégicas

que serdo utilizadas para gerencia-las com eficiéncia.
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Na area de servicos de comunicacBes mdveis, para Keaveney (1995), negligenciar as
reclamacdes dos clientes sobre a prestacdo de servigos pode levar o cliente a mudar para
provedores concorrentes, circunstancia que por sua vez, pode afetar a rentabilidade e a
sobrevivéncia de uma empresa, a longo prazo (HESKETT et al. 1997). Isto considerado fica
evidenciada a necessidade e a importancia para uma empresa em organizar as informacdes sobre
reclamacdes dos clientes e envolver estes dados em seus processos decisorios.

O gerenciamento da reclamacdo estd relacionado com os procedimentos e agdes que
envolvem o consumidor, suas as atitudes e as respostas dadas pelas empresas. Alguns dos
resultados potenciais de um gerenciamento de reclamac6es bem sucedido, tais como, aumentar a
lealdade de marca e evitar a comunicacdo boca-a-boca de conotagédo negativa, podem decorrer do
reestabelecimento da satisfacéo do cliente. Fornell e Westbrook (1984) afirmam que as empresas
devem criar mecanismos para ouvir o consumidor, para que as reclamagdes cheguem ao ponto
onde sdo tomadas as decisfes. As empresas devem gerenciar as reclamacfes, promovendo a
reducdo das barreiras organizacionais existentes e agilizando as solucGes dos problemas.

Segundo 0os mesmos autores, quando as reclamacdes recebem um tratamento isolado, sem
envolver o nivel gerencial na agdo, algumas empresas formam um ciclo vicioso, pois a empresa
se perde nas atitudes, recebendo outras reclamacGes com as mesmas caracteristicas, que ja
poderiam ter sido solucionadas.

De acordo com 0 exposto acima, as reclamacgdes sdo um indicador fundamental para
qualquer empresa que pretende melhorar a qualidade dos produtos e servigos oferecidos aos seus
clientes. Um novo foco para tratamento de reclamacdes nas empresas envolve a mudanca de uma
visdo araigada e a aceitacdo de uma nova abordagem, saindo de um tratamento classico, onde a
reclamacdo é um assunto em que a instituicdo deve se livrar, para uma abordagem dinamica e
redirecionada a uma 6tica de oportunidades para ampliagdo de novos ganhos no resultado
empresarial (HERMEL, 2006).

Freguentemente, 0s concorrentes ndo sdo o principal problema para as empresas, mas sim
os clientes insatisfeitos que elas perdem. Se investirem em um adequado tratamento ao cliente
depois da venda, as empresas poderdo obter bons resultados, tanto quanto conseguem quando
investem, antes da capatacdo dos clientes. O melhor exemplo é a comparagdo com 0s custos de
publicidade realizados com produtos e servigos com as perdas de receitas resultantes de

publicidade negativa, devido as reclamacdes de clientes.
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A Reclamacdo deve ser avalida pela empresa, a partir de varias e diversas perspectivas. A
reclamacdo do cliente é um direito, portanto deve convenientemente considerada; um pedido que
requer uma resposta rapida, tanto para o cliente quanto para o processo de gestdo correlato. A
reclamacdo pode ser um sinal de confianga do cliente na sua capacidade de reparar o dano e, por
fim, a reclamacéo é uma oportunidade de contato com o cliente que pode ficar satisfeito com a
resposta da empresa, promovendo como resultado, uma imagem positiva do seu produto ou
servigo no mercado.

A insatisfacdo estd relacionada com a no¢do de desconformidade causada por defeitos,
ineficiéncias, fraguezas, ou falta de qualidae de um produto ou falhas na efetiva disponibilizacao
do servigo. Um bom sistema de gestdo de reclamacges vai preparar satisfatériamnete a empresa
para 0s problemas de qualidade e proporcionar uma maior satisfacdo ao cliente. Em suas
pesquisas Zairi (2000) identificou vérios fatores que sdo fundamentais como requisitos basicos,
necessarios para adocdo pelas empresas, de um adequado sistema gestdo de reclamacgdes. Entre

estes, estdo incluidos:

A existéncia de procedimentos claros;

A condicdo de fornecer uma resposta rapida;

A confiabilidade da resposta ao cliente;

A existéncia de um Unico canal de contato para receber recalamagdes;
O acesso disponivel para reclamacéo;

A facilidade de utiliza¢do do processo;

A prética de manter o reclamante com conhecimento de causa;

A implantacéo de estrutura para a gestéo de crises;

O tratamento das demandas com seriedade;

A capacitacdo dos empregados;

A utilizacdo de informacdes para promoc¢éo de melhoria continua;

NN N N N N Y N N N R

A adocéo de medidas para reduzir as causas de reclamacdes.

Segundo Valenzuela et al. (2005), quando se fala em termos de beneficios da gestdo de

reclamacgdes, podem ser identificados quatro tipos distintos: o beneficio da extracdo da
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informacao, ou seja, o valor gerado pelo uso do conhecimento intrinseco as informacgfes de
reclamacdes de clientes na melhoria dos produtos ou servicos, de modo a aumentar a eficiéncia,
reduzindo também os custos de falhas, o beneficio de uma mudanga positiva na atitude do
cliente, decorrente da resolucéo da reclamacao, o beneficio de retencdo de clientes na sua fatia de
mercado e, por fim, o beneficio de comunicacdo interativa com seu cliente.

Portanto, torna-se extremamente importante para as empresas de comunica¢des maveis,
compreender, de forma permanente, a natureza das respostas de clientes que reclamam e
adotarem estratégias para gerencid-las. Outros pesquisadores também argumentam sobre
beneficios que as reclamac6es oferecem aos prestadores de servicos. Fornell e Wernerfelt (1987)
observargm que as respostas adequadas as reclamacdes podem impedir os clientes de mudar para
concorrentes.

Aleong e Kolodinsky (1990), Kowalski (1996), além de Richins, (1983), defendem que
com as reclamacdes sdo criadas oportunidades para os clientes insatisfeitos de expressarem seu
descontentamento com um prestador de servicos. Tax, Brown e Chandrashekaran (1998)
destacam que o comportamento de reclamacéo do cliente, permite que o prestador de servicos
promova o desenvolvimento de politicas eficazes de recuperacdo da qualidasde dos servicos,
com objetivo de retencdo de clientes estratégicos, cujo continuo relacionamento, tem efeitos de
longo prazo sobre a sobrevivéncia dos negécios.

Ainda no contexto de beneficios, Kau e Loh (2006) preconizam que reclamagdes
fornecem uma oportunidade para rever projetos de produtos ou servicos e para serem capazes de
atender ao gosto do cliente e suas preferéncias. Quando as reclamacfes sdo tratadas de forma
eficaz, este procedimento pode afetar a satisfacdo do cliente, a lealdade e ensejar uma
comunicac¢do boca-a-boca positiva, além de melhorar o desempenho das compras futuras.

Por outro lado, as reclamagdes ndo resolvidas dos clientes podem resultar em respostas
negativas dos clientes, tais como desconfianca, deslealdade, e uma comunicacdo boca-a-boca
negativa sobre o prestador de servigos, no &mbito dos grupos sociais integrados por estes clientes
(BLODGETT et al., 1995). E importante que as empresas, ndo s6 procurem resolver as
reclamacdes recebidas, mas também desenvolvam esforgos especificos para incentivar 0s seus

clientes a expressarem suas reclamagdes (HEUNG e LAM, 2003).
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2.7 Modelos de indices de satisfacdo do cliente

Os esforcos mais importantes relatados para o desenvolvimento de indices ou barémetros
de satisfacdo referem-se a empresas individuais, setores inddstriais ou do conjunto das
economias nacionais, tendo sua relevancia, crescido expressivamente, nos ultimos anos (Johnson
et al. (2001). O principal objetivo desses esforgos € a coleta de dados para a anélise comparativa
do desempenho empresas nos setores mais representativos da economia, sobre a satisfagédo do
cliente ou para o acompanhamento da evolucdo de indices de satisfacdo global e parcial. Os
modelos de indices de satisfacdo definem, de uma maneira geral, a satisfacdo do cliente de modo
integrado ou por meio de uma evolugdo cumulativa da experiéncia de compra. Considerando a
importancia desta tematica, esta abordagem busca relatar, o estado da arte e os esforcos mais
importantes realizados, no sentido de oferecer referéncias académicas relevantes que reflitam as
principais caracteristicas para a mensuracdo da satisfacdo do cliente, dentro do quadro de

desenvolvimento e implantacéo de indices nacionais de satisfacdo.

2.7.1 Desenvolvimento de indices de satisfacédo do cliente

O desenvolvimento e a instalacdo de um indice permante de satisfacdo do cliente produz
um instrumento com a capacidade de avaliar o desempenho atual e futuro das empresas. Os
indices nacionais de satisfacdo fornecem informacgdes Uteis sobre o comportamento do
consumidor, oferecendo uma maneira padronizada para medicdo da satisfacdo do cliente na
maneira de reunir as informag6es sobre a satisfacdo e construir os indices correspondentes. Estes
esforcos contam com mais de duas décadas de trabalho e se concentram principalmente no
desenvolvimento de um indice de satisfacdo do cliente que suplementem indices nacionais de
medicdo existentes de cada economia (por exemplo, o indice de precos ao consumidor). Desta
forma, embora o nivel de satisfagdo seja avaliado tanto em nivel micro, quanto macro-
econdmico, estas aplicagbes ndo dizem respeito a pesquisas de satisfacdo de empresas
individuais. O desenvolvimento de indices nacionais de satisfacdo do cliente, estd voltado,

principalmente, para os seguintes objetivos basicos (ECSI, 1998):
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v’ Retornos econdmicos: normalmente, a implementacdo da metodologia torna possivel
vincular a satisfacdo do cliente a retornos econdmicos, principalmente por meio da
correlacdo com os indices de desempenho correlatos;

v’ Estabilidade econdmica: um indice nacional de satisfagio do cliente padronizado deve
ajudar a determinar qual a percentagem de aumentos de que precos que represente uma
efetiva melhoria de qualidade e quais 0s que séo causados pela inflagéo;

v" Vinculacfo econdmica: uma medida da qualidade da producdo econémica e medidas de
produtividade sdo essenciais para a interpretacéo de preco;

v Bem-estar econémico: a qualidade dos produtos e servicos oferecidos, medida pela
satisfacdo do cliente, constitui também um indicador de bem-estar da populacéo.

v" Producéo econdmica: um indice nacional de satisfacdo do cliente quantifica a valorizacio
dos clientes locais, contemplando uma abrangéncia sobre produtos e servicos e

propiciando o direcionamento para melhoria da qualidade.

A primeira tentativa de desenvolver e implantar uma medida nacional de satisfacdo do
cliente surgiu na Suécia, em 1989, tendo Claes Fornell como o principal idealizador, sendo
conhecido como Barbmetro Nacional Sueco de Satisfacdo do Cliente. O Bar6émetro Nacional
Alemdo de Satisfacdo e Qualidade do Cliente focaliza-se, principalmente, no nivel micro-
econémico de empresa e foi criado em 1992 (JOHSNSON et al., 2001). Em 1993, Fornell
(1996) supervisionou a realizagdo da analise preliminar do Indice Americano de Satisfagdo do
Cliente (ACSI).

Mesmo estando a Unido Européia interessada no desenvolvimento e na implantacdo de
um sistema comparativo dos indices nacionais de satisfacdo desde 1998, o estudo preliminar
realizado em um numero limitado de setores da industria foi conduzido em 1999, enquanto que
os resultados para o Indice Europeu de Satisfagio do Cliente (ECSI) foram publicados em 2000.

Outros esforcos individuais para estabelecimento de indices de satisfagdo nacionais no
continenbte europeu foram também realizados pela Dinamarca, Austria, Franca, Holanda, e
Suica; enquanto, Taiwan e Nova Zelandia, mediram e relataram a satisfacdo do cliente de um
numero limitado de empresas desde 1995. Além disso, o levantamento preliminar para a
instalacdo de um barémetro de satisfacdo permanente na Coréia do Sul foi realizada em 1998,

enquanto na Malasia, um estudo-piloto foi iniciado em 2005. No ano de 1999, mais de 10 paises
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estavam na fase do projeto para a instalacdo de indices nacionais de satisfacdo. Segundo
Grigoroudis e Siskos (2004), sdo necessarios, usualmente, de quatro a cinco anos até o final de
instalacdo de um bar6bmetro nacional de satisfacdo, incluindo levantamento preliminar de
informacoes, avaliacdo de resultados e correlagdo com os indices gerais financeiros, além do

desenvolvimento de bancos de dados.

2.7.2 Bardmetro sueco de satisfacao do cliente

O Bardmetro Sueco de Satisfacdo do Cliente (SCSB) conta com mais de duas décadas de
existéncia, sendo realizado sob a supervisdo do Centro Nacional de Pesquisa da Qualidade da
Universidade de Michigan e dos Correios da Suécia. A pesquisa foi concebida para obter uma
amostra nacionalmente representativa de clientes de grandes empresas em grande variedade de
industrias (GRIGOROUDIS E SISKOS, 2004). O questionério utiliza escalas de 10 pontos para
coletar dados dos respondentes suas expectativas, a qualidade percebida, satisfacdo e o
comportamento de retencdo. A analise é baseada em Fornell (1992), centrada em um modelo de
economeétrico de causa e efeito. A caracteristica principal desta abordagem € integracdo das
multiplas equagbes que correlacionam o valor percebido para o cliente e a percepcdo de
qualidade, com a sua satisfacdo e a sua lealdade, como é expresso por meio da elasticidade-preco
e as intengdes de recompra (JOHNSON e FORNELL, 1991; FORNELL, 1992; ANDERSON et
al., 1994).

O modelo SCSB original, idealizado por Fornell, (1992), mostrado na Figura 2.4, contém
dois antecedentes béasicos da satisfacdo: as percepcBes do cliente sobre a experiéncia do
desempenho do produto ou servico e as expectativas do cliente sobre esse desempenho. Mais
especificamente, o desempenho percebido é comparado com o valor percebido, ou com a
percepcao do nivel da qualidade recebida, em relagcdo ao preco pago. A qualidade por unidade
monetaria, ou valor, € um denominador comum que 0s consumidores utilizam para comparar
marcas e categorias iguais (EMERY, 1969). A predi¢do bésica é a de que o aumento do valor
percebido aumenta a satisfagéo.

O outro antecedente da satisfacdo sdo as expectativas, definidas como aquela que um
cliente prediz, em vez de um padrdo normativo ou de referéncia (BOULDING et al., 1993).
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Essas expectativas afetam positivamente a satisfacdo do cliente, porque elas servem como
ancoras cognitivas no processo de avaliacdo (OLIVER, 1980). Enquanto o desempenho
percebido captura as mais recentes experiéncias dos clientes, as expectativas capturam as
experiéncias de consumo anteriores destes clientes, com produtos ou servi¢os de uma empresa,
bem como a propaganda e as informacfes da comunicacdo boca-a-boca. Considerando que as
expectativas prevéem a capacidade da empresa para proporcionar um desempenho futuro,
Fornell (1992) argumenta, que estas ttm um efeito positivo sobre a satisfagdo no modelo SCSB.
Por fim, o modelo considera que as expectativas devem ser positivamente relacionadas com o
desempenho percebido. Isto captura habilidades dos clientes para aprender com a sua experiéncia

e prever o nivel de desempenho do servico que ira receber.

Desempenho Reclamagoes

Percebido do Cliente
N

Satisfacdo do
Cliente

4

Expectativas

do Cliente Lealdade

Figura 2.4- Modelo do bardmetro sueco de satisfagdo do cliente
Fonte: Johnson et al. (2001).

As variaveis consequentes da satisfacdo no modelo SCSB original sdo derivados da teoria
de Hirschman (1970) que descreve situacdes em que um cliente torna-se insatisfeito com os
produtos ou servigcos que a empresa oferece. Uma empresa descobre a falta de satisfacdo do seu
cliente por meio de dois mecanismos de relimentagédo: o abandono ou a reclamagéo. Assim, as
consequéncias imediatas do aumento da satisfagdo sdo a diminuicdo das reclamacdes e a lealdade
dos clientes. Para Bloemer e Kasper (1995), o aumento da satisfacdo também deve aumentar a
lealdade do cliente, que é a predisposicdo psicoldgica de um cliente de recomprar um
determinado produto ou utilizar uma prestacdo de servicos. Lealdade € a variavel dependente

final no modelo por causa de seu valor como um caminho para a retencdo de clientes e como
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consequéncia uma rentabilidade real. Finalmente, o0 modelo SCSB original inclui uma relacéo de
comportamento de reclamacdo com a lealdade do cliente. Segundo Fornell, (1992), o sentido e a
intensidade desta relacdo, fornecem algumas informagdes para avaliar a eficacia do servico de
uma empresa e do sistema de tratamento das reclamacdes do cliente. Quando o relacionamento é
positivo, uma empresa pode ser bem sucedida transformando clientes que reclamam em clientes

leais. Quando se apresenta negativo, os clientes que reclamam estéo predispostos a abandona-la.

2.7.3 Indice americano de satisfacdo do cliente

O indice Americano de Satisfacdo do Cliente (ACSI) foi criado em 1994, ap6s varios
anos de desenvolvimento e testes. Este indice é produzido através de uma parceria da
Universidade de Michigan Business School, American Society for Quality e Arthur Andersen. O
National Quality Research Center (NQRC) da Universidade de Michigan Business School é
responsavel pela pesquisa e producdo do ACSI (JOHNSON, 2001).

O ACSI segue a metodologia de modelagem e levantamento geral do SCSB adaptado as
caracteristicas distintas da economia americana e pode ser considerado como um esforco para
desenvolver um indice semelhante ao indice nacional de precos ao consumidor americano. As
principais diferengas entre 0 modelo SCSB original e o0 modelo ACSI, séo a inclusdo de uma
componente de qualidade percebida como antecedente da satisfacdo, com uma distin¢édo de valor,
além de medidas para as expectativas dos clientes. No modelo proposto por Fornell et al.,
(1996), que esta apresentado na Figura 2.5, a satisfacdo do cliente, possui trés antecedentes; a
qualidade percebida, o valor percebido e as expectativas do cliente.

Segundo Juran e Gryna (1988), pesquisadores especializados em qualidade, existem duas
componentes basicas envolvidas na experiéncia de qualidade: o grau em que um produto ou
servigo de uma empresa fornece os principais requisitos dos clientes, referentes a personalizacédo

e 0 grau em que a empresa é confiavel, padronizada e livre de erros, que remete a confiabilidade.
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Qualidade Reclamagdes

Percebida do Cliente
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Expectativas

do Cliente Lealdade

Figura 2.5- Indice americano de satisfacdo do cliente
Fonte: Fornell et al. (1996).

Este modelo e suas pesquisas foram expandidas em 1996, para delinear dois tipos gerais
de qualidade percebida: qualidade do produto e qualidade do servico. Essa alteracdo foi feita
apenas contemplar também bens de fabricacdo, pois eles contém tanto produto em si, como uma
grande componente de servicos. As perguntas da pesquisa utilizadas em outros setores, para
medir a qualidade percebida (confiabilidade, personalizacdo e qualidade global) séo realizadas,
separadamente, para ambos os aspectos da oferta de produtos e servicos (GRIGOROUDIS E
SISKOS, 2004). O construto valor percebido é operacionalizado por estas mesmas duas
perguntas, utilizadas no modelo original sueco, uma classificacdo do preco pago pela qualidade
recebida e uma avaliacdo da qualidade recebida pelo preco pago. O modelo prevé que, quando o
valor percebido e qualidade percebida aumentarem, a satisfacdo do cliente, também deve
aumentar.

A personalizacdo e confiabilidade esperada, também foram adicionadas a pesquisa para
medir as expectativas dos clientes por meio de trés fatores: expectativas gerais, customizacao
esperada e confiabilidade esperada. A incluséo da qualidade percebida e do valor percebido, no
modelo ACSI, aumentam a capacidade do modelo de reter informacgdes importantes, que
contribuem para a formulacio de diagndsticos sobre as empresas. A medida que o impacto do
valor relativo sobre a qualidade aumenta, o prego torna-se um importante fator determinante de
satisfacdo. Como a qualidade é um componente de valor, 0 modelo também relaciona
diretamente qualidade a valor. Como consequente da satisfacédo, a lealdade € medida a partir de

duas perspectivas diferentes: a primeira que envolve a probabilidade de repeticdo de compra, e a
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segunda, que considera a decisdo do cliente em mudar de empresa para realizar a sua proxima
compra (GRIGOROUDIS e SISKOS, 2004).

Quando instisfeitos, os clientes teriam duas opg¢des: abandonar a empresa ou manifestar
sua reclamacdo, na expectativa de receber alguma contrapartida. Deste modo ou autores
propdem, em decorréncia do aumento da satisfacdo do cliente, a reducdo da atitude de
reclamacdo e 0 acréscimo nas intencdes e no comportamento de lealdade. A relacdo final
formulada no modelo se establece entre as reclamacdes e a lealdade. Se a empresa for bem
sucedida no tratamento das reclamagdes, esta relacdo serd positiva, de modo que a empresa
conseguira transformar clientes que reclamam em clientes leais. Se a situacdo piorar, a relacdo
serd negativa, como consequéncia da empresa em ndo dar um tratamento adequado, as

reclamacdes de seus clientes.

2.7.4 Indice europeu de satisfacéo do cliente

O indice Europeu de Satisfacdo do Cliente (ECSI) é um indicador econémico, que foi
desenvolvido pela EOQ (Organizacdo Europeia para a Qualidade) e pela EFQM (European
Foundation for Quality Management), para aplicacdo em varios paises da Unido Europeia
GRIGOROUDIS e SISKOS, 2004). E um modelo estrutural empregando uma abordagem
estocastica e utilizando técnicas de estimacdo de equacgdes simultaneas, sendo mais uma variacao
do modelo de Fornell et al. (1996). Conforme apresentado na Figura 2.6, o0 modelo inclui um
conjunto de varidveis com propoésito explicar a satisfacdo, a qualidade percebida e outros
aspectos comportamentais do cliente. Na estrutura do modelo foram mantidos os construtos,
qualidade percebida, expectativas, valor percebido, antecedentes satisfacao do cliente, bem como
0s construtos consequentes, lealdade e reclamc¢do, da mesma maneira que no modelo americano.

A diferenca de maior relevancia remete ao fato de que foi o modelo incorporou a variavel
imagem, como uma medida da associagdo a percepcao, construida pelos clientes, considerando o
nome da marca ou da empresa. As hipoteses relacionais associadas ao modelo envolvem a
existéncia de uma influéncia direta da imagem na satisfacdo e na lealdade do cliente, além do
efeito indireto, por meio das expectativas. As expectativas referem-se as informacdes anteriores

sobre a empresa, na visao individual do cliente, sobre seus produtos ou servigos.
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Figura 2.6 - Indice europeu de satisfacio do cliente
Fonte: Adaptado de Grigoroudis e Siskos (2004).

Tais expectativas sdo o resultado de campanhas publicitarias, bem como da experiéncia
anterior do cliente com o produto ou prestador de servigos. A hipotese relacional associada
envolve a existéncia de uma influéncia direta da satisfacdo e uma influéncia indireta, por meio da
qualidade e do valor percebido (GRIGOROUDIS e SISKQOS, 2004).

A qualidade de servico € caracterizada pelo julgamento do cliente sobre superioridade ou
exceléncia dos bens ou servicos oferecidos pela empresa. O conceito de qualidade percebida é
composto por duas dimensfes: a componente associada a qualidade do produto como tal,
enquanto que a confiabilidade se relaciona com o servigo associado ao pés-venda, como
garantias dadas, disponibilidade do produto ou servicos com auséncia de falhas. O valor
percebido remete a avaliacdo do cliente considerando os aspectos monetarios em relacdo a
qualidade dos produtos ou servigos e tmambém o preco pago pelos produtos e servicos. A
hip6tese relacional associada, leva em conta que o valor percebido tem uma influéncia direta
sobre a satisfagdo do cliente. O indice europeu de satisfacdo do cliente (ECSI) pode indicar como
os clientes estdo satisfeitos e qudo adequadamente suas expectativas sdo atendidas.

Entre os construtos consequentes da satisfacdo, em razdo de sua vital relagdo com a
rentabilidade da empresa, a lealdade ¢ um indicador de grande relevancia para o modelo,
considerando que a elevacdo da lealdade € o foco do direcionamento estratégico de qualquer

empresa, com vistas a satisfacdo do cliente. A lealdade do cliente, além da satisfagdo, é
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determinada pelo modo como as reclamaces sdo tratadas pela empresa. Os clientes insatisfeitos
tem inclinacdo a manifestar mais suas reclamacfes. Ha evidéncias de que esta insatisfacdo é
manifestada somente por uma pequena parcela de clientes insatisfeitos, preferindo a sua maioria,
quando possivel, abandonar a empresa, relatando as pessoas de seu relacionamento proximo, sua
experiéncia mal sucedida. Em contrapartida, quando as reclamacfes sdo tratadas alem das
expectativas, os clientes podem alcancar niveis de lealdade maiores do que aqueles que nao
registraram reclamagoes.

O modelo ECSI fornece a capacidade para produzir quatro niveis de indices de
satisfacdo: indices nacionais de satisfacdo de clientes, indices econdmicos setoriais, indices
direcionados para a industria, escores para as empresas e organizagdes no ambito de pesquisas
especificas. A principal vantagem do ESCI € que os resultados previstos sdo comparaveis entre

empresas e organiza¢fes em nivel nacional, europeu e global.
2.7.5 Indice noruegués de satisfacio do cliente

O desenvolvimento do indice de satisfacdo da Noruega foi realizado em duas fases. Na
fase inicial, € identificada a formulacdo de um modelo teérico de origem idealizado por
Andreassen e Lindestad (1998b) e posteriormente, na segunda fase, o trabalho de Johnson et al.
(2001), que apresenta uma nova proposta baseada em uma revisdo das experiéncias dos indices
de satisfacdo nacionais, anteriormente, implantados pelo mundo. Em sua primeira versdo o
modelo apresentado na Figura 2.7, é quase idéntico ao utilizado pelo indice americano, embora
apresente duas destacadas contribuigdes diferenciais.

A primeira € a insercdo da imagem corporativa, como um construto antecedente da
satisfacdo e da lealdade. Com base nas teorias de Fishbein e Azjen (1975), bem como de
Andreassen e Lindestad (1998b), esta versdo indica que as atitudes estdo diretamente
relacionadas com as inten¢des comportamentais, de modo que, sendo a imagem formada a partir
da perspectiva de atitudes do cliente com a empresa, esta deve afetar o nivel de satisfacdo deste
cliente. A segunda incorporagdo € a relagdo de compromisso com uma variavel mediadora entre
a satisfacdo e a lealdade. Por sua vez, este construto € composto de duas dimensdes: um
compromisso racional e um afetivo. O compromisso racional refere-se aos aspectos comerciais

da relacdo, tais como alteracfes de precos, por outro lado, dimenséo afetiva € designada como o
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lado lddico da relacdo, onde estdo os elementos emocionais que fazem com que o cliente

desenvolva um compromisso com a empresa.

Imagem
Qualidade Reclamagdes
Percebida do Cliente
n
N
Valor Satisfa¢do do
Percebido Cliente Lealdade

Compromisso

Expectativas com a Relagdo

do cliente

Figura 2.7 - indice noruegués de satisfaco do cliente
Fonte: Fonte: Johnson et al. (2011).

A partir da analise dos varios modelos de indices nacionais de satisfagdo do cliente, o
trabalho de Johnson et al. (2001) propds uma série de mudancas e melhorias na concep¢éo do
modelo conceitual, bem como na metodologia para a medicéo de indice nacional de satisfacdo na
Noruega. A primeira contribuicdo promoveu a substituicdo das expectativas, presentes em
modelos anteriores, pelo construto imagem corporativa, tratando esta varavel como consequente
da satisfacdo (JOHNSON e GUSTAFSSON, 2000). Como segunda contribuicdo, os autores
propuseram substituir a variavel, reclamac6es do cliente, pela variavel gestdo de reclamacoes, e
considera-la na nova versao como um antecedente da satisfacdo, por entenderem que, se as
reclamacdes dos clientes forem tratadas adequadamente, promoverdo o aumento dos niveis de
satisfacdo com o produto ou servico da empresa. Em terceiro lugar, os autores adotaram a
substituicdo do valor percebido, por um construto que enseja a captacdo da percepcao do preco
(JOHNSON et al., 2001). A quarta alteracdo proposta, acrescenta duas variaveis que objetivam
avaliar o compromisso dos clientes, com referéncia ao seu relacionamento com a empresa,
fornecendo informagdes para explicar as variagdes nos niveis de lealdade. As duas dimensdes
propostas sdo o compromisso calculado e o comprometimento afetivo.

Por fim, provavelmente, a mais importante modificacdo proposta por Johnson et al.

(2001) nesta segunda versdo do NCSB, para um modelo de indice nacional de satisfagdo do
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cliente para a Noruega, apresentada na Figura 2.8, seja a incorporacdo de medicao da qualidade
percebida, por meio da utilizacdo de escala SERVQUAL (PARASURAMAN et al., 1988 e
1991). Os autores defendem que as metodologias de avaliacdo da qualidade, utilizadas em
modelos anteriores ndo captam adequadamente a complexidade deste construto (JOHNSON et
al., 2001). Deste modo, reconhecendo sua a importancia pela tradicdo de pesquisa e seu impacto
significativo no estudo da qualidade de servico, em diferentes contextos de pesquisas correlatas,
propuseram a incorporacdo da metodologia SERVQUAL. Essa proposta foi operacionalizada em
uma escala de 22 itens agrupados em cinco dimensdes, nomeadamente, confiabilidade,
tangibilidade, seguranca, empatia e capacidade de resposta, que por sua vez sdo combinadas para

formar a qualidade de servico.

Confianca Indice de
Precos
- Imagem
Tangibilidade .
Corporativ
\ ! P a
h 4
. .| Quantidade .| 5atisfacdo do
Garantia Percebida | cliente | Lealdade
Y F
Empatia Compromisso
Afetivo
Capacidade
de Resposta } Compromisso
| Calculado
Gestao de

Reclamacoes

Figura 2.8 - Segunda proposta do indice noruegués de satisfacdo do cliente
Fonte: Johnson et al. (2011).

2.7.6 Indice de Hong Kong para satisfacdo do cliente

Esta proposta, desenvolvida por Chan et al. (2003), define uma indice de satisfacdo
aplicado ao ambiente econdmico em Hong Kong, onde uma medida de rendimento econémico
baseada no cliente € considerada de grande utilidade, considerando que o setor produtivo tem
niveis muito baixos de participacdo no mercado, em decorréncia de que a maioria dos produtos

sdo importados de outros paises. Neste contexto, o desenvolvimento de indice de satisfacdo

64



baseado em uma metodologia que focaliza o ponto de vista de producdo, como é feito nos
modelos ACSI e SCSB, é considerada inadequada.

O Indice de Hong Kong para Satisfagdo do Cliente (HKCSI), apresentado na Figura 2.9,
é um modelo que focaliza a avaliacdo que os clientes fazem de suas experiéncias de consumo
com produtos e marcas especificas, ndo considerando avaliacdo de uma empresa, sendo esta a
principal diferenca para os métodos apresentados anteriormente.

Ao analisar as variaveis que formam este modelo, verifica-se que s&o incluidas as
caracteristicas de consumo, como variavel antecedente no modelo, ndo apenas como informacéo
de classificacdo, sinalizando, portanto, que estas caracteristicas afetam diretamente as

expectativas, o valor percebido e a satisfacdo do consumidor.
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do Cliente

Voz do Cliente
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Qualidade
(desempenho) A
Satisfacao do
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Percebido A

Lealdade

Expectativas
do Cliente

Figura 2.9 - Modelo do indice de satisfacdo do cliente de Hong Kong
Fonte: Chan et al. (2010).

A gqualidade e as expectativas sdo avaliadas, como proposto no modelo ACSI, a partir de
dois componentes, a confiabilidade e a personalizacdo. No que se refere as consequéncias da
satisfacdo, esta proposta incorpora o conceito de manifestacao do cliente, que combina todas as
reacOes possiveis que podem ensejar 0 mesmo para expressar seus sentimentos de satisfagéo e
insatisfacdo, com base na teoria de Andreassen (2000), bem como na de Cronin e Taylor (1992).

Baseada em Fornell et al. (1996), a proposta prevé que um cliente pode expressar de
maneira positiva ou negativa, por meio de trés possibilidades: diretamente a empresa, realizando
reclamacdes ou fazendo elogios ndo somente ao publico em geral, fazendo bons comentarios ou

reclamando aos Orgdos reguladores, segundo Yi, (1991), bem como as pessoas de seu
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relacionamento, em uma comunicacdo boca-a-boca (SWANSONE e KELLEY, 2001). Tomando
como referéncia as propostas dos modelos ACSI e SCSB, neste indice, a lealdade do cliente foi
construida como a variavel final do modelo, com os elementos da escala de medicdo

constituindo-se nos mesmos adotados pelo modelo ACSI (FORNELL et al., 1996) .
2.7.7 Outros barémetros de satisfacao

Outros importantes modelos de indices de satisfacdo desenvolvidos durante as Ultimas
décadas e que estdo aptos para fornecer resultados sistematicos, incluem o Indice Coreano de
Satisfacdo (KCSI), o indice Malaio de Satisfacdo e o indice Suico de Satisfacdo. Além disso,
diversos paises estdo conduzindo andlises preliminares e projetos de instalagdo de indices

nacionais de satisfagdo, como Canad, Autrélia, México, Argentina e Brasil.

2.7.8 Aspectos comparativos entre modelos de indices nacionais de

satisfacao

A maioria dos indices apresentados anteriormente tem uma metodologia bésica em
comum, a qual é baseda em um conjunto de relacGes de causa e efeito. Todavia uma comparacao
destes modelos causais de per si, revelam algumas diferencas. Comparativamente ao modelo
ACSI, no modelo SCSB original, a qualidade percebida e o valor percebido aparecem como uma
varidvel fundida, com a denominagda de valor percebido. No modelo ECSI, os aspectos da
qualidade percebida sdo considerados separadamente, introduzindo duas variaveis distintas.

Adicionalmente, o modelo inclui a imagem corporativa como uma variavel latente tendo
efeitos diretos sobre expectativas do cliente, satisfacad e lealdade. No modelo NCSB, o
instrumento SERVQUAL foi introduzido para avaliar qualidade, enquanto expectativas do
cliente sdo substituidas por imagem corporativa, baseado em evidéncias de estudos empiricos,
que mostram que expectativas exercem pequena influéncia sobre satisfagdo (JOHNSON et
al.,2001).

A variavel reclamagdo do cliente é considerada de modo diferente nestes modelos de

indices de satisfacdo, dado que, em muitos casos, 0s consumidores raramente reclamam, mesmo
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quando estdo insatisfeitos com produtos e servicos. No modelo NCSB ela é substituida pelo
tratamento das reclamacdes, enquanto o0 modelo ECSI, inclui esta variavel, como consequente da
satisfagdo. Em uma comparacdo metodologica as diferencas citadas constituem a mais
importante desvantagem para comparacdo cruzada entre diversas industrias e paises, embora
varios estudos tenham tentado superar estes problemas praticos de variagdes metodoldgicas
(JOHNSON e FORNELL,1991; MARTENSEN et al., 2000; GRIGOROUDIS e SISKOS, 2004).

Uma andlise comparativa dos resultados, para todos estes indices de satisfacdo € muito
dificil, em decorréncia da falta de dados, por um periodo relativamente longo, ou pela sua
restricdo da cobertura econémica parcial em alguns setores. Deve-se enfatizar, entretanto, que 0s
indices de satisfacdo de clientes nacionais apresentados constituem os esfor¢cos mais importantes
para a determinacdo de um padrdo de desempenho global das empresas e organizacGes
empresariais. Os indices estimados, geralmente fornecem um padréo por meio do qual é possivel
controlar a satisfacdo do cliente ao longo do tempo. Estes resultados produzem informacdes
importantes para as empresas porque a satisfacdo do cliente, em Ultima analise, vai afetar a
retencdo destes e, portanto, a rentabilidade e a competitividade.

Em uma perspectiva profissional, as informagdes fornecidas em um formato padronizado,
pelos indices nacionais de satisfacdo sdo valiosas, tanto na perspectiva de uma visdo macro,
quanto sob a ética dos clientes, na medida em que possibilitam comparacdes em dimensdes de
temporalidade transversal e longitudinal. Estas caracteristicas fazem com que, tais indices se
tornem um complemento para o desenvolvimento estratégico tanto no &mbito empresarial, como
ao nivel de politicas publicas governamentais, oferecendo uma abordagem diferenciada e uma

alternativa, ao tradicional conjunto de indicadores de desempenho de produtividade empresarial.

2.8 Principais modelos de avaliacdo da satisfacdo em
comunicacdes moveis com aplicacdo de MEE

O foco dos estudos sobre satisfagdo e lealdade, no setor de comunica¢fes moveis,
representa um vasto campo de pesquisa que se notabiliza pelas caracteristicas de competitividade
entre as empresas, que atuam neste segmento. O setor se destaca pela sensibilidade as alteracGes
na legislacdo regulatdria pertinente e pelas mudancas tecnologicas que alteram, frequentemente,

0s conceitos de produtos e servigos existentes.
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Em todo mundo, as operadoras de comunica¢Ges moveis sdo, permanentemente, afetadas
pela alta competitividade e pela turbuléncia deste segmento de mercado, que é fortemente
influenciado pela evolugdo tecnoldgica inerente as redes de telecomunicacGes. Dessa forma, para
sobreviver nesse ambiente, as empresas devem buscar estratégias que implicam na utilizacdo de
diferentes ferramentas, para a gestdo da satisfacdo e da lealdade do cliente. Em sintonia com este
cenario, Hayes (2010) afirma que o sucesso de uma organizacao esta relacionado com sua
habilidade de desenvolver, dominar e valorizar conhecimentos tecnoldgicos. Segundo
Grigoroudis e Sistos (2010), a manutencdo de cliente representa um investimento substancial
para as empresas, caracterizando-se como um significante aspecto do trabalho organizacional e
da gestéo operacional das redes de provimento dos servigos de comunicacdes moveis.

No entendimento de Hadden e Tiwari (2005), além de Varnali et al. (2010), as pesquisas
que procuram identificar as razdes pelas quais os clientes compram ou deixam de comprar 0S
servigos, tem como objetivo principal, mapear os clientes com maior risco de abandono de seu
provedor, por meio das técnicas de mineracdo de dados. Ao verificar as pesquisas realizadas em
comunica¢cdes maveis, no contexto da satisfacdo do cliente, esta abordagem colabora com uma
contribuicdo sobre o estado da arte, por meio da aplicagdo da técnica de modelagem estrutural,
para fundamentacdo do desenvolvimento de um novo modelo de satisfacao.

A MEE avalia simultaneamente as relacdes de dependéncia, em que de uma variavel
dependente pode ser independente em outra a relacdo, permitindo empreender uma analise mais
ampla da temdtica investigada. Nos ultimos anos, foi desenvolvido um razoavel numero de
estudos empiricos sobre a satisfacdo do cliente em servi¢os de comunicacdo moéveis. Como parte
da pesquisa exploratéria inicial sobre esta matéria foi elaborada uma sintese temporal da
realizacdo de investigacOes relevantes utilizando MEE, apresentando o estado da arte dos
principais autores e trabalhos, em vérios paises, envolvendo as varidveis antecedentes e
consequentes da satisfacdo de clientes, na area telecomunicagdes. A Tabela 2.3 explicitada a
seguir, destaca ainda, o numero de construtos propostos para os modelos, a quantidade de
hipdteses formuladas, a escala selecionada para a medi¢éo das variaveis indicadoras, 0 tamanho

da amostra coletada e o software aplicado na estimag&o dos modelos de pesquisa.
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Tabela 2.3 — Aplicacdo de MEE na avaliacdo da satisfagdo do cliente em comunicagGes moveis

s e

Gerpott T. ; Rams W.; Aemath Avaliar a relacdo entre a retencdo de clientes, 2 Likert o
Schindler A. Emania |ealdade & a satisfar ao. 15
Kim M-K; Park M-C; . Influénciada satisfacao e barreirasde mudanca Likert
2004 Coréia do Sul ) 9 13 306 AMODS
leong D. na lealdade do cliente. 17
B elosermion  Corags  oeoomGsEedclmdEiman e Graph
' ' fata na metodologiado ACSI. 1-10 fap
Kuo Y.; Wu C. M.; Den uglidade de servi intencdo de pos- Likert
2009 B fawan O e T E0 ERE s T ey s
W.1. compra em servicos devalor adicionado. 15
Deng Z.;Lu Y.;Zhang J. , Determinantes da satisfagdo e da lealdade para Likert
el L Servicos de Mensagens Instantaneas : : 17 & =
Relacties entre as perceproes e experiéncias na o
2010 Lee J; Mills . EUA safisfacfio de turistes no uso de tecnologia 5 9 = | AMOS
movel.
) . Influgncia das relagdes entre qualidade e Likert
Pk LiuC,; GuoGY; Lee CH. Taiwan ) 7 7 an LISREL
barreirasde mudanga na lealdade. 15
DiasE; ConsuegraD. M. Efeitos da satisfacioeda comunicacdoboca-a Likert
At EstehanA. S boca nalealdade a marcade aparelhos maveis. . 3 17 B i
. Fatores de influéncia nos  senios de Likert
/IJVAS  UddinMB;Akhter 8. Bangladesh L 4 5 n AMOS
ComUNicagoes moveis. 1-7
Vrananakis Satisfaggodo clente eseusefei Lkert
. is ocliente eseusefeitos no ike
2012 Chatzouglou Grécia e ) b 10 300 AMODS
desempenho das operadorasdossenvigos. 17
Mpaloukas

NC — Numero de Construtos; NH — Numero de Hip6teses; TA — Tamanho da Amostra.
Fonte: Elaborado pelo autor

Na sequéncia, é apresentado um resumo de cada um destes modelos, sendo focalizada a
estrutura e a fundamentacao tedrica das propostas, bem como as principais conclusfes e
resultados destacados pelos pesquisadores. Deste modo, é produzida uma uma revisdo
consolidada sintética dos modelos formulados por estes autores, fornecendo uma visdo geral para
0 entendimento da arquitetura destes modelos de satisfacdo para o mercado de comunicacdes
moveis, destacando seus determinates e consequentes. Deve-se enfatizar que tais formulacdes,
apesar das semelhancas e da utilizagdo da mesma técnica MEE, s&o essenciais para enriquecer a
teoria da satisfacdo do cliente e fornecer uma viséo sobre as decisdes que os clientes tomam na

escolha dos servigos de comunicagcdes moveis, bem como da operadora correspondente.
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2.8.1 Modelo de Gerpott, Rams e Schindler (2001)

O objetivo do estudo que formulou o modelo em questdo foi o de analisar os niveis, as
diferencas e as relacdes causais entre 0s construtos rentencéo, lealdade e satisfacéo, considerando
0 segmento de clientes residenciais de comunica¢Ges mdveis, na Alemanha, ap6s o processo de
desregulamentacdo do setor. Neste estudo, em que a lealdade do cliente aparece como a variavel
central, as hipoOteses de que os construtos sdo diferentes e interligados por meio de relacades
causais, séo avaliadas.

Na literatura, hd uma variacdo consideravel nas formas em que a retencdo de clientes é
especificada, conceitual e empiricamente, por estudiosos e profissionais da area. H& também,
grandes diferencas na forma em que este contruto se apresenta, quanto ao maior ou menor, grau
de separacdo, dos construtos relacionados nos modelos tais como, lealdade, satisfacdo e a
confianca do cliente. Os autores seguiram o0s argumentos tedricos defendidos por Bruhn e
Homburg (1998), considerando uma distingdo entre os construtos de retencdo, lealdade e
satisfacdo dos clientes, que os concebem, como interligados por uma cadeia de dois estagios
causais. No modelo proposto, a satisfacdo do cliente é um fator determinante direto na lealdade
do cliente, que por sua vez, é um determinante central da sua retencdo. Cada um dos trés
construtos mencionados € afetado por outros fatores, que podem ser divididos, entre aqueles
considerados como dispostos do lado do cliente potencial e aqueles, alinhados do lado do
fornecedor de um produto. Entre os construtos determinantes, consideradoas do lado do
fornecedor, as empresas tém uma influéncia direta sobre estes, enquanto, que do lado do cliente,
as empresas podem, no maximo, ter influéncia indireta sobre fatores tais como, caracteristicas
demogréficas e psicograficas do cliente potencial, selecionando, indiretamente, seus mercados-
alvo.

Na dtica dos autores deste trabalho, a retencdo do cliente esta focada na manutencéo da
relacdo comercial estabelecida entre um provedor e um cliente, podendo ser obtida de duas
maneiras. A primeira por meio de compras posteriores, ou estendendo o contrato do cliente com
o fornecedor sobre um determinado periodo de tempo. A segunda se estabelece pela intencdo do
cliente em fazer compras futuras do provedor ou abster-se da desisténcia da relacdo contratual.

No que se refere a relacdo de negocios, esta pode ser mantida involuntariamente, porque um
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cliente pode ser impedido por barreiras de mobilidade de mudanca do fornecedor ou pela
liberacdo do tipo de servico utilizado. De outro modo, um cliente pode realizar operac6es
subseqiientes, porque ele tem uma atitude favoravel em relagdo ao fornecedor e aos servigos que
ele fornece, e porque ele, portanto, quer manter a relacdo contratual. A Lealdade do cliente
caracteriza as relacdes de negdcios que sdo mantidas com base neste ultimo caminho.

Considerando a distingdo acima mencionada segue-se que, apesar dos contrutos lealdade
e retencdo, serem, fortemente relacionados; em termos de causa e efeito, segundo os autores da
pesquisa, a existéncia de barreiras de mudanca e, em contraponto, de incentivos, para ocorréncia
destas, sinalizam que eles podem nao serem completamente idénticos.

O construto satisfacdo do cliente, que aparece no inicio das relacfes causais propostas €
conceitualmente especificado, como uma avaliacdo baseada na experiéncia feita pelo cliente,
considerando que suas proprias expectativas sobre as caracteristicas individuais ou a
funcionalidades gerais dos servicos ofertados pelo provedor, foram atendidas. A satisfacdo é
maior ou menor, na medida em que, o servico efetivamente prestado, ultrapassa ou fica aquém
do que foi esperado pelo cliente.

A Figura 2.10 apresenta o modelo estrutural final de retengdo desenvolvido na Alemanha,
por Gerpott et al. (2001), estruturado através de dez varidveis latentes, dezesseis variaveis de
medida e treze hipoteses causais, nomeadamente: Hi e H, que associam as taxas de retengdo em
relacdo as taxas de Lealdade; enquanto que a hipo6tese Hz se relaciona a portabilidade, ou seja, a
relevancia para os clientes da manutencdo do seu nimero. Aquisicdo de um novo aparelho é
tratada na hipotese Ha, os beneficios associados relacionados a retencdo pela hipotese Hs, e em
relacdo ao construto Satisfacéo, na hipotese His. As hipoteses He e Hii vinculam as tarifas de
precos, respectivamente aos construtos retencéo e satisfacdo, enquanto Hz e Hg remetem a efeitos
contraditérios da satisfacdo na lealdade. A hip6tese Hg relaciona a imagem dos concorrentes com
a lealdade, enquanto a qualidade de servi¢co percebida e o atendimento da operadora se
relacionam com a satisfacéo, por meio das hipdteses Hio € Hio, respectivamente.

A pesquisa confirma que a lealdade, pode ser considerada como um forte antecedente da
retencdo do cliente, e que a satisfacdo deve ser considerada um antecedente da lealdade,
ressaltando, porém que, os mais fortes antecedentes da satisfacdo sdo: os precos diferenciados e a
qualidade percebida. Os construtos beneficios e atendimento ao cliente, ndo foram mantidos no

modelo final. Considerando a circunstancia de escassez de pesquisas anteriores sobre temaética da
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retencdo, lealdade e satisfacdo, na area de servicos de comunicacBes moveis; a proposta
formulada neste trabalho gerou uma ampla oportunidade para realizacao de diversas discussoes e
avaliagdes, por outros pesquisadores, de modo a expandir a compreenséo sobre os antecedentes e
consequentes, da relagdo contratual estabelecida com provedores destes servigos.

Novo
Terminal
Manutencdo do
Numero
Pregos
Diferenciados

Qualidade
Percebida

Atendimento ao
Cliente

Fig. 2.10 Modelo de satisfacdo, lealdade e retencao.
Fonte: Geport, Rams e Schindler (2001)
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2.8.2 Modelo de Kim, Park e Jeong (2004)

Este estudo analisa os efeitos da satisfagdo do cliente e das barreiras de mudanca, sobre
sua leladade e as relagdes estruturais entre esses fatores, no setor de servi¢os de comunicagoes
moveis coreano. A pesquisa envolve quatro objetivos: primeiro, identificar as variaveis que
compdem a satisfacdo do cliente e a barreiras de mudanca que podem influenciar a lealdade dos
clientes; segundo, realizar uma analise empirica dos efeitos relativos da satisfacdo do cliente e
das barreiras de mudanca, sobre a lealdade do cliente, e as relagdes causais entre eles; o terceiro,
é analisar o efeito de ajuste entre a satisfagdo dos clientes e lealdade dos clientes, que é
produzida pelas barreiras de mudancga, por fim, em quarto lugar; examinar as implicacGes
estratégicas para operadoras de comunica¢fes moveis no esforco de elevar o nivel de lealdade

dos clientes.
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A pesquisa foi desenvolvida por meio da utilizacdo de nove construtos relacionados com

treze hipdteses de investigacdo, nomeadamente: H1 associa a dimensdo qualidade com

satisfacdo, considerando que niveis elevados de qualidade de servico percebida estdo associados

a niveis elevados de satisfacdo do cliente, segmentadas em H1-1, H1-2, H1-3, H1-4, H1-5 e H1-

6; enquanto hipotese H2 relaciona as barreiras da mudanca com retencdo, considerando que

valores elevados de multa para a mudanca estdo associados a niveis mais elevados de barreira de

mudanga, segmentadas em H2-1, H2-2, H2-3. A hipotese H3 relaciona o baixo nivel de

atratividade do concorrente com niveis elevados de barreiras aplicadas. O relacionamento

interpessoal € avaliado na hipdtese H4, enquanto a lealdade em relacédo a satisfacdo é examinada

na hipotese H5 e, a retencdo do cliente, na hipotese H6. O modelo final apresentado na Figura

2.11, ndo contempla as hipdteses ndo validadas na analise.

Qualidade
de Servico

Custosde
Mudanga

Figura 2.11- Modelo de satisfacao, barreiras de mudanca e lealdade
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Fonte: Kim, Park e Jeong (2004)
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As conclusfes iniciais da pesquisa sugerem que as operadoras de comunicagfes moveis

devem maximizar a satisfacdo de seus clientes, reforcando as barreiras de mudanca para elevagédo

da sua lealdade. Em particular, a pesquisa reforca que estas devem se concentrar em oferecer

uma melhor qualidade de servigos nas chamadas. As rela¢Ges interpessoais entre a operadora e o
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cliente foram identificadas como fatores positivos para a retengdo, mesmo quando 0s
concorrentes tentam conquista-los com precos mais baixos ou ofertas diferenciadas.

Por fim, os esforgos no desenvolvimento de servicos de valor agregado, devem ser
mantidos e, além disso, na area de apoio ao cliente, os objetivos devem ser voltados para
minimizar a inconveniéncia de reclamacdes dos clientes e a promover sua resolugdo com
rapidez. Com relacdo a varidvel custo, a pesquisa identifica que as operadoras devem

desenvolver, continuamente, programas de recompensas que despertem a atencédo dos clientes.
2.8.3 Modelo de Turel e Serenko (2006)

Estudos realizados por varios pesquisadores na area de servicos de comunicagdes
moveis, anteriores aos trabalhos desenvolvidos pelos pesquisadores Turel e Serenko (2006),
tentaram explorar os antecedentes da satisfacdo do cliente, da lealdade e da retencdo. Tais
pesquisas, consolidaram o entendimento de que a medicdo da retencédo e a analise dos fatores que
a afetam, sdo vitais para o sucesso dos negocios de cada produto ou servigo ofertados pelos seus
provedores (GERPOTT et al., 2001; KIM et al., 2004). No entanto, tais estudos, que foram
realizados em diferentes paises, ndo forneceram nenhuma norma ou medida global de satisfacdo
e lealdade, impedindo uma comparacao transnacional de adequada utilidade, entre as percepcdes
dos clientes. O modelo desenvolvido pelos autores se propds ao preenchimento dessa lacuna,
oferecendo medidas padronizadas que representam varios fatores importantes que afetam o
comportamento dos clientes de comunica¢des moveis, resultante da adaptacdo da metodologia do
Modelo Americano de Satisfacdo do Cliente (ACSM).

Com base no modelo proposto, apresentado na Figura 2.12, o indice de satisfacdo de
jovens canadenses adultos clientes dos servicos de comunicacdes moveis, foi calculado. No
geral, este estudo ofereceu subsidios para prestadores de servigos, agéncias reguladoras e
clientes, e constituiu uma base para uma futura avaliagdo comparativa do desempenho das
operadoras de redes de comunicagdes moveis, em termos de satisfagdo e lealdade dos clientes.
Consistente com os estudos anteriores que utilizaram o modelo ACSM, a pesquisa foi

desenvolvidada com as seguintes hipoteses de investigagao:
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Hi. Ha uma associagao positiva entre expectativas e qualidade de servigos moveis.

H2. Ha uma associacéo positiva entre e valor de servicos moveis.

Hs. H& uma associacdo positiva entre expectativas e satisfacdo dos clientes com os servigos
moveis.

Ha. Ha uma associagéo positiva entre qualidade e valor de servigos moveis.

Hs. Ha uma associacéao positiva entre qualidade e satisfacdo do cliente com os servigos moveis.
Hse. H4 uma associagdo positiva entre valor e satisfacdo do cliente com os servicos moveis.
H7. H& uma associacao positiva entre a satisfacdo e retencdo com o provedor de servicos de
telefonia movel.

Hs. Ha uma associacéao positiva entre satisfacdo e tolerancia a pre¢co com provedor de servigos
moveis.

Ho. H& uma associacdo negativa entre a satisfagdo e reclamacéo.

Hio. H& uma associagdo negativa entre a reclamacéo e retencdo com o provedor de servi¢os
moveis.

Hai1. H& uma associagéo negativa entre a reclamacéo e tolerancia a preco com o provedor de

Tolerdncia a
Preco

servigos moveis.

Qualidade
Percebida

H4

Valor
Percebido

H2

Satisfacdo
do Cliente

Reclamacoes
do Cliente

H10

Expectativas do
Cliente

Lealdade
do Cliente

Figura 2.12- Modelo de satisfagao do cliente de comunicagdo movel
Fonte: Turel e Serenko (2006)

Um indice de pontuacdo para o construto satisfacdo do cliente, no Canada (ACSI) foi
calculado com base na formula sugerida por Anderson e Fornell (2000), por meio uma de uma
adaptacdo do ACSM para servigos de comunicacdes moveis, possibilitando sua comparagdo com
os indices de outros setores. Os autores sugerem que esta medida de satisfacdo pode ser

utilizadan como um indicador importante de desempenho pode ser utilizado por agéncias
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reguladoras e empresas de comunicacGes méveis. O estudo demonstra ainda, que a adaptacdo do
ACSM descreve adequadamente as percepcGes e comportamentos dos clientes de servigos de
comunicagdes moveis. Particularmente, sugere que os construtos qualidade e valor, sdo 0s
principais fatores que afetam a satisfacdo das pessoas com 0s servicos moveis. A satisfacdo, por
sua vez, influencia a lealdade. Os clientes altamente satisfeitos tendem a demonstrar uma elevada
probabilidade de recompra e uma maior tolerancia a aumentos de precos por seus fornecedores,
ou ao preco reduzido das ofertas dos concorrentes. A ligagdo negativa entre satisfacdo e
reclamagdo mostra que, quanto mais satisfeito for um cliente, menor propensdo tem este para
reclamar. Os autores defendem, além disso, que devido ao papel moderador das barreiras de
mudanca, a lealdade, no contexto dos servigos moveis, ndo € um construto unificado, mas sim
constituido de pelo menos duas dimens@es distintas: reclamacdo e tolerancia a preco. Entretanto,
esta constatacdo exige uma andlise mais aprofundada do conceito de lealdade no setor de
comunicagdes moveis, ndo sendo uma unanimidade entre os pesquisadores.

Outra abordagem da pesquisa constatou que 0s entrevistados relataram um
surpreendentemente baixo grau de satisfagdo com os servicos moveis, o que foi ainda mais baixo
do que os servigos de TV a cabo, empresas e provedores de televisdo por satélite nos EUA. No
entanto, uma analise mais aprofundada dos resultados revelou que um efeito da idade pode ter
afetado o grau de satisfacdo para baixo. Sendo concluido que o grau de satisfacdo dos jovens
adultos com servicos de comunicacdes moveis no Canada, era comparavel com a pontuacdo da
populacéo equivalente nos EUA.

Apesar da sua contribuicdo relevante, este estudo apresenta uma limitacdo importante.
Uma amostra de dados de conveniéncia foi utilizada. Apesar deste procedimento de coleta de
dados ter produzido resultados confidveis e validos, o emprego de amostras aleatérias é
necessario para julgar sobre a generalizacdo dos resultados de qualquer empirica investigacao.

2.8.4 Modelo de Kuo, Wu e Deng (2006)

Os objetivos deste estudo sdo: a construcdo de um instrumento para medir a qualidade do
servigco movel e dos servicos valor agregado, analisando também, as relacdes entre a qualidade

do servico, o valor percebido, a satisfacdo do cliente e a intencdo pos-compra. A investigacdo
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avalia também, quais as dimensdes de qualidade de servico sdo significativamente
correlacionadas com o valor percebido e a satisfacdo do cliente. Os resultados forneceram
informacdes de referéncia para provedores de servicos méveis de valor agregado, para gerenciar
melhor a oferta de servicos e a qualidade do seu provimento. Servicos de valor agregado mdveis
séo servicos digitais adicionados a outros servicos de voz, em que 0s contetdos incluidos podem
ser produzidos por prestadores de servigos de comunicagdes moveis ou fornecidas por meio de
aliancas estratégicas com provedores de contetddo redes de comunicagdes moveis. Estes servigos
incluem jogos, icones, toques, localizacdo fisica, mensagens, banco eletrénico, navegacdo na
web, SMS (Short Message Service) e transacdes eletrénicas, podendo ser classificados em quatro
tipos: informacdo, comunicacdo, transacdo e entretenimento, sendo esta classificacdo aplicada a
quase todos os provedores. Embora, a cada momento, novos servi¢os sejam oferecidos, uma
questdo importante, sobre tais servicos, é verificar se eles sdo atraentes, para 0os consumidores e
podem induzir intencdo positiva de pds-compra, depois da sua utilizacdao, de forma a aumentar a
eficicia da receita e o0 desenvolvimento empresarial, das operadoras de telecomunicaces.
Ténicas de MEE e andlise de regressdo multipla foram utilizadas, modelo apresentado na
figura 2.13, para analisar os dados recolhidos de alunos de cursos de graduagdo e p6s-graduacéo,
de quinze grandes universidades em Taiwan, utilizando as seguintes hipdteses de investigacdo

gue remetem ao contexto dos servicos moveis de valor adicionado:

Hai: A qualidade do servico influencia positivamente o valor percebido;

Ha: A qualidade do servico influencia positivamente a satisfacdo do cliente;
Hs: O valor percebido influencia positivamente a satisfacdo do cliente;

Ha: A qualidade percebida influencia positivamente intencdo de pds-compra;
Hs: O valor percebido influencia positivamente a intencdo de pds-compra;

He: A satisfacdo do cliente influencia positivamente a intengdo de pos-compra.

Fundamentadas pela avaliacdo dos resultados, as principais conclusbes da pesquisa,
foram as seguintes: a qualidade do servico influencia positivamente, tanto o valor e quanto a
satisfacdo percebida do cliente; o valor percebido influencia positivamente tanto a satisfacdo do

cliente, quanto a intencdo de pos-compra; a satisfagdo do cliente influencia positivamente a
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intencdo de pos-compra; a qualidade do servico tem uma influéncia positiva indireta sobre a

intencdo de pds-compra, através da satisfacdo do cliente ou do valor percebido.

Qualidade de

Servico Ha

Satisfacdo do

H1 cliente

Intensao
Pés — Compra

H5

Valor Percebido

Figura 2.13-Modelo de satisfacao e intencdo de recompra
Fonte: Kuo, Wu e Deng (2006)

Entre as conclusdes, merece destaque também que, entre as dimens@es da qualidade de
servico, o atendimento ao cliente e a confiabilidade do sistema, sdo as mais influentes no valor
percebido e por consequéncia, na satisfacdo do cliente, enquanto a influéncia da dimensao,
qualidade do conteudo, vem em segundo lugar. Por fim, o modelo proposto explicou com
eficacia as relagfes entre a qualidade do servico, o valor percebido, a satisfacdo do cliente e a

intencdo de pds-compra, em servigos moveis de valor adicionado, em Taiwan.
2.8.5 Modelo Deng, Lu, Wei e Zhang (2010)

Nos Ultimos anos, o rapido desenvolvimento e expansao da tecnologia moével e o intenso
crescimento do uso da comunicacdo movel, ensejaram uma ampla ado¢do dos Servigos
Instantaneos de Mensagens Mdoveis, em todo mundo. Embora estudos anteriores sobre adocdo e a
utilizacdo de servicos de comunicacBes moveis na China, sejam bastante abrangentes, poucos
focalizaram na satisfacdo e na lealdade dos clientes para estes servicos. Neste estudo, o objetivo
do modelo desenvolvido por Deng, Le, Wei e Zhan (2010), foi o de examinar os determinantes
da satisfacdo e lealdade dos clientes com Servicos Instantdneos de Mensagens. Este estudo foi
desenvolvido com as hipoteses de investigacdo elencadas a seguir, considerando 0s

relacionamentos entre os constutos explicitados na Figura 2.14:
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Hi. A satisfacdo do cliente tem um efeito positivo sobre a lealdade do cliente.

Ha. A confianga tem um efeito positivo sobre a lealdade do cliente.

Hs. A confianga tem um efeito positivo na satisfacdo do cliente.

Ha. A percepcéo da qualidade do servigo tem um efeito positivo na satisfagéo do cliente
Hsa. O valor funcional tem um efeito positivo na satisfagdo do cliente.

Hsp. O valor emocional tem um efeito positivo na satisfacdo do cliente.

Hsc. O valor social tem um efeito positivo na satisfagdo do cliente.

Hsq. O valor monetério tem um efeito positivo na satisfacéo do cliente.

He. O custo de mudanga percebida tem um efeito positivo sobre a lealdade do cliente.
Hqa-i. O género tem efeito moderador sobre a relagdo entre a satisfacdo do cliente e seus
antecedentes, a lealdade do cliente e seus antecedentes.

Hsa-i. A idade tem efeitos moderadores sobre a relagéo entre a satisfacdo do cliente e seus
antecedentes, a lealdade do cliente e seus antecedentes.

Hoa-i. O tempo de uso tem efeitos moderadores sobre a relagéo entre a satisfacdo do cliente e seus

antecedentes, a lealdade do cliente e seus antecedentes.

A pesquisa realizada preencheu uma lacuna na compreensdo da aplicacdo em
questdo, cujo um processo associado, passou por um rapido desenvolvimento e se mantém em
constante constante evolugdo. O Trabalho formulou e validou, na oportunidade, o0 modelo mais
completo de avalicdo de satisfacdo e lealdade do cliente, no contexto internet mével da China,
ampliando os horizontes de varios estudos realizados anteriormente (CHANG e CHEN, 2008;
KASSIM e ABDULLAH, 2008; LIM et al., 2006). N&do estdo contemplados na representacdo do
modelo da Figura 2.14, as hipoteses referentes & avaliacdo da influéncia dos efeitos moderadores
das varidveis de caracterizacdo do cliente de servicos instantaneos de mensagens, que remete ao
género, a idade e o tempo de uso do servico, sobre relacdo com a satisfacdo e seus antecedentes
(H7a-i, Hsa-i e Hoa-i).
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Figura. 2.14-Modelo conceitual da satisfacéo e lealdade
Fonte: Deng, Lu, Wei e Zhang (2010)

O presente estudo possibilitou uma visdo sobre as relages nomoldgicas, entre o valor
percebido, a qualidade percebida dos servicos, a confianca, a satisfacdo do cliente, a custo de
mudanca e a lealdade do cliente. Foram também examinados, os efeitos de moderacao do género,
idade e tempo de uso, sobre a relacdo entre cada construto considerado, proporcionado
informacdes Uteis de gestdo, para o desenvolvimento de melhores estratégias de segmentacao de
mercado com o objetivo de elevar a satisfagdo do cliente e fortalecer sua lealdade nos servicos de
internet movel.

Os resultados confirmaram que a confianga, a qualidade percebida do servigo e o valor
percebido do cliente, incluindo neste, o valor funcional e valor emocional, contribuem para a
geracdo de satisfacdo do cliente com servicos instantaneos de mensagens. Os resultados também
mostram que a confianca, a satisfacdo do cliente e o custo de mudanca influenciam diretamente a
lealdade do cliente. Além disso, este estudo conclui ainda, que a idade, o género e o tempo de
uso, tém efeitos de moderacao sobre a satisfacao.

Os autores destacam algumas limitacGes neste estudo; uma delas esté relacionada com a
falta de uma relacdo direta, no modelo proposto, entre a percepc¢do da qualidade do servigo e a
lealdade do cliente, considerando que a qualidade de servi¢o percebida esta relacionada com a
satisfacdo de como usualmente constatado nas pesquisas correlatas. Outro aspecto que merece

observacdo é que, apesar de estudar o impacto de varios fatores sobre a satisfacdo e lealdade dos
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clientes, a variancia explicada pelo modelo é de apenas 54%, evidenciando que existem outros

fatores importantes a considerar que ndo foram abordados no estudo.

2.8.6 Modelo de Lee e Mills (2010)

O objetivo do estudo foi desenvolver um arcabougo conceitual para analisar e explicar os
fatores que influenciam na satisfac@o dos clientes, com a utilizacao dos servicos de tecnologia de
comunicacdo movel e sua intencdo de compra. O trabalho dos pesquisdores Lee e Mills (2010),
foi desenvolvido por meio da aplicacdo de uma adaptacdo do Modelo de Satisfagdo do Cliente
Americano (ACSM), com o propdésito de obter uma compreensdo da satisfacdo dos viajantes
com o comércio por meio de transacfes moveis e prover, também, uma medida de satisfacdo,
como um relevante indicador de desempenho para a area de negocios do turismo. A proposta do
modelo foi testada por meio de técnicas de andlise fatorial confirmatoria e modelagem de
equac0es estruturais.

H& muitas vantagens intrinsecas aos servigos moveis, incluindo alta disponibilidade, a
capacidade de prover servicos de comércio eletrénico, independentemente da hora ou local, bem
como a portabilidade e a capacidade de identificacdo da localizacdo geografica. A natureza da
tecnologia moével pode ser identifcada da pela designacdo do termo: Ubiquity - servicos e
aplicacdes fornecidas via internet sem fio, que estdo disponiveis em qualquer lugar e a qualquer
tempo (TSALAGIDOU et al., 2000; ANCKAR e D' INCAU, 2002).

Deste modo, os viajantes tem maior flexibilidade para acessar e receber informacoes e
servicos a partir de diferentes locais fisicos, consciéncia localizagdo por meio do qual os usuarios
podem obter a sua localizacao fisica, em qualquer momento determinado, por meio da operadora
de rede movel ou sistema de posicionamento global (GPS). A expanséo e evolucdo da tecnologia
movel ndo s6 amplia o alcance de redes de comunicagdo madveis, como também serve como um
canal alternativo de informacGes fornecendo novo conjunto de oportunidades para os turistas e
para 0s viajantes, em geral. A utilizacdo destes recursos promove, também, uma expressiva
alteracdo na forma como algumas atividades relacionadas com a disponibilidade da informagéo
sdo conduzidas, bem como o comércio movel (m-commerce), além de oferecer uma grande

flexibilidade para a area do turismo, tanto para 0 comércio, como para 0s Vviajantes.
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O ACSM original foi modificado para contemplar, tanto as caracteristicas da industria do
turismo, como as dos viajantes que usam a tecnologia movel. O modelo mostrado na Figura 2.16
é consistente com estudos anteriores que utilizaram 0 ACSM e as hip6teses formuladas para este,
que s&o elencadas a seguir, foram desenvolvidos e testados pelos autores:

Hia-b: A confiabilidade para tecnologia movel é um preditor significativo da satisfacdo e da
intengdo de utilizar a tecnologia movel;

H2a-b: A confiabilidade para tecnologia mdvel esta positivamente relacionada com a percepcéo e
valor percebido de uso comércio mével;

Hs: As experiéncias tecnologicas dos viajantes com comercio movel sdo preditores significativos
de satisfacdo e intencdo de utilizar esta tecnologia;

Haa-b : As experiéncias tecnoldgicas dos viajantes estdo positivamente relacionadas a percepcao e
valor percebido de uso do comércio movel,

Hsa-b-c: A percepcdo tecnologia movel e valor percebido desta tecnologia estdo positivamente
relacionados com a satisfagdo dos usuarios com o m-tecnologia;

He: A satisfacdo dos usuarios com a tecnologia movel influencia positivamente a intencdo de

usar dispositivos moveis para a viagem.

Experiéncia em
Tecnologia

Percepcao para
M-Tecnologia

Intencdo para
Uso de M-
Tecnologia

Satisfacao

Valor Percebido
M-Tecnologia

Confiabilidade
de M-Tecnologia

Figura 2.15-Modelo de satisfagdo com tecnologia movel e intencéo de recompra
Fonte: Lee e Mills (2010)
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Os resultados deste estudo sugerem que, o grau de percepc¢éo e o valor percebido, com o
uso da tecnologia maével, sdo fatores determinates que afetam a satisfacdo dos clientes, que usam
tecnologia mével em suas experiéncias na condicdo de viajantes. A satisfacdo, por sua vez,
influencia o grau de intengdo de continuar a usar dispositivos mdveis durante as suas viagens. O
estudo demonstra ainda que a adaptacdo do ACSM descreveu adequadamente a relacdo entre as
percepcOes e experiéncias de satisfacdo dos viajantes com o uso dos servigos moveis.

Particularmente, o estudo sugere que a grau de percepgdo e o valor percebido sdo
importantes fatores para a satisfagdo dos viajantes, celulares com as suas experiéncias celulares.
Os resultados desta pesquisa também indicam que o desenvolvimento de percepcdo positiva e
valor percebido dos viajantes, com a tecnologia mdvel, sdo cruciais para a sua satisfacdo. A
satisfacdo, por sua vez, influencia o grau de intencdo de continuar a usar a tecnologia mével.
Como tal, os clientes altamente satisfeitos tendem a demonstrar uma alta probabilidade de

recompra de dispositivos de tecnologia movel.

2.8.7 Modelo de Liu, Guoe Lee (2011)

Nesta pesquisa aplicada por Liu, Guo e Lee (2011) a clientes de comunicagcoes moveis
em Taiwan, para testar o modelo proposto pelos autores, foi utilizada uma metodologia de
pesquisa de opinido com uma amostra obtida pela devolucdo de 311 questionarios validos. Esta
pesquisa explorou como os construtos qualidade e barreiras de mudanca, influenciam a lealdade
do cliente e investigou também, os antecedentes da satisfacdo e da confianca da marca. A
técnica de MEE foi utilizada para testar hipoteses que foram propostas para o modelo, que
estabelece a construcdo de um relacionamento de qualidade e o estabelecimento de barreiras de
mudanca, para reduzir a possibilidade de abandono do cliente e aumentar sua lealdade. As

seguintes hipoteses causais foram propostas para analise do modelo apresentado na Figura 2.16.

Hi. A satisfagdo tem um efeito positivo na lealdade.

Ha. A confianga tem um efeito positivo na lealdade.

Hs. As barreiras de mudanca tem um efeito positivo na lealdade.

Ha. Os servigos de entretenimento tem um efeito positivo na satisfacéo.

Hs. A qualidade do servigo tem um efeito positivo na satisfacao.
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He. A qualidade do servigo tem um efeito positivo na confianca.

Hz. As relagdes de valor ao cliente tem um efeito positivo na confianca.

| Qualidade do
: Relacionamento
Servigos de 1
:

Confianga

Qualidade
de Servigo
na Marca
Relagdes de
Valor ao Cliente /=== e oo oo e
Barreiras de
Mudanga

Figura 2.16- Modelo de qualidade do relacionamento
Fonte: Liu, Guo e Lee (2011)

Lealdade

A base para medir os varios construtos do modelo foram itens de medicédo validados em
pesquisas anteriores. A medida de qualidade de servico foi composta de quatro itens, utilizados
de Brady e Cronin (2001), além de Hsieh e Hiang (2004). Uma escala de trés, itens adaptados de
Moon e Kim (2001), foi usada como medida de dos servicos de entretenimento. As medidas para
a relacBes com o cliente consistiram de trés itens, que foram adaptados a partir de Kim et al.,
(2004). A satisfacdo foi medida por uma escala de trés itens, extraidos de Hsieh e Hiang (2004).
A confianca foi medida por uma escala de trés itens, também adaptados de Hsieh e Hiang (2004).

Ambas as escalas de medicdo da satisfacdo e da confianca, foram construidas com base
em medidas de qualidade de relacionamento obtidas de Crosby et al. (1990). Uma escala de dois
itens foi utilizada para os construtos barreiras de mudanca e lealdade, adaptados a partir de Kim
et al. (2004). Com excecdo dos itens relacionados a satisfacdo, os demais itens foram construidos
com escala de Likert de cinco pontos (CARIFIO e PERLA, 2007).

Neste estudo, a qualidade do servigo foi identificada como um fator importante para a
satisfacdo, bem como a confianga na marca, 0 que é coerente com pesquisas antecedentes. Foi
verificado ainda que, no contexto dos servi¢os de comunicagdes moveis, a melhoria da qualidade
do servico, também traz os beneficios tanto para o aumento da satisfacdo do cliente, bem como

na confianca da marca. Outra constatacdo relevante é que os servicos de entretenimento afetam a
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satisfacdo e também, que ndo houve diferencas significativas entre a influéncia de tais servicos e
a da qualidade de servico, na satisfacdo do cliente, sugerindo que os aspectos destes fatores,
merecem atencdo para uma nova avaliagéo.

Os resultados indicaram que, tanto a qualidade, como as barreiras de mudanga, séo
fatores importantes, quando as empresas estdo tentando manter os clientes e que estas devem
focar também na aplicacdo de metodos que melhorem a satisfacdo do cliente, conquistem sua
confianca e tornem a mudanga menos atrente. Por outro lado, foi constatado que a satisfagéo, tem
um efeito mais forte do que as barreiras de mudanca, nas empresas de comunicacdes moveis,
tornando-se mais dificil estabelecer barreiras de mudanca, em funcdo da concorréncia acirrada e
das politicas adotadas pelas agéncias reguladoras.

Outra conclusdo é que as empresas podem oferecer op¢es de maior valor agregado com
a oferta de servigos de entretrenimento, para diferenciar-se de outros provedores que atuam com
a oferta de servicos de padronizados. Em sintese, os autores defendem que, em um mercado de
alta competitividade, como o de comunicacBes moveis, a melhor estratégia para as empresas
aumentarem a lealdade do cliente é fornecerem servigos de alta qualidade e desenvolverem
esforgos na aplicacdo de métodos que tenham objetivo de agregar valor para o cliente. Ressaltam
0S autores, entretanto, que as barreiras de mudanca, ainda se constituem, em um procedimento
viavel para evitar o abandono de clientes, mas as empresas nao devem contar com, ele como a
Unica estratégia para sua retencao.

Uma limitacdo reconhecida pelos pesquisadores é de natureza metodoldgica, e remete a
inclusdo de medidas de correlacao elevada entre os construtos, embora estes tenham evidenciado
um adequado desempenho para a validade discriminante. Outro aspecto a considerar, é que 0s
clientes que utilizavam os servicos de terceira geracdo, ndo foram separados dos clientes
regulares, de segunda geracdo, mesmo considerando que, provavelmente, as necessidades destes
dois grupos de clientes podem ser diferentes, dadas as suas diferentes tecnologias. Uma
comparacéo destes dois grupos poderia permitir uma melhor compreensdo do comportamento do

cliente de servigcos de comunicagdes moveis.
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2.8.8 Modelo de Diaz, Martin-Consuegra e Esteban (2011)

Um modelo para analisar o efeito de satisfacdo e a comunicacdo boca-a-boca, sobre a
lealdade do cliente, bem como para explorar a ligacéo entre estas variaveis, na area de servigos
de comunicagfes maoveis, foi proposto por Diaz, Martin-Consuegra e Esteban (2011). Para testar
as hipdteses propostas nesta pesquisa, um modelo de relacbes causais que é apresentado na
Figura 2.8, foi aplicado a uma amostra constiruida de 257 clientes do servi¢co de comunicacfes
moveis, com o perfil de jovens, com idade entre 18 e 30 anos. Para avaliar o papel da satisfacéo
do consumidor na escolha da marca de telefones celulares, o modelo utilizou as variaveis,
lealdade e a comunicagdo boca-a-boca positiva e determinou a natureza do relacionamento, entre
a lealdade e a pratica desta comunicacdo pelos entrevistados. As hipoteses elencadas a seguir,

foram propostas pelos pesquisadores, para analise do modelo apresentado na Figura 2.17.

Ha: A satisfacdo do cliente com uma marca tem um efeito direto e positivo sobre a lealdade do
cliente para essa marca.

Ha: A satisfacdo do cliente com uma marca tem um efeito direto e positivo no pds-compra de
com uma comunicagéo boca-a-boca positiva.

Hs: A lealdade dos clientes de uma marca tem um efeito direto e positivo no pos-compra com

uma comunicagao boca-a-boca positiva.

A pesquisa foi planejada levando em consideragdo escalas de medicdo utilizadas em
estudos anteriores, embora 0 seu conteido tenha sido adaptado para o contexto especifico desta
investigacdo. A abordagem utilizada para a medicdo das variaveis envolvidas possui a
abordagem de contexto afetivo. A escala utilizada para medicdo da satisfacdo é uma modificacéo
adaptada de Ganesan (1994). Este construto foi medido por uma escala Likert de 7 pontos, para
expresar quatro sentimentos, cujos valores mais baixos refletiam um sentimento negativo para a
marca. Para a medicdo da lealdade, os clientes expressaram sua relacdo com o uso do aparelho
celular por meio de duas dimensdes perspectivas de lealdade: a comportamental e a atitudinal.

Esta variavel foi medida usando uma escala de Likert de 7 pontos, com cinco itens
baseados nos trabalhos de diversos pesquisadores (BEATTY et al., 1996; FORNELL et al.,
1996; DICK e BASU, 1994; FORNELL 1992; JACOBY e KYNER, 1973). Por fim, a
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comunicagdo boca-a-boca do cliente foi determinada com um escla Likert de 7 pontos. Os
trabalhos relizados anteriormente, por Fornell et al., (1996), Dick e Basu (1994), Fornell (1992),

além de Jacoby e Kyner (1973), foram utilizados para formular a escala.

51

52

Comunicagao
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Satisfacdo Lealdade
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S, L, L,y Cz
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Figura 2.17- Modelo de lealdade em comunicagdes moveis
Fonte: Diaz, Martin-Consuegra e Esteban (2011)

Os resultados obtidos na avaliacdo das hipoteses confirmaram a existéncia de uma
relacdo significativa e positiva, entre a satisfacdo, a lealdade e a comunicacdo boca-a-boca para
0s usuarios de telefones moveis, permitindo aos pesquisadores confirmar as trés hipdteses
propostas. A satisfacdo tem um forte impacto, direto e positivo, sobre a lealdade (H1), esta por
sua vez, teve um impacto positivo e direto impacto positivo na comunicacao boca-a-boca (Hz) e
a comunicacao boca-a-boca positiva (H2).

Os autores reconhecem algumas limitacGes metodoldgicas e conceituais quanto aos
resultados obtidos nesta pesquisa, entre elas, destaca-se o fato de que as caracteristicas da
amostra da populagdo limitaram um pouco as conclusfes. Outra limitacdo é de natureza
conceitual, pela existéncia de outros fatores que condicionam as dimens@es da satisfacdo, da
lealdade e da comunicacdo boca-a-boca positiva, assim como influenciam também a melhoria

dos resultados de desempenho empresarial.

2.8.9 Modelo de Uddin e Akhter-2012

O estudo realizado por Uddin e Akhter (2012), explorou a avalicdo da satisfacdo do

cliente e seus fatores de influéncia, no setor de comunicagdes moveis em Bangladesh, um dos
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paises da Asia, com um dos crescimentos mais expressivos nos servicos de telecomunicacgdes. Os
dados foram coletados por meio de uma pesquisa aplicada por questinario, para formar uma
amostra representativa e diversificada. Para analisar os dados, foram utilizadas as téncicas de
andlise de componentes principais e modelagem de equacges estruturais, incluindo o modelo de
mensuracdo e o modelo estrutural.

A pesquisa foi estruturada por meio de quatro construtos, nomeadamente, a qualidade de
servigo, o prego, o valor percebido e a satisfacdo do cliente, evolvendo dezenove variaveis de
medida associadas, cujas hipdteses estdo integradas pelo modelo apresentada na Figura 2.18 e

explicitadas a seguir.

Hi: A qualidade do servigco tem influéncia positiva no valor percebido dos servigos de
comunicagfes moveis.

Ha: A qualidade do servico tem influéncia positiva sobre a satisfacdo do cliente em servigos de
comunicagdes moveis.

Hs: O preco justo tem influéncia positiva no valor percebido dos servicos de comunicacGes
moveis.

Ha: O preco justo tem influéncia positiva sobre a satisfacdo do cliente em servicos de
comunicagdes moveis.

Hs: O valor percebido tem influéncia positiva sobre a satisfacdo do cliente em servigos de

comunicagdes moveis.

Qualidade
de Servico

Valor Satisfacdo
Percebido do Cliente

Figura 2.18- Modelo de satisfacédo e relagfes causais entre 0s construtos
Fonte: Uddin e Akhter (2012)
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Os resultados empiricos obtidos pelos pesquisadores mostraram que tanto a qualidade do
servigo, como a percep¢do do preco justo, influenciam positivamente os clientes dos servicos
oferecidos pelas operadoras de comunica¢Ges moveis, por meio do valor percebido. Assim como
valor percebido, também influenciou positivamente satisfacdo do cliente. De modo semelhante a
outros estudos realizados por Kuo et al., (2009); Lai et al. (2009) além de Turel e Serenko,
(2006), o valor percebido realiza um papel mediador entre a qualidade do servico, 0 preco justo e
o0 atendimento a satisfacdo do cliente. Além disso, 0 preco justo tem impacto direto na satisfacdo
do cliente. Este resultado esta consistente com as conclusdes de outros pesquisadores (DILLER,
2000; IYER e EVANSCHITZKY, 2006; VARKI e COLGATE, 2001). Por outro lado, nao foi
identificada influéncia de impacto significativo, da qualidade do servico na satisfacdo. Foi
observado também que, quando os prestadores de servi¢os oferecem menores precos, garantindo
mesmo nivel de qualidade, eles podem obter vantagens competitivas, tendo como a
conseqliéncia, a satisfacdo do cliente (KIM e LEE, 2010).

Uma das limitacOes da pesquisa pode ser decorrente da natureza exploratéria do estudo,
que considerou a incluséo de apenas trés fatores como os mais relevantes na influéncia sobre a
satisfacdo de cliente. Outra particularidade refere-se ao fato de que, a insercdo de construtos
envolvendo aspectos sociais e culturais, também poderia ser considerada, no modelo de
avaliacdo da pesquisa, de modo a criar outras perpectivas e fornecer visdes adicionais para a

tematica examinada.

2.8.10 Modelo de Vranakis, Chazouglou e Mpaloukas (2012)

O objetivo desta pesquisa contempla: a criacdo de um modelo para medir a satisfagcdo dos
clientes com empresas prestadoras de servicos de comunicagdes moveis da Grécia e a
compreensdo da importancia da satisfacdo do cliente e seus efeitos sobre a eficiéncia econémica
das empresas. Além disso, foram estabelecidas algumas conclusdes Uteis sobre os fatores
escolhidos para 0 modelo e a forma tais fatores impactam o nivel da satisfacdo dos clientes das
prestadoras de servigo deste mercado. O modelo de pesquisa desenvolvido incorpora diversos
fatores que influenciam a satisfacdo dos clientes e utilizou para coleta de dados, questionarios

estruturados, aplicados a clientes de servigcos de comunica¢Ges maéveis, para testar o modelo. Os
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resultados indicam que a imagem da empresa é o principal fator que afeta, ndo so a satisfacdo do
cliente, mas também o valor percebido, a qualidade de servico e a lealdade dos clientes.

A construcdo do modelo incorpora muitas das conclusdes de pesquisas de outros
pesquisadores, que estudam temas semelhantes, em outros campos de pesquisa € em outros
paises. Seus pontos de vista sdo diferentes e incluem diversos aspectos, e por esta razdo, o
modelo de investigacdo proposto (Figura 2.19) inclui a avaliacdo de muitos fatores que afetam a
satisfacdo do consumidor e levam ao aumento da lealdade do cliente. Este estudo foi
desenvolvido com as hip6teses de investigagdo elencadas a seguir:

Ha: O valor percebido tem um efeito positivo na satisfagdo do cliente.

H2: A qualidade do servico afeta positivamente:

a) valor percebido, e b) a satisfacdo do cliente.

Hs: A qualidade do sinal, incluindo a cobertura da rede afeta positivamente:

a) A qualidade do servico, e b) A satisfacdo do cliente.

Ha: Imagem da empresa afeta positivamente:

a) A satisfacdo do cliente, b) O valor percebido, ¢) A satisfacdo do cliente, e d) A qualidade do
Servico.

Hs: A satisfacdo do cliente tem um efeito positivo sobre a lealdade do cliente.

H4b
Valor Percebido Imagem da Empresa
H2a
Qualidade
de Servico

Qualidade do
Sinal

H1 H4a

/-I—._"_ ] /-l\
Satisfagao do Cliente > Lealdade do Cliente

Figura 2.19- Modelo de satisfacdo do cliente e eficiéncia econdmica das empresas
Fonte: Vranakis, Chazouglou e Mpaloukas (2012)
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Os resultados apresentados confirmaram que os fatores que foram examinados tém um
efeito significativo sobre a satisfagdo dos clientes. O aumento na satisfacdo do cliente leva a um
aumento da sua lealdade. Foi observado que a qualidade do sinal, incluindo a cobertura de rede,
compde o fator que menos afeta a satisfacdo do cliente. Verificou-se também que a satisfacdo do
cliente afeta, em grande medida, a lealdade do cliente para com a empresa. Finalmente, a
conclusdo mais importante é que a imagem da empresa € o fator, que mais do que qualquer outro
presente no modelo, afeta a satisfacdo do cliente e também em grande medida a sua lealdade. Por
meio do presente estudo, muita informac&o Gtil pode ser derivada sobre a imagem da empresa,
no mercado, no setor de comunicagdes moveis da Grécia.

Do ponto de vista gerencial, a aquisicdo do conhecimento sobre 0 que mais as pessoas
querem que seja oferecido por uma empresa é muito importante. Clientes dos provedores do
setor de comunica¢fes mdveis indicaram que a principal questdo que lhes diz respeito, é a
reducdo do custo dos servicos, indicando que uma énfase substancial deve ser dada pelas
operadoras a esta questdo. Podem ser consideradas limitacdes da pesquisa, o tamanho da amostra
de 300 participantes, ensejando assim, uma avaliagdo sobre a ampliacdo da amostra, com vistas a
obtencdo de melhores resultados e a inclusdo de alguns outros fatores, que devido a subjetividade

de algumas questdes utilizadas, poderiam melhorar o desempenho do modelo.
2.9 Resumo do capitulo

Neste capitulo foi apresentada a fundamentacdo teorica relativa a pesquisa desenvolvida,
sendo construida com base em uma ampla revisdo bibliografica, envolvendo as variaveis
envolvidas: qualidade de servico, valor percebido, imagem da marca e satisfacao, reclamacéo e
lealdade do cliente e os seus relacionamentos. Foram examinadas diversas dimens@es sobre estes
construtos, incluindo defini¢des constitutivas e operacionais, objetivos e caracteristicas, bem
como, um escopo de trabalhos que os utilizam em seus modelos, sendo destacadas, também, as
metodologias de medicdo da satisfacdo, com foco especial para os fundamentos tedricos do
modelo de desconfirmacao das expectativas.

Foi oferecida ainda, uma analise das diferentes contribuigdes conceituais e pesquisas
correlatas, abrangendo os relacionamentos da satisfacdo do cliente no setor de servigos de

comunicagdes moveis com a aplicacdo de MEE. Foram identificados e analisados, neste
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contexto, os principais modelos de avaliacdo da satisfagdo do cliente utilizados no mundo e suas
fundamentacbes teoricas pertinentes. Por fim, foram discutidos os objetivos basicos do
desenvolvimento dos indices de satisfagdo do cliente e apresentados os principais modelos de
indices nacionais de avaliacdo, aplicados a satisfacdo do cliente, incluindo uma abordagem de

aspectos comparativos entre estes indices.
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Capitulo 3

Modelo Conceitual e Hipoteses

3.1 Introducao

Nos Ultimos anos, as empresas, em particular, as operadoras de comunica¢fes moveis,
tém buscado se adaptar, progressivamente, a oferta de seus servicos as necessidades de seus
clientes, de maneira a potencializar a satisfacdo destes. No cenario de uma nova estrututura de
competigédo, predominate no mundo, a existéncia de clientes satisfeitos, implica na criagéo de
diversos beneficios para as prestadoras destes servigos, tornando-as mais competitivas em
relacdo a seus concorrentes. Merece destaque, o fato de que as pesquisas sobre as relacfes entre
0s determinantes e 0s consequentes da satisfacdo, sdo de fundamental importancia para o
entendimento da formulacdo de decisbes que os clientes realizam na escolha dos servicos, bem
como da marca associada a este provimento. Esta é a razdo pela qual a informacdo obtida dos
mesmos, pode ensejar as prestadoras de servicos ao desenvolvimento de esforgcos no sentido de
oferecer um portfélio que atenda satisfatériamente as necessidades e expectativas dos clientes.
Em outra perspectiva, o conhecimento dessa percep¢do pode contribuir também para que 0s
orgdos reguladores possam ampliar o conhecimento sobre as necessidades do cliente e a
dindmica de funcionamento do mercado.

Neste contexto, varias propostas tém sido desenvolvidas para medir a satisfacdo do
cliente, sendo possivel encontrar diversas abordagens de pesquisas sobre escalas que medem
variaveis relacionadas aos estudos de satisfacdo (OLIVER, 1980; WOODRUFF e GARDIAL,
1996; SPRENG e OLSHAVSKY, 1993; MAXHAM e NETEMEYER, 2003; CHURCHILL e
SUPRENANT, 1982; TSE e WILTON, 1988; SWAN e TRAWICK, 1981; BABIN et al., 1994).

A partir dos anos noventa, considerando uma perspectiva mais abrangente, que inclui

modelos de indices nacionais, foi estabelecido um grande interesse no desenvolvimento de
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modelos de satisfacdo do consumidor (FORNELL et al., 1996; JOHNSON et al., 2001;
FORNELL, 1992). Estes modelos sdo instrumentos de medida, que mediante avaliacdo de um
conjunto de variaveis, possibilitam a obtencdo de uma grande quantidade de informagGes sobre a
percepcao dos clientes para 0s servigos prestados por organizagdes ou determinados setores de
mercado.

O modelo conceitual de pesquisa apresentado neste capitulo é resultante de uma ampla
investigagdo qualitativa disposta na literatura correlata, que norteia a formulagdo das hipoteses e
a escolha dos construtos que o integram, considerados relevantes para compreensdo do objeto
desta pesquisa. Este modelo representa a construcdo de uma teoria de relacionamentos e
influéncias, entre os fatores da satisfacdo percebida, na prestacdo dos servi¢os de comunicacoes
moveis. No modelo sdo estabelecidas as relagdes potenciais hipotéticas que possam existir, entre
a qualidade de servigos, o valor percebido, a imagem corporativa, a satisfacdo, a reclamacao e a

lealdade dos clientes.

3.2 Modelamento

Um modelo é uma formulacéo que representa um fendémeno real, de forma a ser possivel
deduzir conclusdes mais precisas, € pode ser utilizado nos mais diversos campos de pesquisa,
sendo uma representagdo de um processo envolvido na caracterizagcdo de sua dindmica e sua
funcionalidade. Para Hair et al. (2009), um modelo pode ser conceituado como um conjunto de
relacbes de dependéncias que podem ser testados empiricamente, representando a
operacionalizagdo de uma teoria. Do ponto de vista mateméatico, um modelo € definido,
usualmente, por um conjunto de equacBes que abrange um determinado elenco de variaveis,
sendo a modelagem matematica uma técnica de representacao quantitativa concisa dos processos
integrantes e das rela¢fes de dependéncia a serem avaliadas.

Segundo Fowkes e Mahony (1996), o processo de modelagem contempla a observacéao de
um sistema real, a defini¢cdo do problema que deve ser modelado, a defini¢cdo do objetivo que
deve ser foco de uma otimizagdo, e como as condi¢Oes de contorno se relacionam com este
objetivo. Uma vez definida a funcdo objetivo e suas restricdes, o0 modelador escreve o modelo

matematico que devera ser testado e validado, por meio de sua aplicacdo em cenarios reais. Apos
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0 modelo ser validado, promove-se sua implementacao final, que podera ser usada como uma
ferramenta de apoio a tomada de decisdo ou de andlise da eficiéncia do sistema representado.

A capacidade explicativa e preditiva de um modelo € fundamental para sua efetiva
utilizacdo em situagOes reais, devendo atender ainda requisitos de ser suficientemente
generalizavel. De outra forma, a capacidade heuristica de um modelo é de vital importancia
quando novas questdes sdo colocadas para futuras avaliacdes, enquanto o poder integrador é
determinado pela sua capacidade de colocar em conjunto &reas de conhecimento nao
relacionadas anteriormente. Adicionalmente, o modelo deve permitir que sua originalidade,
promova uma efetiva contribuicdo do pesquisador para a ciéncia e para o estado da arte da
temética em estudo.

Segundo Fowler (1998), considerando que ndo existe uma férmula estabelecida para o
processo de criacdo de um modelo, o procedimento para realizar uma boa modelagem pode ser
entendido como uma formulacdo filoséfica. Usualmente, a necessidade de empreender a
elaboracdo de um modelo matematico decorre inicialmente do interesse em descrever, ou de um
modo mais abrangente, de explicar um determinado fenbmeno, que é obtido por meio de
observacdes, que ensejam o estabelecimento de um conjunto de relacBes hipotéticas entre as
variaveis que buscam explicar o fendmeno em estudo. Assim, um modelo é, em sua esséncia, um
conjunto de pressupostos a partir dos quais, 0S recursos matematicos permitem extrair
conclusdes, que podem ser ou ndo, comparadas com o fendmeno real que o modelo abstrato
pretende explicar.

Considerando as recomendac¢6es de Fowkes e Mahony (1996), para um desenvolvimento

adequado de um processo um modelamento, alguns fundamentos essenciais devem ser atendidos:

1. Parametros do modelo: conjunto de valores utilizados como de entradas do modelo,
integram todos os dados conhecidos do processo,

2. Variaveis de decisdo: consideradas as incégnitas do modelo. Seus valores interferem na
dindmica e no desempenho do sistema modelado, permitindo que a modelagem, atue
como um mecanismo de melhoria, nas condi¢Ges operacionais determinadas.

3. Restrigdes: especificam as condi¢des de contorno com abrangéncia para as variaveis de
decisdo e a dindmica do sistema, indicando as limitagdes e os requisitos a serem seguidos

no processo de modelamento.
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4. Funcdo objetivo: mede a eficiéncia de cada solucdo possivel, correspondendo a

representacdo matematica do objetivo a ser atendido pelo modelo.

Na plenitude de sua utilidade, um modelo matematico acaba retornando & sua origem com
o principal proposito de possibilitar a verificacdo de quanto sua formulacéo e anélise, explicam o
fendmeno no qual se esta interessado e permitir a avaliacdo do grau de ajustamento do modelo
aos dados experimentais. A esséncia da modelagem matematica reside na sua propria
consisténcia, constituindo-se em uma ciéncia inexata cuja justificativa decore do fato de que
pressupostos estabelecidos, aparentemente, de forma arbitraria, funcionam adequadamente. Por
fim, considerando o exposto, a justificativa para um modelo € oferecer um suporte conveniente e
adequado para perceber observagdes experimentais, subjacente aos dados utilizados nos cenarios

aplicados.
3.3 Hipoteses de pesquisa

Neste estudo, foi adotada a proposicdo de pesquisadores que defendem a integracdo de
diversos construtos, especificados na condicdo de antecedentes e consequentes da satisfagéo,
como elementos contextuais que se apresentam em estudos anteriores identificados na revisao da
literatura correlata. Na sequéncia, as relacBes casuais entre 0s construtos que consideramos como
aqueles mais relevantes para uma melhor compreensdo do nosso objeto de estudo, foram
propostas e declaradas como hipéteses, compondo o modelo conceitual explicativo. Para
operacionalizacdo deste modelo foram utilizados seis construtos e nove hip6teses de casualidade,
integrando a arquitetura estrutural para avalicdo da satisfacdo do cliente de comunicacdes méveis
e que refletem, previamente, como se estabelecem estas influéncias entre estes construtos, assim
caracterizados (SILVA et al., 2013):

v/ Satisfacdo: Julgamento realizado pelo cliente de um bem ou servico, para atender as suas

necessidades e expectativas.

v/ Qualidade percebida: Avaliacdo que o cliente faz do bem ou servico com base em dois

fatores: customizacao e confiabilidade.
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v' Imagem: Visdo do mercado, na visdo do cliente sobre a empresa, refletindo o prestigio

externo da organizacao.

v’ Valor percebido: E a qualidade percebida pelo mercado de um bem ou servico, ajustada

pelo seu preco relativo.

v/ Lealdade: Decorrente das interacdes nas quais o cliente estabelece confianga na empresa,
caracterizada como uma intencdo de comportamento favordvel ao bem ou servigo

fornecido.

v' Reclamacdo: Decorre da insatisfacdo do cliente com relagdo a um bem ou servico.

3.3.1 Relacdes entre satisfacdo, qualidade e valor

Vérios pesquisadores, entre os quais podem ser destacados, Cronin et al. (2000),
Garbarino e Johnson 1999), além de Spreng et al.(1996), examinaram as rela¢fes causais entre a
qualidade do servico, o valor e a satisfacdo. Nao surpreendentemente, eles verificaram que uma
alta qualidade dos servigos e um valor elevado, apresentavam uma correlacdo relativamente
elevada, com a satisfacdo do cliente (CRONIN et al., 2000). Engquanto outros autores sugerem
que a satisfacdo remete a qualidade, evidéncias preponderantes indicam que a qualidade é um
antecedente da satisfacdo (DABHOLKAR, 1995).

Bagozzi (1992) é enfatico ao defender como basicas, as relaces da qualidade de servico
e do valor, com a satisfacdo. Analisando este cenario, em um contexto de servico, ha indicios de
que a qualidade, cognitivamente orientada, e uma boa avaliacdo do valor percebido, podem
conduzir a satisfacdo emocional que, por sua vez, impulsiona a lealdade (CHENET et al., 1999;
ENNEW e BINKS, 1999; WOODRUFF, 1997). Globalmente, a qualidade do servigo causando
satisfacdo, recebe consideravel suporte e validacdo empirica nos trabalhos de varios
pesquisadores (BRADY e ROBERTSON, 2001; GOTLIEB et al., 1994). Além disso, a
qualidade ligada a satisfacdo mantém-se em diferentes culturas, explicando mais variancia na
lealdade do cliente (BRADY e ROBERTSON, 2001). Portanto, a primeira hipdtese é a seguinte:

Hi. A qualidade do servico tem um efeito significativo e positivo na satisfacdo do cliente.
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Adicionalmente aos estudos acima, Fornell et al. (1996) relatam que os dois principais
determinantes da satisfacdo do cliente sdo a qualidade e o valor percebido. Assim, a segunda

hipotese escolhida € a seguinte:
Ha. Valor percebido tem um efeito significativo e positivo na satisfacéo do cliente.

Valor é a esséncia que os clientes perseguem em uma relacdo comercial. Enquanto valor
é operacionalizado por meio de através diferentes modos, sua definicdo geral contempla a
percepcdo de um cliente sobre a relevancia subjetiva de alguma atividade ou objeto,
considerando todos os beneficios e os custos liquidos associados ao pertinente consumo (BABIN
etal., 1994).

No presente estudo, o ato relevante do consumo é o atendimento geral recebido pelo
cliente da operadora de comunica¢fes moveis. A qualidade percebida influéncia positivamente o
valor, enguanto o prego ou custo influenciam, negativamente, o valor (CHANG e WILDT, 1994;
HELLIER et al., 2003). Logicamente, alta qualidade ndo é um pré-requisito para o valor, porque
uma reducdo, neste atributo pode ser compensada, eventualmente, por menores custos globais
correspondentes. No entanto, diversas pesquisas na area de qualidade, com destaque para
Andreassen e Lindestad (1998b), Choi et al.,(2004), Zins, (2001), além de Cronin et al. (2000),
apoiam uma relacdo positiva entre qualidade e valor. Assim, a terceira hip6tese pronunciada, € a

seguinte:

Hs. A qualidade do servico tem um efeito significativo e positivo no valor percebido.

3.3.2. Relagbes entre imagem corporativa, satisfacéo e qualidade

A imagem corporativa é outro fator importante na avaliacdo geral da qualidade do servico
(BITNER, 1991; GRONROOS, 1988; GUMMESSON e GRONROOS, 1988). De acordo com
Gronroos (1988) e Keller (1993), a imagem corporativa € uma percep¢do de uma organizacao
que € mantida na memdria do cliente e funciona como um filtro que influencia sua percepcao

sobre o funcionamento da empresa. A teoria da atitude sugere que as avaliacbes de servicos
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prestados sdo as principais causas da construcdo da imagem da empresa e que essas atitudes
aumentam o valor preditivo, na medida em que se tornam mais acessiveis na memoria (FAZIO,
1989; FAZIO e ZANNA, 1978). Oliver (1980) afirma que uma atitude do cliente em relacdo a
escolha de um produto ou servico, € uma fungdo da atitude inicial deste, no momento da compra,
encontrando o grau da sua satisfagdo, com uma experiéncia de consumo particular. Selnes (1993)
postula que a qualidade do desempenho do servico oferecido, afeta, no global, a avaliacdo da
imagem corporativa. Na mesma linha, Ostrowski et al. (1993) examinaram o servico de linhas
aereas e argumentaram que uma experiéncia positiva ao longo do tempo (apds varias boas
experiéncias), depois de um certo periodo, pode levar a formacdo de uma imagem positiva. A
imagem corporativa entdo deriva de todas as experiéncias vividas pelo cliente, onde o consumo e
a qualidade de servico sdo representativos destas circunstancias. Aydin e Ozer (2005) também
consideram que a percepgédo da qualidade do servigo afeta diretamente a imagem corporativa.

Desta forma, a quarta hipotese enunciada, € a seguinte:

Ha. Qualidade de servigo tem efeito significativo na imagem corporativa.

Andreassen e Lindestad (1998a) postulam que a imagem da empresa, por meio de um
efeito de filtragem, impacta na avaliacdo do cliente, na qualidade do servico e na satisfacdo. Em
outras palavras, a imagem da empresa cria um efeito de auréola na satisfacdo do cliente. Neste
estudo, uma medida de nivel cumulativo ou relacional que reflete a impressdo global de um
cliente e forma a imagem mental da empresa, representa a caracterizacdo da imagem corporativa
(BLOEMER et al., 1998; ZIMMER e GOLDEN, 1988). Os clientes que desenvolvem esquemas
mentais positivos de uma marca tendem a ter uma alta satisfacdo, por meio de um efeito halo,
onde todos os elementos do conjunto associado com a marca sdo igualmente valorizados. Assim,

a quinta hipotese adotada para 0 modelo é a seguinte:

Hs. Imagem corporativa tem um efeito significativo e positivo na satisfagdo do cliente.

3.3.3 Lealdade

Apesar de amplas evidéncias sugerirem que as relagdes entre as avaliagdes de servigos

oferecidos por uma empresa e seus resultados consequentes, tais como, a comunicac¢do boca-a-
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boca e a retencdo, sdo significativas, as relacfes entre estas variaveis de avaliacdo do servico,
nomeadamente, qualidade, valor e satisfacdo e as medidas correlatas, ainda ndo estdo plenamente
elucidadas. Uma revisdo realizada por Cronin et al. (2000) revelou pouca uniformidade, sobre
qual das trés variaveis de avaliacdo do servico, ou combinacgdes destas, afetam diretamente as
medidas dos resultados. Os estudos existentes classificam os modelos de avaliagcdo em trés tipos
de estrutura, nomeadamente, o0 modelo de satisfacdo, 0 modelo de valor e 0 modelo indireto
(CRONIN et al., 2000). Nos modelos de satisfacéo, a principal ligacdo é explicitada diretamente
da satisfacdo do cliente em relacdo aos resultados de consumo, como consequéncias das
intencdes comportamentais (ENNEW e BINKS, 1999; FORNELL et al., 1996; HALLOWELL,
1996). Os modelos de valor apresentam o valor percebido, em vez da satisfacdo, como o
mecanismo primario e direto, ligando percepc¢des de servicos com os resultados de consumo
(CHANG E WILDT, 1994; CRONIN et al., 1997). Nos modelos indiretos, a qualidade do
servico influencia a lealdade do cliente, porém, apenas por meio do valor e da satisfacdo
(GOTLIEB et al., 1994; PATTERSON e SPRENG, 1997; ROSET e PIETERS, 1997). Ligacdes
bivariadas simples, entre quaisquer destes trés construtos e a lealdade, podem ndo expressar a
verdadeira relacdo devido a omissdo da polarizacdo da varidvel. Para abordar esta questdo,
Cronin et al. (2000) propuseram um modelo, em que todas estas trés variaveis, qualidade, valor e
satisfacdo, influenciam, direta e simultaneamente, a lealdade. Deste modo, a sexta hipotese

adotada para o0 modelo, € a seguinte:

He. A satisfacdo do cliente tem um efeito significativo e positivo na lealdade.

A imagem corporativa também pode afetar a lealdade do cliente. Andreassen e Lindestad
(1998b) examinaram o papel da imagem corporativa na formacao da lealdade do cliente no setor
de servigos, e encontraram comprovacdo da existéncia de uma influéncia, tanto direta, quanto
indireta, da imagem sobre lealdade. Por outro lado, em suas pesquisas, Hart e Rosenberger
(2004), replicaram na Australia, o estudo dos autores citados, e relataram, entretanto, que a
imagem tem um efeito direto pouco significativo na lealdade do cliente, mas um efeito
substancial, mediado por meio da satisfacdo do cliente. Portanto, uma imagem corporativa
positiva parece estimular a lealdade do cliente para com uma empresa. Embora os efeitos

indiretos possam ser maiores, uma relacdo direta entre imagem e lealdade permanece, mesmo
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com a presenca da relacdo indireta. Assim, a sétima hipdtese adotada para o modelo, é a

seguinte:

Hz. Imagem corporativa tem um efeito significativo e positivo na lealdade do cliente.
3.3.4 Relacdes entre reclamacéo, satisfacao e lealdade

Por muitos anos, estudiosos tem pesquisado 0 mercado com a finalidade de encontrar a
natureza da relacdo entre a satisfagdo e o tratamento de reclamacdes. A literatura revela que o
tratamento da reclamacdo do cliente influencia a satisfacdo (HANSEMARK e ALBINSSON,
2004). No ambito empresarial, o propoésito de tratar, resolver e eliminar uma insatisfacdo, é
conhecido como gestdo da reclamagdo (WESTBROOK e FORNELL, 1979). Andreasen (1988)
descobriu que 60% dos clientes obtém satisfacdo pela realizacdo da reclamacéo e defende a
existéncia de um relacionamento negativo entre satisfacdo e reclamacdo do cliente. Bowen e
Lawler (1990) afirmaram que as empresas podem transformar o cliente irritado em satisfeito, por
meio do provimento de um canal de facil acesso para manifestacao do cliente, com uma resposta
rapida e adequada para suas reclamagfes. Stephens e Gwinner (1998) concluiram em sua
pesquisa, que dois tercos dos clientes de uma instituicdo, usualmente, ndo fazem reclamacoes.
Bosch e Enriquez (2005) recomendaram um tratamento eficiente as reclamag6es, como uma das
ferramentas para avaliar a qualidade do servico prestado. Eles afirmaram que, se um cliente ficar
satisfeito com a forma como sua reclamacao for tratada pelo provedor de servicos, ficara também
satisfeito com a qualidade do servi¢o prestado. Palkar (2004) determinou que 0 suporte ao
cliente, representa um importante elemento da qualidade de servigo de comunicacdo moével, para
melhoria da sua satisfacdo. Na gestdo de relacionamentos com clientes, as organizagdes devem
considerar as percep¢des de justica, para melhoria da satisfacdo do cliente, especialmente depois
que as falhas do servico ocorrem (SMITH et al., 1999). Na formulagéo de Fornell et al.(1996),
pra 0 modelo ACSI (a satisfacdo tem uma influéncia negativa sobre reclamacdes do cliente e, em
contraponto, uma influéncia positiva sobre lealdade. As relagdes causais menciondas, tiveram
comprovacdo empirica nas pesquisas desenvolvidas por Turel e Serenko (2006), além de Joo e

Sohon (2008). Portanto, as hipo6teses causais, oitava e nona, para 0 modelo, sdo as seguintes:
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Hs. Satisfacéo do cliente tem um efeito negativo sobre as reclamagoes.

Ho. Reclamacéo do cliente tem um efeito negativo sobre a lealdade.

A Tabela 3.1 apresenta uma sintese das nove hipdteses de pesquisas que serdo avaliadas e
testadas, para verificar quais das relacbes causais correspondentes as trajetorias unidirecionais,
formuladas para os construtos antecedentes e consequentes da satisfagdo do cliente de servicos
de comunicag¢fes moveis. Sera avaliada, a relevancia do impacto destas relagfes, como requisito
para serem consideradas empiricamente suportadas, no modelo estrutural proposto, conforme os

procedimentos que serdo explorados no capitulo 6 desta tese.

Tabela 3.1 Relacionamentos entre 0s construtos e as hipo6teses associadas

Relacionamento entre os
Construtos Hipoteses Associadas
Qualidade Satisfacio H;. A gualidade do servigo tem um efeito significativo e
D ... - coveacio oo cicn
Valor Percebido Satisfacio H;. Valor percebido tem um efeito significative e positivo na
D - -
Qualidade Valor Percebido H; A gualidade do servigo tem um efeito significativo e
R ... o v oo
H.. Qualidade de servigo tem efeito significativo na imagem
corporativa.
Imagem Satisfacio H:. Imagem corporativa tem um efeito significativo e positivo
R -
H; A satisfacio do cliente tem um efeito significative e
positivo na lealdade.
Imagem Lealdade H-. Imagem corporativa tem um efeito significativo e positivo
Treeem | et (oo
H; Satisfacio do cliente tem um efeito negativo sobrea
reclamacio.
H;. Reclamacio do cliente tem um efeito negativo sobre a
lealdade.

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4 Modelo estrutural

Considerando as variaveis latentes que influenciam ou sdo influenciadas pela satisfagéo e
a fundamentacdo das hipdteses explicitadas anteriormente, a arquitetura proposta para o modelo
de satisfacdo do cliente de comunicacfes mdveis é mostrada na Figura 3.1. A satisfacdo do

cliente é o centro de uma cadeia de relacbes causais entre 0s construtos antecedentes, que
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contemplam a imagem, a qualidade percebida e o valor percebido, e seus construtos
consequentes, lealdade e reclamacdo. Este € um modelo de carater reflexivo, em que a variavel
latente é definida como uma varidvel que causa os indicadores observados ou as varidveis
manifestas, que podem ser medidas diretamente.

Segundo Bollen (1989), devem ser escolhidas variaveis observadas que guardem uma
boa correlacdo com o construto, pois na condi¢cdo da existéncia de multicolinearidade, entre os
indicadores reflexivos, as consequéncias s&o minimizadas, em decorréncia desta circunstancia de
correlacdo ser justificada, pela propria natureza da relacdo entre os indicadores de medida e a

variavel latente envolvida.

IMAGEM LEALDADE

H4

QUALIDADE SATISFACAO H9

RECLAMACAO

Figura 3.1 - Diagrama estrutural do modelo conceitual
Fonte: Elaborado pelo autor

3.5 Variaveis de medida

Segundo Hair et al. (2009), uma variavel latente ndo pode ser direta e perfeitamente
medida ou medida sem erro, independente da complexidade ou do seu nivel de especificidade,
porém deve ser medida, aproximadamente, por variaveis indicadoras. Para deixar claramente
definido o que esta contido no conceito tedrico subjacente e na abrangéncia do correspondente
construto, Churchill e Suprenant (1982) recomendam que o formulador do modelo seja
precisamente especifico na definigdo e na construcdo das variaveis latentes. Considerando que as
escalas de medicdo possibilitam que os julgamentos, opinides e atitudes dos respondentes,
possam ser objeto de comparagéo entre si, sua utilizagdo é recomendada por Hill e Hill (2009),
bem como por Alreck e Settle (1995). Desde que estas escalas admitem, na especificacdo de sua
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arquitetura, a associacdo com valores numéricos na realizacdo dos pertinentes procedimentos
analiticos posteriores, estas sdao mais adequadas para o0 processamento, do que as respostas
unicamente, por meio de palavras.

Outro aspecto a considerar, é a possibilidade de avaliacdo da precisdo da validade e da
confiabilidade, que sdo importantes para assegurar a qualidade da medicdo (FORZA, 2002). O
modelo estrutural proposto € complementado com a configuragdo do modelo de mensuracéo, que
representa a estrutura de associacao das varidveis observadas com as variaveis latentes, definindo
as escalas que serdo aplicadas para medir cada um dos construtos. Para fundamentar a selecdo
dos itens de medicdo de cada construto utilizado no modelo, foram utilizadas referéncias que
remetem aos trabalhos empiricos obtidos da revisdo da literatura relacionada ao nosso estudo,
que suportam direta ou indiretamente a escolha das varidveis que estdo presentes na sua
composi¢do. Cada conjunto de varidveis apresentadas na Tabela 3.2 mede um construto
determinado, cuja consisténcia desses componentes sera objeto de avaliacdo e posterior

validacao.

Tabela 3.2- Caracterizacdo das variaveis latentes e variaveis de medida

Varidveis Variaveis Observaveis Fontes de Adaptacéo de Escalas
Latentes (Medidas)

Qualidade
Percebida

Lealdade

Julgamento realizado pelo cliente de um bem ou servico, paraatender as
sUas necessidades e expectativas.
Variaveis:5C1,5C2 e 5C3

Avaliacaoque o cliente faz do bem ou servigo com base em dois fatores:
customizacdoe confizhilidade.

Variaveis: 051,052,053, 054, 055, 086,057 058, 059, Q510, 0511,
0512,0513e0514

Visdo do mercado sobre a empresa, refletindo o prestigio externo
da organizacao.

Variaveis: VM1,VM2,VM3,VM4 e VM5

E a qualidade percebida pelomercado de um bem ou servico, ajustada
peloseu preco relative.

Variaveis: CM1,CM2,CM3,CM4,CM5,CME,CM7, CM8, CM9 e CM10

Decorrente das interagbes nasquaiso cliente estabelece confiangana
empresa, caracterizadacomo uma intencdo de comportamento
favoravelao produto ou servico fornecido.

Variaveis: LC1, LC2eLC3

Decorre da insatisfaczo do cliente com relaggo & um bem ou servigo.
Variaveis: RC1eRC2

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.4 Resumo do capitulo

Neste capitulo, com base na fundamentacdo tedrica construida no capitulo 2 desta tese,
foi proposto um modelo conceitual que representa a construcdo de uma teoria de
relacionamentos e influéncias, entre os fatores antecedentes da satisfacdo percebida, na
prestacdo dos servicos de comunicacdes moveis e os fatores consequentes. No modelo foram
estabelecidas as relagbes potenciais que possam existir, entre a qualidade de servigos, a
satisfacdo do cliente, o valor percebido, a imagem corporativa, a reclamacéo e a lealdade dos
clientes.

O presente capitulo promoveu também uma discussdo sobre a formulacdo das hipoteses
que serdo testadas, a fim de satisfazer 0s objetivos deste estudo e a correspondente arquitetura
do modelo estrutural, que estabelece as relagdes causais formuladas para 0s construtos
constituintes e sua fundamentacdo teorica. Por fim, é feita uma apresentacdo dos itens que
operacionalizam a medicdo dos construtos utilizados no modelo, cuja formulacdo, avaliacdo e
adaptacdo, para a dimensionalidde especificada, foram realizadas com base na revisdo tedrica
obtida da literaura correlata pesquisada.
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Capitulo 4

Metodo da Pesquisa

4.1 Introducéo

Para Esteves (1986), 0 método compreende um conjunto integrado de conhecimentos no
qual se interligam, além das técnicas préprias ou apropriadas de uma disciplina cientifica, que
envolve elementos tedricos e producdo especifica de conhecimentos subjacentes, bem como
outras praticas associadas, que o universo da investigacdo orientar, de maneira a estabelecer a
I6gica de aproximacdo da realidade que é objeto da investigacao.

O objetivo deste capitulo é apresentar a estrutura do método formulado para testar as
hipdteses subjacentes do modelo conceitual proposto e que serd analisado por meio de
modelagem de equacles estruturais. O desenvolvimento preciso e sistematico da investigagdo
pressupde, numa primeira fase, a definicdo de uma estratégia de investigacdo que servira de
orientacdo ao desenvolvimento da mesma e a concretizagdo dos objetivos estabelecidos para esta
tese. Baseado no planejamento estratégico organizada para este estudo, foi elaborado um
esquema da pesquisa, que compreende a definicdo das fases a percorrer e que envolve a
formulacdo do modelo, o processo de escolha da populagéo a estudar, a defini¢do do universo da
amostra a considerar, a definicdo das técnicas empregadas na coleta de dados, bem como a
analise dos mesmos, a selecdo dos métodos de estimacdo, a definicdo dos procedimentos de
avaliacdo e validagdo do modelo, além da andlise dos resultados.

A modelagem causal utilizada nesta pesquisa promove a conversdo do modelo teorico
proposto para um sistema integrado de equagbes estuturais no qual as varidveis inter-
relacionadas e as hipoteses formuladas serdo transformadas em predicGes, possibilitando
comparar o modelo fundamentado na teoria, como também, avaliar a extenséo e o nexo causal do
modelo. A andlise das relacbes tem como objetivo explicar as relagbes entre as variaveis

observaveis e as variavies latentes, bem como as relagGes estabelecidas entre estas variaveis
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latentes. A modelagem de equacdes estruturais € a técnica estatistica mais adequada para analisar
as relagbes entre construtos e sua utilizacdo nesta pesquisa, decorre de suas amplas
possibilidades analiticas, entre as quais estdo incluidas: avaliar a procedéncia estatistica, a
magnitude e a dire¢do dos diversos caminhos causais do modelo.

As informacdes necessarias para a avaliacdo do modelo proposto serdo obtidas por meio
de questionario estruturado em duas partes, abrangendo seis variaveis latentes e as diferentes
questdes ou escalas que as medem. A defini¢do do questionario como método de coleta de dados
resulta da natureza especifica do modelo e da inexisténcia de fontes de dados secundarios. O
questionario utilizado contém questdes essencialmente destinadas a estimacdo das seis
variaveis latentes do modelo proposto para avaliacdo da satisfacdo do cliente de servicos de
comunicagdes modveis, nomeadamente: imagem, qualidade percebida, valor percebido,
satisfacdo, lealdade e reclamacéo, incluindo ainda um conjunto de questdes adicionais,
sobretudo as relacionadas com a caracterizacdo dos clientes de servicos de comunicacdes
maveis pesquisados.

Os dados obtidos a partir dos questionarios forma processados por meio dos softwares
SPSS V.17 e AMOS V.19. Para sua andlise foram utilizadas estatisticas descritivas, a fim de
avaliar os dados coletados e posteriormente, analises multivariadas, ou mais especificamente a

Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) e a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE).

4.2 O posicionamento estratégico e estrutura da pesquisa

O desenvolvimento do modelo tedrico para este trabalho esta posicionado no segmento
de comunica¢des mdveis, suportado na pesquisa e analise de modelos de satisfacdo, tendo sua
aplicacdo neste setor, com abrangéncia na avaliacao da influéncia do género e na segmentacdo de
mercado, além da pertinente validagdo. A Figura 4.1, ilustra a integragdo dos quatro
componentes essenciais ao estudo de servicos de comunicagBes mdveis: 0s clientes que a
utilizam, o cenario do mercado de comunicagdes moveis, as operadoras que fornecem o0s
servicos e o suporte tecnolégico das suas redes. Todos 0s quatro componentes sdo importantes
para a experiéncia da utilizacdo dos servicos mdveis do ponto de vista do cliente. Os retangulos
representam as variaveis envolvidas no modelo formulado para o estudo da satisfacdo do cliente

e as técnicas metodologicas empregadas para a analise. Merece destaque também as andlises
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correlatas aos campos de pesquisas do comportamento do consumidor e do marketing de
relacionamento com o cliente, consideradas no modelo.

Segundo entendimento de Sousa (2000), do ponto de vista metodoldgico, este trabalho
de pesquisa pode ser considerado como pertencente ao segmento de métodos de investigacao
empirico-formais, cujo processo caracteristico envolve a formulacdo de hipoteses com base na
teoria existente; o teste desse conjunto de hipOteses e sua comparacdo com as informagdes
obtidas da observacdo dos fendmenos e uma anélise critica, submetendo a teoria a comprovacdo
dos fatos observados, sendo consideradas, deste modo, as possibilidades de rejeicdo de

formulacgoes.

1
A . ~ r - |
| ‘ Mercado de Comunicagdes Mdveis ‘ |

Mapa de Kohonen e Modelagem de Equacdes Estruturais

‘ Variaveis Antecedentes: Qualidade, Valor Percebido e ‘
Imagem

l V V

Satisfacao

‘ Variaveis Consequentes: Lealdade e Reclamacgdes ‘

N Cllente

Externa ePreco

esopesadQ
SO31AJ9S @ SOINPOIY
9JU3|D O WOD OIUSWEBUOIOR|DY

Necessidades, Desejos, Experiéncias
Comunicagao boca-a- boca, Comunicagdo

‘ Tecnologia das Redes Modveis ‘

Figura 4.1 — Posicionamento da pesquisa nos campos da literatura correlata
Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com Dahlback (2003) os métodos empiricos sdo, principalmente, explicativos
e fundamentados em observacdes empiricas, permitindo enfatizar de modo especifico, a
correspondéncia entre a teoria e 0s dados. Em contraponto, 0os metodos formais, sdo
principalmente, ordenamento disciplinares, com uma abrangéncia delimitada na fundamentagéo
empirica e dao prioridade a aspectos como a coeréncia e a exatiddo das proposigoes.

Considerando o0s aspectos proprios destes métodos, uma combinacdo integrada,
possibilita compatibilizar a realidade pertinente a uam investigacdo empirica, com o rigor € a

consisténcia do formalismo necessario a pesquisa cientifica.
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Neste contexto, para realizar a construcdo, o desenvolvimento e o teste do modelo
conceitual, foram seguidas as recomendacdes de Angulo (2000), nomeadamente: identificar as
varidveis que se pretende relacionar, formular hipGteses com as relagBes funcionais de
causalidade que as vinculam e explicitam seu comportamento; confirmar que as hipoteses
formuladas sdo coerentes entre si e que a consideracdo destas, oferece plena sintonia com a
expressao matematica do modelo, além de estimar o modelo final e inferir a partir do mesmo,
verificando também se os dados obtidos se comportam conforme as especificacbes do modelo, o
que possibilita sua aceitacdo. Em sintese, a estratégia de pesquisa delineada para o presente

trabalho pode ser caracterizada da seguinte forma:

v’ A pesquisa tem escopo de natureza essencialmente quantitativa;

v’ E baseada em hipGteses para fundamentar deducdes, combina metodologias empirico-
formais;

v’ Focaliza a confiabilidade e validade do modelo, além da avaliacio das hipdteses e da
explicitagdo de conclusdes;

v' A obtencdo dos dados utiliza o questionario como o meio de coleta, adotando
caracteristicas de andlises descritivas e explicativas para as variaveis de caracterizacdo e
quantitativas para variaveis de conteudo, bem como técnicas de visualizacdo com a

utilizacao de mapas auto-organizaveis de Kohonen, para uma mutua combinacédo delas.

De um modo geral, um diagrama de pesquisa corresponde a integracdo, sob a forma de
uma representacao esquematica, dos varios elementos que compdem toda a estrutura da pesquisa,
com destaque para 0s métodos, técnicas e procedimentos de analises.

Na Figura 4.2, esta explicitada a representacdo do esquema da pesquisa utilizado neste
trabalho, na qual sdo identificaveis quatro fases especificas, que se interconectam: a de pesquisas
exploratdrias, de formulacao e desenvolvimento, a de avaliagdes/simulacGes/analises, finalizando
cam a contribuicdo. A primeira corresponde ao inicio do trabalho de pesquisa, que envolve a
delimitacdo do escopo sobre o qual envolvera a investigacdo e a defini¢cdo da problematica do
estudo. Sendo uma fase do trabalho de pesquisa de natureza tedrica, uma revisdo ampla da

literatura identificou as principais fontes de informacdo para a pesquisa, compreendendo artigos
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publicados em revistas, livros e os relatorios cientificos institucionais, bem como outros

trabalhos de investigacdo, que envolvem as tematicas centrais e adjacentes ao presente trabalho.

A segunda fase contempla o procedimento de construcdo do modelo conceitual de

referéncia. A terceira é uma fase de comprovacéo (ou ndo) dos enunciados teoricos formulados

anteriormente para pesquisa, envolvendo em sua instancia final, a avaliacdo dos resultados, a

validacdo, a analise e sua interpretacdo. Finalizando o encadeamento, integra-se a fase de

contribuigéo, contemplando as aplicacOes, as conclusdes, as limitagOes e futuras pesquisas; deve-

se destacar, ainda, que toda a pesquisa demanda procedimentos de reavaliagcdo, quer seja no

inicio, quer seja em fases mais avancadas do processo, que estdo representadas especificamente

pelas linhas tracejadas da Figura 4.2.

_____ Referencial tedrico -
. (pesquisas tematicas) :

7 |
| Caracterizacio do i
_____ problema e objetivos
1\

Arquitetura do modelo conceitual proposto
e desenvolvimento das hipoteses <~

Planejamento
amostral

Aplicacido do
Questiondrio

Identificacio
do Modelo
Estimacdodos %,
Modelos

Avaliacdes,
ajustes e
reespecificacio

Meétodo de pesquisa e
obtencio dos dados

Tratamento dos dados e
anilise de pressupostos

Resultados, validacio,
analises e interpretacdes }----------------- i

Segmentacio de Mercado Conclusdes e trabalhos
Mapas de Kohonen e Multigrupos futuros

Fases

I- Pesquisas
exploratorias
(Cap.Iell)

I -Formulacio e
desenvolvimento

(Cap. TI)

III- Avaliacdes,
simulacdes e analises
(Cap. IV, Ve VI)

IV- Contribuicio
(Cap. VII e Apéndice B)

Figura 4.2 - Representacao do esquema do desenvolvimento da pesquisa

Fonte: Elaborada pelo autor.

110



4.3 Determinacédo do instrumento e técnica de coleta de

dados

A utilizacdo do questionario como instrumento de obtencdo de informacao pode servir a
diversos objetivos de pesquisa. Pinsonneault e Kraemer (1993) identificam trés alternativas que
se destacam quanto aos objetivos basicos a serem alcancados. Na primeira alternativa, procura-se
uma maior familiaridade com uma tematica especifica e testar, de maneira preliminar,
determinados conceitos relacionados com o mesmo. Nesta alternativa, o questionario é utilizado
para identificar o conjunto de respostas que podem ocorrer numa determinada populagdo de
interesse e ajustar a medicdo das varidveis em analise. E utilizado também para identificar e
acrescentar novas dimensdes de investigacdo na populacao de interesse, envolvendo um conjunto
de procedimentos executados com o proposito de obter elementos que formardo o suporte para
uma pesquisa mais elaborada posteriormente.

Na segunda alternativa, procuram-se identificar situacfes, acontecimentos, atitudes ou
opinidbes que podem ocorrer numa determinada populacdo de interesse, envolvendo
procedimentos que ensejam a identificacdo da distribuicdo de um determinado fendmeno na
populacdo de interesse ou entre os extratos da mesma, razdo pela qual o produto final é restrito a
uma descricdo da distribuicdo ou a comparacdo entre distribuicGes. Nesta alternativa, sao
excluidas, do dominio de pesquisas desta natureza, as que se destinam a comprovar uma teoria.

Por fim, referindo-se a terceira alternativa, os procedimentos envolvidos objetivam testar
teorias e relagdes, de forma a identificar possiveis nexos de causalidade entre as variaveis. Neste
contexto, € necessario que a teoria estabeleca proposicBes fundamentadas quanto aos
relacionamentos entre as variaveis e aos motivos que justificam tais relacdes. A teoria deve
contemplar, necessariamente, elementos de causa e efeito que possibilitem considerar ndo apenas
a existéncia de relacdes entre as variaveis, bem como o sentido das mesmas. Os objetivos que
fundamentam a escolha do questionério como técnica para obtencdo dos dados nesta pesquisa
seguem os direcionamentos desta alternativa, cabendo enfatizar que, segundo observa Van der
Stede et al. (2007), corresponde também a utilizagdo mais comum do questionario na

investigacao pesquisas de satisfacdo do cliente.
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Na elaboracdo do questionario foram consideradas algumas diretrizes julgadas essenciais
para operacionalizacdo desta pesquisa, nomeadamente, a sua clareza, a objetividade e a
simplicidade, com a adogéo de um formato de perguntas fechadas, contendo toda a informagéo
necessaria para que o respondente pudesse completar o inquérito com facilidade.

O contetido do questionario teve como ponto de partida a revisdo da literatura e o modelo
conceitual explorado no capitulo trés, priorizando a obtencdo dos dados por meio da utilizacdo
de questdes ja desenvolvidas e utilizadas em estudos anteriores. Seguindo entendimento de Hill
e Hill (2009) de que a utilizacdo de escalas de questdes ja testadas possibilita comparar
resultados, a elaboracdo do questionario manteve, na medida do possivel, a escala original, e as
adaptacdes necessarias consideraram ainda, as recomendacdes destes autores, que defendem a

admissibilidade de adaptacdo em quatro possiveis circunstancias:

v Alguns instrumentos de medida sdo muito longos para serem usados na integra;
v A populacéo em estudo é diferente da original;
v’ O instrumento de medida necessita de traduc&o;

v’ O pesquisador pode ter necessidade de expandir, reorganizar ou elaborar itens ou ainda,

modificar o procedimento de coleta dos dados.

O questionario completa assim um processo que se iniciou na revisdo da literatura com a
identificacdo das principais variaveis do modelo e os respectivos componentes, tendo passado
pela definicdo de propostas préprias. Como na formulacdo das diferentes questdes, foram,
preferencialmente, empregadas, escalas testadas e validadas na literatura, a transposicdo e
validacdo dos conceitos usados para o contexto nacional, associada a definicdo de um modelo
novo, exige a necessidade de avaliacdo, este procedimento foi realizado por um conjunto de
pessoas habilitadas, com reconhecida competéncia empresarial e académica.

Com o proposito de avaliar a adequagdo semantica dos indicadores propostos para
medicdo dos construtos, o questionario foi submetido a uma andlise de consultores
especializados. Nesse sentido, foi constituido um grupo de profissionais, composto por
professores dos cursos de Engenharia Elétrica e Telecomunicagbes, aléem do curso de
Administracdo, da Universidade do Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), e gestores de

larga experiéncia das principais operadoras de comunicagdes moveis do Rio Grande do Norte.
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A composicdo do grupo de juizes especialistas teve como objetivo principal a revisdo o
questionario no que se refere a linguagem, a clareza de conceitos, a precisdo e sua aplicabilidade.
Além da anélise global ao questionério, todos os elementos do painel (académicos e gestores)
responderam a questBes de carater mais preciso mediante o roteiro de entrevista previamente
definido. As sugestdes e recomendacfes pertinentes, originadas desta fase do trabalho, foram
incorporadas na versdo final do questionario. Antes da aplicacdo do questionario, foi realizado
um pré-teste, com 10 intrevistados, que o avaliaram, resultando em em realimentacdo
operacional para construcdo de sua versdo final. O instrumento de coleta de dados em versdo
definitiva, utilizado na pesquisa caracterizou-se por um questionario quantitativo de questdes
fechadas, aplicado aos clientes de comunicacGes mdveis que utilizaram os servigos oferecidos
pelas operadoras no Rio Grande do Norte. Para Malhotra (2006), esse método de survey
apresenta algumas vantagens, entre as quais destacamos: a facilidade para sua aplicacdo; os
dados obtidos sdo confidveis porque as respostas sdo limitadas as alternativas mencionadas e
os processos de codificacdo, de analise e de interpretacdo dos dados, sdo de relativa
simplicidade.

O questionario aplicado contém dois tipos de variaveis: as de caracterizacdo e as relativas
ao conteddo da pesquisa. As varidveis de caracterizacdo relacionam-se aos aspetos
demogréficos, econdmicos e sociais, que descrevem de forma geral o cliente de comunicacgdes
maveis, ou seja, sdo as questdes relativas ao seu perfil. As varidveis relativas ao contetdo da
pesquisa envolvem as intencbes comportamentais, atitudes e percepgdes referentes ao modelo
desenvolvido.

A parte inicial do questionario contém informacdes sobre as variaveis de caracterizacéo,
ou seja: sexo, estado civil, faixa etaria, grau de escolaridade, renda mensal, e gasto médio
mensal, além de outras relativas ao uso do servico. Na sua parte final foram expostas as
variaveis relativas ao conteldo da pesquisa referentes ao modelo conceitual com as seguintes
dimensdes de medida para as variaveis latentes: satisfagdo (3 itens), imagem (10 itens),
qualidade percebida (14 itens), valor (5 itens), lealdade (3 itens) e reclamacdo (2 itens),
totalizando 37 itens do questionario, referentes a natureza do conteudo.

Os construtos do modelo foram medidos utilizando itens de mudltiplas escalas. As
medidas utilizaram um formato de resposta de 10 pontos do tipo Likert, sendo os itens “discordo

totalmente™ (1) e “concordo totalmente" (10), utilizados como ancoras. Uma lista de itens de
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medicdo foi desenvolvida para utilizacdo do recolhimento das informacbes de entrada,
formulada a partir da revisdo bibliografica relacionada ao nosso estudo. A Tabela 4.1 mostra a

estrutura da versdo final do questionario.

Tabela 4.1 Estrutura do questionario aplicado na pesquisa

Descricdo da abrangéncia do conteudo

Varidveis de caracterizacdo do perfil do cliente

| Parte _

n Julgamento realizado pelo cliente do servigo para atender as suas 03
necessidades e expectativas.

- Avaliacio que o cliente faz do servigo com base na customizacio e 14
na confiabilidade.

“ Visdo do mercado sobre a empresa, refletindo o prestigio externo 10
da organizagdo.

“ Qualidade percebida pelo mercado do servigo fornecido, ajustada 05
pelo seu prego relativo.

n Intencdo de comportamento favoravel ao servigo fornecido. 03

“ Insatisfacdo do cliente com relagdo ao servigo fornecido. 02

Fonte: Elaborado pelo autor

Para um grupo de pesquisadores, entre os quais se destacam Carifio e Perla (2007),
Bollen, (1989), além de Lubke e Muthén (2004), a escolha de métodos de analise convenientes
para aplicacdes que envolvem varidveis quantitativas, a exemplo de MEE, com a utilizacdo de
escalas Likert, mesmo ndo possuido propriedades intervalares perfeitas, € um procedimento
usual. Deve-se, entretanto observar, que os resultados obtidos em vérios estudos de simulagoes
tém apresentado confiabilidade, desde que sejam atendidos os requisitos de que o nimero de
classes das variaveis ordinais seja elevado (pelo menos 5) e que a distribuicdo das frequéncias
das classes se aproxime de uma distribuicdo normal. Na pesquisa foi adotada a escala Likert de
dez pontos, para a qual foram associados nimeros para classificar os eventos e cuja distancia
entre os estes, foi igualmente espacada. Além disso, a aplicagdo da transformada do arco seno
tornaram os dados homoscedasticos, isto &, tendo as variagcBes uniformes que, por sua vez,

propiciaram a recuperacgdo da sua normalidade e a contribui¢do dos efeitos apropriados.
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4.4 Determinacao da populacao da pesquisa, tamanho da
amostra e processo de amostragem

A populagdo alvo do estudo foi constituida de clientes que utilizaram o0s servicos
oferecidos pelas operadoras de telefonia movel nas regides metropolitanas de Natal e Mossoro,
selecionada a partir das quatro maiores operadoras no Rio Grande do Norte. Nas informacdes
disponibilizadas no site da Agéncia Nacional de Telecomunica¢bes-ANATEL (ANATEL, 2014),
foi realizada uma andlise dos prefixos e das faixas de numeragdo autorizados pela Agéncia para
comercializacdo por parte das operadoras. Com a matriz populacional identificada, foram
escolhidos, aleatoriamente 1000 possiveis respondentes utilizando a funcdo rand no MATLAB,
para selecionar clientes que foram entrevistados, por meio de amostragem aleatéria sistematica,
no periodo compreendido entre os dias 16 de agosto a 23 de dezembro 2012, as entrevistas foram
realizadas por uma empresa especializada nas regides mencionadas.

O processo utilizado para a obtencdo da amostra necessaria para a realizacdo da
pesquisa de satisfacdo foi estruturado por meio de um plano amostral com intervalo de
confianca de 95% e margem de erro maxima de 5% (MALHOTRA, 2011). O célculo do
tamanho da amostra foi efetuado com base na estimacdo de proporc¢des. Para atingir o nivel de
confianga e a margem de erro toleravel escolhidos, foi calculada uma amostra com base na
equacao descrita em Larson e Farber (2010). Em funcdo do ndmero de clientes foi definido o
quantitativo de questionérios, para esta populacdo infinita (>=1.000) sendo necessario, um
minimo de 385, obtidos, no trabalho de campo, por margem de seguranca, 476 questionarios
validos.

A dimensdo da amostra desempenha um papel importante na estimacao e interpretacéo
dos resultados da modelizacdo. As covariancias, as estimativas de parametros e os testes de
ajustamento do Qui-quadrado sdo muito sensiveis a dimensdo da amostra e a base de
estimacdo do erro de amostragem (MAROCO, 2010). Hair et al. (2009) recomendam ainda,
um aumento da dimensdo da amostra nas seguintes circunstancias: a ndo normalidade dos
dados, a utilizacdo de métodos de estimacdo alternativos e uma percentagem elevada de dados
em falta (superior a 10%).

A definicdo do tamanho da amostra foi avaliada também pela regra de cinco observacdes

(casos) para cada pardmetro a ser estimado, proporcdo referendada pela literatura para
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estatisticas de analise multivariada (HAIR et al., 2009). No contexto da pesquisa, isto ensejou a
determinacéo de outra referéncia para o tamanho minimo da amostra no valor de de quatrocentos
e quarenta casos (n=88*5=440), considerando as variaveis a estimar de todos os construtos
envolvidas no modelo estrutural completo, em sua versao inicial.

Uma das etapas fundamentais do trabalho de pesquisa corresponde a analise das
informacdes obtidas. Apds o seu preenchimento, 0s questionarios passaram pelos processos de
avaliacdo, codificacdo, digitacdo e depuracdo. Na avaliacdo, os questionarios foram contados e
verificados, com referéncia a correcdo de seus preenchimentos, sendo posteriormente
codificados. Na digitacdo, as informacdes de cada questionario foram transcritas e arquivadas
em um banco de dados do SPSS - Statistical Package for Social Science (SPSS, Inc. 2003).

Na etapa de depuragdo as informacOes armazenadas foram verificadas por meio de
programas especificos a fim de encontrar inconsisténcias nas informagdes decorrentes das
etapas de campo, codificacdo ou digitacdo. Na pesquisa, foram obtidas 476 entrevistas, das
quais 450 foram consideradas validas, diferenca que remete a necessidade de atendimento aos
pressupostos do modelo. Por todo exposto, considerando orientagdes relativas a dimensédo
minima requerida para modelizacdo em equacBes estruturais, conclui-se que a amostra foi
corretamente dimensionada sendo representativa da populacdo, para a margem de erro referida

e a técnica multivariada utilizada.

4.5 Motivacéo para utilizacdo de MEE na pesquisa

Os modelos de equacdes estruturais incluem uma série de métodos estatisticos que
permitem estimar relacdes causais, usando um modelo tedrico, que integram 0s conceitos
latentes complexos associados com as variaveis de medida. A ideia basica é que a complexidade
de um sistema pode ser concebida levando em conta todas as relagdes causais entre 0s conceitos
latentes e suas variaveis de medida. A modelagem de equages estruturais (MEE) é uma técnica
estatistica multivariada que permite analisar variaveis que ndo podem ser medidas diretamente,
mas que podem ser estimadas por meio de indicadores. Devido a grande potencialidade que esta
técnica tem em contemplar diversas situagdes integradas em um unico modelo, sua aplicacéo

vem crescendo nas diversas areas do conhecimento.
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Com a evolucdo oriunda da modelagem de equagdes simultaneas e aplicadas
principalmente em modelos econométricos e combinadas com os principios de mensuracao,
originados, na psicologia e na sociologia, a MEE emergiu como uma ferramenta integral tanto na
pesquisa gerencial, como na académica (KLINE, 2011).

A MEE pode ser utilizada também para estimar outras técnicas multivariadas tais como a
regressao, analise fatorial e mesmo a MANOVA. Para Hair et al. (2009), a MEE se destaca por
possibilitar a estimativa de relacdes multiplas e interdependentes e possuir a habilidade de
representar conceitos ndo observaveis nessas relacdes e considerar os erros de mensura¢do no
processo de estimativa.

Esses conceitos de natureza ndo observavel sdo representados por variaveis latentes, que
podem ser compreendidos como a operacionalizacdo de um construto na MEE (HAIR et al.,
2009). A MEE também se diferencia de outros métodos estatisticos por que 0s dados necessarios
para sua execucdo ndo sdo os valores das variaveis em cada um dos casos da amostra, mas a
matriz composta por suas covariancias ou correlacbes, dependendo do tipo de estimacdo
desejado. Para a estimacdo do modelo, os valores individuais dos casos podem ser utilizados
pelos softwares que executam a MEE, mas sdo convertidos em um dos dois tipos de matrizes

(HAIR et al., 2009). Segundo Kline (2011), outra caracteristica da MEE é que ele é uma técnica

a priori, isto é, uma série de defini¢des deve ser estabelecida previamente pelo pesquisador, tais
como variaveis que influenciam outras varidveis e qual as direcdes de causalidade dessas
relacdes. Essas especificacOes refletem as hipdteses adotds pelo pesquisador € em seu conjunto,
compdem o modelo a ser avaliado.

Por meio do modelo de equagdes estruturais é possivel estimar, simultaneamente, varias
equacdes de regressao multipla. Neste tipo de modelos, é usual que as variaveis dependentes
assumam por vezes o papel de independentes em relacdes subsequentes, e que os seus efeitos
variem também em funcdo das variaveis dependentes, evidenciando a natureza interdependente
do modelo estrutural (HAIR et al., 2009).

Uma expressiva vantagem da arquitetura da MEE € que esta permite definir o tipo e a
direcdo das relacBes que deverdo ser encontrados entre as diversas varidveis contidas nele, antes
de passar para estimar os parametros que séo especificados pelas relagcGes propostas. Por esta

razdo, sdo também chamados de modelos de confirmacdo, uma vez que o principal interesse é
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confirmar, mediante a analise da amostra, as relacdes propostas, a partir da teoria explicativa
utilizada como referéncia.

Deve-se destacar também que, considerando a caracteristica de interdependéncia das
variaveis, com estes modelos, é possivel decompor os efeitos diretos totais, em direto e indireto e
testar a qualidade do ajuste do modelo como um todo. Eles também sdo muito Gteis na
comparacdo de modelos alternativos (competidores) que permitem a utilizacdo de variaveis
latentes e a consideracdo do erro de medigdo que, com a varia¢do dos valores dos indices de
qualidade de ajustamento, podem indicar a existéncia de modelos alternativos melhores.

Para Baumgartner e Homburg (1996) entre os beneficios da MEE, destacam-se sua
potencialidade para especificacdo de modelos nos quais as rela¢fes entre o construto tedrico e as
varidveis observadas que o constituem, bem como sua adequacdo para analise das relacGes
diretas e indiretas entre 0s construtos tedricos, sem o enviesamento amostral causado pelos erros
de medida. Por outro lado, os pressupostos estatisticos do MEE sdo mais rigorosos gque 0s
utilizados nos métodos tradicionais, de modo que a violacdo dos mesmos pode comprometer a
validade dos resultados.

Conforme defende Tenenhaus et al. (2005), a contribuicdo essencial da MEE reside na
sua capacidade de ampliar o entendimento dos fendmenos em analise por meio da conjugacéo
dos conhecimentos tedricos e empiricos, permitindo atingir este objetivo por considerar 0s erros
de mensuragdo, incorporar variaveis tedricas (ndo observaveis) e varidveis empiricas
(observaveis) na andlise, confrontar a teoria com os dados, ensejando teste de hipoteses e a
combinacdo da teoria com os dados, dando suporte para a comprovacao da teoria subjacente.

Para Schumacker e Lomax (2004), a MEE tem uma conveniente aplicacdo em trés
situacOes usuais de pesquisa, nomeadamente: uma analise confirmatdria, em que o pesquisador
desenvolve seu modelo, coleta os dados e constata ou ndo seu ajustamento aos dados empiricos;
uma analise em que o pesquisador desenvolveu alguns modelos concorrentes para teste; e uma
analise em que o pesquisador formula um modelo inicial com o propdsito de explicar um
fendmeno, promovendo avaliagdes e modificagcdes progressivas, com a devida fundamentagéo
tedrica, para um ajuste desejavel aos dados. No que se refere a esta Ultima alternativa, o
proposito é alcancar uma configuracdo que, além de proporcionar um adequado ajuste aos dados
do ponto de vista estatistico, possibilite, também, oferecer uma explicacdo logica ao fenémeno

que reflita as relacfes causais formuladas para o0 modelo. As modifica¢des inseridas no modelo
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podem ser entdo orientadas pelos resultados dos parametros de ajustamento, desde que
suportadas pela teoria.

Kline (2011), Marbco (2010), além de Hair et al. (2009), classificam essa estratégia
como de desenvolvimento de modelos, em que, apesar de um modelo ser proposto, o objetivo é
melhora-lo por meio de modifica¢cBes no modelo de mensuragdo ou no modelo estrutural, sendo
portanto, esta a alternativa em que a MEE se aplica nesta pesquisa. Ao considerar a satisfacao
do cliente do servigco de comunicagcbes moveis como uma varidvel latente e determinar as
diversas variaveis observadas, ou indicadores, que podem refletir um grau de satisfacdo
associado, procura-se também estabelecer quais sdo as mais representativas. A MEE permitira
uma avalicdo de todas as varidveis conjuntamente, de maneira a avaliar sua adequacdo a
estrutura dimensional proposta para a avaliagcdo da satisfacao.

Deve-se ressaltar, entretanto, que o fato de uma determinada configuragdo ser
considerada estatisticamente plausivel, em sintonia com indicadores de ajustamento do modelo,
ndo significa que seja a Unica alternativa correta, nem mesmo a de melhor representacdo. Pode
ser demonstrado que qualquer solucdo com a aplicagio MEE possui uma alternativa
equivalente, ou seja, embora contemple a mesma validade estatistica, considera diferentes
configurac@es de relagdes entre as variaveis modeladas.

Para o propdsito desta pesquisa, serd avaliada a evolucdo do modelo proposto, buscando
a obtencdo do estado que apresenta melhor conformacdo aos dados empiricos. A partir do
modelo final obtido sera realizada uma validacdo cruzada com o propdésito de reproduzir os
resultados encontrados em uma amostra diferente, utilizando o procedimento de analise
multigrupos, para validacdo dos resultados obtidos, promovendo uma nova confirmacao da
teoria validada nos testes iniciais, tornando o modelo analisado generalizavel. Os resultados
serdo também discutidos qualitativamente, objetivando oferecer mais informacdes sobre a

avaliacdo da satisfacdo do cliente de comunicagcfes moveis.

4.6 Modelamento com equac0es estruturais

A deciséo pela utilizacdo da modelagdo com equacdes estruturais insere-se dentro de uma

I6gica do processo de investigacdo, onde a modelacdo é iniciada muito antes da representacao do
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modelo de relagbes causais em um diagrama, sendo parte integrante de um processo global e
integrado de opcBes metodologicas, destinadas concretizacdo da investigacdo. Dentre as diversas

atividades e decisdes envolvidas, destacamos:

v’ O estabelecimento das hip6teses de investigacdo, como consequéncia do processo de
revisdo da teoria;

v A formulacdo do modelo de equacdes estruturais, constituido pelo modelo estrutural (que
descreve as relagbes causais entre as variaveis latentes) e pelo modelo de medida (que
descreve as relacOes entre as variaveis latentes e as respectivas variaveis manifestas,

envolvidas na construcao de instrumentos para a coleta de dados);

<

A coleta de dados de fato;

<

O teste do modelo;

v’ E, finalmente, a interpretacdo dos resultados sob a Gtica da teoria que fundamentou a

proposicdo do modelo.

Em virtude de diversas visdes sobre o0 modelamento estrutural, existentes na literatura, foi
feita avaliagdo comparativa entre elas, onde foram identificadas algumas similaridades e
diferencas, razdo pela qual adotamos um modelo de procedimento sinérgico, reunindo as

melhores préaticas dessas diferentes abordagens.

4.6.1 Procedimentos do modelamento estrutural

Os procedimentos do modelamento estrutural, planejado para o desenvolvimento desta
pesquisa, remete a exploracdo dos conceitos e caracteristicas preconizadas por Bollen (1989),
Kline (2011), Schumacker e Lomax (2004), Mangin e Mallou (2006), Hair et al., (2009) e
Maréco (2010). Embora Boolen (1989) priorize definicbes e demonstracfes, enquanto
Schumacker e Lomax (2004), Mangin e Mallou (2006) e Mardco (2010), desenvolvem uma
abordagem mais direcionada ao uso do software, observa-se que eles definem, essencialmente, as
mesmas etapas. Comecando pela anélise fatorial confirmatdria (AFC) usada para avaliar, além da
qualidade do ajustamento do modelo de medida a estrutura correlacional observada entre as
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variaveis manifestas, a confiabilidade e validade dos instrumentos de medida, sendo do ponto de
vista formal, simplesmente, 0 modelo de medida do modelo completo de equacGes estruturais, ou
seja, 0 primeiro passo na aplicagdo da MEE. Na fase seguinte € realizado o modelamento
estrutural propriamente dito, onde séo definidas e avaliadas as trajetorias das relacfes causais
entre as varidveis latentes. No que se refere ao procedimento de avaliacdo dos resultados, o
modelo de mensuracdo é também avaliado inicialmente e posteriormente 0 modelo estrutural.
Em complemento as estapas descritas sdo também realizadas, com a finalidade de validacéo,
analises multigrupos com o propdsito de avaliar se as estruturas dos modelos de medida e ou do
estrutural sdo invariantes em grupos ou amostras com caracteristicas diferentes.

As sequéncias de atividades preconizadas por Hair et al. (2009) e Kline (2011) sdo
semelhantes entre si, entretanto, diferentemente de Bollen (1989), Schumacker e Lomax (2004),
além de Mar6co (2010), eles iniciam o processo pelo modelo estrutural e ndo pelo modelo de
medida, como defendem estes Gltimos. Essas diferencas de procedimento podem ser comparadas
da seguinte forma: Bollen (1989) busca definir e distinguir AFC e MEE, explicando seu
funcionamento; enquanto Hair et al. (2009) e Kline (2011), concentram seu foco na exploracéo
de como a pesquisa deveria ser planejada e executada. Por fim, no que se refere as estratégias
defendidas por Schumacker e Lomax (2004), Mangin e Mallou (2006), além de Maréco (2010),
estes priorizam uma abordagem para orientacdes de como estimar AFC e MEE, aplicando os
softwares disponiveis.

A sistematizacdo desses componentes, integradas numa perspectiva do cliente de
comunicacdes madveis, permite definir uma estratégia para o desenvolvimento do modelamento
de MEE, compreendendo trés fases: Estudo Teorico, Modelagem Estrutural e Analise dos Dados.

O procedimento delineado se baseia na revisdo teorica realizada com os autores acima
referenciados e permitiu a identificagdo dos requisitos a cumprir no desenvolvimento da pesquisa
realizada para verificacdo dos objetivos propostos estabelecidos, conforme explicitado no
diagrama da Figura 4.3. A fase relativa ao Estudo Teorico esta plenamente detalhada no Capitulo
3 desta tese. As outras etapas referentes a Modelagem Estrutural e Analise dos Dados serdo
exploradas, no detalhamento devido, nos capitulos 5 e 6 desta tese.
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TEORIA MODELAGEM DADOS

Revisio da Literaturae - Justificativa da Validacio com
Pesquisas Anteriores i Utilizacio do MEE Especialistas
A 4 = ;
Seleciio de Construtos > Elaboraciio do 3[0(15.}10 Teste Piloto e Revisdo do
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Tedrico Moedificacie do Pressupostos para MEE
N Modelo de Medida =
Validacio Tedrica Estimacao do .
Modelo Estrutural
Avaliacio e Ajuste do
Modelo Estrutural
= Modificacio do
Fundameqtfmati da € Modelo Estrutural
Reespecificacio WV
Validacido do Modelo de
Medida
v
Validacido do Modelo
Estrutural
v
Comparacio dos Métodos
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Discussio dos Resultados
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Figura 4.3-Algoritmo do procedimento de modelagem estrutural.
Fonte: Elaborado pelo autor

4.6.2 Tipos de variaveis nos modelos de equacdes estruturais

Em um modelo de equacgbes estruturais podem ser distinguidos dois tipos de
variaveis, de acordo com sua funcdo e conforme o modo que sdo medidas: as varidveis
observaveis ou indicadoras e as variaveis latentes. A designacao de variaveis latentes, também
nomeadas de variaveis ndo observaveis, atributos ou fatores, refere-se aquelas que n&o podem

observadas ou medidas diretamente. Estas varidveis ndo possuem uma representacdo Unica,
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podendo somente ser representadas ou medidas por meio de indicadores que sdo medidas
imperfeitas e parciais dessas variaveis, ou seja, contém erros sitematicos ou aleatérios (LISBOA
et al., 2012). Em contraponto, as variaveis latentes sdo livres de erros de medicdo. A variavel
observavel, também designada por manifesta, indicadora e medida, representa o valor observado
de um item ou questdo especifica obtida de respondentes de questbes, ou a partir de observacoes
realizadas pelo pesquisador e que sdo utilizadas como indicadores de uma variavel latente
(KLINE, 2011).

De modo semelhante ao que ocorre nos modelos de equagdes simulténeas, as variaveis
latentes podem ser exdgenas ou enddgenas. Este conceito refere-se ao fato destas variaveis terem
ou nao depedéncia de outras varidveis latentes. As varidveis exdgenas sdo variaveis que afetam
outra variavel e ndo recebem nenhum efeito de qualquer outra variavel, ou seja, sdo variaveis
independentes, ndo sendo explicadas através de relacdes estabelecidas na formulagcdo do modelo.
As variaveis latentes sdo endogenas se forem influenciadas pelas variaveis exdgenas do modelo,
direta ou indiretamente, ou por outras varidves enddgenas. Deste modo, podem ser variaveis
simultaneamente dependentes e independentes, nas relagdes estabelecidas no modelo.

Os erros associados com a medicdo de uma variavel bem como ao conjunto de variaveis
que ndo tenham sido utilizadas no modelo e que podem afetar a medi¢cdo de uma variavel
observada, sao representados pela variavel erro. Esta variavel é considerada do tipo latente por

ndo ser observada diretamente.
4.6.3 Elementos de um modelo de equacdes estruturais

Um modelo completo de equacbes estruturais consiste de dois submodelos:
0 modelo de medida e o modelo estrutural. O modelo de medida é aquele que tem foco na
quantificacdo das variaves latentes e descreve as ligagcdes entre estas e suas medidas observadas
ou manifestas. Nesta parte do modelo sdo especificadas as varidveis observaveis, que sdo
relacionadas & medicdo de uma determinada varidvel latente. No modelo estrutural séo
especificadas as relagdes causais entre as variaveis latentes que se pretende estimar. Contém o0s

efeitos e as relagcOes entre as variaveis latentes e tambem contém os erros de predicao
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4.6.4 Os Diagramas estruturais

A representacdo de em um diagrama de um MEE, além de permitir ao pesquisador
formular um quadro de analise do problema baseado no que a teoria preconiza, fornece uma
rapida visualizacdo das relacdes existentes entre as variaveis e os paramentros do modelo. Para
representar um modelo causal e as relagdes que se deseja incluir costuma-se utilizar diagramas
semelhantes aos fluxogramas. Esses diagramas sdo denominados diagramas causais ou
diagramas estruturais. O diagrama estrutural de um modelo e sua representacdo grafica é de
grande utilidade para especificar o0 modelo e os pardmetros contidos no mesmo, além das
relacbes de causalidade, supostamente existentes em um conjunto de variaveis. Diagramas
estruturais seguem um conjunto regras e utilizam simbolos, para obtencdo das equacdes

correspondentes, cujas regras sintetizadas, sdo a seguir apresentadas (LISBOA et al., 2012):

1) As varidveis observaveis sdo mostradas em retangulos ou quadrados, aparecendo
usualmente, no interior destes, a sua designacao.

2) As variaveis ndo observaveis e os termos de erro do modelo de medida ou estrutural s&o
mostradas por circulos ou elipses.

3) As relacOes entre as variaveis sdo representadas por setas. Uma seta de um Unico sentido
entre as variaveis indica que a variavel da base da seta exerce um efeito direto na variavel
na extemidade da seta. Duas setas de sentido opostos entre as variaveis, traduzem efeitos

reciprocos entre estas variaveis:

v' A inexisténcia de seta entre duas variaveis significa que estas ndo sdo variaveis
diretamente relacionadas, embora possam ser indiretamente.

v’ Qualquer efeito estrutural é representado como uma seta em linha reta e
unidirecional, cuja origem é a variavel de previsdo, e cujo final, € a variavel
dependente. As variaveis que recebem setas sdo chamadas enddgenas e aqueles que
ndo recebem nenhuma seta, sdo chamadas exdgenas. As variaveis enddgenas sao
afetadas por um termo de perturbacdo aleatoria, incluidos no diagrama como uma
seta adicional na variavel enddgena. Cada variavel que recebe o efeito de outras

variaveis no modelo deve incluir também um termo de erro.
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4) Os parametros do modelo sdo vinculados as setas de um sO sentido e as setas com dois

sentidos, sendo identificadas por meio das seguintes notacdes descritas a seguir:

a) Seta com um sentido Unico, indicando que a varidvel da base exerce um efeito direto na

variavel do topo, aplicando-se a:

v’ Coeficientes estruturais, que refletem a relacdo de causalidade direta entre as variaveis
latentes;

v’ Coeficientes de medida, que refletem a relacio de uma determinada variavel latente com
as variaveis observadas selecionadas para medi¢éo;

v’ LigacBes entre os termos de erros e as variaveis observadas, bem como ligaces entre 0s
termos de erros das equacOes estruturais e as variaveis latentes enddgenas a que estdo

vinculadas.

b) Seta com dois sentidos opostos, indicando que existe covariancia (correlacdo) entre as

variaveis ou termos de erro:

v’ Covariancias/correlaces entre as variaveis latentes independentes;
v’ Covariancias/correlacdes entre os termos de erro do modelo de medida e as variaveis
latentes exdgenas;

v’ Covariancias/correlacdes entre os termos de erro das equacdes estruturais;

5) Todas as relacOes diretas de causalidade a serem pesquisadas devem ser explicitadas no
diagrama. A inexisténcia de qualquer seta entre duas variaveis quaisquer do modelo, reflete a

suposicdo que as variaveis ndo estdo diretamente relacionadas.

Além dos diagramas, um modelo de equacdes estruturais também pode ser representado
de forma matricial ou ser descrito por um sistema de equagGes simultaneas. A Figura 4.4,
descreve 0 modelo causal de equagdes estruturais, proposto e seus componentes, o qual foi

respaldado teoricamente no Capitulo 3 desta tese:
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Figura 4.4- Modelo causal desenvolvido.
Fonte: Elaborado pelo autor

Cujos respectivos componentes sao:

<

Variaveis latentes enddgenas, ni, nv, ns, N1, Nr € Variavel latente exogena &g;

Variaveis observadas endogenas, Yii...Yiwo, Yvi...Yvs, Ysi...Ys3, Yi...Yis, YnYw e
varidvel observada exdgena, Xq1..Xq14;

Erros de medida: das variaveis enddgenas observadas gi1..,gi10, gvi...cv5, gsl... €s3, €ll...€l3
erl gr2 € da variavel exdgena observada §q1...8q14;

Coeficientes de correlagéo: 0¢, 65, correlacionados com os erros de medidas;

Termos de perturbacao: i, Cv, Cs, €1 ¢r que incluem os efeitos das variaveis omitidas, os
erros de medidas Y e a aleatoriedade do processo especificado. A variancia no termo de

erro e denotada por \ e a covariancia entre os termos de perturbacdo do i-ésimo e do j-

esimo e denotado por ij.
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v’ Coeficientes de regressao: Axqi..-Axqld, Ayil..-Ayil0; Ayvl.-Ayv5, Aysl...Ays3, AylL.-Ayl3, Ayrl Ayr2
que relacionam as variaveis latentes com as variaveis observadas;

v~ Coeficientes de regressao : yiq, yva, ysa, Bsvs Biis Bsi» Bir, Pst, Bsr que relacionam as variaveis
latentes entre si.

v O modelo conceitual explicitado na Figura 4.2, é composto por cinco variaveis latentes
enddgenas (ni, nvmsmimr), Uma variavel latente exdgena (&q) e por trinta e trés variaveis
observadas ou indicadores (Yiz...Yii0, Yvi...Yvs, Ys1...Ys3, Yi1...Y3, Yr1 Yrze Xig..Xq14).

A variavel latente exdgena é medida por meio das variaveis observadas X, enquanto que
as variaveis latentes enddgenas sdo medidas mediante as variaveis observadas Y. Conforme
mostrado na Figura 4.4, na circunstancia em que as relacdes causais partem das variaveis latentes
para as varidveis observadas, estas sdo denominadas de indicadores reflexivos. De acordo com
Maréco (2010), embora ndo seja encontrada, com frequéncia, a ocorréncia de uma situacdo
oposta, em que as varidveis observadas tenham influéncia sobre as variaveis latentes, formando
uma composicao estabelecida a partir de indicadores parciais, neste caso, designados como
indicadores formativos, esta circunstancia, também pode ser objeto de modelamento.

Por outro lado, em decorréncia do construto ndo poder ser perfeitamente medido por meio
das varidveis observadas, ocorrem os erros de medidas, sendo estes representados por 6 para as
variaveis X e ¢ para as varidveis Y. De maneira anéloga, para explicar uma variavel latente por
meio de outras, é produzido um termo de perturbacéo ou erro estrutural ¢ que inclui os efeitos
das variaveis desconhecidas, das variaveis omitidas no modelo, dos erros de medida e da
aleatoriedade do processo especificado. Como pode ser observado na Figura 4.4, a variavel
exogena &jq ndo apresenta nenhum termo de perturbacdo por ser considerada como variavel
independente.

Considera-se também neste modelo que o erro de medicdo &i1 estd correlacionado com o
erro de medicdo di2, que ocorre ocasionalmente. Esta correlacdo € concebida no diagrama de
caminhos com a letra grega 6 e por meio de uma curva entre os dois erros. Da mesma forma,
considera-se que os termos de perturbacdo das variaveis ng € nv apresentam uma covariancia
diferente de 0, sendo representado por yyq.

As setas unidirecionais entre duas variaveis indicam uma influéncia direta de uma

varidvel sobre a outra, sendo os pardmetros associados a cada seta, os coeficientes que
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representam a relacdo entre as variaveis. Cada parametro tem dois subindices, o primeiro
corresponde a variavel de chegada da seta (efeito) e o segundo a variavel de saida (causa). Os
parametros que expressam a relacdo entre as variaveis latentes exdgenas e suas medidas séo
representados pela letra lambda com um subindice X (AX), enquanto que os pardmetros entre as
variaveis latentes enddgenos e sua medida sdo representados da mesma maneira, mas com 0
subindice Y (Ly). Do mesmo modo, o pardmetro que representa a relacdo entre uma variavel
latente exdgena e uma endogena indicada pela letra gama (y), e a relacdo entre duas variaveis
latentes enddgenas € representada pela letra beta (). Finalmente, a covariancia entre as variaveis

exogenas é representada por uma linha curva e a letra Phi (¢).

4.6.5 Modelo estrutural

O modelo estrutural define relacionamentos causais na forma de um conjunto de
equacOes lineares que ligam variaveis latentes enddgenas e exdgenas, especificando que
variaveis latentes influenciam, direta ou indiretamente, os valores de outras varidveis latentes,
estabelecendo tantas equagdes quantas forem as variaveis latentes enddgenas existentes. A
representacdo do modelo estrutural na forma de uma equacdo matricial é a seguinte (BOLLEN,
1989):

n=Bn+I¢+( (4.1)
onde: n é o vetor m x 1 das variaveis latentes endogenas, B é a matriz m x m dos coeficientes das
variaveis enddgenas, ou seja, coeficientes a estimar que traduzem o efeito de uma determinada
varidvel latente enddgena sobre outra, I' € a matriz m x k dos coeficientes das variaveis
exogenas, ou seja, coeficientes a estimar que traduzem a influéncia dos atributos ou variaveis
latentes exdgenas nas varidveis latentes enddgenas; & é o vetor k x 1 de varidveis latentes
exogenas e € ¢ o vetor m x 1 dos termos de perturbagdo aleatorio no modelo estrutural. B e I' sdo
as matrizes de coeficientes estruturais, respectivamente, da endégena em enddgenos e da
exdgena em enddgenos e { € o vetor de erros.

A representacdo por meio do conjunto de equacgdes para o modelo conceitual explicitado
na Figura 4.4, corresponde a existéncia das cinco variaveis latentes enddgenas representadas por

meio de cinco equagdes que incluem os termos de perturbacéo:
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Ni = Yig * $iqg * G (4.2)

Ny = .Bvq * qu + 0y (4-3)
Ns = Bsi *Ni + Bsy * My + Vsq * 'Siq + s (4.4)
M= Bu™ni+Bis™ns tBy *nr +4 (4.5)
Nr = Brs™ N + (4.6)

Expresso em formatacdo matricial, 0 modelo estrutural da Figura 4.4, pode ser

representado pela equagdo n = Bn +T'§ + ¢

my [0 0 0 0 07 My (Vi [6i]
el {0 0 0 0 offn] [m| |5
|775|=|,35i Bsy 0 0 O |'|77$|+|)/sq|'€q+|{s| (4.7)
Im| |Be 0 Bs 0 Byl |m| o] l¢, |
I, Lo o p. 0 ollnd Lol ¢, ]

4.6.6 Modelo de medida

O modelo de medida evidencia a relacdo entre as varidveis latentes e indicadores,
selecionados para medi-los. Suas equacdes na forma matricial para as variaveis exogenas (X) e
enddgenas (YY) sdo (BOLLEN, 1989):

Y=Ayn +¢ (4.8)
X= AXE + & (4.9)

onde: Y representa o vetor dos indicadores das variaveis latentes a explicar ou enddgenas, X
representa o vetor dos indicadores para medir os atributos ou variaveis latentes a explicar ou
exogenas, 1 € o vetor m x 1 de varidveis latentes enddgenas, & € o vetor k x 1 de varidveis

latentes exdgenas, AX é a matriz g X k de coeficientes varidveis exodgenas, ou seja dos
coeficientes de regressdo X sobre & Ay é a matriz p x m dos coeficientes das variaveis

endogenas, ou seja dos coeficientes de regressdo Y sobre m, & € o vetor g x 1 de erros de
medigao para os indicadores exdgena com matriz de covaridncia ®;s e € € 0 vetor p X um de erros

de medi¢do dos indicadores enddgenos com matriz de covariancia ®s.
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As equacdes extraidas para 0 modelo de medida, correspondentes aos construtos do

modelo apresentados na Figura 4.4, sdo elencadasa a seguir:

Para a variavel latente - Qualidade:

qu = }\qu * Ng * €q1
X }\qu * nq + sq2

q2

Xq3 = }\XqS * Nq * &3
Xq4 = )\Xq4 * Ng t €q4
Xgs = Aygs * Mg * &qs
Xq6 = )\Xq6 * Ng t €qe
Xq7 = AXq7 * Nq * &q7
Xq8 = AXqS * Ng T €gs

Xq9 = AXq9 * Nq * €qo

Xgq10 = Axq10 *Ng + €q10
Xq11 = Axqi1 *Mq *+ €q11
Xq12 = Axqiz *Mq * €q12
Xq13 = Axq13 *Mq *+ €q13
Xq14 = Axqi4 *Mq * €qus

Expresso em formatagdo matricial €: Xqi = Axqk *Nq + €k~ ONde k=1,2, ..., 14

X1 [Mxar
Xq2 }\XqZ [ €q1 7]
Xq3 Axq3 zqz
Xq4 )\Xq4 Sqi
Xq5 )\qu 525
Xq6 )\Xq6 €q6
Xq7 _ )\Xq7 .+ €q7
Xq8 )\Xq8 d €q8
Xq9 Axqo €q9
Xq10 Axq10 quo
qul 7\Xq11 €q11
qlz2
Xq12 7\quz €q13
Xq13 7\Xq13 [ €q14]
-Xq14- _Aquzl-_

Para a variavel latente - Valor:

Yy = }\yvl Nyt &yq
— *

YVZ - 7\yVZ Ny + €y2
— *

YV3 - 7\yv3 Ny + €y3
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YV4- =
Y3 =

Expresso em formatagdo matricial €: Yyi = Ayyk * Ny + €yk

[Yv1]
| Yv2 |
| Yv3 |

v

=<

Para a variavel latente - Satisfacdo:
Yo =
Ys2 =
Ys3 =

Expresso em formatacdo matricial €: Ygy = Ay * Ns + €k

}\ysl 851
= |Ays2 | *ns + [Es2

Ys 1
Ys 2
Ys 3

Para a variavel latente - Lealdade:

Expresso em formatagdo matricial é: Y, = Ay * 0y + €1

€11
€2
€13

Para a variavel latente - Imagem:

Y11
Yi,
Y3

7\yv4 * Ny + 2
*
)\yVS Ny + €vs

[ 7\yvl
}\yvz
= )LYV3 *nyt
}\yv4

B }\yv5 _

*

}\ysl Ns + €s1
*

Aysz * Mg + &gz
*

Ays3 * Mg + €g3

}\ys3

— *

= Aj11 *Mm e
= Aji2 * M1+ €
= Ayiz * M1+ €3

}\yll
= | Az [ ¥y +
7\yl3

— *

= Ayi1 N + &
= Ayiz *Mj + €
= Ayiz * N + &3

*

Ayia *Mj + €y
*

Ayis * M + &5

|

|
|

€v1
Ey2
€y3
€4
€ps

€s3

1

|

ondek=1,2,3,4,5

onde k=1, 2, 3

onde k=1, 2, 3
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Yie = Ayie * Mi * €6
Yi; = Ayiz *ni + &7
Yis = Ayig *Mi + &g
Yio = Ayio *Mj + &9
Yito = Ayizo *Mi * Eito

Expresso em formatagdo matricial €: Yy = Ayj *m; + & ondek=1,2,..., 10

— A . —
B _ yil
Yis . [ €i1 7
Y. yi2 €:

12 }\ 12
Yis yil &3
Yia Ayi‘l €ig
Yis | _ [ Ayis | & s + &s

- i .
Yie Ayie €i6
Yi7 Yyiz €i7
Yi8 )\ } 8i8
yi8
Yig )\ ) si9
Y y19 fol
L 1j10 )\ -Cj10-
[ /\yi10

Para a variavel latente - Reclamacéo:

— *
le - 7\yrl m+én
Yr2 = }\yrz * N+ ep

Expresso em formatagdo matricial €: Yy = Ayri * 11 + £k onde k=1, 2
[le] _ [7\r1] x4 [€r1]
Yz A2 I %
Para sua plena especificagdo, um modelo de equacOes estrutruturais exige a utilizagdo de
8 matrizes: 4 referentes aos coeficientes estruturais (B, I, Ax, Ay) e quatro matrizes de
covariancia (@, ¥, ®9, ®¢). As quatro primeiras sdo geralmente de forma retangular, enquanto as
quatro ultimas sdo sempre quadraticas e simetricas.
Para 0os modelos de medicdo, alguns pressupostos Sd0 necessarios para a sua
especificacéo:
As variaveis sdo medidas em termos de desvios de suas médias:

vV EM=E@Q=E©=0
v E(Y)=E(e)=E(X)=E (§)=0
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\

As variaveis independentes e os erros sdo correlacionados entre si, em uma mesma
equacao: E (§C°)=E (me’)=E (£8°)=0

Entre as equacdes: E (n6")=E (&)=0

Erros de diferentes equacdes sdo correlacionados entre si:

E (Ce)=E ({0")=E (e0)=0

NN

Os dois ultimos pontos sdo indicativos de que existem outros tipos possiveis de relacdes
entre as variaveis e 0s erros do que as previstas por 8 matrizes. Portanto, pode-se verificar
que:

L @) = Ege);

2. ®mam) = E(¢¢);

3. Og(pxp) = E(SE‘);

4. Osqxq) = E(55)-

v’ Considera-se também que uma variavel latente enddgena ndo tem influéncia direta sobre
ela mesma, o que leva a diagonal principal da matriz B ser nula.

v Por fim, uma Ultima condicdo é que nenhuma das equacbes estruturais deve ser
redundante, ou seja, B deve ser ndo singular, isto é, B existe, sendo definida como
positiva. Isto significa que as equacdes do modelo que expressam as 1 variaveis devem
ser independentes entre si, 0 que significa que nenhuma n variavel enddgena pode ser

uma combinacdo linear de outras variaveis enddgenas.

4.6.7. Efeitos diretos, indiretos, totais e de moderacéo.

Para Lisboa et al. (2012), quando sdo avaliadas as relagoes causais de um modelo
estutural, a MEE potencializa a possibilidade de um amplo estudo das relagGes entre as variaveis
endogenas e exdgenas presentes, pemitindo realizar a decomposicdo do efeito que uma
determinada variavel exerce sobre outras, partindo da estrutura correlacional observada entre as
variaveis, sendo estes efeitos clasificado em trés grupos: efeito direto, indireto e total. O efeito
direto é quantificado pelo coeficiente que estabelece a relacdo causal entre as duas variaveis. O
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efeito entre as duas variaveis é indireto, quando ndo existe uma relacdo de causalidade direta
entre essas varidveis, porém a estrutura do modelo contempla a existéncia de uma ou mais
variaveis que transmitem o efeito causal que recebem para a variavel considerada. A
quantificacao destes efeitos é obtida pelo produto dos coeficientes estruturais envolvidos, sendo
necessario considerar todos os coeficentes que representam relagfes causais entre as diversas
variaveis integrantes do modelo. O efeito total € o somatdrio de todos os efeitos diretos e
indiretos que uma variavel exerce sobre outra.

As relagOes estruturais, que refletem as hipoOteses causais sobre os efeitos diretos e
indiretos de varidveis manifestas, sdo especialmente adequadas para testes de hipoOteses de
mediacdo e hipoteses de moderacdo, entre as variaveis (MAROCO, 2010). Para
Baron e Kenny (1996) o efeito de moderacdo é exercido por uma variavel qualitativa ou
quantitativa que influencia a forca e/ou a direcdo existente entre uma variavel independente e a
variavel dependente. Com o propdsito de testar efeitos moderadores nos modelos estruturais €
utilizada a técnica de analise multigrupos, de maneira a avaliar, como o0 modelo estrutural se
comporta nos grupos pesquisados e se existem diferengas nos coeficientes estruturais deste
modelo, dependendo da varidvel moderadora especifica (BRYNE, 2004).

4.7 Resumo do capitulo

Neste capitulo foi descrito o processo basico sobre o qual se fundamenta a pesquisa
desenvolvida, sendo apresentados, por meio de representacdes esquematicas, 0S VAarios
elementos que compdem a estrutura da pesquisa. Foram destacados, o posicionamento
estratégico da pesquisa, os procedimentos de analises e o algoritmo do ciclo de modelamento,
integrado pelas fases de estudo tedrico, modelagem estrutural e andlise de dados, além das
aplicagdes. Especificamente foram definidos os procedimentos de definicdo da amostra, a
determinacdo do instrumento e a técnica de coleta de dados, a elaboragdo do questionario, uma
sintese dos procedimentos do modelamento estrutural, uma descrigdo dos elementos constituintes
do modelo proposto e sua correspondente especificagdo por meio de equacdes estruturais,

referentes aos modelos de medida e estrutrural.
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Capitulo 5

Modelagem de Equacoes Estruturais

5.1 Introducao

O conceito de modelo ou sistema de equagdes estruturais (MEE) foi introduzido na
primeira metade do século XX por Wright (1934), que trabalhando sobre padrdes covariancia
entre varias caracteristicas de cobaias, desenvolveu uma maneira de representar as correlacdes
observadas em um sistema de equagfes que descreviam matematicamente as hipoteses sobre
relacbes causais estabelecidas. As relacGes entre as varidveis foram representadas em um
diagrama de caminhos, de modo que seu método ficou conhecido como analise de caminhos de
Wright. Outra contribuicdo relevante é devida a Sperman (1904) pelos seus trabalhos sobre de
analise fatorial.

Posteriormente, este método foi redescoberto e desenvolvido por economistas e
sociblogos, entre as quais, as contribuicdes de maior destaque sdo as de Joreskog (1970) de
Keesling (1972) e de Wikey (1973). Segundo Iriondo (2003), estes pesquisadores transformaram
a analise de caminhos de Wright em um novo método, que foi denominado de modelagem de
equacdes estruturais, integrando recurso da analise fatorial com a analise de caminhos, com a
capacidade de descrever e testar as relac6es estruturais do modelo em analise.

A existéncia de correlacdo entre duas varidveis ndo implica, necessariamente, na
existéncia de uma relagéo causal entre elas, porém a existéncia de uma relagdo causal entre duas
variaveis implica na existéncia de correlagdo. Isto €, em esséncia, a base de modelos de equagdes
estruturais. A modelagem de equagdes estruturais assume que existe um mecanismo subjacente
que conduz a estrutura de covariancia tedrica entre um vetor de variaveis aleatdrias e tem por

objetivo apresentar e testar um modelo que captura a esséncia deste mecanismo subjacente.

135



A grande vantagem desta ferramenta de modelagem é permiter ao pesquisador propor o
tipo e a direcdo das relagdes que se espera encontrar entre as varias variaveis nele contidas, antes
de passar a estimar os parametros indicados pelas relagfes propostas na teoria. Por esta razéo,
tais modelos sdo também chamados de modelos confirmatorios, uma vez que o principal
interesse € confirmar, analisando as relagdes de uma amostra, a partir da proposta da teoria
explicativa que o pesquisador decidiu usar como referéncia. Além disso, com estes modelos,
dada a interdependéncia de suas variaveis, é possivel decompor os efeitos totais, em diretos e
indiretos e testar a qualidade do ajuste do modelo como um todo.

A MEE também ¢ (til na comparacdo de modelos alternativos, que permitem a utilizacdo
de variaveis latentes e consideracdo de erros de medida que, com a variagdo valores de indices de
ajuste de bondade podem indicar a existéncia de modelos alternativos otimizados.

Em sintese, pode-se dizer que os pontos fortes destes modelos séo: a disponibilidade de
regras e convencles que permitem suas representacdes graficas, a potencialidade de analisar 0s
efeitos causais entre as varidveis, a possibilitade de concatenacdo de efeitos entre variaveis e a
admissibilidade de representar a reciprocidade entre elas (KLINE, 2011). Enquadrados na anélise
estatistica multivariada, esses modelos surgiram da necessidade de proporcionar maior
flexibilidade aos modelos de regressdo, sendo menos restritivos do que estes, considerando o fato
de possibilitar a incluisdo de erros de medi¢cdo em ambos as varidveis dependentes e variaveis
independentes. Pode-se pensar neles como a integracdo de varios modelos de analise fatorial,
permitindo a consideracdo de efeitos diretos e indiretos entre os fatores. Especificamente,
existem alguns dos modelos que podem ser cobertos pela metodologia de modelos estruturais,
entre 0s quais, sdo citados por Hair et. al. (2009): a analise de regressao linear maltipla, a analise
fatorial confirmatoria, os modelos causais com varidveis latentes, modelos multinivel e modelos
baseados nas médias (ANOVA, ANCOVA, MANOVA, MANCOVA). Conforme afirma Bollen
(1989), os modelos de equacgbes estruturais sao modelos podem ser vistos sob a Otica de varias

perpectivas:

v’ S#o equacBes de regressdo, com suposicdes menos restritivas, possibilitando a utilizacéo
de erros de medicéo, varidveis independentes e variaveis dependentes;
v" Empregam analise fatorial, permitindo a avaliacio de efeitos diretos e indiretos entre os

v’ fatores;
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v" Incluem, tipicamente, muitas variaveis latentes e indicadoras.

v" Ampliam os procedimentos de regressao, de anélise econométrica e fatorial, constituindo-
se, precisamente em uma das diferencas mais importantes entre a MEE e outras técnicas
estatisticas multivariadas, que para a analise de modelos apenas incluem medidas

diretamente observaveis.

Atualmente, anélises desenvolvidas para estrutura de covarancias contam com programas
baseados em anélises de relagGes, que partem do grafico que representa 0 modelo para definir
todas as variaveis (exdgenas e endogenas e observaveis) e, as relacdes entre elas (modelo de
medida e modelo estutural). A expansdo dos computadores pessoais ensejou 0 aparecimento de
varios softwares, que tém desempenhado um papel importante no desenvolvimento e na
aplicacdo destes modelos, dentre os quais, além do LISREL, (Relagdes Lineares Estruturais)
(JORESKOG, 1986), que foi o primeiro a ser utilizado em analises de estruturas de covariancias
com variaveis latentes, tendo sido aperfeicoado em sucessivas versdes, destacam-se: AMOS,
EQS, SIMPLIS, SEPHAT e RAMONA, os quais proporcionam a utilizagao destes recursos de
forma mais eficiente. Uma comparacdo entre estes softwares pode ser encontrada em Kiline
(2011), Miles (1998), além de Magin e Mallou (2006).

Finalmente, para uma plena compreensdo da esséncia dos modelos de equacgdes
estruturais, é conveniente explicitar melhor o entendimento do conceito de ajuste de um modelo.
No contexto da regressao linear, quando se trata definir as estimativas de parametros, devem ser
escolhidas aquelas que melhor ajustam o modelo aos dados, no sentido de que minimizam o0s
erros de predicdo do modelo, para o grupo de elementos da amostra, com o método dos minimos
quadrados.

Em contraponto, na MEE, o objetivo é ajustar as covariancias entre as variaveis, em vez
de se priorizar o ajustamento aos dados. Ao invez de minimizar a diferenca entre os valores
previstos e observados, em nivel individual, € minimizada a diferenga entre as amostras e as
covariancias previstas pelo modelo estrutural. Dando, portanto, origem a razédo pela qual, a MEE

também foi chamada modelos de estrutura de covariancias.
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5.2 Construcéao do modelo estrutural

O modelo tedrico deve especificar as relagbes que se espera encontrar entre varidveis
(correlacbes, efeitos diretos, os efeitos indiretos, reciprocidades). Se uma varidvel ndo é
diretamente observavel, devem ser selecionados os indicadores para sua medida. O usual é
representar o modelo em um formato grafico e, a partir da formulacdo obtida, promover a
identificdo das equacOes e parametros. Uma vez formulado o modelo, cada parametro deve ser
corretamente identificado, sendo derivaveis a partir da informacdo contida na matriz de
variancias-covariancias.

Existem algumas estratégias para garantir que todos os parametros sejam identificados, por
exemplo, a utilizacdo de pelo menos trés indicadores por varidvel latente e combinacdo da
métrica de cada variavel latente com um dos seus indicadores, obtida por meio da criacao, de
forma arbitraria o valor do peso de um de um dos indicadores. Uma vez estimados, 0s
parametros do modelo, devem ter sua adequacao de ajuste avaliada. Se as estimativas obtidas ndo
séo reproduzirem corretamente dados observados, o modelo deve ser rejeitado ou modificado,
com pressupostos tedricos adicionais.

Deve-se fazer uma avaliacdo técnica dos valores estimados para 0s parametros, de modo
que suas magnitudes devem adequadas, com efeitos significativamente diferentes de zero, ndo
sendo admitidas estimativas imprdprias, tais como variancias negativas. Na circunstancia em que
algumas das estimativas tenham um valor préximo de zero, é aconselhavel simplificar o modelo,
eliminando a efeito correspondente. Finalmente, o modelo deve ser interpretado na sua
totalidade. Se 0 modelo for aceito, como uma boa explicacdo dos dados, sera interessante valida-
lo com outras amostras e, muito possivelmente, usa-lo como explicagdo das teorias de maior
complexidade do que a formulada.

A utilizacdo da técnica de modelagem de equages estrututrais € um processo complexo,
que demanda a utilizagdo de procedimentos que devem ser realizados de forma ordenada e
seguindo etapas sequenciais, requisito defendido pela pela maioria dos autores, entre 0s quais se
incluem Bollen e Long (1993), Hair et al. (2009), Kelloay (2003) e Raykov e Marcoulides
(2000). Apesar de existirem divergéncias entre 0s autores sobre a quantidade de estagios a serem
utilizados para 0 modelamento, Kline (2011) e Iriondo et al. (2003) sugerem seis estagios, Hair

et al. (2009) defendem sete estagios e Bollen e Long ( 1993), além de Kelloay (2003), optam por
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cinco; todos sugerem a adoc¢do de um metodologia para que a aplicacdo de equacdes estruturais
seja utilizada. A maioria das aplicacdes de MEE, de plena abrangéncia, requer que o pesquisador
percorra um caminho que envolve, pelo menos, seis passos essenciais, nomeadamente:
especificacdo do modelo; identificacdo do modelo; estimacdo do modelo; avaliagdo do modelo;

interpretacéo e reespecificacdo do modelo e finalmente, sua validacéo.
5.3 Fase de especificacao

A especificacdo do modelo consiste no desenho do modelo tedrico para testar as questdes
da pesquisa e deve refletir, necessariamente, as suposi¢cdes do referencial tedrico em estudo
(IRIONDO, 2003). Sendo obrigatério, nesta fase, escolher quais varidveis manifestas que
operacionalizam variaveis latentes especificas e também, que relacdes causais entre as variaveis
latentes ou varidveis de medida, devem ser consideradas, bem como, que erros ou residuos,
devem ser correlacionados. O pesquisador deve realizar a sele¢cdo dos indicadores que seréo a
utilizados na andlise e formular um modelo inicial de acordo com o que a teoria sugere. A
especificacdo do modelo requer que o pesquisador proponha um conjunto de relacdes direcionais
e ndo direcionais, entre as variaveis observadas e latentes, em andlise. Assim, a especificacdo do
modelo requer a consideracdo sobre o potencial de cada parametro do modelo para ser um
parametro livre, um parametro fixo ou um parametro com restrigdes (LISBOA et al., 2012).

De acordo com Mar6co (2010), as regras de especificacdo que devem ser seguidas
dependem do tipo de modelo. Nos modelos de medida, supde-se que as variaveis latentes causam
as variaveis manifestas. A variancia das variaveis manifestas que nao é explicada pelas variaveis
latentes é explicada por outras varidveis latentes ou fatores especificos que estdo fora do modelo
denominados erros de medida ou residuos. Os erros podem estar correlacionados indicando um a
fonte de variagdo comum dos itens ndo explicadas pelas varidveis latentes. Nos modelos
estruturais supde-se que as relacdes sdo estabelecidas através de causa e efeito e que a variancia
das variaveis exdgenas, ndo explicada pelas variaveis endogenas é explicada por erros.

As relagdes direcionais sdo especificadas por meio dos elementos das matrizes B, I', Axe
Ay, explicitadas no Capitulo anterior, considerados livres ou submetidos a restrices. Com
respeito as relagbes ndo direcionais, estas sdo especificadas por meio dos elementos,
considerados livres ou submetidos a restricbes, das matrizes de variancias/covariancias dos
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vetores dos termos de erro de cada um dos modelos (e, 6 e {) e variancias/covariancias das
variaveis latentes exdgenas (£q). Em resumo, podem ser encontradas trés classes de parametros
nos modelos estruturais (LEMKE, 2005):

v" As variancias das variaveis latentes exdgenas e covariancias/correlacdes entre essas
variaveis;

v’ As variancias dos termos de erro e covariancias/correlagdes entre os termos de erro e 0s
coeficientes que representam relagdes direcionais entre as varidveis consideradas no

modelo.

A tarefa de especificacdo do modelo é apoiada pela sua representacdo esquematica em
um diagrama e por sua posterior conversao em equagoes que lhe estdo subjacentes, atendendo a
um conjunto de regras, conforme foi explicitado na secdo 4.6.4 do Capitulo IV. Depois de sua
especificacdo e estimacao, os indices de precisdo do ajustamento do modelo aos dados serdo
utilizados para avaliar se a especificacdo do modelo proposto é consistente com a informacao
coletada na amostra utilizada para estimagdo do modelo.

A inclusdo ou omissdo, de varidveis importantes para representar a estrutura relacional
entre as variaveis, remete a falha mais critica no desenvolvimento de modelos tedricos que sao 0s
denominados erros de especificacdo. Estes erros sdo usualmente de dois tipos (MAROCO,
2010):

v" O modelo possue mais variaveis e ou relacdes entre as variaveis do que aquleas que é

possivel estimar por meio dos dados;

v" O modelo tem uma quantidade menor de varidveis do que aquelas necessérias para

explicar as relacOes entre as variaveis;

v’ Os erros de especificacio podem impedir a obtengdo de estimativas dos parametros ou

podem ensejar producdo de estimativas enviesadas dos parametros do modelo.

Por fim, a especificagdo do modelo deverd oferecer uma explicagdo significativa e

parcimoniosa dos dados recolhidos na amostra, utilizada para efeitos da sua estimacdo e
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avaliacdo. Entretanto, de maneira andloga ao que ocorre em qualquer modelagem, o pesquisador
deve considerar que o modelo sera sempre uma representacdo simplificada da realidade,
usualmente mais complexa do que podemos representar, por meio da obtencdo de uma amostra
de dados. Por outro lado, ndo se deve deixar de incluir no modelo, varidveis e relacoes
importantes apontadas pela literatura e consideragdes empiricas, que caracterizam o problema a

ser modelado.
5.4 Fase de identificacao

Um modelo estara identificado, se os pardmetros do modelo de medida e do modelo
estrutural, podem ser conjuntamente, estimados a partir dos elementos da matriz de
variancias/covariancia, obtidas por meio dos dados da amostra. Os problemas de identificacdo do
modelo estabelecem-se sempre que este ndo estd corretamente especificado ou quando seus
parametros ndo tem uma determinacdo Unica, em decorréncia da inexisténcia de uma
correspondéncia entre a informacdo que é necessaria para estimar seus parametros livres, bem
como, 0s sujeitos a restricdes, e a informacéo de que se dispde sobre as variancias/covariancias
das observacdes relativas as variaveis obtidas (LISBOA et al., 2012).

O passo inicial para garantir a identificacdo do modelo consiste em fixar a escala das
variaveis latentes, associando uma carga de valor igual a unidade em cada coluna das matrizes
Ax e Ay. A inclusdo destas restrigdes nestas matrizes corresponde a fixar a escala da variavel
latente por meio do indicador de medida, cujo parametro A, foi associado a unidade.

A fixacdo da escala das varidveis latentes € uma condicdo, necessaria, porém ndo
suficiente para garantir a identificacdo do modelo, que é o requisto de que o nimero de graus de
liberdade associado, seja maior ou igual a zero. O numero de graus de liberdade (gl) é dado pela
diferenca entre o nimero de variancias e covariancias observadas e o nimero de parametros
livres a estimar. O numero de graus de liberdade para um modelo proposto € calculado
conforme a equacdo (MAROCO, 2010):

gl= 1/2[(p+q) (p+a+1)]-t (5.1)
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na qual p € o numero de indicadores para as variaveis latentes endogenas; g € o numero de
indicadores para as variaveis latentes exdgenas e t € o nimero de parametros a estimar no
modelo proposto.

Para Schumacker e Lomax (2004), relativamente a condigédo de identificacdo, os modelos
equacOes estruturais podem receber trés tipos de classificagdo: modelos determinados,
identificados ou saturados, modelos indeterminados ou sub-identificados e modelos sobre-
identificados ou sobre-saturados. Nos modelos determinados, o nimero de pardmetros a estimar
é igual ao numero de elementos ndo redundantes da matriz de covariancias. Entretanto, apesar do
modelo ter a capacidade de identificar uma Unica solucdo para todos os parametros, ndo é
cientificamente relevante, porque nao possui nenhum grau de liberdade, tendo apenas uma Unica
solucdo para cada parametro estimavel, em um sistema de equagles estruturais, ndo havendo
alternativas para serem testadas.

Nos modelos indeterminados, 0 nUmero de parametros a estimar é superior ao nimero de
elementos ndo redundantes da matriz de covarancias, existindo pouca informacdo para
determinar a solugdo na estimagdo dos parametros e sendo negativos, os graus de liberdades
destes modelos. Naturalmente, um modelo com graus de liberdade negativos ndo é estimavel. Os
modelos indeterminados tém infinitas solucdes possiveis, ndo sendo assim passiveis de
avaliacdo, sendo necessario assumir no modelo a estimar, hipoteses sobre as varidveis latentes ou
sobre os parametros asssociados a estas variaveis. Este problema de indeterminacdo pode ser
solucionado pela fixac&o ou restricdo de um ou mais parametros livres. Adicionalmente, pode ser
necessario acrescentar mais variaveis manifestas ao modelo, procedimento que é considerado
adequado, quando as variaveis latentes sdo operacionalizadas por um nimero pequeno de itens
(MAROCO, 2010).

Nos modelos sobre-identificados, o numero de parametros a estimar € inferior ao nimero
de elementos ndo redundantes da matriz de covariancia, resultando em graus de liberdades
positivos, que possibiltam o teste do modelo e avali¢do de qualidade do seu ajustamento. Permite
assim avaliar a capacidade do modelo considerado para explicar a estrutura relacional observada
entre as variaveis. No contexto desta classificacdo, o objetivo da MEE &, portanto, especificar um

modelo segundo o critério do modelo sobre-identificado (LENKE, 2005).
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5.5 Fase de estimacao

A fase de estimacdo consiste na obtencdo das estimativas dos parametros do modelo que
melhor reproduzam os dados na amostra em andlise. A estimacdo € realizada a partir das
matrizes de covariancia das variaveis manifestas. Segundo Maréco (2010), o objetivo da
estimacdo do modelo de equagdes estruturais € o de obter um conjunto de estimativas de
parametros do modelo (pesos fatoriais, coeficintes de regressdo covariancias, médias, etc) que
maximizem a probabilidade de observar a estrutura correlacional das variaveis manifestas
obtidas na amostra. Esta estimacdo € realizada, usualmente, por métodos iterativos que buscam
maximizar a verosimilhanca das covariancias entre as variaveis manifestas, ou que objetivam
maximizar uma funcdo de erros de ajustamento estimados pela difernca entre os valoes
observados nas covariancias e os valores estimados pelo modelo formulado.

Na estimacdo de MEE a matriz de dados tipicamente utilizada € a matriz de variancias e
covariancias. Contudo, em sua maioria, 0s programas utilizados para estimar este tipo de
modelo, permitem ao pesquisador, tanto a utilizacdo dos dados iniciais da amostra, como
também possibilitam que seja utilizada a matriz de correlacdes das varidveis como entrada de
dados. Nesta circunstancia, 0s programas realizam a conversdo para uma matriz
variancias/covariancias, utilizando médias e desvios padrdo das variaveis.

Existem diferentes métodos de estimacdo que podem ser utilizados com o propdsito de
encontrarem uma estimativa para cada um dos parametros do modelo proposto que variam, tanto
guanto ao peso que atribuem a cada um dos elementos da matriz residual, quanto as hipoteses
assumidas, com referencia a distribuicdo das variaveis observadas. No entanto, todos apresentam
uma caracteristica comum: procuram encontrar estimativas para os parametros empregando um
processo iterativo, que parte de uma estimativa inicial para os parametros. As estimativas iniciais
sdo obtidas automaticamente pelos softwares disponiveis para estimar e avaliar este tipo de
modelos, ou pelo pesquisador, considerando as conclusfes dos estudos anteriores. O processo
finaliza quando o valor da funcdo de ajustamento ndo apresenta mais do que uma melhoria

irrelevante, quando mais uma etapa do processo € executada.
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5.5.1 Estimacao por maxima verosimilhanca

A estimacéo por maxima verossimilhanca é o método mais utilizado no ajuste de modelos
de equacdes estruturais (RAY, 2001; HAIR et al., 2009). Este método busca estimar o0s
pardmetros do modelo, por meio da maximizacdo de uma funcdo de verossimilhanca, que é
especificada para a totalidade do modelo, considerando um conjunto de restricdes que, a priori,
devem ser atendidas. Deste modo, busca-se encontrar os parametros teoricos, dos quais depende
a funcdo de distribuicdo de probabilidade das variaveis observaveis e para os quais a amostra
coletada tem a probabilidade de méaxima de ocorréncia. E apresentada a seguir, funcdo de
discrepancia de maxima verossimilhanca que o algoritmo interativo trabalha para minimizar,
sendo dada por (JORESKOG e SORBON, 1996):

FyLs(S,X(8)) =log|X£(0) | +tr (S. %(6)7") — log [S] - (p+q) (5.2)

onde, p € q sdo, respectivamente, os numeros de indicadores para as varidveis latentes
endogenas e exdgenas. Em circunstancias, em que a modelagem formulada contempla a
estimacdo das médias das variaveis, a funcdo de discrepancia deve incluir o termo (JORESKOG
e SORBON, 1996, ARBUCLE, 2008):

[ (@] 2(8) 12 - n(d)] (5.3)

onde X representa o vetor das médias das variaveis manifestas e u(é) representa o vetor das

médias estimadas pelo modelo.
5.5.2 Estimacéo por minimos quadrados ndo ponderados (ULS)

O procedimento de estimacdo por minimos quadrados ndo ponderados é um método iterativo
que estima os parametros do modelo que minimiza a soma dos quadrados do erros de cada
elememnto da residuos (S-E), atribuindo o0 mesmo peso a todo os elementos da matriz. A fungéo

de dsicrepancia a ser minimizada é (BOLLEN, 1989):

Fyps = %tr[(S - 2)%] (54)
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onde tr[(S — X)?] representa o traco da matriz simétrica de ordem (p+q).

Neste caso € minimizada a soma dos quadrados de cada elemento na matriz de residuos
(S - %), ponderando implicitamente, todos os elementos desta matriz como tendo as mesmas
variancias e covariancias com outros elementos. O método ULS ndo tem exigéncias, é
consistente, porém nao € assintoticamente eficiente, em decorréncia do fato de que. a variancia
das estimativas ndo reduz com o crescimento do tamanho da amostra. Este método de estimacéo
é de pouco uso, porém muitas vezes pode ser utilizado para fornecer os valores de partida para

outros métodos de estimacao.

5.5.3 Estimacéao por minimos quadrados generalizados (GLYS)

Tal como o método de estimativa de maxima verosimilhnca, este método fornece
estimadores eficientes e imparciais dos parametros modelo, produzindo estimativas com
distribuicdo normal assintética (BOLLEN, 1989). O GLS também requer que os dados sejam
normalmente distribuidos, embora exija suposices menos restritivas que o método de

verosimilhnc¢a. A forma geral da funcéo de discrepéncia é escrita como (BOLLEN, 1989):
Fyis = %tr[(s_l(S—Z))z] (5.5)

O ajustamento a ser obtido é equivalente a minimizar a soma dos quadrados dos residuos,
ponderados pela inversa da matriz de variancias/covariancias da amostra, em contraponto com o
método de estimacdo anterior, onde se buscava minimizar apenas a soma dos quadrados dos
residuos. Neste, serdo ponderados esses residuos, atribuindo um maior peso aos elementos de (S—

X), relativamente aos quais se observa uma menor variancia/covariancia na amostra.

5.5.4. Estimacéao por minimos quadrados ponderados (WLYS)

Quando a condicdo de normalidade ndo é satisfeita, uma das possibilidades para a
estimativa de pardmetros é a utilizacdo de métodos alternativos como o de Minimos Quadrados

Ponderados, para a qual aplicacdo néo e exige essa condi¢do. No software AMOS, o método de
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estimacdo estd sob a nomenclatura Distribuicdo Assintoticamente Livre (Asymptotic Distibution
Free, ADF). Uma vantagem deste método ¢é que ele permite a analise de variaveis ordinais, de
variaveis dicotdmicas e de varidveis continuas, que nao satisfazem os critérios de normalidade. A
funcdo a minimizar neste método, segue o caso geral das fungBes a minimizar dos métodos
anteriormente mencionados, os métodos ML, GLS e ULS, que podem ser vistos como casos
especiais deste método de estimacdo. Este método minimiza a seguinte funcéo de discrepancia
(JORESKOG e SORBON, 1996):

Fapp =[S =2 JW'[S - 2(2)] (5.6)

Essa funcédo oferece vantagens e desvantagens. Entre as vantagens, pode-se destacar que
sd0 minimas as suposic¢des sobre a distribuicdo da amostra das variaveis observados e sua fungéo
de discrepancia fornece estimativas eficientes dos parametros. A limitacdo deste método decorre
do fato de que a matriz de peso aumenta rapidamente com o aumento do nimero de variaveis
indicadoras. A principal desvantagem é que para obter a distribuicdo assint6toca livre requer a
inversdo matriz W, tornamdo-se uma tarefa complicada como o0 aumento do nimero de variaveis
observadas. Além disso, outro problema que merece observar é que esta abordagem requer que o
tamanho da amostra seja suficientemente grande para que a funcdo de ajuste possa convergir e
fornecer uma solucdo ideal, ndo podendo, ser utilizado se a amostra empregada for
excessivamente pequena.

Comparativamente ao método de maxima verossimilhanca, este método, exige amostras,
muito maiores para obter estimativas consistentes e eficientes. De outro modo, se variaveis
observadas ndo estdo muito longe da distribuicdo normal, é recomendavel a utilizacdo do método

de verossimilhanca, abordado anteriormente.

5.6 Avaliacao da qualidade do ajustamento do modelo

A utilidade de um modelo é determinada pela sua capacidade para explicar a realidade
observada. Esta capacidade deve ser avaliada tanto para o conjunto do modelo, como para cada
uma das relacfes expressas no mesmo. A avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo tem

0 proposito a verificar o grau de fidedignidade com o que modelo teorico € capaz de reproduzir a
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estutura correlacional das variaveis observadas na amostra em estudo e tem sido objeto de muitas
pesquisas, que ensejaram diversas estratégias e recomendacdes para a andlise sobre o tema
(BOLLEN e LONG, 1993, SCHERMELLEH-ENGEL et al.,2003, MULAIK, 2007). Um modelo
é considerado ajustado aos dados observados, na medida em que a matriz de covariancia
implicita do modelo é equivalente a matriz covariancia empirica.

O ajuste do modelo determina o grau em que 0 modelo de equacdes estruturais se ajusta
aos dados amostrais. Embora ndo existam orientag0es bem estabelecidas sobre as condicGes
minimas para constituir um ajuste adequado, uma consideragdo geral é que o modelo identificado
converge o procedimento de estimativa iterativa, no qual todas as estimativas de parametros
estdo dentro do intervalo de valores permitidos e que o padrdo erros das estimativas dos
parametros tem tamanho razoavel (MARSH e GRAYSON, 1995).

Em geral, pode-se dizer que existem trés niveis de avaliacdo da qualidade do ajustamento
do modelo aos dados, nhomeados por Kline (2011) como: primeiro em nivel do modelo no seu
conjunto, segundo, em nivel do modelo de medida e, por ultimo, em nivel do modelo estrututral.
Estas avaliacdes devem ser realizadas depois de ser assegurado que as estimativas sdo aceitaveis,

ou seja, ndo existem estimativas infratoras ao modelo proposto.

5.6.1 Estimativas infratoras

O passo inicial na analise da qualidade do modelo é verificar se as estimativas dos seus
parametros sdo aceitaveis e atendem as expectativas de acordo com a teoria do subjacente ao
modelo. Com este propdsito, os valores das estimativas devem ser examinados, em conjunto com
analise da significancia. Uma estimativa infratora ou impropria ocorre quando o software
utilizado para ajustar e avaliar este tipo de modelo, produzir estimativas para os parametros que
excedem os limites aceitaveis, considerando ndo s6 o modelo de medida, como o modelo
estrutural. Entre os exemplos mais comuns de estimativas infratoras, destacam-se, conforme Hair
et al. (2009):

¥’ variancias de erro negativas;
v’ coeficientes padronizados que ultrapassam a unidade e

v’ erros-padrdo muito elevados, associados a qualquer coeficiente estimado.
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Diante de problemas desta natureza, deve-se resolvé-los previamente, antes de serem
feitas avaliacbes de qualquer resultado especifico do modelo. A resolucdo de tais problemas,
remete o pesquisador, usualmente, a eliminacdo de pendéncias relacionadas com a identificagdo
do modelo. Se as estimativas infratoras permanecem, mesmo com a resolugéo dos problemas de
identificacdo do modelo, entdo devem ser adotadas outras providéncias. No caso de ocorréncia
de variancias negativas para os termos de erro (problema referido na literatura como casos de
Heywood), uma das possibilidades, conforme recomendacéo de Bentler e Chou (1987), além de
Dillon et al.(1987), é fixar essas variancias num valor muito pequeno.

Entretanto, deve ser observado que este procedimento objetiva contornar o problema,
razdo pela qual deve ser considerado na circunstancia da analise dos resultados. No que se refere
aos coeficientes padronizados que ultrapassam a unidade, ou correlagbes muito elevadas entre
varidveis latentes, deve ser avaliada a possibilidade de eliminacdo de algumas dessas variaveis
ou certificar-se que a validade discriminante dessas varidveis esta assegurada, considerando que
tais problemas surgem, usualmente, quando as varidveis latentes estdo fortemente

correlacionadas entre si (HAIR et al., 2009).
5.6.2 Ajustamento global do modelo

Esta fase tem por objetivo verificar a correspondéncia entre a matriz de covariancia
amostral S e a matriz que resulta da especificacdo do modelo formulado Z£(®). A matriz que
resulta da diferenga entre S e X(®) é denominada de matriz residual. Quanto mais esta matriz se
aproxima de uma matriz nula, melhor o0 modelo em anélise se ajusta aos dados (LISBOA et al.,
2012). Na MEE, ndo existe um unico teste estatistico que seja aceito de forma unanime, como
aquele gque melhor avalia a robustez das relacdes estabelecidas no modelo. A avaliacdo do ajuste
de um modelo de equacGes estruturais ndo é algo simples e Unico, tendo sido desenvolvido uma
série de medidas que, conjuntamente, permitem analisar a sua bondade e adequacdo. Existem trés
tipos de medidas de ajuste global: medidas de ajuste absolutas, medidas de ajuste incrementais e
medidas de ajuste parcimoniosas (BARRETT, 2007).

As medidas absolutas de ajustamento apenas avaliam a estimacdo global do modelo, e
ndo distinguem se o ajustamento do modelo geral é melhor ou pior nos modelos estrutural e de
mensuragdo (SCHUMACKER e BEYERLEIN, 2000). Dentre as medidas dessa classe,
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destacadas por Bollen (1989), Raykov e Marcoulides (2000), além de Schumacker e Lomax
(1996), estdo: a Estatistica Qui-Quadrado (y?), o Noncentrality Parameter (NCP), o Root Mean
Square Error de Approximation (RMSEA) e o Goodness of Fit Index (GFI). Estes indices serdo
utilizados para medir o grau com que o modelo global desenvolvido representa a matriz de
entrada dos dados.

As medidas de ajustamento incremental comparam o modelo proposto com um modelo
base, normalmente designado como modelo nulo. O modelo nulo € um modelo que estabelece
uma referéncia para outros modelos diferentes, com a expectativa que esses modelos o excedam
em termos de medidas de ajustamento aos dados. Neste sentido, embora o ajuste do modelo
proposto ndo seja perfeito, serd uma melhor aproximacdo a realidade na medida em que
melhoram o ajuste do modelo nulo. Incluidas no elenco de medidas dessa classe, destacadas por
Bollen (1989), Raykov e Marcoulides (2000), além de Schumacker e Lomax (1996), estdo: o
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), o Normed Fit Index (NFI), o Nonnormed Fit Index
(NNFI), o Incremental Fit Index (IFI), o Relative Fit Index (RFI), o Tucker-Lewis Index (TLI) e
o Comparative Fit Index (CFI).

Por fim, as medidas de ajustamento de parcimdnia, ajustam as medidas de ajustamento
global e incremental, possibilitando uma comparagdo entre modelos com diferentes nimeros de
parametros a estimar, tendo como propoésito determinar a proporcao do ajustamento conseguida
por cada parametro estimado. Com base nesta classe de medidas, procura-se relacionar a
qualidade do ajustamento com o nimero de pardmetros estimados exigidos para se conseguir
aquele nivel de ajustamento. Dentre as medidas dessa classe, destacadas por Bollen (1989),
Raykov e Marcoulides (2000), além de Schumacker e Lomax (1996), estdo o Parsimonious
Normed Fit Index (PNFI), o Parsimonious Goodness of Fit Index (PGFI), o Qui-quadrado
Normalizado (y%/df), o Akaike Information Criterion (AIC) e o Critical N (CN).

Como referem Hair et al., (2009), a avaliacdo da qualidade do ajustamento de um modelo
€ mais um processo relativo do que um critério absoluto de comparacéo, de modo que a grande
maioria dos autores defendem que, para avaliar o seu modelo, o pesquisador deve usar medidas
das trés classes mencionadas. Nenhuma das medidas sugeridas pela literatura (exceto a estatistica
do Qui-Quadrado) possui um contraste estatistico associado.

Uma descricéo sintética de algumas das principais medidas de qualidade do ajustamento
do modelo que tém sido sugeridas pela literatura seré apresentada no Anexo | desta tese.
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5.7 Avaliacdo do modelo de medida

A avaliagdo do modelo de medida permite ao pesquisador ter uma percepcdo da forma
como as variaveis ndo observaveis ou latentes estdo sendo medidas pelos indicadores
selecionados para efeitos da sua medicédo, ou seja, busca-se aferir a confiabilidade de medida de
cada variavel latente e também aferir a confiabilidade de medida de cada indicador. Apds serem
avaliadas estas respectivas confiabilidades de medida, deve-se direcionar as verificagOes para
cada um dos indicadores envolvidos na medicdo dessa varidvel, bem como para sua

correspondente significancia estatistica (HAIR et al., 2009).

5.7.1 Confiabilidade das variaveis latentes e indicadoras

A confiabilidade de uma de medida remete a propriedade de consisténcia e
reprodutibilidade desta medida. A validade é a propriedade da escala de medida que avalia se a
mesma reflete a operacionalizacdo do construto em andlise. Para Anasti e Urbina (1997) a
validade pode ser decomposta em trés componentes: validade de contetdo, validade do construto
e validade de critério. No contexto da MEE pode-se determinar a validade relativa ao construto,
por meio da verificacdo de suas trés componentes: a validade fatorial, a validade convergente e a
validade discriminante.

A primeira ocorre quando a especificacdo de um determinado construto € correta; a
segunda, quando o construto em analise se correlaciona de modo positivo e significante, com
outros construtos e quando as variaveis de medida apresentam correlacdes elevadas entre si e por
fim, a Gltima ocorre quando o construto em questdo ndo esta correlacionado com construtos que
operacionalizam fatores diferentes no modelo (MAROCO, 2010).

A validade fatorial é avaliada por meio do sinal, da magnitude e da significancia
estatistica de cada carga obtida entre o indicador e a varidvel latente. No que se refere a
significancia estatistica de cada um dos coeficientes obtidos, a sua avaliacdo deve efetuada com
base na estatistica t de Student (HAIR et al., 2009). Uma carga néo significativa (valor t inferior
a 1,96 para a = 0,05) indica que este valor ¢ estatisticamente igual a 0, o que significa que o
indicador explica pouco sobre a variavel latente. Diante disso, segundo Byrne (1998), este

indicador deve ser eliminado ou transformado. Por outro lado, JGreskog e Sérbom (1993)
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defendem que eliminar um parametro com base na estatistica t de Student pode ser
inconveniente, sobretudo em amostras pequenas, se possuirem, eventualmente, importancia para
0 modelo.

Uma medida de confiabilidade de cada variavel latente, que avalia a consisténcia interna
dos indicadores selecionados para medir um determinado construto, é denominada

Confiabilidade Composta, sendo definida por Fornell e Larcker (1981) como:

_ [Zi'c=1)‘i]']2 5.7
cc= K 12-[2K, &5 0

A validade convergente se estabelece quando os itens que sao reflexos de um construto e
saturam fortemente este construto, de modo que o comportamento destes itens é explicado,
fundamentalmente, por este construto. Fornell e Larcker (1981) propuseram avaliar a validade
convergente por meio da variancia extraida média (VEM), definida conforme a eq. 5.8, para um
determinado construto j com K itens. Ela indica a quantidade total da variancia dos indicadores
que é explicada pela variavel latente. Se este valor for elevado (superior a 0,50), considera-se que
os indicadores medem adequadamente a referida variavel latente.

VEM = — Sty

k 2 k
Yiz1 Aij = Xisg &ij

(5.8)

As medidas acima referidas devem ser calculadas em separado para cada uma das
variaveis latentes com indicadores multiplos. Embora ndo existam valores limite unanimemente
aceites para cada uma destas medidas, para que se possa aceitar a hipdtese da sua confiabilidade,
recomenda-se a adogdo de valores acima de 0,7, para CC e de 0,5, para VEM (FORNELL e
LACKER, 1981; HAIR et al., 2009).

5.7.2 Validade discriminante

O Teste da validade discriminante avalia a extensdo com que o0s indicadores
correspondentes as medic¢des das diferentes variaveis latentes se encontram correlacionados entre
si e, consequentemente, a extensdo com que tais variaveis latentes, definidas para cada conjunto
de medidas, sé@o distintas. Para que se possa concluir pela validade discriminante de uma variavel

latente, deve haver uma correlacdo de valor significativamente superior, entre os indicadores
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correspondentes a sua medicdo, do que os valores das correlacades entre estes, e as
correspondentes medidas de outra variavel latente.

Segundo Anderson e Gerbin (1998), além de Fornell e Larcker, (1981), o teste da
validade discriminante pode ser realizado pela comparacdo da correlagdo entre as variaveis
latentes com a variancia média extraida para cada variavel latente. De acordo com estes autores
pode-se concluir pela validade discriminante de duas varidveis latentes, se o quadrado da
correlacdo entre elas for inferior a varidncia média extraida. Outra alternativa pode ser
empreendida por meio da avaliacio da diferenca y2?, comparando dois modelos, um que se
considera que os pares de varidveis latentes estdo correlacionados e outro que postula que ndo
existe a correlacdo. Se a diferenca for estatisticamente significativa, € indicativo que as variaveis
latentes em avaliacdo, ndo estdo perfeitamente correlacionadas, podendo-se concluir pela

validade discriminante entre as variaveis latentes em questio (MAROCO, 2010).
5.8 Avalicao do modelo estrutural

Na avaliacdo do modelo estrutural deve examinado se as relagcdes entre variaveis latentes
propostas no modelo sdo adequadamente ajustadas aos dados. Para isso, deve-se analisar se 0s
sinais e magnitudes dos parametros do modelo sdo consistentes com a teoria subjacente e
confirmar a significancia estatistica de todos os coeficientes estimados. Esta avaliacdo €
realizada por meio da razdo critica e considerando um nivel de significancia de 0,05, o valor t de
Student deve chegar a 1,96. Um parametro ndo significativo sinaliza que a relacdo estabelecida
ndo tem nenhum efeito relevante, devendo ser eliminado, ensejando, a reformulacdo do modelo.

Para eliminar os parametros ndo significativos e deve-se seguir um processo sequencial,
de modo que ndo devem ser eliminados, simultaneamente, todos os parametros indicados, desde
que, cada vez que se remove um deles, muda a estrutura do modelo e um parametro nao
significativo em uma etapa, pode se tornar significativo, em etapa posterior. Em complemento a
avaliacdo de cada um dos parametros, devera ser efetuada uma analise de cada uma das equacdes
estruturais do modelo. Para este propdsito, é calculado o coeficiente R?, similar ao utilizado na

regressdao multipla.

UL 1 Var(ni) (58)
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onde, W representa a estimativa da variancia do termo de erro e 1 a variavel latente dependente.
Este coeficiente oferece uma medida de ajustamento relativo de cada uma das equacdes
estruturais, entretanto seu valor, ndo permite empreender nenhum teste de significancia
estatistica. Deste modo, com a finalidade de evitar possibilidade de enviesamento nos resultados,
deverd ser analisada a correlacdo entre as variaveis independentes, em cada uma das equacoes
estruturais. Na circunstancia em que existe uma correlacédo elevada entre duas ou mais variaveis,
Lisboa et al. (2012) recomendam a eliminacdo de uma ou mais variaveis ou, alternativamente, a
reformulacdo da proposta do modelo, de modo a que se considere, explicitamente, essa
correlacdo. Embora ndo exista um limite estabelecido para consideracdo de uma correlacdo é
elevada, Hair et al. (2009) sinalizam que valores superiores a 0,90 podem ser indicadores de

problemas.

5.9 Interpretacéo e modificacdo do modelo

A interpretacdo do modelo é feita de acordo com a estrutura tedrica em que foi baseada
sua especificacdo e os varios coeficientes ou pardmetros estimados, devendo ser analisado, se
eles guradam correspondéncia, em magnitude e sentido, com as proposi¢Oes estabelecidas pela
teoria. A magnitude dos coeficientes é determinada ndo s6 pela sua significancia estatistica, pois
depende também de outros fatores como o tamanho da amostra e a variancia das variaveis
dependentes e independentes. A probabilidade de obter uma relacdo estatisticamente significate
sera tanto maior, quanto maior for magnitude da relagdo, bem como o tamanho da amostra, e
quanto menor for a variancia das varidveis dependentes e independentes. Da mesma forma, é
necessario decidir se devem ser usados coeficientes padronizados ou ndo padronizados quando se
proceder a interpretagdo do modelo.

A avaliacdo do modelo proposto inicialmente pode defrontar-se com a necessidade destes
serem melhorados, ou seja, de serem reespecificados, considerando que na maioria das vezes, 0s
patamares determinados para os indices de ajustamento global, ndo séo alcancados.

Usualmente, o processo de avaliagdo do modelo sinaliza potenciais modificagfes no

mesmo, quando o software que é utilizado, proporciona uma série de indices de modificacéo,
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baseados nos multiplicadores de Lagrange (BOLLEN, 1989). Entretanto, ndo devem realizadas
alteracdes em um modelo sem haver uma explicacdo fundamentada na teoria. Na busca por um
modelo que se ajuste bem aos dados, deverdo ser seguidos alguns passos relevantes, segundo
recomendacdes de Lisboa et al. (2012):

v’ Inicialmente dever-se buscar o ajustamento individual para cada uma das variaveis
latentes incluidas no modelo, bem como para a capacidade de medida de cada indicador
utilizado para efetuar sua medigdo. Segundo defendem Hooper et al. (2008) indicadores
com um baixo valor de R? (menor do que 0,20,) devem ser retirados do modelo, pois
estdo associados a erros de medida elevados.

v’ Em seguida, devem ser analisadas as correlacdes elevadas para as variaveis latentes
incluidas no modelo, considerando todas as varidveis latentes independentes,
conjuntamente. Correlagdes proximas da unidade ou mesmo iguais a unidade sdo
indicativas de que essas variaveis latentes estdo medindo a mesma coisa, devendo ser

avaliada a conveniéncia de promover uma eliminagdo no modelo.

Lisboa et al. (2012) sintetizam ainda, 0s principais aspectos que devem ser levados em
consideracdo com o objetivo de se obter uma adequada reespecificacdo do modelo:

v" Néo devem ser incluidas modificagdes no modelo que impliquem a inclusdo de novos
parametros, baseando-se apenas em resultados estatisticos que as mesmas possam
proporcionar. As inclusdes deve levar em conta uma clara interpretacdo sobre a 6tica da
literatura tedrica e empirica, que suporta a especificacdo do modelo em analise.

v Né&o devem ser incluidos novos pardmetros, por maias significativos que sejam os indices
de modificacdo associados a esses parametros, sem uma justificacdo tedrica ou empirica
para que essas modificacOes possam ocorrer.

¥" Introduzir uma modificacdo de cada vez e estimar o modelo antes de introduzir a
proxima, devendo ser iniciadas pelas que impliquem um maior incremento no
desempenho do ajuste global do modelo.

v’ Néo deve ser efetuado um ndimero exagerado de modificacdes, considerando o risco de
serem exploradas caracteristicas particulares da amostra e contribuindo para que a

possibilidade de generalizacdo do modelo seja fortemente afetada.
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Quando ndo puderem ser obtidos melhoramentos estatisticamente significativos nos indices
de ajustamento global, as modificacbes devem finalizadas. Neste caso, € frequente serem
utilizadas medidas de ajustamento global que possuem um contraste estatistico associado, ou
seja, as alteracGes da estatistica do y2. Nos casos em que a alteracio da estatistica do 2 ¢ inferior
ao valor critico para um dado nivel de significancia, deve ser feita op¢cdo pelo modelo mais
restrito. De outro modo, se a alteracio da estatistica do 2 é superior ao valor critico, deve-se
escolher o modelo menos restrito. Neste contexto sdo igualmente recomendados indices de ajuste
incremental e da parcimdnia do modelo, merecendo destaque o TLI, o CFl e 0 AIC (RAYKOV e
MARCOULIDES, 2000).

5.10 Validacao do modelo

Apbs o ajustamento do modelo, h& necessidade deste ser validado em uma amostra
independente daquela em que o modelo foi ajustado. Um procedimento usual para realizar a
validacdo do modelo é utilizar uma estratégia de validacdo cruzada quando as amostras sdo de
dimenséo elevada. Uma analise multigrupo ou multi-amostra, € um eficiente recurso para realizar
a validacdo cruzada, para empreender uma pesquisa experimental e para aplicar uma andlise
longitudinal ou transversal. Mar6co (2010) recomenda a utilizagdo de trés quartos da amostra,
aleatoriamente selecionada, seja utilizada para ajustar o modelo e o restante, para avaliar a sua a
invariancia. Se 0 modelo ajustado na primeira amostra apresentar um bom ajustamento na
segunda amostra, entdo, pode-se considerar que 0 modelo € invariante nas duas amostras e que 0
modelo é valido para a populacdo em avaliacao.

Nas circunstancias onde ndo é possivel obter uma segunda amostra ou a dimensao da
amostra ndo permite uma estratégia de validacdo cruzada, Browne e Cudeck (1989) propuseram
a utilizacdo do ECVI, e o seu intervalo de confiangca, como um indicador da validade de modelos
alternativos na populacgdo a partir de uma Unica amostra. Segundo estes autores, o0 modelo com
menor ECVI serd o mais estavel na populagdo.

Estudos de simulagdo tém demonstrado que o ECVI é relativamente preciso em anélises

fatoriais confirmatorias, e produz resultados consistentes com a estratégia de validagdo cruzada
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numa segunda amostra (BANDALOS, 1993; BENSON e BANDALOQOS, 1992; BROWNE e
CUDECK, 1989).

5.10.1 Procedimentos de teste para invariancia de maltiplos grupos

A anélise multiplos grupos tem como finalidade avaliar se a estrutura do modelo de
medida ou do modelo estrutural é equivalente em grupos diferenciados ou popula¢Ges com
caracteristicas distintas, funcionando como uma validade de critério. A natureza desta andlise
demanda a existéncia de grupos mutuamente excludentes, cujos itens tenham sido medidos ou
avaliados em um conjunto de elementos distribuidos aleatoriamente ou ndo, pelos grupos
(MAROCO, 2010). A questdo principal a ser abordada previamente é se os construtos do modelo
conceitual ttm o mesmo significado para cada grupo. Inicialmente, o ajuste dos dados ao modelo
hipotético para os construtos deve ser testado com as amostras dos dados obtidos para cada
grupo (DIMITROV, 2006).

Se for observada a invariancia, 0 passo seguinte € o teste de invariancia de medicao para
certificar-se de que as pontuagfes, em qualquer construto, ttm o mesmo significado para cada
um dos grupos de comparagdo. A falta de invariancia de medicdo sinaliza a ocorréncia de
funcionamento diferencial do item (HOLLAND e WAINER, 1993). Os testes para validade do
modelo hipotético e de invariancia de medicdo, em todos 0s grupos, sdo condicBes necessarias
para uma significativa e precisa comparacdo de grupos em construtos de interesse (BYRNE,
2004). Com estas duas condigdes atendidas, o teste para significancia de diferencas entre grupos
sobre os construtos pode ser eficientemente realizado no ambito de MEE (BOLLEN, 1989).

A validade do Modelo Conceitual deve ser testada separadamente para cada um dos dois
grupos. Uma analise fatorial confirmatoria (AFC) no ambito de MEE sera realizada usando o
software AMOS V.19 para anélise estatistica com variaveis latentes. A qualidade do ajustamento
mede a correspondéncia da matriz de dados de entrada com aquela prevista com o modelo
desenvolvido, para o qual serdo avaliados: a estatistica do (y2), que fornece o valor de referéncia
no qual os testes subsequentes de invaridncia podem ser comparados, o Indice de Ajuste
Comparativo CFI e o Erro Quadratico Médio Aproximado (RMSEA).

A partir do estabelecimento da validade do modelo conceitual, pode-se prosseguir com o

teste de invariancia do modelo de medida, para determinar se os coeficientes de cada construto
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tém o mesmo significado para cada grupo. A falta de invariancia de medicdo indica a presenca
de funcionamento diferencial do item, ameacando assim a validade dos resultados relacionados
com as diferencas de significancia de grupo sobre o construto subjacente, em andlise
(MEREDITH, 1993).

Para demonstrar que o modelo fatorial proposto € invariante entre grupos sob teste, 0s
conjuntos de parametros correlatos aos pesos fatoriais e as covariancias entre fatores, sao
avaliados de maneira ordenada e sequencialmente restritiva, realizando-se uma comparagéo do

ajustamento dos diferentes grupos simultaneamente, considerando:

v’ Os pesos fatoriais e covariancia do modelo de medida;
v’ Os coeficientes estruturais das relacdes causais;

v' As variancias e as covariancias dos erros.

A funcdo de discrepéancia para anélise de maltiplos (M) grupos é dada por:
F=30 0 (52) fn (S Zom Win) (5.10)

Onde fm(Sm Sm,Wm) é a funcdo de discrepancia definida para anélise (JORESKOG e SORBON,
1996). Na analise de invariancia busca-se demonstrar que o modelo fatorial para cada um dos
grupos, os pesos fatoriais e as covariancias nao diferem significativamente, seguindo o modelo
de dados:

X=T,+AE+6 (5.11)

Onde 1, representa um vetor de interceptos para as variaveis X, A, refere-se matriz dos fatores de
cargas, & o vetor de escores das variaveis latentes e § € 0 vetor dos termos de erros das
correspondentes variaveis de medidas x.

A diferenga dos 2 é a estatistica de teste para avaliacio da invariancia fatorial de todos os
grupos, entre os modelos fixos e livres (DIMITROV, 2006).

X%)if = Xlznvar - XIZVivar (512)
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Para realizacdo do teste de invariancia dos pesos fatoriais do modelo de medida,
procedem-se restri¢des de igualdade aos pesos fatoriais de todos 0s grupos. A estatistica do teste
é dada pela diferenca dos x> do modelo com fatores especificos fixos e do modelo com fatores
especificos livres, com os graus de liberdades definidos previamente. De modo analogo, a analise
de invariancia aplica-se aos coeficientes do modelo estrutural. Como condicdo para testar a
invariancia fatorial, considera-se 0 modelo de referéncia que é estimado para cada grupo
separadamente, evidenciando o que melhor se ajusta aos dados, a partir das visdes de parcimonia
e significado relevante. O modelo mais parcimonioso, substancialmente mais significante é
referido como modelo para este grupo. Nesta fase, os parAmetros sio livres e as estatisticas do y 2
obtidas para cada grupo sdo aditivas, sendo selecionado o modelo de referéncia para ambos 0s
grupos.

Na fase subsequente, realiza-se a fixacdo de parametros do modelo adotado de modo a
testar a condicdo de invariancia, estabelecendo-se restricbes de complexidade a estrutura fatorial
(MAROCO, 2010). Com a suposicio de invariancia do modelo de medida entre todos 0s grupos
atendida, o caminho para a comparagdo da significancia das variaveis latentes de interesse fica
estabelecido.

A anélise de maltiplos grupos também pode ser realizada por meio da comparacdo das
trajetorias estruturais entre variaveis latentes num modelo completo de equagles estruturais,
utilizando-se o teste das diferencgas dos ¥* dos modelos aninhados, para avaliar a qualidade dos
modelos nos grupos.

Confrontando-se com o procedimento anteriormente explicitado, acrescenta-se mais um
conjunto de trajetdrias correspondentes aos coeficientes estruturais dos modelos, gerando assim
cinco modelos para analise.

A andlise de médias também pode ser utilizada para testar diferencas estruturais
significativas entre grupos em estudo com modelos que contem interceptos. A covariancia é o
dado béasico dos modelos de equagBes estruturais, entretanto ndo contempla a informacao sobre
média. Se apenas as covariancias sdo analisadas, entdo, todas as variaveis observadas tém média
centrada para que as variaveis latentes tenham média zero. Em circunstancia que as médias de
variaveis mensuraveis podem ser diferentes, a perda de informacéo restringe a potencialidade da

analise.
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A aplicacdo de modelagem de equacdes estruturais na analise de médias se distingue pela
capacidade de testar hipoteses sobre as médias das variaveis latentes e a estrutura de covariancia
dos termos de erros. Os pardmetros de um modelo com uma estrutura de média incluem as
médias das variaveis exogenas, os coeficientes de intersec¢do das varidveis endogenas e o
numero de parametros da parte de covariancia do modelo contado de maneira usual para este tipo
de modelo.

Para estimar a diferenca das médias entre grupos sobre um construto, um dos grupos é
escolhido para servir como um grupo de referéncia e a sua média no construto é fixada em zero.

Com isto, a média do construto do outro grupo representa a diferenca entre as médias do
construto dos dois grupos. A analise ocorre com a comparacao das médias das variaveis latentes
relativamente as médias do grupo de referéncia. No primeiro modelo apenas os pesos fatoriais
sdo fixos, no segundo modelo, além dos pesos, serdo fixados os interceptos. O teste da diferenca
dos 2 dos modelos com médias dos dois fatores fixos, nos dois grupos, comparado ao de médias
livres avalia a existéncia de diferencas significativas (BYRNE, 2009).

Por fim, deve-se enfatizar que o objetivo geral da analise com estrutura de médias é
avaliar a diferenca de médias de fatores entre os grupos. Quando o modelo de medida é 0 mesmo
nos grupos, geralmente é assumido que a invariancia fatorial é mantida, mas isso s6 acontece se

existir uma selecdo aleatdria de observacdes e uma escolha aleatdria de grupos.

5.11 Resumo do capitulo

Neste capitulo foi realizada uma revisdo tedrica dos procedimentos modelagem de
equacOes estruturais, descrevendo os principais passos e métodos de estimacdo dos parametros
do modelo, os pressupostos subjacentes para aplicagdo de MEE, os critérios de bondade de
ajustamento dos modelos e suas respectivas avaliacfes, além da correspondente metodologia
para validacdes em diversas instancias. Especificamente, foi examinado o contetdo basico das
fases da metodologia de construcdo e modelamento estrutural, com desenvolvimento de uma
énfase apoiada em seis passos essenciais, nomeadamente: a especificagdo do modelo, a
identificacdo, a estimacdo, a avaliacdo, a interpretacdo e a reespecificacdo do modelo. Por fim,
sua validacdo, com a aplicacdo de testes de invariancia por meio da aplicacdo da técnica de

analise multigrupos.
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Capitulo 6

Resultados da Pesquisa Empirica

6.1. Introducéao

Ao longo do presente capitulo sera feita a apresentacdo e a analise dos resultados obtidos
a partir do tratamento de estatistico dos coletados, segundo o processo metodoldgico descrito
no Capitulo 4. A abordagem do capitulo é dedicada a analise dos dados, privilegiando-se com
este foco a utilizacdo de medidas estatisticas, de modo a avaliar um conjunto de relagGes
possiveis subjacentes aos dados, com a utilizacdo de recursos de técnicas multivariadas. Serdo
destacadas a andlise fatorial confirmatdria e analise multigrupos, com o objetivo de aprofundar
a analise dos dados e definir a estrutura final do modelo conceitual, a ser testado e validado.
O modelo foi estimado com recurso de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) com
a utilizacdo dos softwares AMOS V.19 e SPSS V.17. Para Hair et al. (2009), embora com
potencialidade para utilizacdo de diversos métodos de teste e analise, todos os modelos de
equac0es estruturais sdo caracterizados por trés aspectos basicos: a) a estimacao das relacdes de
maltiplas dependéncias inter-relacionadas; b) a capacidade de representar variaveis nado
observaveis nessas relacdes c) a definicdo de um modelo para explicar todo o conjunto de
relacBes. Em compatibilidade com a natureza dos dados e 0s requisitos dos pressupostos para
aplicacdo, foram utilizados para a realizacdo dos procedimentos de estimagdo os métodos da
méaxima verossimilhanca (MLE), de minimos quadrados generalizados (GLS) e o de minimos
quadrados ndo ponderados (ULS).
O presente capitulo esta segmentado em trés partes distintas. Na primeira ¢ examiando
0 conjunto de dados de entrada, em termos de dados ausentes, valores extremos e avaliada a
distribuicdo da amostra e também, verificados os relacionamentos, entre as variaveis, com

referéncia aos requisitos de normalidade, de linearidade e de multicolinearidade. Na segunda,
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com a utilizacdo do software AMOS, é feita a estimacdo do modelo proposto com a aplicacéo
de equacdes estruturais em duas fases: a estimacdo do modelo de medida e em seguida, apés a
afericdo da sua validade e ajustamento, a estimacdo do modelo estrutrural. Na terceira, é
realizada uma validac&o cruzada com o prop6sito de reproduzir os resultados encontrados, em
uma amostra diferente da utilizada para estimacdo do modelo, com a aplicacdo da analise
multigrupos, no modelo de medida e no modelo estrutural, para validacdo dos resultados
obtidos, promovendo uma nova confirmagéo da teoria validada nos testes iniciais, tornando

generalizavel o modelo analisado.

6.2. Analise das variaveis de caracterizacao

O perfil da amostra composta por 450 casos validos, resultantes do atendimento dos
dados aos pressupostos dos métodos de analise é delineado com destaques para alguns resultados
relativos a caracterizacdo socio-demogréafica dos pesquisados e sdo apresentados na Tabela 6.1,
segmentados por género, com as seguintes variaveis: estado civil, faixa etaria, nivel educacional,

tempo de adeséo do cliente, faixa de renda, natureza do servico e gasto médio mensal.

A maioria predominante dos clientes de comunica¢fes méveis da amostra foi do género
masculino (55,7%), predominantemente, casados (51,0%) e com faixa etéria entre 18 a 30 anos
(54,9%), seguidos neste género de clientes, com idade entre 41 e 50 anos (17,1%), totalizando
um percentual de 72,0%, nas duas faixas etarias. A natureza predominate dos servicos prestados
é na classe pré-paga, sendo mais expressivo 0 uso entre as mulheres (65,3%), incluindo neste
género, a predominancia da condicdo de utilizacdo dos dois tipos de servicos (5,2%).
Considerando ambos o0s géneros, a maioria dos clientes tem tempo de vinculagdo com a
operadora maior que dois anos, sendo 71,5% entre as mulherese, e 70,4 %, entre os homens. O
gasto médio mensal mais elevado foi registrado pelas mulheres, nas duas primeiras faixas de
renda identificadas na tabela 6.1, com um total de 67,0% e o valor de 21,1% para 0s homens,
alocados na ultima faixa. Referindo-se ao nivel educacional, as categorias nivel médio e superior
incompleto, predominam, em ambos o0s sexos, com um total de 60,7% para os homens e 64,8%

para as mulheres.
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Tabela 6.1- Caracteristicas socio-demogréficas da amostra

Dados Relevantes % Mulheres
- Solteiro 42,0 29,5
EEABIET Casado 51,0 61,7

18230 549 66,8
Faixa Etéria 31a40 15,6 14,0
41a50 171 13,5
Ensino Médio 447 46,1
Nivel Educacional Superior Incompleto 16,0 18,7
Superior Completo 14,4 17,6
6a 12 meses 1.8 41
Tempo de Adeséo do Cliente 12 a 24 meses 18,3 19,2
Mais de 24 meses 704 71,5
Até RS 2000,00 37,3 27,5
Faixa de Renda De RS 2000,00a RS 5000,00 35,2 22,2
De RS 5000,00a RS 7000,00 16,7 11,9
Pré-Pago 63,0 65,3
Natureza do Servigo Pos-Pago 34,4 35,0
Ambos 2,6 5,2
AtéRS 20,00 23,0 25,4
Gasto Médio Mensal De R$21,00a R$50,00 32,7 42,0
De 51,00a 100,00 21,1 18,00

Fonte: Elaborada pelo autor

6.3. Preparacdo dos dados para analise

Hair et al. (2009) recomendam que, antes da aplicagdo das técnicas analiticas
quantitativas, o pesquisador examine os dados que coletou, com o propdsito de obter uma ampla
compreensdo sobre as caracteristicas dos mesmos e possibilitar a descri¢do do perfil da amostra
estudada, bem como detectar eventuais falhas de insercéo e codificacdo dos dados, atenuando o

risco de erros de analise.
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6.3.1. Dados ausentes e valores extremos

Em andlises multivariadas de dados, um dos problemas mais recorrentes, resulta de
omissdes ou da recusa de resposta por parte dos respondentes dos questionarios gerando 0s
denomimados dados em falta, e que assumem relevancia, quando apresentam um padrdo ndo
aleatdério ou quando mais de 10% dos itens estdo em falta (HAIR et al., 2009; JACCARD e
WAN, 1996).

Considerando que a MEE é uma técnica sensivel a dimensdo da amostra e & ocorréncia
de dados em falta na mesma, para efeitos de andlise dos dados em falta, foi aplicada a
missing value analysis (MVVA) do SPSS 17.0.

Neste estudo, ndo foram identificados dados ausentes, pois 0s procedimentos de pesquisa
foram planejados e implementados de modo a evitar que os respondentes dessem respostas
ambiguas ou que ocorresse a omissdo de respostas vélidas. Deste modo, ndo foi necessario
promover nenhum tratamento especifico para dados ausentes.

As avaliacGes que estdo fora dos padrdes, usualmente se caracterizam pela falta de
coeréncia ou apresentam valores extremos, podem ensejar o surgimento de casos denominados
de outliers (HAIR et al.,2009). Nesta circunstancia, Tabachnick e Fidell, (2007) recomendam a
afericdo do grau em que essas respostas sao oriundas da populacdo de interesse, com o propdésito
de decidir se devem ou nao ser consideradas nas estimativas produzidas.

Segundo Kline (2011), quando se considera cada variavel de modo isolado, pode ocorrer
0 aparecimento de outliers univariados. Para identificar tais ocorréncias, foi utilizado um limite
moderado, segundo o intervalo Z que, considerando um valor p<0,001, resulta em um valor de:
|Z|>2,58 (TABACHNICK E FIDELL, 2007). De acordo com este critério, nenhum outlier uni
variado foi detectado.

Para determinacdo de casos extremos denominados de multivariados foi empregado a
distancia de Mahalanobis (D?) como forma de avaliar se 0s casos estdo efetivamente dispares em
relacdo ao disciplinamento do banco de dados (KLINE, 2011). Tabachnick e Fidell (2007)
recomendam o estabelecimento de niveis bastantes conservadores para a caracterizagdo de um
caso multivariado e classificam como outlier multivariado a ocorréncia de um caso com
probabilidade inferior a 0,1%. Portanto ap6s a avaliacdo de cada caso, foram detectados e

eliminados 26 outliers multivariados.
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6.3.2. Pressupostos dos métodos de analise

Nesta pesquisa foi considerado o padrédo de distribuicdo das varidveis para atendimento
aos pressupostos exigidos para a aplicacio de MEE: normalidade, linearidade e
multicolinearidade. Uma varidvel é normalmente distribuida quando a maioria dos valores se
encontra em torno da média, diminuindo progressivamente na medida em que se afastam dela,
simetricamente nos dois sentidos. Além da normalidade uni variada, € necessario que os dados
cumpram o requisito de normalidade multivariada. Neste caso, optou-se pela utilizacdo da
estimativa normalizada associada ao coeficiente de Mardia para avaliar a significancia do
achatamento multivariado (MARDIA, 1970). Para Tabachnick e Fidell (2007), para utilizacdo da
MEE, a ndo existéncia de multicolinearidade, caracterizada por variaveis com uma distribuicao
de valores idéntica a que se obtém, pela formacdo de uma combinacéo linear de outras variaveis,

presentes na amosta, também é um pressuposto a ser atendido.

6.3.2.1 Analise da normalidade

Com o propésito de analisar a normalidade dos dados foram realizados testes
estatisticos com o software AMOS para verificacdo de assimetria e curtose de cada uma das
varidveis observadas consideradas no modelo. Para testar a existéncia de diferencas
estatisticamente significantes com referéncia a normalidade multivariada foram também

realizados testes univariadaos e multivariados de assimetria e de curtose.

No que se refere a normalidade univariada, em termos de assimetria, os valores acima de
|3,00| refletem assimetria elevada, enquanto que para o caso dos valores de curtose acima de
|8.00| significam situacdes extremamente graves. Bollen (1989) considera a existéncia da
normalidade multivariada, quando o coeficiente de Mardia (K),) é inferior a p*(p+2), onde p é

0 nUmero de variaveis observadas no modelo.

Em nivel univariado, verifica-se que, para as variaveis analisadas, ndo existem desvios
significativos da normalidade, ou seja, estatisticamente, diferentes de zero. Em contrapartida
os testes multivariados apresentaram evidéncias de violacdo da normalidade. Para completar a

analise foram realizados testes ndo paramétricos de Kolmogorov-Smirnov e de Shapiro-Wilk,
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relatados em Chakravarti et al. (1967) e Shapiro e Wilk (1965), com SPSS que confirmram a

existéncia de violacGes a normalidade.

Uma amostra com quatrocentos e cinquenta questionarios validos foi submetida ao teste
de normalidade. Os resultados referentes a avaliacdo da amostra indicaram que os valores
maximos absolutos de assimetria e curtose foram 0,457 e 1,496, respectivamente. Estes valores
estavam bem abaixo dos seus pontos de corte considerados, sendo trés para assimetria e oito
para a curtose, conforme sugerido por Kline (2011), o que implica que as variaveis observadas
na amostra foram distribuidas com boa aproximacgdo da normalidade. Por outro lado, o valor de
468 para o coeficiente de Mardia (K,,), indicou a necessidade de utilizacdo de transformacdes
nos dados originais.

Com o objetivo de solucionar a limitacdo, seguindo recomendacdes de Hair et al. (2009) e
Tabachnick e Fidell (2007), foram, aplicadas transformacGes nas variaveis para atenuar o
problema da falta de normalidade dos dados e/ou da heterocedasticidade. As transformac6es dos
dados, usualmente mais empregadas, envolvem a raiz quadrada, 0 arco seno da raiz quadrada ou
a logaritmica (ZAR, 1999). A aplicacdo da transformada escolhida foi selecionada entre as
alternativas apresentados na Tabela 6.2. A aplicacdo da transformada arco seno ou transformada
angular, arco seno Y = arcsen(,/x/n), onde x é a varavel medida, n o tamanho da amostra e Y
o valor da vriavel transformada, resultou na maior reducdo do coeficiente de Mardia, sendo sua
utilizacdo normalmente recomendada para dados de contagem que seguem a distribuicdo

binomial e que sejam expressos em porcentagens ou proporgoes (ZAR, 1999).

Tabela 6.2 Coeficiente de Mardia (K,,) apés a utilizagdo das transformacdes de variaveis.

T T T
- Vx Log (x) arcsen(-,.fx/n} x2 Ln (x)

379 641 56 188 341

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Esta transformacéo é apropriada para este tipo de dados da pesquisa, com caracteristicas
de assimetria negativa, porque produz um espalhamento dos valores em ambas as extremidades

da distribuicio em comparacdo com a regido central, ensejando a homogeneizacdo das
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variancias, sendo, portanto, a transformada escolhida, pois demonstrou o melhor valor de
normalidade para a distribuicdo dos dados mostrados. Este efeito deve-se a forma da funcao
seno, uma fungdo que retorna o numero (em radianos) cujo seno esta no intervalo 0 a 1.

Foi obtido um coeficiente de Mardia (Ky;) no valor de 56,46 para 0 modelo corrigido, em
consonancia com a referéncia de Bollem (1989). Deste modo, pode-se considerar que a tendéncia
de normalidade multivariada dos dados foi estabelecida, tornando-se adequada a utilizagdo do
método de estimacdo por méaxima verossimilhanca na analise de satisfacdo dos clientes de
servicos de comunicacdes moveis. Este procedimento ensejou uma expressiva uma reducéo dos
desvios identificados promovendo nas variaveis com curtose e assimetria significativamente
diferentes de zero, de modo que ap6s a transformacéo, as variaveis tiveram assimetria e curtose

poxima de zero, respectivamente.

6.3.2.2 Analise da linearidade

As técnicas baseadas em andlise fatorial e de regressao fundamentam-se na analise de
relacOes lineares entre as variaveis (HAIR et al., 2009). RelacGes ndo lineares podem ser
identificadas por meio dos diagramas de dispersdo e dos gréaficos de residuos
padronizados (ARBUCKLE, 2000). Numa relacdo linear entre duas variaveis, 0s residuos se
distribuirdo de forma aleatdria ao longo da linha reta tracada entre os vetores do grafico.

A verificacdo gréafica da linearidade evidenciou a presenca de relagdes lineares em
todas as dimensdes do modelo proposto. Considerando que o coeficiente de Pearson é um
indicio do ajuste linear entre as variaveis, foi testada também a linearidade dos relacionamentos
dos indicadores por meio do coeficiente dessa estimativa, sendo as variaveis consideradas

como aceitaveis dentro do pardmetro de associacao linear (NORUSIS, 2004).

6.3.2.3 Analise da multicolineariedade

A aplicacdo da avaliacdo da multicolinearidade entre as variaveis foi realizada por meio
de verificacdo de Tolerancia, onde, para Hair et al., (2009), pequenos valores de Tolerancia ou
elevados de FIV caracterizam colinearidade elevada, sendo usual a utilizagdo de valores de

referéncia para a Tolerancia na ordem de 0,10, o que corresponde a um valor de FIV acima de
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dez (NORUSIS, 2004). Foram encontrados valores de FIV bastante proximos da unidade, razdo
pela qual se pode concluir pela inexisténcia de multicolinearidade entre as variaveis.

A multicolinearidade também foi verificada por meio da anélise da correlacdo, que avalia
a intensidade da associacdo entre duas variaveis métricas (MALHOTRA, 2006). Para Kline

(2011), na analise de de correlacbes bivariadas, valores para correlacdes acima de 0,85 e R?
acima de 0,9, indicam que as duas variaveis em andalise sdo redundantes. A correlacdo foi
medida por meio do coeficiente de correlacdo de Pearson, relatado em Moore, (2007), que
resume a intensidade de associagdo entre duas variaveis métricas. Nenhum dos casos apresentou
valor maior que 0,809 para este coeficiente. Ndo foram identificadas, no estudo, variaveis com

valores para estes parametros, acima das referéncias.
6.4 ldentificacdo do modelo

Segundo defendem Hair et al. (2009) e Bollen (1989), sdo duas as condi¢fes necessarias
e suficientes para a identificagdo de um modelo. A primeira, designada por um requisito
denominado condicdo de ordem, que remete a exigéncia dos graus de liberdade do modelo ser
superior a zero. A segunda condicao, designada por condicdo de caracteristica, requer que cada
parametro estimado seja algebricamente definido de maneira exclusiva, ou seja; no conjunto de
possiveis equacOes para definir qualquer variavel dependente, ndo pode existir duplicacdo de
equacdes matematica. Estas duas condicBes sdo necessarias e suficientes para identificacdo, mas
diante da dificuldade de verificacdo da condicdo de caracteristica, sdo necessarias linhas de
orientacdo mais praticas como, por exemplo, a regra dos trés indicadores que define um minimo
de trés itens por fator. Esta regra suplementar, que resulta do conceito de identificacdo estatistica,
permite oferecer resposta, a usual davida do pesquisador para decidir quantos indicadores sao
necessarios para medic¢do do construto (JACKSON, 2007).

No modelo, todos os construtos apresentam trés ou mais indicadores o que satisfaz a
regra dos trés indicadores, com excecdo do construto reclamacdo. Em termos de exigéncia ou
esforco de estimagdo, 0 modelo de medida compreende um total de t = 88 estimativas de
parametros (A=37 estimativas de coeficientes, =37 estimativas de variancias dos erros e ¢=14

estimativas de correlacdo entre construtos) com s = 703 elementos distintos da matriz de
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covariancia (como refere Bollen (1989) a regra t estabelece que o numero de parametros a
estimar deve ser inferior a0 nimero de momentos ndo redundantes da matriz de variancia-
covariancia).

No modelo tem-se s = 703 e t = 88, que representa um modelo sobre identificado, onde o
numero de pardmetros a estimar € inferior ao nimero de elementos ndo redundantes da matriz
de covariancias, onde os graus de liberdade sdo superiores a zero e a significancia da qualidade
de ajustamento pode ser avalida. Um modelo sobre identificado é fortemente desejavel porque
mais do que uma equacao € usada para estimar pelo menos alguns dos parametros, o que gera a
possibilidade, de aumentar, significativamente, a confiabilidade das estimativas resultantes
(SHAH e GOLDSTEIN, 2006; BOLLEN, 1989).

A condicdo de ordem do modelo pode ser diferenciada pelo seu grau de identificacéo, o
qual é caracterizado pelos graus de liberdade do modelo, depois de todos os pardmetros a
serem estimados, forem especificados. No modelo verifica-se uma solugdo com 615 graus de
liberdade (resulta do calculo de s menos t) o que satisfaz, plenamente, a condicao de ordem.

Ainda com relacdo a identificagdo do modelo, existe a necessidade de cada variavel

latente ter a sua escala determinada, pois sdo varidveis ndo observadas e consequentemente ndo
tem uma escala métrica definida. Esse requisito € satisfeito utilizando um contraste, um valor que
ndo seja zero. Segundo Byrne (2009), tipicamente é utilizado o valor 1, em uma das cargas
fatoriais que s@o designadas para medir o mesmo fator. Pode-se observar o peso de regresséo
fixado em 1,0 na primeira varidvel indicadora de cada fator. Isso vale tanto para variaveis

latentes dependentes como para variaveis independentes.

6.5 Escolha do tipo de matriz de entrada dos dados e selecéo

do método de estimacao

A MEE utiliza como dados de entrada uma matriz de variancia-covariancia ou de
correlagdo de todos os indicadores utilizados no modelo A escolha entre um tipo de matriz e
outra se relaciona, com os objetivos da pesquisa. Em sintese, 0 uso da matriz de covariancia se
revela mais apropriado quando se deseja testar uma determinada teoria, pelo fato de possibilitar a

validacdo de relagbes causais. De outro modo, 0 uso de uma matriz de correlacdo € mais
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adequado quando o objetivo que se busca é o de apenas o de compreender o padréo de relacdes
entre construtos e nao o de explicar a variacdo total de um modelo, como acontece quando uma
teoria estd em teste (BYRNE, 2009).

Considerando os objetivos desta tese e tendo em vista as observacGes acima explicitadas,
sera utilizada a matriz de covariancia como matriz de entrada de dados. Com a especificacdo dos
modelos estrutural e de medida concluida e escolhido o tipo de matriz para entrada de dados, a
ser utilizada, a proxima decisdo remete a definicdo do método a ser escolhido para estimacéo. Os
métodos mais comumente utilizados na estimacdo de pardmetros sdo o de Maximum Likelihood
Estimation (MLE) e o de Generalized Least Squares (GLS). Para os casos de violacdo da
distribuicdo normal e continua, também sdo sugeridos métodos como os de Satorra-Bentler,
Yuan-Bentler e Asymptotically Distribuiton Free (ADF), entre outros (SATORRA e BENTLER,
1988; HU e BENTLER, 1995; CURRAN et al., 1996; ULLMAN, 2001).

A despeito da existéncia de um expressivo e crescente grupo de pesquisadores que
argumentam que a estimacdo de maxima verossimilhanca é razoavelmente robusta a diversos
tipos de violacdo da normalidade, Anderson e Gerbing (1988) defendem a escolha de métodos de
estimacédo que relaxem o pressuposto de normalidade multivariada. Deste modo, em funcéo dos
resultados obtidos na analise da normalidade dos dados, do tamanho da amostra superior a 200
casos e do uso de variaveis do tipo Likert, com cinco ou mais pontos, além da consideracédo da
varidvel categérica como intervalar foi utilizado para estimacdo, além do método de maxima
verossimilhanga (FLORA e CURRAN, 2004). Os procedimentos dos métodos GLS e ULS,
foram selecionados, para realizacdo posterior de uma avalicdo comparativa dos resultados da

aplicacdo destes métodos de estimacao.
6.6 Avaliacéo do ajuste do modelo

Utilizando a matriz de covaridncias como entrada, 0 modelo de medida foi estimado
com o software AMOS (ARBUCLE, 2008). O método de estimacao escolhido foi 0 método de
méaxima verossimilhanca (MLE), um dos algoritmos de estimacdo mais empregados na MEE
(HAIR et al., 2009; BOLLEN, 1989). O procedimento de dois estagios estabelece que seja
realizada inicialmente a verificacdo confirmatéria do modelo e posteriormente a sua avalia¢do
(MAROCO, 2010; ANDERSON e GERBING, 1988). O modelo de medida ¢ avaliado por
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meio dos indices de ajustes, bem como pela verificacdo da validade convergente e da validade
discriminante, do conjunto de medidas utilizadas. Em sintonia com as recomendacdes de
Bollen (1989), a estratégia empregada foi examinar os parametros estimados em conjunto com
a estatistica ¥* do ajuste do modelo, considerando que os testes de avaliagdo da adequagio do
modelo analisam apenas mudanca na estatistica ¥*> do ajuste global do modelo, mas nio a
magnitude das mudancas nos parametros estimados.
A formulacdo do modelo seguiu as orientagOes de Bentler e Chu (1987), bem como de
Lomax, (1982), em atendimento aos pré-requisitos inerentes a técnica MEE, elencados abaixo:

v/ A utilizacdo de pelo menos 5 observacGes por parametro a ser estimado, com nimero
minimo de observac6es deve situando-se em torno de 150;

v’ E conveniente haver, pelo menos, trés indicadores para cada variavel latente. Embora
também seja aceito que, do ponto de vista técnico, dois indicadores por fator sejam
suficientes, é recomendavel que pelo menos trés devem ser empregados para evitar
problemas de identificacdo e convergéncia;

v Um modelo AFC ideal deve conter em torno de 30 variaveis observadas e 6 variaveis
latentes. Conjuntos muito grandes de dados usualmente resultam em grandes valores de

2, de modo que o ajuste global do modelo tem a tendéncia de se tornar impossivel;

Na primeira fase da anélise é utilizada a Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC) para
avaliar se as dimens@es se ajustam aos dados e, mediante um diagrama de caminhos, € verificado
também se é significativa a relacdo entre as observaveis e variaveis latentes. Na AFC, todas as
varidveis latentes sdo tratadas como sendo exdgenas, de modo que neste tipo de analise, ndo se
verifica a causa dos inter-relacionamentos entre as varidveis, mas o relacionamento entre as
variaveis que determinam os construtos (BRYNE, 2009). A proxima fase na MEE é a avaliacdo
do ajuste do modelo estimado, sendo examinados o0s coeficientes estimados e a forga das
relacdes formuladas no modelo, podendo ser dividida em quatro partes: avaliacdo das estimativas
transgressoras, avaliacdo dos parametros estimados, ajuste geral do modelo e medidas
alternativas de ajuste.

As estimativas transgressoras sdo coeficientes estimados, no modelo estrutural e de

medida, que extrapolam os limites aceitaveis. Exemplos tipicos sdo as variancias negativas ou
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ndo significantes de erros em qualquer construto, coeficientes padronizados muito proximos de
1,0 ou erros padrdo muito elevados, associados com qualquer coeficiente estimado. Os valores
do teste t de Student de no diagrama de caminhos fornecem a identificagdo das estimativas néo
significativas. As propriedades estatisticas da méxima verossimilhanga recomendam que o teste
seja realizado com niveis de significancia entre 0,025 e 0,01. Para esta pesquisa foi adotado o
valor de 0,025, demandando que os valores de t de Student se estabelecam fora do intervalo
[-1,96; 1,96] em um teste bilateral (HAIR et al., 2009).

A validade e a confiabilidade das diferentes medidas manifestas, usadas para representar
cada uma das variaveis latentes, foi determinada pela analise dos coeficientes A, a estatistica t de
Student e o coeficiente de determinagdo - R? (HAYDUK et al., 2007; GOFFIN, 2007). Os
coeficientes estimados indicam o grau de correlacdo entre cada item e o respectivo construto e
apresentam-se completamente padronizados para possibilitar interpretacdes comparativas. O R?
indica a proporcao da variancia do indicador que é explicada pela sua variavel latente (o restante
deve-se ao termo de erro). A magnitude e significancia das ligacfes entre cada variavel latente e
seus indicadores (coeficientes estimados), determinam a validade dos indicadores.
Adicionalmente, os valores de R? dos indicadores determinam a sua confiabilidade.

Para Hair et al. (2009) o ajuste geral do modelo é avaliado pela qualidade de seu
ajustamento, que analisa a correspondéncia entre a matriz de dados de entrada reais ou
observados, com aquela prevista pelo modelo proposto. Com mencionado no Capitulo 1V, as
medidas de avaliacdo da qualidade do modelo compreendem trés tipos: medidas de ajuste
absoluto, medidas de ajuste incremental e medidas de ajuste parcimonioso. Um nivel aceitavel de
qualidade de ajuste geral ndo garante que todos os construtos satisfacam as exigéncias para ajuste
do modelo de medida e nem que o modelo estrutural possa ser considerado plenamente
satisfatorio. Para Bollen (1989), a melhor estratégia de escolha de indices é usar diferentes tipos
de medidas, como forma de proporcionar uma avaliagdo mais ampla do ajuste do modelo.
Considerando que ndo existe um unico coeficiente que resuma o ajuste do modelo, para
verificacdo da adequacdo do modelo proposto, foi utilizado um conjunto de medidas de
ajustamento.

Com base no elenco de medidas de ajuste disponiveis para avaliar o ajustamento do
modelo, explicitadas no capitulo anterior, foram adotadas diferentes medidas de ajustamento
absoluto, comparativo e parcimonioso (KLINE, 2011, BARRETT, 2007). O indicador de
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bondade do ajustamento do ¥?, muito utilizado, é geralmente demasiadamente elevado e
significativo, em presenca de amostras grandes (JORESKOG e SORBOM, 1993). Deve ser
considerado também o coeficiente de significAncia (p) que indica a diferenca estatistica entre as
matrizes do modelo. Niveis de significancia esperados devem ser maiores que 0,05, indicando
que as matrizes observada e estimada, ndo sdo diferentes estatisticamente (ULLMAN, 2006). O
quociente entre o valor da estatistica de % e 0s graus de liberdade permite uma melhor avaliacio
da bondade do ajustamento, mas tende a ser também muito sensivel a dimensdo da amostra,
sendo considerado aceitavel para valores entre 2 e 5. Tanto o GFI (Goodness of Fit Index, que
mede a quantidade de variancia e covariancia conjuntamente explicadas pelo modelo), quanto o
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) indicam bons ajustamentos para valores superiores ou
iguais a 0,90. Outra medida proposta € a RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation),
um indice de ajustamento que leva em consideracdo o erro de aproximacdo a populacdo e a
precisdo da medida em si mesma, indicando ajustamentos aceitaveis para valores inferiores a
0,08 e bons, no caso de serem inferiores a 0,05.

A validade nomoldgica do modelo é avaliada pela bondade do ajustamento do modelo e
seu objetivo € o de analisar a bondade do ajustamento, determinando o grau no qual o modelo,
como um todo, é consistente com os dados empiricos (DIAMANTOPOQULOS e SIGUAW,
2000). A avaliacdo da qualidade global do modelo envolve a apreciacdo da capacidade que o
modelo tedrico proposto tem para reproduzir a estrutura correlacional das variaveis observadas
na amostra (MAROCO, 2010). Esta apreciacio ¢ suportada pela analise dos critérios usuais de
avaliacdo, ou seja, testes de ajustamento, testes a significancia dos parametros e analise de
indices empiricos. Os testes estatisticos envolvem testes do qui-quadrado e testes t de Student a

significancia individual dos parametros desconhecidos.

6.6.1. Analise do modelo de medida

Para Jackson et al. (2009) o modelo de medida especifica a relacdo entre as variaveis
latentes e as suas medidas observadas, tendo como objetivo descrever a forma como as variaveis
latentes se relacionam com as variaveis observadas ou indicadoras. A AFC é técnica apropriada
para avaliagdo de cada construto que compde o modelo proposto. Os procedimentos efetuados

foram: a andlise das medidas de ajustamento, a andlise da uni dimensionalidade e a anéalise da
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confiabilidade e da validade. O modelo de medida é analisado em termos de confiabilidade
individual dos itens, da confiabilidade dos construtos, da validade convergente e da validade
discriminante. A confiabilidade individual dos indicadores é avaliada por meio da andlise dos
pesos dos indicadores (fatores de carga) na respectiva varivel latente.

Os parametros descritos em sequéncia sdo relevantes sob a Otica da viabilidade de suas
estimativas e da significancia estatistica dos mesmos. A andlise é focalizada na informacéo
fornecida pela Critical Ratio (CR), um teste estatistico cujo valor corresponde ao quociente
entre a estimativa do parametro e o erro padrdo (SE) associado ao mesmo. No geral, testa-se a
hipdtese nula do valor da estimativa do parametro nao ser significativamente diferente de zero.
Considerando um nivel de significancia de 5%, é necessario obter um valor superior a 1,96 (em
termos absolutos) para que a hipo6tese nula possa ser rejeitada. A magnitude e a significancia
das ligacOes entre cada varidvel latente e 0s seus indicadores (0 coeficiente estimado)
determinam a validade dos indicadores. Considerando o requisito o minimo, todos 0s
coeficientes devem ser estatisticamente significativos. Entretanto, um indicador pode ser
estatisticamente significativo, eventualente, inexpressivo, em termos de capacidade explicativa
da variavel latente.

Nesse contexto, Jarvis et al. (2009) recomendam que as estimativas padronizadas dos
coeficientes devam alcancar valores iguais a 0,5 ou superiores, de forma a maximizar o
coeficiente de determinacdo, o que corresponde também a maximizar a capacidade explicativa
da variavel latente na variacdo do indicador. Contudo, em termos préaticos, é admitido que o
valor critico do coeficiente de determinacdo R? seja 0,20 o que se traduz numa estimativa
padronizada do coeficiente A de aproximadamente 0,45, com valor minimo (ERIKSSON e
SHARMA, 2003).

Na Figura 6.1 é apresentada a formulacdo original do modelo, onde estdo explicitadas as
relacdes existentes entre as dimensdes em estudo e os respectivos erros residuais. Para testar a
hipdtese de que o modelo conceitual proposto € representativo dos seus construtos aplica-se a
AFC, para verificar com que amplitude as variaveis observadas selecionadas sdo geradas
efetivamente pelos fatores que Ihe sdo correlatos. Nesta Otica, seu foco é direcionado para 0s
coeficientes de regressao das variaveis observadas sobre os fatores ou construtos.

A cada variavel observada € associada um termo de erro associado, que representa o erro

de medida, que pode ser proveniente de duas fontes: erro aleatorio de medida ou erro derivado de
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alguma caracteristica especifica particular da variavel observada, conhecido na literatura também
como Unico erro que nao é aleatorio. Os seis constutos sdo correlacionados, como mostram as

setas bidirecionais entre estes.

Sielalelolelelolololelolole

| ast || as2 || a3 || ass " ass " as6 " as7 || ass " aso || aswo || asu || asiz || asiz || asia |

QUALIDADE e
.&:\ b

| IM1 ” M2 ” M3 ” M4 ” M5 ” IM6 ” M7 ” M8 " M9 " IM10 |
1 wl 1 wl wl Wl wl Wl wl wl

Figura 6.1-AFC do modelo de medida inicial.
Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

As estimativas transgressoras que se relacionam com a existéncia de variancias negativas,
correlagdes superiores a 1 ou erros padrdo excessivamente elevados, foram inicialmente
analisadas, indicadoras, neste caso, da existéncia de parametros que ndo podem ser
determinados. Com relacdo aos parametros estimados, os resultados obtidos confirmam, neste
caso, a inexisténcia de estimativas desta natureza, pois todas as variancias foram positivas, com
os erros padrdo situando-se abaixo de 0,057 e tendo a maior correlacdo, em maodulo, inferior a

0,7. Os demais parametros estimados, também foram analisados, compreendendo, mais
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especificamente, as cargas fatoriais, que se estabeleceram no intervalo de 3,12 a 10,1 atendendo
plenamente aos valores referenciais para a estatistica t de Sutdent, iguais ou superiores a 1,96,
para niveis de significancia de 5% bicaudais. Os residuos padronizados sdo considerados
elevados, quando maiores ou iguais a 2,58, dado um nivel de significancia de 0,05 (HAIR et al.,
2009). Nenhum dos construtos apresentou valores maiores do que indicado pela literatura,
confirmando a unidimensionalidade dos mesmaos.

Na avaliacdo do modelo inicial, os seus parametros de ajustamento obtidos, ndo foram a
de qualidade adequada, em confronto com as referéncias citadas na Tabela 6.2, evidenciam que
ele ndo se encontra bem ajustado, sendo necessario uma reespecificacdo deste de modo a
aumentar o ajuste ou a sua correspondéncia com a teoria. Para alcancar este melhoramento, em
sintonia com o processo de reespecificagdo do modelo, foi aplicado o teste do multiplicador de
Lagrange, que compara o modelo proposto, com um modelo menos restritivo, sem a necessidade
serem de determinadas as estimativas do modelo menos restritivo, sendo baseado no log irrestrito
da funcdo de verossimilhanca,

As modifica¢Oes adotadas podem ser observadas na Tabela 6.3, sendo realizadas com o
proposito de permitir que as variancias dos erros de duas varidveis sejam correlacionadas e
assegurar que os indicadores tenham cargas fatoriais relacionadas unicamente a um construto. O
ajustamento do modelo foi produzido a partir do teste do multiplicador de Lagrange (BOLLEN,
1989), sugeridos pelo software AMOS, e apoiados em fundamentados teoricos.

A adequacédo global do modelo fatorial confirmatdrio foi testada a partir dos critérios
definidos na literatura (SCHUMACKER e LOMAX, 2004, TABACHICK e FIDELL, 2007,
KLINE, 2011). Buscou-se definir um modelo com uma qualidade de ajuste aceitavel a partir da
modificacdo do modelo original. Nesse sentido, modificagdes sequenciais foram sendo efetuadas
no modelo original avaliando-se, em cada momento, possiveis melhorias nos indices de ajuste a
ele referentes. Dentro desse contexto, foram realizadas as modificacfes sugeridas para modelo
inicial. Depois da remocdo dos itens QS2, QSa, QS10, QS11, VM2 e IMy, que saturaram em fatores
diferentes e tendo sido correlacionados os erros de medida eqgs com eqe €, €gs com egs, ambos
pertencentes ao fator qualidade e os erros, evi com evs, pertencentes ao fator valor, foi possivel
alcangar uma boa qualidade de ajustamento (Tabela 6.3), em beneficio da validade fatorial do

modelo conceitual.
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Tabela 6.3 — Validade nomologica do modelo de medida

Valores Obtidos no Modelo

Tipos de indices de

Ajustes Inicial Final Referenciais Fonte
e ?I:u;tlva”ada 78,473 56,46 Observar item 6.3.2.1. Bollen, 1989
M
Gaus de Liberdade
(df)
1.441,9 Quanto menor melhor ]
= .
X 65 665,952 (p-valor > 0,05) Kline, 2011
Valores proximos de SELLLES T
GFI 0,856 0,912 resp e Lomax,
0,9 s830 melhores 2004
Absoluto : ;
Valores abaixo de 0,08 Mardco,
RMSEA 0,055 0,037 s3o melhores 2010
] Schumacker
wval de 0,9
PCLOSE 0,017 1,000 =lores acimsa ae e Lomax,
s3o melhores
2004
Valores proximos de Tabachick &
Comparati AGFI 0,358 0,835 0,9 sdo melhores Fidell, 2007
Vo ou sp i
TU 0,665 0,860 Valores proximos de Kline, 2011
Increment 0,9 s&o melhores
Valores proximos de
al :
CFI 0,691 0,874 0,9 s3o melhores Kline, 2011
Valores abaixo de 3 Jakobowicz,
Parcimonio x*/df 2,345 1,601 s3o melhores 2007
s0 1.617,0 Tabachick e
AlC 50 825, 952 Quanto menor melhor Fidell, 2007

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

As alteracOes descritas retornaram melhorias consideraveis em todos os indices de ajuste
selecionados, como se pode observar na Tabela 6.3, a qual compara os indices de ajuste do
modelo original, com os indices ap6s a sua reespecificacdo. Além disso, o teste Qui-Quadrado
indicou diferenca significativas entre os dois modelos. Diante deste cenério, levando-se em
consideracdo a apreciacdo dos indices obtidos para a solucdo final de ajustamento global do
modelo aos dados, concluiu-se que o ajustamento global foi satisfatorio e sustentado pelos
indices de ajustamento de acordo com os critérios recomendados (HAIR et al., 2009). A
qualidade do ajustamento foi confirmada pelos testes estatisticos a significancia individual dos
pesos fatoriais, indicando a existéncia de correlacdo significativa (todos os p’s <0.01) entre cada
construto latente (fator) e os respectivos itens. Na Figura 6.2 € apresentado o modelo de medida
final, com destaque para os 31 itens das variaveis de medida e trés correlacdes entre erros de

medida dos itens integrantes do modelo final.
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Figura 6.2. - AFC do modelo de medida final.
Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Para que uma escala de medida seja considerada valida é necessario que seja confiavel.
Varios métodos tém sido sugeridos para analisar a confiabilidade e a consisténcia interna das
escalas de medida. Em funcdo da limitacdo existente no teste de alfa de Cronbach que avalia a
influéncia individualmente dos construtos, foi preferencialmente, utilizada a confiabilidade
composta dos fatores (FORNELL e LARCKER, 1981) que considera a influéncia dos demais
construtos simultaneamente. Neste estudo foram calculadas medidas de confiabilidade,
especificamente por meio do célculo da confiabilidade composta - CC (composite reliability) e
da variancia extraida média — VEM (average variance extracted).

A confiabilidade de cada variavel latente foi avaliada por meio da confiabilidade
composta (CC) proposta por Fornell e Larcker (1981). Os valores de CC obtidos para estas
variaveis latentes e, tal como sugerido por Nunnally (1978), sdo superiores ao valor minimo

aceitavel de 0,7, indicando uma boa confiabilidade para os construtos, conforme recomenda
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Diamantopoulos e Siguaw (2000). O valor minimo obtido para a CC foi 0,70 que corresponde

ao construto “Lealdade” e o valor maximo foi 0,92 que corresponde ao construto “Qualidade”.

Tabela 6.4. Confiabilidade composta e variancia extraida média

. . . Confiabilidade Varidncia Media Extraida >
Estimadores [Coeficientes de Regressaa) - o= =

B — Qualidade 0,522
= - Qualidade 0,703
S - Qualidade 0,670
T - Qualidade 0,861
T [h.lal?dade 0,743 o8 e
m = Qualidade 0,615
N Qualidade 0,763
- Qualidade 0,656
KN - Qualidade 0,758
S — Qualidade 0,687
“— Valor 0,721
— Valor 0,597 07 0,50
“— Valor 0,752
T Valor 0,581
m e Imagem 0,687
m — Imagem 0,757
. “— Imagem 0,787
m — Imagem 0,689
BETEN - imagem 0887 0,20 051
T Imagem 0,650
— Imagam 0,747
m T Imagem 0,683
TN - imagem 0,704
— Lealdade 0,789
— Lealdade 0,676 0,74 0,50
- Lealdade 0,848
B - Satisfacdo 0,737
m - Satisfacdo 0,778 0,75 0,52
m < Zatisfacdo 0,635
5 F Reclamagdo 0,755
= 0,70 0,54
— Reclamacao 0,675

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS
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Para avaliar a validade convergente, conforme recomenda Fornell e Larcker (1981),
utilizou-se a VEM que avalia a percentagem da variancia total dos indicadores que € explicada
pela variavel latente correspondente, sendo calculada para todas as varidveis latentes. A andlise
dos valores apresentados permite concluir que todos os valores obtidos da VEM s&o superiores
ao valor minimo 0,5 sugerido por Fornell e Larcker (1981). O valor minimo obtido foi de 0,50,
correspondente a variavel latente “Valor”, ¢ valor maximo obtido de 0,52, correspondente a
variavel “Satisfagdo”, o em ambos os casos, o valor t de Studente das cargas fatoriais foi superior
a 1,96, indicando assim a constatacdo da validade convergente, considerando que os valores
obtidos estdo acima dos limites recomendados, com cargas elevadas e significativas.

Como segundo componente, a validade de construto é verificada pela validade
discriminante, que é obtida quando escalas utilizadas para medir construtos distintos relacionam-
se mais com os construtos latentes estudados, do que com outros construtos (NUNNALY e
BERNSTEIN, 1994). Neste caso, 0 propdsito € avaliar se as escalas utilizadas medem construtos
diferentes, ocorrendo a constatacao da distingdo entre as mensuracfes dos construtos ou de modo
contrario, se os respondentes compreenderam as questdes como sendo um conjunto homogéneo
(NETEMEYER et al., 2003).

Para avaliar a validade discriminante, foi utilizado o método preconizado por Fornell e
Larcker (1981) onde o procedimento consiste em comparar a variancia meédia extraida dos
indicadores dos construtos com a variancia compartilhada entre os construtos teoricos (0 R? é
obtido por meio da correlacdo dos escores estimados com o aplicativo AMOS V.19). Assim, se
duas escalas utilizadas para mendir construtos distintos compartilham mais variancia entre si do
que compartilham entre seus indicadores, ndo se estabelecera a validade discriminante.

A andlise da validade discriminante foi realizada, comparando-se as VEM para cada
construto com o quadrado da correlagdo entre os construtos, cuja validade discriminante se
pretende verificar. Deste modo, foram utilizados os valores calculados com o objetivo de avaliar
se os itens que refletem o construto, ndo estdo correlacionados com outros construtos, conforme
explicitados na Tabela 6.5.

Comparando o quadrado do coeficiente de correlagdo com as medidas de variancia media
extraida dos construtos, verifica-se, por meio dos valores explicitados na Tabela 6.4, em que
todas as VEM, sdo superiores ao quadrado da correlagéo entre os construtos, de modo que, no

geral, fica estabelecida a validade discriminante do modelo. Nestes casos, pode-se notar que a
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variancia compartilhada (correlacdo ao quadrado) é maior do que a variancia que 0s construtos
compartilham com seus indicadores.

Pela andlise do modelo de mensuracdo, observou-se que além do modelo apresentar
validade convergente (indicando que as variaveis utilizadas para medir foram bem definidas,
pois os itens de medida estavam bem agrupados com 0s seus respectivos construtos), apresentou
também um nivel adequado para a confiabilidade composta, sugerindo que elas medem
adequadamente seus respectivos construtos. Considerando que a variancia média extaida — VEM
para cada construto ficou acima de 0,5, foi constatado que as variaveis utilizadas foram
representativas dos respectivos construtos. Além disso, de acordo com o teste da validade
discriminante, constatou-se que as variaveis utilizadas em cada construto, ndo estdo
correlacionadas com outros construtos, confirmando que cada construto definido por estes

conjuntos de variaveis €, verdadeiramente, distinto.

Tabela 6.5. Verificacdo da validade discriminante

Variancia

Correlagbes Extraida
Média

Quadrado da Correlagdo Validade

entre os Construtos Discriminante

Imagem 0,47 oK

Reclamacao 0,14 0K

Qualidade Valor 0,51 0,36 oK
Satisfacdo 0,29 0K

Lealdade 0,41 0K

Valor 0,28 0K

Reclamacdo 051 0,18 o[§

Satisfacdo ' 0,27 0K

Lealdade 0,38 0K

Satisfacao 0,45 0K

Valor Reclamacdo 0,50 0,24 oK
Lealdade 0,47 0K

Satisfacdo Lealdade 0,52 0% o
Reclamacdo ' 0,24 0K

Lealdade Reclamagao 0,54 0,22 0K

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Diante dos resultados obtidos para a bondade do ajustamento do modelo de medida,
conclui-se que este modelo pode ser considerado consistente com os dados empiricos, sendo
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confirmada a validade nomoldgica do modelo de medida. O teste do modelo de medida
considerando a dtica da validade convergente, da validade discriminante e da validade
nomoldgica, enseja a conclusdo que o modelo explica como as diferentes variaveis manifestas
representam as medidas dos seis construtos em andlise, o que constitui a base de sensores do

modelo tedrico desenvolvido.

6.6.2 Analise do modelo estrutural

Na avaliacdo da parte estrutural do modelo, o primeiro objetivo que se estabelece é o de
avaliar se as relagBes tedricas especificadas sdo suportadas pelos dados, com o propdsito de
determinar se cada uma das hipoteses formuladas é estatisticamente significante e se €, em sua
topologia, congruente com sentido proposto. A validade nomolédgica do modelo estrutural é
determinada pela bondade do ajustamento, significando o grau de consisténcia do modelo
tedrico relativamente aos dados.

Em sintonia como procedimento realizado para validacdo do modelo de medida, €
avaliada a determminacao da bondade do ajustamento do modelo estrutural por meio de varias
medidas de ajustamento. A Figura 6.3 apresenta 0 modelo estrutural inicial que foi construido a
a patir do resultado final do modelo de medida.

A avaliagcdo do modelo estrutural foi realizada considerando-se as relagdes estruturais
formuladas para este modelo, a partir da analise dos indices de ajustamento e dos parametros
estimados para cada relacdo, considerando as recomendacdes de Anderson e Gerbing (1988),
Hair et al. (2009) além de Garver e Mentzer (1999). Para obter a comprovacdo das relacdes
formuladas empiricamente, procedeu-se a identificagdo da significancia de cada coeficiente de
regressao (parametro estimado) por meio da analise do seu respectivo t-value. Segundo Dunn, et
al., (1994), além de Garver e Mentzer (1999), valores de t-value superiores a 1,96 definem um
nivel de significancia associado ao minimo de 0,05 e ensejam a constatacdo da validade da
predicdo do modelo, na medida em que seus indices de ajustamento atendem aos padrdes
(IACOBUCCI, 2010).

S0 avaliados também, os coeficientes de determinacdo (R?) para cada variavel
dependente do modelo. Quanto maior o valor de R2, maior o poder de explicacio da equagdo de
regressao e melhor a predicao da variavel dependente (HAIR et al., 2009).
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Figura 6.3-MEE do modelo estrutural inicial
Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Nesta secdo sdo descritos os resultados do teste do modelo estrutural, proposto a partir
dos resultados obtidos, com énfase para o teste das relacfes hipotéticas de pesquisa, bem como
das relagdes entre 0s construtos tedricos e as varidveis observaveis. Assim, esta etapa contempla
a avaliacdo da componente final da validade, que é a validade nomoldgica. Esta validade objetiva
identificar se os relacionamentos teoricamente previstos sdo suportados pelos dados empiricos
(NETEMEYER et al., 2003).

As modificagdes realizadas no modelo estrutural inicial, com o devido embasamento
teorico, foram para permitir que as variancias dos erros de duas variaveis correlacionadas sejam
implementadas. O refinamento do modelo estrutural foi efetuado com base nos valores dos
indices de modificacdo basedo nos multiplicadores de Lagrange (BOLLEN, 1989). O
ajustamento do modelo foi produzido a partir do teste do multiplicador de Lagrange (ML > 11, p
< 0,001 sédo indicadores de variacdo significativa da qualidade do modelo) sugeridos pelo

software AMOS e fundamentado em considerages teoricas (Figura 6.4).
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Dentro desse contexto, foram realizadas modificacbes no modelo estrutural original,
sendo correlacionados os erros de medida eL: com eLs, pertencentes a variavel latente Lealdade e
os erros, el com el7 pertencentes a variavel latente Imagem. Com estas modificacGes foi possivel

alcancar uma boa qualidade de ajustamento (Tabela 6.5) em beneficio da validade estrutural do
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Figura 6.4-MEE do modelo estrutural final
Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Para avaliacdo do desempenho global do modelo estrutural proposto, foram considerados
seus indicadores de ajustamento, dispostos na Tabela 6.6. As medidas absolutas de ajustamento
¥%, GFl, RMSEA e PCLOSE foram adequadas, tendo o valor alcangado para 0 RMSEA de 0,038
bem melhor do que o limite-maximo aceitavel de 0,08 (HAIR et al., 2009). No que se refere as
medidas comparativas de ajustamento AGFI, TLI e CFI (que comparam o modelo proposto com
0 modelo nulo), estes obtiveram um o6timo resultado, com valores acima de 0,90, conforme
recomenda a literatura (HAIR et al., 2009). Quanto ao ajustamento parcimonioso (x*/df e AIC),

os valores obtidos para estes indices também atenderam as recomendagdes da literatura
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(IACOBCUCCI, 2010). Em particular o ¥*/df apresentou valor de 1,643, bem abaixo do limite

superior de 5,0 estabelecido (HAIR et al., 2009).

Tabela 6.6 - Validade nomologica do modelo estrutural

Tipos de indices de Ajustes

Modelo Inicial N::?::IIG
a4o
x* 849,114 737,491
e GFI 0,892 0,906
RMSEA 0,044 0,028
PCLOSE 0,982 1,000
Comparativo AGFI 0,874 0,902
ou TLI 0,879 0,907
Incremental CFI 0,877 0,897

Parcimonioso x>/ df 1.879
AlC 1001,114 595, 601

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Estimacdo por MLE

1,643

Em sequéncia, foi realizada a analise dos parametros estimados do modelo proposto e a

verificacdo das hipdteses. Na Tabela 6.7 séo explicitadas as hipoteses formuladas para o modelo,

que foram testadas com seus respectivos valores t de Student (valor maior do que 1,96 indica que

a hipétese de pesquisa foi confirmada com p<0,05). Os valores padronizados podem ser usados

para interpretar quais construtos independentes tém maior relagdo com 0s construtos

dependentes, bastando avaliar o tamanho absoluto dos valores padronizados. Uma interpretacéo

possivel dos valores padronizados é considerd-los como o grau de variagdo no construto

dependente com a variacdo de uma unidade no construto independente.

Da anélise desta tabela, emerge o fato de todos os relacionamentos definidos estarem no

sentido previsto. A interpretacdo dos resultados das relagdes estruturais é obtida com a solucdo

padronizada.
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Tabela 6.7- Teste de hipdteses do modelo estrutural

. Estimativa - Validagdo das
. o Pardmetro . Estatisticat (CR) o
Relages de Dependéncia Padronizada Hipoteses

H1Qualidade -» Satisfagdo By 0,672 6,891 Néo Rejeitada

H2Valor > Satisfado Vey 0,570 b, 418 Nio Rejeitada
H3 Qualidade -» Valor B 0,615 5,962 Nio Rejeitada
H4 Qualidade -» Imagem By 0,679 b, 648 N&o Rejeitada
H5Imagem -» Satisfagdo Vo 0,465 4,813 Nio Rejeitada
H6 Satisfagio -» Lealdade Vi 0,747 6,890 N&o Rejeitada
H7Imagem -» Lealdade Vi 0,172 1,893 Rejeitada

H8 Satisfagio -» Reclamagdo Vs 0,335 3417 N&o Rejeitada

H9 Reclamagdo -> Lealdade Ve 0,183 1,927 Rejeitada

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Avaliando o conjunto de nove hipoteses formuladas para 0 modelo, observa-se que sete
ndo foram rejeitadas. As hipoteses correspondentes as relagdes entre imagem e qualidade; entre
imagem e satisfacdo; entre qualidade e satisfacdo; qualidade e valor; valor e satisfacdo, satisfacao
e lealdade e entre satisfacdo e reclamacdo, foram suportadas, em consonancia com referéncias
existentes na literatura. No que se refere as hipdteses correspondentes as relagGes entre
reclamacdo e lealdade, bem como a relacéo entre imagem e lealdade, estas foram rejeitadas, para
o nivel de significancia utilizado, considerando que o valor de t de Student foi inferior a 1,96.
Estes dois resultados embora nédo reflitam a suposic¢éo original, sdo corroborados por meio de
achados referenciais semelhantes, verificados em alguns modelos de satisfacdo existentes na
literatura para relagdes entre os contrutos, reclamacdo e lealdade, nomeadamente, Turel e
Serenko (2006), Park et al. (2008); Sun e Han (2010), além de imagem e lealdade (AYDAN e
OZER, 2005; LAl et al., 2009; ZAIM et al.,2010).

Conforme predicdo original, a qualidade é um relevante determinante da satisfacdo (H:
suportada: p <0,01. Por sua vez, a qualidade tem um efeito elevado e muito significativo, na
imagem (Hs suportada: p <0,01) e tem um efeito moderado, mas estatisticamente significativo
no valor (Hs suportada: p <0,01). Um aumento no construto valor influencia positivamente, a

satisfacdo (H. suportada: p <0,01) e a satisfacdo tem um efeito muito elevado, positivo e
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estatisticamente significativo na lealdade, o0 que enseja o suporte da hipotese Hs (p <0,05), tendo
também efeito na reclamacdo, ensejando o suporte a hipdtese Hg (p <0,05). A imagem tem um
efeito pouco expresivo, mas estatisticamente significativo (para um nivel de significancia de
10% em teste unilateral; p <0,10 unilateral) razdo pela qual a hipdtese H5 é suportada. Ainda
com referéncia a imagem, ndo existe significancia estatistica sua relacdo com a lealdade (p
<0,05), sendo rejeitada H7. Por sua vez a relagdo da reclamacéo sobre a lealdade, também néo
encontra respaldo nos dados, sendo, portanto, rejeitada a hipdstese Hg (p <0,05).

Diante das verificagcGes expostas, pode-se concluir que a estimagdo com o método de
méaxima verossimilhanca suporta a maioria das hipoteses formuladas no modelo estrutural, com
ressalva, apenas, para os efeitos da imagem sobre a lealdade e a reclamacdo sobre lealdade
considerando a admissdo de restricdes de significancia estatistica adotadas, ndo séao
suportadadas. Adicionalmente, no contexto geral, os indices do modelo hipotético mostram um

adequado ajustamento aos dados da amostra.
6.7 Validacao cruzada do modelo

A anélise de multiplos grupos tem como finalidade avaliar se a estrutura do modelo de
medida ou do modelo estrutural é equivalente em grupos diferenciados ou populacdes com
caracteristicas distintas. A natureza desta analise demanda a existéncia de grupos mutuamente
exclusivos, cujos itens foram medidos ou avaliados em um conjunto de elementos distribuidos
aleatoriamente ou ndo, pelos grupos (MAROCO, 2010). A questdo principal a ser abordada antes
da preparacdo de grupos é se os construtos do modelo conceitual tém o mesmo significado para
cada grupo derivado da mesma populacdo. Dentro deste contexto, uma ferramenta padrdo em
estatistica, conhecida como validagdo cruzada fornece, como suporte, um procedimento
conveniente para validar a robustez do modelo (STONE, 1974).

A validacdo cruzada é uma técnica para avaliar a capacidade de generalizagdo de um
modelo, a partir de um conjunto de dados. Esta técnica é amplamente empregada em problemas
onde o objetivo da modelagem é a predicéo, buscando-se avaliar a precisdo do modelo aplicado
em novo conjunto de dados.

O conceito central das técnicas de validagdo cruzada é o particionamento de um conjunto

de dados em subconjuntos mutualmente exclusivos, e posteriormente, é utilizado alguns destes
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subconjuntos para a estimacdo dos parametros do modelo, constituindo-se em uma parte em
dados de treinamento e o restante dos subconjuntos, em dados de teste ou validacdo, empregados
no processo de validagdo do modelo (STOICA,1996).

O procedimento é realizado dividindo-se a base de dados em dois grupos e os modelos s&o
ajustados simultaneamente (MAROCO, 2010). O objetivo da analise é verificar inicialmente, o
atendimento do requisito que os itens reflexos de cada construto se mantém na nova populacao e
se 0s pesos fatoriais ndo diferem significativamente entre os grupos, de modo a ndo impactar
diferentemente as relagdes estruturais. Outro procedimento na analise de multigrupos envolve a
andlise de médias dos construtos do modelo em diferentes amostras.

Na aplicacdo dos testes, considerando a recomendacdo de Gooijer, et al. (1995), a base
de dados foi dividida em dois grupos: o primeiro designado como estimagdo, com 337
respondentes e 0 segundo, designado validacdo, formado por 113 respondentes, de forma que
cada um dos grupos ficou com mais de 100 casos — valor minimo recomendado para aplicacdo da
MEE. O procedimento para os testes em cada grupo é o mesmo, e consiste em estimar 0s
submodelos (um submodelo para cada grupo) mantendo os parametros estruturais iguais, fixos,
entre 0s grupos e, depois, retirar as restricdes, deixando os submodelos livres e fazer nova
estimacdo (BYRNE et al., 2004). Para verificar se 0os modelos sdo invariantes, ¢ obtida a
diferenca entre o qui-quadrado do modelo restrito e o qui-quadrado do modelo livre, bem como a
diferenga entre os graus de liberdade do modelo restrito e do modelo livre. Com o qui-quadrado
e os graus de liberdade resultantes, foi procedido o teste de invariancia.

6.7.1 Validacdo multigrupos do modelo de medida

A validade do modelo fatorial foi testada por meio de AFC para os dois grupos
apresentados, conjuntamente, no modelo apresentado na Figura 6.4, com apuragdo dos seguintes
indices de ajustamento: medidas de ajuste absoluto (x%, GFI e RMSEA), medidas de ajuste
incremental (AGFI, TLI e CFI) e medidas de ajuste parcimonioso (y%/df e AIC). Um bom
ajustamento de bondade foi apresentado com y?=1303,065, GFI=0,846, RMSEA=0,031,
AGFI=0,832, TLI=0,815, CFI=0,818, x?/df=1,429 e AIC=1391,558, simultaneamente a

totalidade da amostra.
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Nesta avaliacdo, os dois grupos identificados com a denominacdo de predicdo e de
validacao, possuem o mesmo modelo de base - 0 modelo da Figura 6.2. Em geral, os modelos de
referéncia ndo sdo necessariamente idénticos em todos os grupos. Pode acontecer, por exemplo,
que alguns construtos estejam correlacionados com o modelo de referéncia para um grupo, mas
ndo com o modelo de referéncia para outro grupo (BYRNE, 2004). Considerando o
estabelecimento da validade fatorial, pode-se prosseguir com o teste de invariancia do modelo de
medida para determinar se os coeficientes de cada construto tém a mesma significancia para cada
grupo.

Considerando um dos propdsitos estabelecido para esta tese, a verificacdo da invariancia
do modelo de medida foi realizada com a base de dados que foi dividida em dois grupos: o
primeiro designado como predicdo, com 337 respondentes e o segundo, designado de validacao,
formado por 113 respondentes. O procedimento foi executado por meio do teste do ¥* para a
diferenca entre os dois modelos aninhados: 0 modelo livre e 0 modelo com parametros fixos. As
restricbes de parametros entre grupos foram criadas em consonancia com a recomendacdo de

Byrne (2010), gerando quatro modelos:

Modelo Mo - Sem restrigéo (todos os parametros livres);
Modelo M1 - Pesos de Medidas (pesos fatoriais iguais);

Modelo M - Covariancias Estruturais (pesos e covariancias, iguais);

<SS X

Modelo M3 - Erros de Medida (pesos, covariancias e residuos, todos iguais).

A comparacdo do modelo livre (Mo) com o modelo dos pesos fatoriais fixos (M1) e dada
pela primeira linha da Tabela 6.8, que mostra os dados de saida da estatistica de teste, gerados
pelo software AMOS. Pode ser observado que o valor 25 para os graus de liberdade (df)
produziu valor medido para ¥?=30,337; p=0,962. Consultando-se a tabela de Distribuigdo do y?,
verifica-se, para um nivel de significAncia estatistica de 0,05, um valor 2095
(25)=37,522>13,961. Assim ndo é rejeitada a hipotese que o modelo com os pesos fatoriais fixos
se ajusta tdo bem quanto o modelo com pesos fatoriais livres, ficando demonstrada a invariancia

do Modelo M1 nos dois grupos.
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Tabela 6.8 - Estatisticas da diferenca de Qui-quadrados para os modelos livre e fixo (AFC)

Valor Medido Valor Tabelado
Modelo
xz P-Walue x-z P-Value
25

M, Pesos de Medidas 13,961 0,962 37,522 0,05

M; Erros de Medida 20 57,125 0,975 101,876 0,05

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

A segunda linha do mesmo quadro compara o ajustamento do Modelo Mo com 0 Modelo
M entre os dois grupos. Nesta linha verifica-se o valor de 46 para os graus de liberdade (df), foi
obtido um valor medido para ¥>=55,260 e p=0,768. De maneira analoga, para 0 mesmo nivel de
significancia estatistica foi obtida a relagdo y%05(43)= 62,830>38,729. Assim também n&o é
rejeitada a hipdtese de que a qualidade de ajustamento do modelo livre e do modelo com
covariancias fixas ndo diferem significativamente.

Por fim, na terceira linha da Tabela 6.7, pode ser vista a comparagdo do Modelo Mo com
0 Modelo M3, de modo que, sendo 80 o valor para os graus de liberdades (df), foi produzido um
valor de ¥?=57,125, p=0,975. Considerando a mesma significancia estatistica de 0,05 pode-se
concluir que a qualidade de ajustamento dos dois modelos, com residuos fixos em relacdo ao
modelo com residuos livres, também ndo é significativamente diferente, desde que € obtida a
relagéo y20,95(80)=101,876>57,125.

6.7.2 Validacdao multigrupos do modelo estrutural

A anélise do modelo estrutural foi realizada inicialmente, comparando-se as trajetorias
estruturais entre 0s construtos, por meio da estimacdo das diferencas dos qui-quadrados, e
posteriormente, entre as médias de grupos dos construtos. A expansdo do modelo de medida nos
grupos em avaliagdo, e feita por meio da inclusdo de ordenadas na origem, em ambos 0s casos,

partindo-se do modelo estrutural final apresentado na Figura 6.4, que foi anteriormenre validado.

189



6.7.2.1 Analise multigrupos do modelo estrutural

Com o ajustamento do modelo foram obtidos, sem refinamentos ou reespecificacdo, de
modo anélogo ao procedimento adotadao para 0 modelo de medida, os seguintes indices de
ajustamento foram apurados: medidas de ajuste absoluto (¥?>, GFl e RMSEA), medidas de ajuste
incremental (AGFI, TLI e CFI) e medidas de ajuste parcimonioso (x?/df e AIC). Um adequado
ajustamento de bondade foi apresentado com y?=1347,318, GFI=0,848, RMSEA=0,031,
AGFI=0,893, TLI=0,808, CFI=0,819, ¥?/df=1,441 e AIC=1441,872, simultaneamente a
totalidade da amostra. Neste procedimento cinco modelos sdo comparados. Em confronto com
analise do item anterior, mais um conjunto de trajetorias relativas aos coeficientes estruturais do
modelo, foi acrescentado. No primeiro modelo s&o fixados, unicamente, os pesos fatoriais do
modelo de medida. No segundo, sdo fixados os pesos fatoriais e também os coeficientes
estruturais. No terceiro e quarto modelos, sdo fixados adicionalmente, as covariancias entre 0s
construtos e 0s erros, respectivamente.

Desde que tais modelos s&o aninhados, os qui-quadrados sdo aditivos, possibilitando
avaliar as diferencas de qualidade dos diversos modelos nos dois grupos em estudo, por meio da
comparacio das diferencas dos seus respectivos qui-quadrados (MAROCO, 2010). A
comparacdo do modelo livre com os demais modelos é apresentada na Tabela 6.9, que mostra 0s
dados de saida das estatisticas de teste, gerados pelo software AMOS. Pode ser observado na
primeira linha da tabela que o valor 26 para os graus de liberdade (df) produziu um ¥?=13,091;
p=0,983. Consultando-se a tabela de Distribuigdo do y? verifica-se, para um nivel de
significancia estatistica de 0,05, um Xzo,gs (26)=38,885>13,091. Diante deste resultado, pode-se
considerar que o modelo com os pesos fatoriais fixos apresenta um melhor se ajustamento que
modelo com pesos fatoriais livres, ficando demonstrada a invariancia do Modelo M1, nos dois
grupos.

A segunda linha da Tabela 6.9, compara o ajustamento do Modelo Mo com modelo M,
sendo verificado que para o valor de 33 para os graus de liberdade (df), foi obtido ¥?=25,446 e
p=0,852. De maneira analoga, para 0 mesmo nivel de significancia estatistica temos a relacéo
v2005(33)=47,400>25,446. Assim também nZo é rejeitada a hipotese de que a qualidade de
ajustamento do modelo livre e do modelo com covariancias fixas, ndo diferem

significativamente.
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As estatisticas apresentadas na terceira linha da Tabela 6.9, permitem comparar o Modelo
Mo com 0 Modelo Ms. Sendo 34 o valor para os graus de liberdades (df), foi produzido um valor
de ¥?=25,522, p=0,852. Considerando a mesma significancia estatistica de 0,05 pode-se concluir
que a qualidade de ajustamento dos dois modelos, com covariancias entre os construtos fixadas,
em relacdo ao modelo com residuos livres, também néo é significativamente diferente, desde que
é obtida a relacdo x0.05(34)=48,602>25,522.

Tabela 6.9 - Estatisticas da diferenca de Qui-quadrados para os modelos livres e fixo (MEE)

X X
26

Modelo
Pvalue Pvalue

M, Pesos de Medidas 13,091 0, 983 38,885 0,05
M; Pesos Estruturais 33 25,446 0,823 47,400 0,05

M; Covaridncias
Estruturais

M, Erros Estruturais 29 32,195 0,771 54,572 0,05
M; Erros de Medida 77 51,806 0,988 98,484 0,05

34 25,522 0, 852 48,602 0,05

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

A comparacdo do Modelo Mo com 0 Modelo Ma, cujas estatisticas sdo explicitadas na
quarta linha da Tabela 6.9, considera o valor de 39 para os graus de liberdades (df), ensejando a
producéo de um valor de ¥?=32,195, p=0,771. Considerando a mesma significancia estatistica de
0,05 pode-se concluir que a qualidade de ajustamento dos dois modelos, com covariancias entre
0s construtos fixadas, em relacdo ao modelo com residuos livres, também ndo é
significativamente diferente, desde que é obtida a relagio ¥°0.5(39)=54,572>32,195. Por fim, na
quinta linha da Tabela 6.9, é comparado o0 Modelo Mo com 0 Modelo Ms. O valor medido de 77
para os graus de liberdades (df), produz um valor de ¥?=51,806, p=0,988.

Considerando a mesma significancia estatistica de 0,05 pode-se concluir que a qualidade
de ajustamento dos dois modelos, com residuos fixos em relacdo ao modelo com residuos livres,
também ndo ¢é significativamente diferente, desde que é a relagdo y%0,95(77)=98,484>51,806 foi

estabelecida.
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6.7.2.2 Comparacao multigrupos de médias dos construtos

A anédlise estrutural de médias entre grupos é aplicada aos modelos que contém as
ordenadas (interceptos) na origem com o proposito de estimar a média para um construto
especifico do grupo. Na andlise estrutural do modelo, a média de cada grupo para uma variavel
observada Xy € obtida a partir das médias das variaveis latentes de cada grupo, conforme a
equacdo (DIMITROV, 2006):

Xk =1t [media ()] (6.1)
onde & é o construto, Ax é 0 seu coeficiente de regresséo e tx € 0 intercepto da regresséo.

Para esta andlise foram gerados dois modelos. No primeiro, os pesos fatoriais foram
fixados e no segundo, além dos pesos, também foram os interceptos. As médias dos residuos dos
grupos foram fixadas em zero. A média de um dos grupos foi também fixada em zero, no caso da
estimag#o, tornando-o o grupo de referéncia. Para realizar a diferenga dos ¥ procedeu-se o ajuste
do modelo com médias fixas, em ambos 0s grupos de estimacéo e validagdo, no mesmo valor.

Apos o ajustamento do modelo, sdo apresentadas as estimativas padronizadas para 0s

modelos livre e fixos, na Tabela 6.10.

Tabela 6.10 - Estimativas padronizadas para os modelos livre e fixos (MEE)

Modelos Utilizados

Tipos de indices de Ajustes Medias

Livre Fixadas em
Zero
Gaus de Liberdade (df) 8282 288
) 1.295,882 1.201,809
GFI MDD MND
Abseluto RMSEA 0,032 0,032
PCLOSE 1.000 1,000
Comparativo AGFI ND ND
ou TLI 0,897 0,299
Incremental CFI 0,908 0,908

Parcimonioso x>/ df 1,469 1,466
AlC 1.629,629 1.622,809

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS
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O célculo da diferenca dos x* para os dois modelos sera: x5, =1301,809-1295,882=5,927
(p=0,119) com Adf (888-882)=6 graus de liberdade. O teste da diferenca do Qui-quadrado dos

modelos com médias fixadas nos dois grupos comparados as médias livres, revelou que nao
existe diferencas significativas entre os as médias dos grupos de estimacdo e validacdo, nos
construtos do modelo estrutural em analise, desde que é obtida a relagdo y%095(6) = 12,592>
5,927.

Pelos resultados obtidos das validacfes cruzadas, realizadas para 0 modelo de medida,
para 0 modelo estrutural e para as médias dos construtos, utilizando o procedimento de teste de
invariancia de maltiplos grupos, sobre amostras independentes de uma mesma populacao, pode-
se concluir, pela confirmacdo da invariancia nas trés instancias de analises e, consequentente,

pela consolidagédo da validade do modelo proposto.

6.8 Comparacao dos métodos de estimacéao

O ajuste dos modelos baseados em estruturas de covariancias que descrevem as
varidncias e as covariancias das variaveis observadas envolve a minimizacdo das diferencas
entre as matrizes de variancias e covariancias observadas e previstas. Um algoritmo de ajuste
iterativo € utilizado para estimar os parametros simultaneamente, comecando a partir de um
conjunto inicial de valores dos parametros que estdo sendo estimados e entdo os ajusta, apos
sucessivas iteracdes, até que uma medida escalar de discrepancia entre os valores observados e
previstos, seja progressivamente, reduzida.

A funcdo de ajuste mais utilizada em modelos MEE é a funcdo baseada em maxima
verossimilhanca, e que depende da suposicdo de que os indicadores seguem uma distribuicéo
normal multivariada. Os métodos de Minimos Quadrados Generalizados (GLS) e Minimos
Quadrados ndo Ponderados (ULS) ndo tém como pressupostos a normalidade dos dados
(BOLLEN, 1989).

As estimativas obtidas pelo método GLS possuem as mesmas propriedades das
estimativas obtidas pelo método MLE e os testes individuais e de ajuste global, apresentadas
anteriormente, continuam validas. Sob a suposicdo de normalidade multivariada, tanto os

estimadores de MLE, quando os estimadores de GLS, sdo adequados quando o tamanho amostral
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é elevado (OLSSON et al., 2000). A estimacao por ULS, mesmo sendo a mais simples de todas
as funcdes de discrepancia, determina estimadores consistentes dos parametros estruturais e nao
exige atendimento da suposicdo de que as varidveis observadas seguem alguma distribuicdo em
particular.

Quando o tamanho amostral cresce, as estimativas obtidas pelos métodos de MLE, GLS e
ULS convergem para o verdadeiro parametro populacional, mesmo que a distribui¢do dos dados
ndo seja normal (BOLLEN, 1989). Desta forma pode-se afirmar que os resultados numéricos das
estimativas obtidas por qualquer um dos métodos de estimacdo utilizadas nesta pesquisa com a
MEE sdo aproximadamente iguais, 0 que enseja a geragdo interpretacGes gerais semelhantes. O
que muda é a necessidade de que algumas suposicdes sejam feitas a fim permitir que a medida de
ajuste global e os erros-padrdo das estimativas dos parametros sejam assintoticamente corretos.
O GLS e 0 ULS sdo métodos alternativos para a estimacao dos parametros do modelo e acolhem
premissas mais flexiveis quanto a curva de distribuicdo de probabilidade das variaveis
observadas. Em resumo, conforme enfatiza Bollen (1989), a ndo normalidade dos dados ndo
afeta a consisténcia dos estimadores Fmie, FoLs € Fuls, entretanto, a circunstancia de curtose
expressiva pode ensejar a eliminacdo da eficiéncia assintdtica e a inviabilidade de aplicagdo de
testes estatisticos para os parametros e para o ajuste global do modelo (ENDERS, 2001).

Com proposito de analise comparativa dos resultados dos diferentes métodos de
estimacdo, o0 modelo estrutural proposto foi estimado pelos métodos: MLE, GLS e o ULS. Os
resultados comparativos da bondade do ajustamento para os trés métodos de estimacdo estdo
resumidos na Tabela 6.11.

Comparativamente com o método MLE, a estimacdo pelo método GLS introduz
melhorias nas medidas de RMSEA=0.030, bem como nas avaliagdes de GFI=0.905,
AGFI=0.901, y2/df=1,715, CFI=0,905 ¢ AIC=8701,486, porém com uma pequena reducdo no
indice comparativo TLI. Pode-se assim, em termos gerais, afirmar que a estimacdo por GLS
indica uma 6tima qualidade de ajustamento do modelo estrutural. Em relagdo ao método ULS, as
estimativas obtidas no modelo estrutural revelam um excelente ajustamento, com melhorias em
todas as medidas. Deve-se observar, entretanto, que os indices RMSEA, PCLOSE, TLI, CFl e

AIC ndo estdo disponiveis no software AMOS.
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Tabela 6.11 — Validade nomoldgica por técnica de estimagéo

Estimacdo | Estimacdo | Estimacdo
por MLE por GLS por ULS

Tipos de indices de Ajustes

Gaus de Liberdade (df) 449 449 449

xz 737,491 618,486 211,469
GFI 0,906 0,915 0,951
Absoluto

BRMSEA 0,038 0,030 MND
FCLOSE 1.000 1,000 MD

Comparativo AGFI 0,902 0,911 0,943
ou TLI 0,907 0,898 MD
Incremental CFI 0,897 0,905 ND

y2/df 1,643 1,315 0,467
Parcimonioso
AlC 295,601 J70,486 MND

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

A Tabela 6.12 apresenta os coeficientes estimados e as respectivas estatisticas t de
Student assintética dos testes de hipdteses por técnica de estimacdo. O método GLS apresenta
estimativas padronizadas muito semelhantes as do método MLE.

Em relagdo a estimagdo por ULS, as estimativas padronizadas dos pardmetros
apresentam modificacdes melhorias de pequena monta, aspecto que revela também uma
reducdo de pequena expressividade na significancia estatistica de algumas varidveis. Estas
diferencas justificam-se pelo uso de diferentes métodos de estimagéo e pela natureza dos dados
requisitos de menor flexibilidade em relacdo aos pressupostos para amostra. Para 0 modelo
tedrico em andlise, os resultados obtidos com os trés métodos mostram um ajustamento bem
adequado do modelo tedrico, ratificando que 0 modelo como um todo é consistente com 0s

dados empiricos coletados.
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Tabela 6.12 — Teste de hipoteses por técnica de estimacéo

Estimacdo MLE Estimacdo GLS Estimacdo ULS

Relacbes de Dependéncia

EstimstivaPadonizads  Estatisticat(CR) P:;:;:a Estatistica t[CR) P::;";":a Estatisticat [CR)
Satisfagio 0,672 6,891 0,681 6,435 0,694 7,218
Satisfagdo 0,570 b, 418 0,575 5,034 0,513 4,835
Valor 0,615 5,962 0,620 6,061 0,754 6,107
Imagem 0,679 6,048 0,680 6,747 0,639 5,714
Satisfagio 0,465 4,813 0,466 4,528 0,524 3,109
Lealdade 0,747 6,890 0,755 6,916 0,486 6,027
Lealdade 0,172 1,893 0,186 1,818 0,253 2,118
Reclamagio 0,335 3,417 0,337 3,456 0,476 6,118
Lealdade 0,183 1,927 0,185 0,190 0,283 2,318

Fonte: Elaborado pelo autor com o software AMOS

Diante destes resultados de validacdo, destacamos algumas implicacGes gerenciais mais
evidentes encontradas neste estudo, que ratificam os trabalhos de Fornell et al. (1996), Woodruff
e Gardial (1996), Lai et al. (2009), sobre a qualidade percebida e sua relagdo com o desempenho
do servico experimentado pelos clientes e ainda com a consideraracdo que o valor percebido
também afeta a satisfacdo do cliente e possui correlacdo direta com este construto (ANDERSON
et al., 1994; TUREL e SERENKO, 2006; BOLTOM e DREW, 1991). Com base nestes achados,
emergem consideragdes para que os gestores das operadoras de comunicagdes moveis mobilizem
investimentos na qualidade dos seus servigos e nas avaliagdes dos processos das operagoes
empresariais que compdem a oferta total da prestacdo destes servigos. Na medida em que a
percepcdo de qualidade eleva-se, eleva-se também a satisfacdo do cliente e por consequéncia é
ampliada a influéncia na sua lealdade.

Outro aspecto a considerar, é o direcionamento para otimizacdo de custos associados e a
adoc¢do de um posicionamento estratégico na busca pelo aumento da eficiéncia na oferta e pela
diversidade dos servicos. Isto remete a sugestdo para as operadoras focalizarem esforgos na

196



oferta de servicos agregados e de contetudo, para ampliar as opcbes de entretenimento,

estabelecendo um diferencial competitivo para seus servicos.

6.9 Resumo do capitulo

Neste capitulo foram apresentados os resultados empiricos da avaliacdo e da validacéo
do modelo conceitual explicativo proposto para a teoria de relacionamentos entre os fatores da
satisfacdo percebida na prestacdo dos servicos de comunicacdes moéveis, com a aplicacdo de
uma modelagem de equacdes estruturais. Inicialmente, foram feitas verificacbes das
suposicdes estatisticas para 0 emprego de MEE, a avaliacdo socio-demogréafica da populacéo,
andlises fatorial confirmatoria e estrutural, do modelo formulado, além da sua posterior
validacdo com a técnica de andlise de multigrupos. A validade do modelo proposto foi
estabelecida com verificacdo dos resultados obtidos por meio das validacdes cruzadas realizadas
no modelo de medida, no modelo estrutural e na estrutura de meédias dos construtos, que
confirmaram a invariancia, pertinente, respectivamente, nas trés instancias de analise. O presente
capitulo apresenta também uma discussao dos testes sobre as hip6teses causais formuladas entre
0s construtos constituintes do modelo e uma analise comparativa das estimativas para seus
parametros, com trés métodos de estimacéo aplicados: MLE, GLS e o ULS, ndo sendo observadas

nos resultados dos ajustamentos realizados, diferencas significativas entre as estimativas obtidas.
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Capitulo 7

Conclusoes, Limitacoes e Estudos Futuros

7.1 Consideracoes finais

A satisfacdo é um dos principais temas abordados nos estudos sobre 0 comportamento do
consumidor, e grande parte dos teoricos desta area defendem a correlacdo direta entre os indices
de satisfacdo e a lealdade dos clientes. Sendo o resultado mais relevante desta atividade, a
satisfacdo serve para ligar os processos que culminam em compra ou consumo com oS
fendmenos relacionados com o pos-compra, tais como: mudancas de atitude, compras repetidas e
lealdade a marca. A medicdo da satisfacdo do cliente é uma das questbes mais importantes
relativas as organizacfes empresariais de todos os tipos, o que se justifica pela filosofia de
orientacdo ao cliente e pelos principios de melhoria continua, adotados pelas empresas modernas.

Essa pesquisa teve como objetivo analisar as relagdes causais envolvendo os antecedentes
e consequentes associados a satisfacdo do cliente, no segmento de comunicacdes mdveis, bem
como desenvolver e validar um modelo comportamental do cliente no uso deste servico,
buscando explicar as relagcBes causais entre os construtos envolvidos: qualidade dos servigos,
satisfacdo, valor percebido, imagem da marca, lealdade e reclamagéo.

Foi estabelecida uma ampla base tedrica para avaliar a importancia estratégica e o
desempenho modelo, que relaciona a influéncia na satisfacdo do servigo com as percep¢des dos
clientes e aferir a precisdo deste modelo, por meio da utilizacdo de trés métodos de estimagéo
dos seus parametros, com o emprego de modelagem de equacdes estruturais. Adicionalmente,
também foram feitas aplicacbes em anélises de dados, no setor servi¢cos de comunicacbes
moveis, sendo testada e avaliada empiricamente, a influéncia do género na satisfagdo do cliente,
para este setor. Foram realizadas comparac6es de invariancia fatorial e estrutural, por meio de

testes de significancia com multiplos grupos, além de uma segmentacdo de mercado utilizando
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mapas auto-organizaveis e a correspondente validacdo deste processo, com modelagem de
equacodes estruturais.

A avaliacdo do modelo proposto na pesquisa foi realizada seguindo uma estratégia de
dois estagios, envolvendo anélises segmentadas e sequenciais, respectivamente, do modelo de
medida e do modelo estrutural. O modelo de medida em sua avaliacdo preliminar, nao
apresentou um bom resultado para os parametros de ajustamento, evidenciando a necessidade de
uma reespecificacdo, objetivando melhorar a qualidade do ajustamento ou a sua correspondéncia
com a teoria que respaldou o modelo. O ajustamento foi desenvolvido com a aplicacdo do teste
do multiplicador de Lagrange. O novo modelo, decorrente das alteracdes executadas, revelou
uma boa adequacdo da estrutura modificada, apresentando melhorias satisfatorias na qualidade
do ajustamento. Adicionalmente, este desempenho também foi verificado pelo teste de
diferencas de qui-quadrados, tendo, o modelo modificado, se mostrado significativamente
melhor que o modelo original, mesmo sendo um modelo aninhado nesta estrutura.

Em sua fase final de elaboracdo, 0 modelo de medida foi submetido, além da verificacéo
da qualidade global do ajustamento, as avaliacdes relativas a validade e a confiabilidade de suas
medidas. Com excegéo dos itens QSz, QS4, QS10, QS11, VM2 e CMy, que saturaram em fatores
diferentes, os demais indicadores, considerados nos seis construtos integrantes, foram mantidos
no modelo de medida. Foi observado, pela verificacdo da validade convergente, que o
comportamento dos itens reflexos dos construtos explicou, adequadamente, 0s respectivos
construtos associados. De modo semelhante, também foi estabelecida a confiabilidade composta
do modelo de medida em avalia¢do pertinente, assegurando a consisténcia e a reprodutibilidade
das medicdes.

Em sequéncia, a validade nomolégica do modelo também foi estabelecida pelo resultado
obtido na qualidade do seu ajustamento, ensejando a conclusao de que a formulacgéo teérica do
modelo de medida detém uma adequada capacidade explicativa de como o conjunto de
varidveis manifestas correspondentes, representa satisfatoriamente, as medidas dos seis
construtos constituintes do modelo conceitual desenvolvido.

Com base na avaliacéo inicial da qualidade do ajustamento e na analise dos parametros
estimados, para cada relacdo hipotética estabelecida entre os construtos do modelo estrutural
original, verificou-se que este ndo apresentou uma boa conformidade para proporcionar uma

adequada aderéncia da fundamentacéo teorica aos dados empiricos. Nestes termos, foi realizada
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sua reespecificacdo, com base nos valores dos indices de modificacdo associados aos
multiplicadores de Lagrange, buscando-se um desejavel e adequado equilibrio, entre indices de
ajustes aceitaveis e a preservacdo do conteldo teorico subjacente ao modelo de avalicdo da
satisfacdo do cliente de comunicacBes moveis. Excetuando-se as hipoteses correspondentes as
relacbes entre imagem e lealdade e reclamacgdes e lealdade, para o nivel de significancia
utilizado, pode-se considerar que a estimacdo com o método da maxima verossimilhanca
suportou, com um bom desempenho, as hipdteses formuladas para 0 modelo estrutural.

Com relagdo a varidvel qualidade, os resultados confirmam a previsdo de que este
construto € um determinante direto da satisfacdo percebida pelos clientes de comunicacfes
moveis (H1). A existéncia da influéncia da qualidade sobre valor percebido (Hs), foi confirmada
com boa expressividade de seu parametro. A hipotese de que a qualidade de servigo exerce uma
influéncia direta sobre a imagem (Hs) também se confirmou de maneira plena, revelando uma
magnitude de elevada intensidade, fornecendo indicacdo que a qualidade do servico exerce uma
influéncia importante sobre a imagem. A existéncia da relagcdo causal positiva entre as variaveis
qualidade e valor ¢ apoiada pelas pesquisas de Clemes et al. (2007), Dagger et al. (2007), Wang
et al. (2004), além de Brady et al. (2002). A relacdo causal positiva entre a qualidade de servico
e a imagem é também reconhecida nos estudos de Chou e Lu (2009), Meng e Elliott (2009), bem
como Aydin e Ozer (2005), corroborando a confirmacdo feita nesta pesquisa. O efeito positivo
da qualidade do servico sobre a satisfacdo do cliente também foi apontado em estudos anteriores
realizados por Cronin et al. (2000), Spreng et al.(1996) e Fornell et al.(1996).

No que se refere a varidvel latente imagem, os resultados mostraram que existe uma
relagdo direta e relevante com a satisfacdo (Hs). Esta evidéncia empirica é consistente com
outros modelos de satisfacé@o existentes na literatura, a exemplos das pesquisas deselvolvidas por
Vranakis et al. (2012), Adeleque e Aminu (2012), além de Aga e Safalki (2007). Por outro lado,
de modo diferente, a relacdo de causa e efeito da imagem com a lealdade (H7), ndo apresentou
valor estatisticamente significante, sendo considerada rejeitada esta hipotese prevista no modelo
proposto inicialmente.

Com respeito ao construto valor percebido, em sintonia com a hipotese (H2), que lhe é
correlata; sua estimagdo forneceu evidéncias que este influencia positivamente a satisfagdo. Tal

resultado indica que o cliente que tem a sua percepcao de valor atendida, ou seja, considera justa
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a contrapartida obtida em relacdo ao custo pago pelo servi¢o recebido, alcanca elevacdo da
satisfacao.

Portanto, a satisfagdo do cliente se eleva quando o valor percebido aumenta, promovendo
ao cliente a sensagdo de estar pagando o valor adequado para o servico que lhe é ofertado. Esta
evidéncia sugere que o valor percebido € um dos fatores relevantes para a satisfacdo do cliente,
no mercado de comunicagdes mdveis. A relacdo causal positiva entre o valor percebido pelo
cliente e a satisfacdo € apoiada pelos estudos de Lai et al.(2009), Rauyruer (2007), Wang et
al.(2004), e Cronin et al. (2000).

Em relagdo a hipdtese Hg, que corresponde a relacdo causal entre satisfagéo e lealdade, os
resultados deste estudo estdo sintonizados com a ideia, largamente difundida em resultados de
estudos gerais sobre satisfacdo, nomeadamente, Anderson e Fornell (1994); Chi e Qu (2008),
Fornell et al.(1996); Oliver (1997), Ennew e Binks (1999) e Hallowell (1996) e verificada
também em pesquisas especificas de satisfacdo, para os mercados de servicos de comunicagdes
moveis, que este construto é o antecedente mais importante da lealdade (UDDIN e AKHETER,
2012; DENG et al.,2010 e DIAZ et al., 2011). Esta afirmacdo decorre da constatacdo de que
estimativa desta relacdo ter sido a mais expressiva, entre as estabelecidas para o0 modelo. Outra
constatacdo empirica da pesquisa confirma também a formulacéo a hipotética do modelo, que os
clientes satisfeitos estabelecem uma lealdade para com o0s seus prestadores de servicos de
comunicacdes moveis. A relacdo causal positiva entre a satisfacdo dos clientes e a lealdade
também € ratificada pelas conclusdes dos estudos desenvolvidos por Lai et al. (2009), Cheng et
al. (2008), Kandampully e Hu (2007), e Lim et al. (2006).

Com respeito a relacdo causal entre satisfacdo e a reclamacdo, que foi estabelecida no
modelo por meio da proposta da hip6tese Hg, os resultados do estudo confirmaram que a
satisfacdo do cliente tem um efeito negativo sobre suas reclam¢des, embora com a magnitude
moderada. Esta consideracdo € referenciada pelas pesquisas de Stephens e Gwiner (1998), que
fundamentam esta concluséo, defendendo que dois tercos dos clientes ndo fazem reclamagdes.
Por sua véz, Anderson (1988) preconiza a existéncia de um relacionamento negativo entre
satisfacdo e a reclamacdo de cliente, afirmando também que sessenta por cento dos clientes
obtém satisfacdo pela reclamacédo, quando recebem um tratamento adequado. Segundo Smith et
al.,(1999), na gestdo de relacionamentos com clientes, as organizacdes devem considerar as

percepcOes de justica para melhorar a satisfacdo do cliente, especialmente depois que as falhas
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do servico ocorrem. A relacdo causal acima mencionada, também obteve uma comprovacao
empirica, por meio de constatacdes, no mercado de comunicaggoes moveis, por meio dos
trabalhos desenvolvidos por Turel e Serenko (2006), Joo e Sohon (2008), além de ser adotada na
arquitetura do modelo ACSI (FORNELL et al.,1996).

Finalizando o teste de hipdGteses, deve-se mencionar que a relacdo causal entre a
reclamacdo e a lealdade, ndo encontrou evidéncias que respaldassem sua comprovacdo empirica
nos resultados obtidos. Deste modo, foi rejeitada a correspondente hipétese, baseado no nivel de
significancia estatistica considerada no estudo. Os resultados referentes as hipoteses H7 e Ho,
embora ndo reflitam a suposicdo original, sdo corroborados por meio de achados referenciais
semelhantes, verificadas em alguns modelos de satisfacdo existentes na literatura para relacdes
entre os contrutos, reclamacéo e lealdade (TUREL e SERENKO, 2006; PARK et al.,2008; SUN
e HAN, 2010), além de imagem e lealdade (AYDAN e OZER, 2005; LAI et al., 2009; ZAIM et
al.,2010).

O recurso da MEE para as estruturas do modelo de medida e do modelo estrutural foram
submetidas as analises de equivaléncias em populagdes com propriedades distintas, por meio de
procedimentos de andlise de multiplos grupos. A natureza desta andlise requer a existéncia de
grupos mutuamente excludentes, cujos itens foram avaliados em um conjunto de elementos
distribuidos aleatoriamente pelos grupos (MAROCO, 2010). A validade do modelo proposto foi
estabelecida com verificacdo dos resultados obtidos por meio das validagdes cruzadas realizadas
no modelo de medida, no modelo estrutural e na estrutura de médias dos construtos, que
confirmaram a invariancia nas trés instancias da andlise. Esta validacdo possibilita a
generalizacdo da solucdo favorecendo a consolidacdo do modelo proposto. O recurso da MEE
para testar e validar o modelo proposto revelou-se uma opcdo adequada para andlise das
multiplas e simultaneas relacdes de dependéncia e interdependéncia subjacentes a tematica em
analise, demonstrando a grande utilidade e potencial no campo da estaistica multivariada
aplicado ao estudo de fendmenos de elevada complexidade.

Para possibilitar uma avalicdo comparativa, com base na natureza dos dados e na analise
dos pressupostos, foram realizadas estimagfes com aplicacbes do método de Maxima
Verossimilhanga - MLE, do método dos Minimos Quadrados Generalizados-GLS e do método
dos Minimos Quadrados ndo Ponderados-ULS. Nos ajustamentos do modelo, realizados pelas

respectivas funcdes de discrepancia associadas aos algoritmos, ndo foram observadas diferencas
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expressivas entre as estimativas obtidas na comparacdo entre os trés metodos utilizados. As
estimativas padronizadas apresentadas pelos métodos MLE e GLS guardaram uma grande
similaridade.

Comparativamente aos métodos MLE e GLS, as estimativas padronizadas dos parametros
produzidas pelo método ULS, introduziram pequenas melhorias na qualidade dos ajustamentos e
nas estimativas obtidas, entretanto sem mudancas dignas de destaques. Considerando que a
validade nomoldgica € determinada pela bondade do ajustamento, os resultados obtidos com os
trés métodos produziram uma boa qualidade de ajustamento para o modelo estrutural avaliado,
ficando, portanto, estabelecida a consisténcia do modelo desenvolvido, relativamente aos dados
empiricos.

Finalizando, foram realizadas duas aplicacdes com amostras correlatas aos propdsitos
defindos, que produziram novas validagdes para os resultados obtidos na modelizacdo formulada
nesta tese. A primeira teve como objetivo analisar a influéncia do género na satisfacdo do cliente
de comunicacdes moveis, comparando a invariancia fatorial do modelo de medida, por meio de
testes de significancia com multiplos grupos. Os resultados obtidos constataram que os escores
ndo variam de forma significativa, em funcdo das caracteristicas especificas destes clientes e que
cada um dos itens reflexos de cada construto é equivalente, nos dois grupos de homens e
mulheres avaliados, evidenciando, portanto, que o género e a satisfacdo do cliente de
comunicacfes moveis se mostraram independentes.

A segunda aplicacdo utilizou uma abordagem que integrou os Mapas Auto-Organizaveis
de Kohonen (SOM) com a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), em resolucéo
de um problema de segmentacdo para o mercado brasileiro de comunicacdes moveis. Os
resultados mostraram que a técnica SOM foi um método valido para segmentacdo de mercado e
que a MEE se revelou bem adequada na validacdo de segmentacdo com modelos estruturais,
tendo sido investigadas as varias caracteristicas demogréaficas, fatores socioeconémicos e
comportamentais dos clientes pesquisados. Adicionalmente, também foi possivel verificar que o
efeito moderador da segmentacdo realizada na populacdo alvo, pode afetar a avaliagdo da
satisfacdo geral, em especial as relagdes com seus antecedentes, qualidade, valor e imagem.

Esta tese apresenta novos elementos de contribuigédo ao estudo da satisfagéo do cliente de
servicos de comunicagfes moveis, iniciando no &mbito académico, com o desenvolvimento e

validacdo de um modelo conceitual constituindo uma teoria explicativa para compreensdo do
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comportamento das relacdes causais entre os construtos do modelo estrutural: qualidade dos
servigos, satisfacdo, valor percebido, imagem da marca, lealdade e reclamacéo, que traduzem as
hipoteses que foram confirmadas ou rejeitadas. Este modelo contempla ainda uma arquitetura de
sensores composta de seis conjuntos de indicadores, mensuraveis diretamente, por meio dos
quais foi possivel avaliar os construtos propostos. Contabiliza-se também com uma contribuicéo
pela realizacdo de uma andlise comparativa dos métodos de estimacdo da satisfacdo por meio da
técnica de modelagem de equacdes estruturais, com o emprego de funges de discrepancias
associadas ao método MLE, ao método GLS e ao método ULS.

Enfatizamos ainda, como mais uma contribuicédo, a inovacdo académica que emerge desta
pesquisa, pela natureza de sua abrangéncia ao mercado empresarial, com a realizacdo de
aplicacdes direcionadas ao segmento dos servicos de comunicacdes moveis. A primeira
abordagem é constituida por uma avalicdo da influéncia do género na satisfacdo do cliente pela
comparacdo da invariancia fatorial e estrutural do modelo proposto, com a técnica de multiplos
grupos. A segunda corresponde a realizacdo de segmentacdo de mercado no setor de
comunicagdes maveis utilizando mapas auto-organizaveis de Kohonen e a validagdo do processo
com modelagem de equac0es estruturais. Estas contribui¢cbes podem ser valiosas na circunstancia
em que introduzem para 0 a gestdo no setor de comunicacdes moveis, instrumentos alternativos
para uma melhor compreensao das perspectivas dos clientes sobre os servigos prestados. Além
disso, o desenvolvimento de um modelo hierdrquico que investiga estas complexas relacfes entre
os construtos fornece uma nova linha de pesquisa para o segmento de comunica¢des méveis no
campo de modelagem e da medicdo da satisfacdo do cliente.

Além das contribuices académicas, como resultados deste trabalho, destacamos
também, as implicacBes gerenciais mais evidentes encontradas neste estudo, que guardam
sintonia com os trabalhos de Fornell et al. (1996), Woodruff e Gardial (1996), Lai et al. (2009),
sobre a qualidade percebida e sua relacdo com o desempenho do servigo experimentado pelos
clientes e ainda, a consideraracdo que o valor percebido também afeta a satisfacdo do cliente e
possui uma correlacdo direta com este construto, em aderéncia com as constatacdes de Anderson
et al.(1994), Turel e Serenko (2006), além de Boltom e Drew (1991). Diante deste resultado,
sugere-se aos gestores das operadoras de comunicagBes moveis investirem na qualidade dos
servigos e nas avaliages dos processos das operacGes empresariais que compdem a oferta total

da prestacdo destes servicos. Na medida em que a percep¢do de qualidade eleva-se, eleva-se
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também a satisfacdo do cliente e por consequéncia € ampliada a influéncia deste construto na
lealdade.

Outro aspecto relevante a considerar, € o direcionamento para otimizacdo de custos
associados e a adogdo de um posicionamento estratégico na busca pelo aumento da eficiéncia na
oferta e pela diversidade dos servicos, compondo um processo global que possibilite ao cliente
alcancar um nivel de satisfacdo igual ou superior ao dos concorrentes, em termos de atributos e
desempenho. Isto remete a sugestdo para as operadoras focalizarem esforgos na oferta de
servicos agregados e de conteudo, para ampliar as opgdes de entretenimento, estabelecendo um
diferencial competitivo para seus servicos.

Por fim, as operadoras devem medir o desempenho dos seus servicos, bem com a
satisfacdo de seus clientes; de maneira a aplicar eficientemente os investimentos na sua rede,
desenvolvendo também uma visdo orientada para 0 mercado e direcionar esforcos continuos e
sistematicos na melhoria permanente dos processos que compdem a oferta global dos servicos,

expandindo o nivel de conhecimentos sobre 0s desejos e expectativas da sua base de clientes.
7.2 LimitacOes e futuras pesquisas

Os resultados obtidos e as contribuices deste trabalho sdo condicionados as limitacGes
diversas, com implicacdes tedricas, metodoldgicas ou praticas. E necessario referir que apesar
das precaucdes e rigor em termos da definicdo e da cosntrucdo das variaveis, baseadas na revisao
da literatura e dos processos de medicdo utilizados, todo estudo empirico possui limitacdes
correlatas ao contexto em que foi realizado, usualmente decorrente das op¢des metodoldgicas
adotadas ou, eventualmente, do modo em que é desenvolvido o processo de obtengdo dos dados.

No que se relaciona as técnicas de estatisticas multivariadas aplicadas nesta pesquisa, que
mesmo sendo significativamente robustas para extrair as informaces estatisticas e suas relacoes,
algumas interacbes subjacentes podem n&do terem sido adequadamente percebidas, em sua
plenitude, ndo sendo assim, capazes de captar todas as diferencas inerentes ao comportamento
humano, por mais diversificados e precisos que sejam 0s métodos utilizados. Além disso,
existem também condicionantes que afetam os instrumentos escolhidos para quantificar as
diferentes varidveis, considerando o numero total de varidveis indicadoras, que envolvem

conjuntamente os varios fatores, nem sempre é possivel construir um instrumento de medicéo
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parcimonioso e de facil aplicacdo, sem condicdes de contorno de referentes a algumas limitacdes
pertinentes ao ndmero de construtos e variaveis de medidas. A insercdo de construtos ou
variaveis adicionais poderia ampliar a percepcdo sobre a satisfacdo do cliente e fornecer um
melhor aprofundamento expecifico do contexto gerencial analisado, entretanto, em contraponto,
poderia limitar a potencialidade e a generalizacdo do modelo.

Outra limitacdo, diz respeito a sensibilidade das técnicas de estimacdo utilizadas, em
relagdo as suposicdes de normalidade univariada e multivariada, além dos coeficientes de curtose
e de assimetria, cujas verificacdes demonstraram que se tratava de uma distribuicdo assimétrica
negativa e leptocurtica, implicando na necessidade de transformac6es dos dados empiricos.

Usualmente, as limitacbes das pesquisas sdo indutoras de novos problemas,
complementares ou paralelos aos estudados, abrindo espaco para janelas de amplos debates
académicos, ensejando novas contribuigdes para agregar mais conhecimentos e expandir as
perspectivas sobre a tematica pesquisada. Deste modo, adicionalmente as consideracfes
anteriores, sdo relatadas a seguir algumas propostas passiveis de acolher futuras investigagdes.
Esforgos em pesquisa podem ser feitos, no sentido de aumentar a dimens&o da amostra, suficiente
para analisar os determinantes da satisfacdo dos clientes de outras regifes do Brasil. Por outro
lado, extrapolando-se o corte transversal da pesquisa, novos estudos podem ser realizados com o
mesmo tema, denominados longitudinais ou de medidas repetidas, ampliando-se o universo de
andlise, de modo a incluir condi¢des temporais e experimentais diferentes, como aspectos de
sazonalidade ou de segmentos de clientes especificos, no processo de avaliacdo a satisfacdo do
cliente.

Para ampliar a generalizacdo do modelo, apesar de ter sido validado criteriosamente por
meio da técnica de andlise multigrupos, com abrangéncia em trés instancias, € sugerida a
replicacédo deste estudo em outros servigos de telecomunicagdes com atributos diferentes, mesmo
que adaptacBes sejam necessarias, como TV a cabo, banda larga e telefonia fixa. Isso pode
fornecer oportunidades para avaliar a extensdo das relacOes entre os graus de satisfacdo do
cliente e sua lealdade, em funcdo do crescente interesse na compreensdo das empresas dos
antecedentes de lealdade para a gestdo do valor do cliente (REINCHELD, 1996). Uma aplicagéo
do modelo para outras configuragdes pode gerar indicadores mais consistentes, estabelecer,

eventualmente, novas relagOes entre os contrutos, bem como entre estes e o conjunto de medidas,
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ratificar suas validacdes e sua utilizacdo para outros mercados com as caracteristicas definidas
nesta pesquisa, de maneira a consolidar um modelo mais amplo e robusto.

Os resultados correlatos a essa pesquisa, bem como as limitagOes descritas anteriormente,
apontam para a relevancia de novos estudos que possam ser realizados sobre a temaética
abordada. E um desafio potencial a exploracdo das consideracdes adicionais as realizadas neste
trabalho, que envolvem a analise das relagdes propostas no modelo de satisfacdo do cliente de
comunicagdes moveis, em especial, para as delineadas para os construtos imagem com lealdade e
reclamacdes com lealdade, hipdteses causais ndo confirmadas nas avaliagbes das estimativas,
para o nivel de significancia estatistica estabelecida. Por fim, embora as constatacbes empiricas
apresentadas neste trabalho se apoiem em uma extensa fundamentacdo tedrica e um adequado
rigor estatistico; com o objetivo de proporcionar um enriquecimento do modelo desenvolvido,
outros estudos e pesquisas, que permitam capturar novas percepgdes e interpretacfes dos
fendmenos do contexto analisado, poderdo ser necessarios para gque se estabeleca um quadro

tedrico mais amplo e concreto sobre o tema em questao.
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Apéndice A

Questionario da pesquisa

Prezado participante,

Com a finalidade realizar um estudo sobre o segmento de telefonia mével, as universidades (UFRN, UERN e
UFERSA) em conjunto, estdo realizando uma pesquisa para identificar o nivel de satisfagdo dos clientes, quanto aos
servigos prestados pelas operadoras do setor no Rio Grande do Norte. Por favor, leia com atengdo as questdes e
marque a resposta que melhor corresponde a sua principal operadora de telefonia movel (que mais utiliza).
Trata-se de uma pesquisa exclusivamente académica, sendo assim suas respostas serdo tratadas com total
confidencialidade. Sua opinido é muito importante, agradecemos a colaboracéo.

Professores responsaveis pela pesquisa: Gutembergue Soares/André Pedro Fernandes Neto.

Parte A. Perfil do usuério.

1. Estado civil: 7. Principal operadora de servico de telefonia movel que
utiliza:

(a) Solteiro (a) Ol

(b) Casado (b) CLARO

(c) Viuvo (c) VIVO

(d) Divorciado (d) TIM

(e) Outro (e) OUTRA

2. Idade: 8. Tempo que é usuario da principal operadora telefonia

(a) De 18 a 30 anos
(b) De 31 a 40 anos
(c) De 41 a 50 anos
(d) De 51 a 60 anos
(e) Mais de 60 anos

movel:

(a) até 1 més

(b) 1 a 6 meses

(c) 6 a 12 meses

(d) 12 a 24 meses

(e) Mais de 24 meses

3. Grau de escolaridade:

(a) Ensino fundamental

(b) Ensino médio

(c) Ensino superior incompleto
(d) Ensino superior completo
(e) P6s graduacéo

9. Segunda op¢ao de operadora que utiliza ou tem intencao
de utilizar

(a) Ol

(b) CLARO

(c) VIVO

(d) TIM

(e) OUTRA

4. Rendimento familiar médio mensal:

(a) Até R$ 2.000,00

(b) De R$ 2.001,00 a R$ 5.000,00
(c) De R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00
(d) De R$ 7.001,00 a R$ 10.000,00
(e) Mais de R$ 10.000,00

10. Motivo principal de utilizagéo do servico movel:
(a) Trabalho — Negocios

(b) Lazer — Jogos — Redes Sociais

(c) Pessoal — Relacionado a amigos e familia

(d) Outros

5. Sexo:

(a) Masculino
(b) Feminino

6. Opcao de servico de telefonia mével que utiliza:

(a) Pré-pago
(b) P6s-pago

11. Gasto pessoal médio mensal com telefonia moével:

(a) até R$ 20,00

(b) De R$ 21,00 a R$ 50,00

(c) De R$ 51,00 a R$ 100,00

(d) De R$ 101,00 R$ a R$ 200,00
(e) Acima de R$ 200,00
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Parte B. Sua experiéncia atual com os servicos da sua principal operadora.

Qual destas imagens expressa melhor a sua apoae, | Discordo | indiferente | Concordo |  Soncorde.
opiniao?

Indique o seu grau de concordancia em relagdo a TODOS
os itens abaixo. @ @ @ @ @

Imagem da Marca (§1)

A operadora é confiavel nos compromissos assumidos com os seus clientes (no que
diz e no que faz).

A operadora é uma empresa que contribui positivamente para a sociedade. 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

A operadora é uma empresa estavel e solidamente consolidada no mercado em que
atua.

A operadora preocupa-se realmente com os interesses dos seus clientes. 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

A operadora demonstra competéncia em atender (prestar) os servigos contratados
pelos seus clientes.

A operadora é confiavel na veracidade das informages fornecidas para os seus
clientes.

A operadora tem uma imagem (reputacéo), no mercado, melhor que as concorrentes. |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

A operadora tem tradigdo e uma 6tima imagem (reputagdo) no mercado. 1 |2 |3 |4 |5 (6 |7 (8 |9 |10

A operadora estabelece com seus clientes uma 6tima préatica de interacéo e
relacionamento.

A operadora preservara a qualidade dos servigos. 1 |2 |3 |4 |5 (6 |7 (8 |9 |10

A operadora é uma empresa inovadora (em tecnologia/servigos) e voltada para o
futuro.
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Parte B. Sua experiéncia atual com os servicos da sua principal operadora.

Qual destas imagens expressa melhor a sua warone, | Discordo | Indiferente | Concordo |  Soncorde

opiniao?

Indique o seu grau de concordancia em relacdo a TODOS
0s itens abaixo. ® @ @ @ @

Qualidade de Servico (n1)

No geral, a operadora tem uma boa qualidade. 1 2 |3 4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

A operadora tem uma boa qualidade técnica (sinal, area de cobertura e qualidade das
ligagBes).

A operadora de boa qualidade de ligagGes: acesso facil para realizacéo e
recebimento de chamadas, sem ruidos, interferéncias e quedas. 1 2 |3 4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

A operadora possui uma boa capacidade de resolver falhas e problemas técnicos na
sua rede.

A operadora tem uma boa qualidade dos servigos de atendimento ao consumidor —
SAC (cordialidade, clareza nas informagdes, preocupacdo em resolver o problema | 1 2 |3 4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
do cliente).

A operadora oferece uma boa qualidade nos produtos e servigos disponibilizados
(Planos, Ofertas, Acesso a Internet, SMS, Mensagem Multimidia).

A operadora apresenta uma boa diversidade de produtos e servigos ofertados. 1 2 |3 4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

A operadora apresenta uma boa confiabilidade nos produtos e servigos ofertados
(entrega 0 que promete).

A operadora utiliza clareza e transparéncia nas informagdes com relagéo a contas,
tarifas e promogoes.

S&0o boas as opgdes de canais de comunicacdo oferecidas para o cliente  manter
contato com a operadora (SAC, Facebook, Twetter, Chat on line, Lojas Proprias ou | 1 2 |3 4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
Terceirizadas).

A operadora tem rapidez nas respostas as solicitagdes dos seus clientes. 1 2 |3 4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

As operadoras tém funcionarios que entendem as necessidades dos clientes, tem
bons conhecimentos profissionais, esclarecem as dlvidas e atendem com cortesia.

As cobrangas de contas e tarifas dos servigos prestados pela operadora vém sempre
corretas.

As lojas de atendimento da operadora préprias e terceirizadas, ndo sdo muito
lotadas, tem rapido atendimento, sdo bem localizadas e de facil acesso.
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Parte B. Sua experiéncia atual com os servicos da sua principal operadora.

Qual destas imagens expressa melhor a sua oo, | Discordo | Indiferente | Concordo | Soncorde
opiniao?

Indique o seu grau de concordancia em relacdo a TODOS
0s itens abaixo. @ @ @ @ @

Valor Percebido (n2)

E boa a relagdo entre os precos praticados pela operadora e a qualidade apresentada
nos produtos e servicos por ela oferecidos.

E boa a relagéo entre os precos praticados e os beneficios ofertados pela operadora. |1 |2 |3 |4 (5 |6 |7 |8 |9 |10

E boa a relagéo entre os pregos praticados e a capacidade da operadora em solucionar
seus problemas.

O valor pago é o motivo da sua permanéncia como cliente da operadora. 1 |2 (3 |4 |5 |6 |7 (8 |9 |10

E boa a relago entre a qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela operadora e
0s precos por ela praticados.

Satisfa¢do do Cliente (ns)

E alto o seu grau de satisfacio com a operadora quando comparada com outras
operadoras de telefonia mével.

O seu grau de satisfacdo com a operadora é elevado, quando comparado com suas
expectativas.

Quando comparada com a operadora de telefonia mdvel ideal, seu grau de satisfagéo
com a operadora é elevado.
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Parte B. Sua experiéncia atual com os servicos da sua principal operadora.

Qual destas imagens expressa melhor a sua ot | Discordo | indiferente | Concordo |  Soncorde
opiniao?

Indique o seu grau de concordancia em relacdo a TODOS
os itens abaixo. @ @ @ @ @

Lealdade do Cliente (na)

E elevada a sua intencio de permanecer como cliente da operadora. 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 (8 |9 |10

Voceé recomendaria a operadora para amigos e familiares. 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

As promogdes de prego ofertadas pelas operadoras concorrentes influenciam sua
permanéncia como cliente nesta operadora.

Reclamagio (ns)

(Se ndo lhe é aplicavel, passe para a questdo seguinte).

Voceé reclamou na sua operadora nos ultimos doze meses (da ma qualidade de
produtos ou servicos). Foi boa a forma como sua operadora resolveu sua reclamacéao
mais recente.

(Responda somente, se a questdo anterior ndo lhe foi aplicavel).

Voceé ndo reclamou na sua operadora nos Ultimos doze meses. Imagine que se vocé
tivesse uma reclamacéo (da ma qualidade de produtos ou servigos). Sua expectativa,
sobre a forma com sua operadora resolveria sua reclamacéo seria boa.

Na sua percepgdo, é baixo o grau de reclamages dos clientes com os produtos ou
servicos prestados pela operadora.

Obrigado por sua participacao!
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Anexo I

Avaliacao do ajustamento global do modelo

A avaliacdo da qualidade do ajustamento geral para modelos de equagdes estruturais ndo
um procediemto direto como em outras técnicas de estatistica multivariada (HAIR et al.,2009)
fazendo-se uso para este proposito, de um conjunto um amplo conjunto de medidas para avaliar
a qualidade do ajustamento aos dados, que podem ser agrupados sob a otica de trés perspectivas:
medidas de ajustamento absoluto, medidas de ajustamento incremanetal e medidas de

ajustamento parcimonioso

A — Medidas de Ajuste Absoluto

Determina o grau em que o modelo geral (integrado pelo modelo de medicdo e pelo
modelo estrutural) prevé a matriz de dados observados. A atencdo focaliza-se primeiramente na
obtencdo de valores para os pardmetros que minimizem a discrepancia entre a matriz de
covariancia S e a matriz de covariancia da populacdo, estimada pelo modelo. As principais
medidas de ajustamento absoluto, destacadas por Bollen (1989), Raykov e Marcoulides (2000),

além de Schumacker e Lomax (1996), sdo as seguintes:

Estatistica Qui-quadrado: € uma das medidas de bondade de ajuste mais comum e mais
utilizadas. E um teste estatistico (com base na distribuic&o x?), que mede a distancia existente
entre a matriz de dados original e a matriz estimada pelo modelo. Contempla todas as premissas
necessarias para aplicar o teste (distribuicdo da amostra multinormal) e se o tamanho da amostra
é suficiente elevado. O teste funciona da seguinte forma:
Ho:S=3%
Hi:S#3%
A hipotese nula € que a matriz de observacdes (S) e a matriz estimada (X) séo iguais,

enquanto que a hipotese alternativa é que eles séo diferentes.
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Assim, valores altos da estatistica > implicam em rejeitar a hipétese nula e valores
baixos para ndo rejeitar. Com esta avaliacao se verifica que ndo ha diferencas significativas entre
as duas matrizes, de modo a ndo rejeitar a hipétese nula. Para Magin e Mallou (2006), o nivel de
significancia deve ser maior do que 0,05 ou 0,01, dependendo do requisito proposto para o teste.

Uma grande desvantagem é que para amostras elevadas (maiores que 400), aumenta a
probabilidade de rejeitar o modelo embora as diferencas entre as matrizes seja minima e, por
outro lado, quando o tamanho da amostra é reduzido (menor que 100) a prova mostrara um

ajuste aceitavel, embora, na realidade, possam existir grandes diferencgas entre essas matrizes.

Noncentrality Parameter (NCP): medida proposta por Browne e Cudeck (1989) € igual a
estatistica y? corrigido pelos graus de liberdade, sendo assim menos afetada pelo tamanho da
amostra:

NCP = 42 - graus de liberdade

O namero de graus de liberdade (gl) para um modelo proposto é calculado como se segue:

1
gl = EQ[(k +t)k+t+1D]—p
Onde: k: nimero de indicadores exdgenos, t: niUmero de indicadores enddgenos e p: nimero de

parametros ajustados no modelo. Os valores do qui-quadrado sdo considerados adequados quanto
mais proximos forem de zero (MAGIN e MALLOU, 2006).

Root Mean Square Error de Approximation (RMSEA): é uma medida de ajustamento
introduzida por Steiger (1990) para tentar eliminar os inconvenientes apresentados pelo 2
quando a amostra é suficientemente grande. Aqui, a discrepancia entre a matriz de observacéao
inicial e a matriz estimada pelo modelo é medida em termos de populacdo e ndo em termos da
amostra. Ela descreve a diferenca de matrizes por grau de liberdade, isto é, a qualidade do

ajustamento deve ser esperada se 0 modelo for ajustado na populacéo e ndo na amostra:

~1/2
max{y? — (gﬁl - ),0}

RMSEA =
gl

Valores de RMSEA abaixo de 0,05, e até mesmo 0,08, indicam um bom ajuste do modelo
na populacdo (HAIR et al., 2009). Além da estimativa pontual que alguns programas como o
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softwares AMOS® ou LISREL® que realizam o RMSEA, também fornecer uma estimativa por
intervalo e um teste estatistico para RMSEA < 0,05 (chamado PCLOSE no AMOS®, que fornece
um teste de ajuste exato), que é muito util para o processo de avaliagdo (MAGIN e MALLOU,
2006).

Goodness of Fit Index (GFI): é um indice de variabilidade explicada pelo modelo, oscilando
seus valores entre 0 (ajuste pobre) e 1 (ajuste perfeito). E independente do tamanho da amostra e
de menor sensibilidade que o y? para desvios da normalidade. Valores superiores a 0,90 indicam
um ajustamento adequado (HULLAND et al., 1996; HOOPER et al., 2008). No procedimento de
ajustamento MLE, o GFI é definido pela seguinte expressao:
GFl = 1 — tr(Z71S —I)?

TR(X~1S5)?

onde | é a matriz de identidade.
O GF1 é afetado pelo tamanho da amostra e pelo nimero de indicadores, de modo que ele
pode, eventualmente, ser enganoso para uma quantidade particular de indicador. Para Magin e
Mallou (2006) para solucionar esta questdo, pode-se usar o Indice de bondade de ajuste relativo
(Relative Goodness of Fit Index, RGFI), que é dada pelo quociente entre o GFI ajustado pelo
modelo e o GFI esperado em funcdo do tamanho da amostra e do nimero de indicadores
utilizado pelo modelo (EGFI):
1

gl
T+ [ on!

O EGFI diminui com o aumento do nimero de indicadores e aumenta com o tamanho da

EGFI =

amostra:
RGFI = GFI / EGFI

Assim, pode-se avaliar a qualidade do ajuste do modelo por meio de RGFI, obtendo-se
assim uma medida relativa de bondade, que leva em consideracdo o tamanho da amostra e o
numero de indicadores. Sdo considerados na pratica os modelos que tenham um RGFI superior a
0,90 (HULLAND et al., 1996; HOOPER et al., 2008).
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B. Medidas de Ajuste Incremental

Permitem compararar 0 modelo proposto com um modelo nulo ou bésico, que é tomado
como referéncia, considera o maior numero de restricdes, sendo consequentemente,
representativo do ajustamento minimo, ensejando a comparagdo do modelo proposto com o pior
modelo possivel. Dentre estes indices incrementais, sdo destacados por Bollen (1989), Raykov e

Marcoulides (2000), além de Schumacker e Lomax (1996) os elencados a seguir:

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI): é outra medida tradicional utilizada para avaliar a
bondade de ajuste dos modelos de equacdes estruturais. Ndo ha limites exatos a partir dos quais
se pode afirmar a adequacdo de um modelo. Schumaker e Lomax (1996), além de Hoper et al.,
(2008), consideram que valores superiores a 0,90 sdo indicativos de um bom ajuste do modelo
para os dados.

k+t)(k+t+1)
AGFI =1 — 291 (1 — GFI)

Como o GFlI, este indice é afetado pelo tamanho da amostra e pelo nimero de
indicadores, por isso € mais adequado obter o valor relativo de AGFI (RAGFI). Tal como no
caso do GFI, deve-se calcular o valor esperado de AGFI (EAGFI), que é obtido por meio da
substituicdo na formula acima do GFI pelo EGFI. O valor limite para a aceitagdo do modelo é
geralmente ajustado para 0,80, embora se deva notar que este limite € arbitrario e deve servir
apenas como orientacdes, uma vez que € apropriado para ser utilizado comparando determinados

modelos alternativos ajustados para 0 mesmo conjunto de dados (MAGIN e MALLOU, 2006).

Normed Fit Index (NFI): Foi durante muito tempo considerado um indicador de referéncia
(BYRNE, 2001) e mede a melhoria proporcional no ajustamento alcancado na passagem do
modelo nulo para 0 modelo proposto. De fato mede a redugéo proporcional em funcéo de ajuste
quando se passa do modelo nulo a0 modelo proposto. O intervalo de variacdo deste indice
também esta entre 0 e 1, sendo recomendados como bom ajustamento valores superiores a 0,90
(BENTLER e BONNET, 1980; HAIR et al.,2009):

(XIZ\/Iodelo Nulo XIZVIodelo Proposto)
NFI =

2
XModelo Nulo
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Tucker-Lewis Index (TLI): Também denominado de indice de Ajuste Ndo Normalizado
(Nonnormed Fit Index, NNFI) o indice incremental de ajuste de Tucker e Lewis resulta da
comparacdo do numero de graus de liberdade do modelo ajustado com o ndmero de graus de
liberdade do modelo nulo (TUCKER e LEWIS, 1973). Ao considerar os graus de liberdade dos
modelos, o problema de modelos sobre ajustados como consequéncia do nimero de coeficientes
ajustados fica atenuado. O indice de Tuker e Lewis (TLI) é definido por:

2 2
(X(Nulo)/gl(Nulo)) - (X(pmposto)/gl(Proposto)) )

TLI = {
(X?Nulo)/gl(Nulo)) -1

O TLI é pouco influenciado pelo tamanho da amostra. Modelos ajustados com valores de TLI
superiores a 0,90 sdo considerados como bons ajustes (SHUMACKER e LOMAX, 1996).

Comparative Fit Index (CFI): introduzido por Bentler (1990), indicando um bom ajuste do
modelo para valores proximos a unidade, sendo considerado adequados valores maiores que 0,90
(JACCARD e WAN, 1996).

2
CFl =1 — Max[(XModelo Nulo glModelo Proposto)' O]

2 2
Max[(XModelo Nulo glModelo Nulo)' (XModelo Proposto glModelo Nulo) ’ 0]

C. Medidas de Ajuste de Parcimdnia

As medidas de ajustamento parcimonioso de um modelo consideram o numero de
parametros e estimar e permitem avaliar se 0 ajustamento é obtido com 6nus de um sobre
ajustamento, ou seja, por meio da utilizacdo de um numero excessivo de parametros. Estas
medidas podem prevenir a inser¢do ndo fundamentada de pardmetros ao modelo, relacionando a
bondade do modelo com o numero de coeficientes necessarios para atingir este nivel de
ajustamento. Na em medida que, ndo existem testes estatisticos que lhes estejam associados, sua
utilizacdo é mais apropriado na comparagdo de modelos alternativos, que sdo particularmente

adequados quando o numero de parametros e os graus de liberdades sdo diferentes. Dentre as
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medidas dessa classe, sdo destacadas por Bollen (1989), Raykov e Marcoulides (2000), além de
Schumacker e Lomax (1996):

Parsimonious Normed Fit Index (PNFI): é semelhante ao NFI, mas considera o nimero de
graus de liberdade utilizados para atingir o nivel de ajuste. Como o nivel de parcimonia ideal é
de 1 grau de liberdade por coeficiente ajustado, o que interessa € alcancar altos valores de
parcimonia, ou seja, valores elevados deste indice. Ao comparar modelos alternativos, diferencas
de valores do PNFI entre 0,06 e 0,09 sdo consideradas substanciais (WILLIAMS e HOLAHAN,
1994):

glModelo Proposto

PNFI = ( >*NFI

glModelo Nulo

Segundo Mulaik et al., (1989), este indice é penalizado pelo pela complexidade do
modelo formulado. E possivel que um valor para este indice proximo de 0,5 indique um bom

ajustamento do modelo.

Parsimonious Goodness of Fit Index (PGFI): este indice consiste em ajustar o GFI adotando
procedimento semelhante ao caso do AGFI, mas com base na parcimonia do modelo ajustado.
Os valores elevados também sdo preferidos para este indice, sendo aceitaveis niveis acima de 0,6
(MULAIK et al., 1989):

glModelo Proposto >
(k+t)(k+t+1)/2

PGFI = (
Qui-quadrado Normalizado (y2/gf): esta medida proposta por Joreskog (1969); consiste no
valor da estatistica qui-quadrado dividido pelos graus de liberdade. Apresenta as mesmas
limitacbes mencionadas anterioremente para o qui-quadrado, sendo muito sensivel ao tamanho
da amostra. Segundo Tabacknick e Fidell (2007), além de Kline (2011), considerar-se um

ajustamento razoavel aos dados, a obtencao de valores inferiores a 3 para esta estatistica.
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Critério de Informacdo de Akaike (Akaike Information Criterion, AIC): medida utilizada
para comparar modelos com diferentes nimeros de variaveis latentes. O modelo com com menor

AIC é o mais parcimonioso, devendo ser o escolhido (AKAIKE, 1987):
AIC =42+ 2p

Esta estaistica requer uma amostra de pelo menos 200 casos para que seu uso seja confiavel
(DIAMANTOPQULOS e SIGUAW, 2000). Uma transformacdo de AIC foi proposta por
Bozdogan (1987), tendo praticamente as mesmas implicacdes:

CAIC = y* +[1+In(N)]p
onde N é o tamanho da amostra.

N Critico (Critical N, CN): o CN desenvolvido por Hoetler (1983) € focalizado na adequagao
do tamanho da amostra e seu objetivo é o estimar a dimensdo da amostra que seria suficiente
para alcangar um ajustamento adequado para o teste 2. Byrne (2001) recomendado pelo menos
valores acima de 200, para este indice, uma vez que este valor é um ponto de partida razoavel,
sugerindo que as diferencas entre a matriz de covariancia da populacdo e a matriz de covariancia

observada sdo triviais:

2
XPerceni:il(l—oz)

CN = +1

2
XModelo Proposto
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Apéndice B
Aplicacao

Mobile Communications Market Segmentation:
An Analysis of Data Combining Self-organizing
Maps and Structural Equation Modeling

G. S. D. Silva, T. C. Mattozo, J. A. F. Costa, Member IEEE, A. P. Fernandes Neto and R.
L. S. D. Franca.

Abstract — Market segmentation is a vital part of an organization's marketing because it provides a
convenient way for the development of services, strategies and differentiated positioning. This study uses an
approach that combines the Self-Organizing Maps of Kohonen (SOM) with the technique of Structural
Equation Modeling (SEM) in the application of a segmentation issue in the Brazilian mobile marketing, one
of the most competitive in the world. A model of satisfaction in mobile communications is used with the SEM
to examine the moderation effects on customer segments. The results show that the combination of the
techniques was found to be an adequate validation of the segmentation with structural models, being
investigated various demographic, socioeconomic and behavioral factors of the customers. Furthermore, it
was found that the moderating effect of the segmentation performed can affect the assessment of the overall
satisfaction, especially the relationship with their background, quality, value and image.

Keywords— Market Segmentation, Mobile Communications, Self-Organizing Maps (SOM), Structural
Equation Modeling, Structural and Factorial Invariance.

Introducéao

O mercado brasileiro de comunica¢bes moveis, atualmente com 276,2 milhdes de celulares [1] é considerado um
dos mais competitivos do mundo. Junto com a evolucdo das técnicas de mineracdo de dados, mapas auto-
organizaveis (SOM) tém sido utilizados para determinar agrupamentos, sendo um método alternativo para as
técnicas estatisticas de segmentacdo [2]. No Brasil h4 pouca informagdo sobre segmentacdo de mercado na area de
comunicagdes moveis, existindo dimensdes inexploradas relacionadas aos fatores que influenciam a segmentacéao e
praticamente nada sobre sua validagdo com modelos estruturais e de medida. Embora um determinado ndmero de
métodos de agrupamento tenha sido apresentado para resolver o problema da segmentacdo de mercado, a
importancia de testar a validade dos mesmos é frequentemente ignorada por pesquisadores de marketing [3].

Se os segmentos identificados forem inadequadamente validados, os seus resultados podem ser considerados
desprovidos de confiabilidade. A principal contribuicdo desta pesquisa é a integracdo do algoritmo Self-organizing
Maps (SOM) com a técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) na aplicacdo do problema de
segmentacdo de mercado. O SOM ¢é utilizado o para visualizar os segmentos de mercado e MEE é aplicada no teste
de equivaléncia de uma mesma estrutura teérica. Na sec¢do Il, sdo apresentados os fundamentos tedricos, o modelo
conceitual utilizado e uma breve introducdo das técnicas SOM e MEE. Na secdo Ill, estdo descritos os
procedimentos metodoldgicos, o planejamento amostral, os procedimentos para segmentacdo dos clientes e sua
validacdo. Na secédo 1V, sdo apresentados os testes de validagdo com andlise multigrupos com o modelo proposto e
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avalidados os efeitos moderadores da segmentacdo de clientes no modelo estrutural. Por fim, nas conclusfes sdo
realizadas discussdes sobre os resultados e recomendacgdes pertinentes.

Il. REFERENCIAL TEORICO

A. Posicionamento da Pesquisa e Modelo Conceitual

O desenvolvimento do modelo tedrico para este trabalho esta posicionado no segmento de comunicagdes moveis,
suportado na pesquisa e analise de modelos de satisfagdo, tendo sua aplicagdo na segmentacdo de mercado e a
correspondente validagdo. A Fig. 1 ilustra a integracdo dos quatro componentes essenciais ao estudo da satisfacéo
com servigos maéveis: os clientes que o utilizam, o cenario do mercado de comunicagdes méveis, as operadoras que
fornecem estes servicos e o suporte tecnoldgico de suas redes.

Mercado de Comunicagdes Moveis

Mapa de Kohonen e Modelagem de Equagdes Estruturais

Variaveis Antecedentes: Qualidade, Valor Percebido e
Imagem

Satisfagao

Externa ePrego
Cliente

Varidveis Consequentes: Lealdade e Reclamacdes

Necessidades, Desejos, Experiéncias
Comunicacdo boca-a- boca, Comunicagdo
ejopesadp
S03IA195 @ SOINPOI4
9]U3I|D O WOD OJUBWEUOIIR|RY

Tecnologia das Redes Moveis

Figura 1. Posicionamento dos componentes da pesquisa nos campos da literatura correlata.

Estdo destacadas também as variaveis envolvidas no modelo formulado para o estudo da satisfacdo do cliente, as
técnicas metodoldgicas empregadas para a analise e 0s campos de pesquisas do comportamento do consumidor e do
marketing de relacionamento como cliente.O modelo tedrico explicativo do relacionamento da varidvel latente
satisfagdo com suas variaveis antecedentes e consequentes foi desenvolvido com base na revisdo bibliografica tendo
as fundamentacGes e hipdteses correlatas apresentadas em Silva et al. [4].A representagdo gréafica do modelo de
satisfacdo do cliente de comunicag¢des méveis envolvendo as variaveis latentes que influenciam ou séo influenciadas
pela satisfagdo, esta apresentada na Fig. 2.
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Figura 2. Diagrama Estrutural do Modelo Conceitual.

No modelo estrutural proposto na Fig. 2, a qualidade representa uma variavel exogena (), sendo as variaveis
endodgenas a imagem (n;), o valor (1,,), a satisfagcdo (#,) e lealdade(7;) e a reclamacdo(,.). Os elementos da matriz
B representam os efeitos causais diretos de 1 em outras variaveis 1 e os elementos y da matriz representam o efeito
direto da variavel qualidade ¢;, nas variaveis endogenas 1. As matrizes ®(nxn) e ¥(mxm), ndo representadas na
equagdo, sdo as matrizes de & e { respectivamente.

n; 0 0 0 0 O m Vi Gi
rnv1 [0 oo 0] 1 e [

7;1 ﬁav BO g ﬁol +|V(s)qI at gs 4)
lnrJ lél 0 g oo 0] Lol l¢.]

A funcdo utilizada nesta pesquisa e mais frequentemente empregada, segundo Hair et al. [7], é a de méaxima
verossimilhanca (ML), que procura estimar o modelo por meio de uma fun¢do de méaxima verossimilhanga com os
pardmetros tedricos, para 0s quais a amostra coletada identifica a probabilidade méxima de ocorréncia [8], sendo
definida pela equacéo:

Fyu (8, 2(0)) = 1og|Z(O) | + tr (S.X(6)™) - log|S| — (p +q) )

onde qual p e q sdo respectivamente, 0s quantitativos das varidveis manifestas endogenas e exdgenas. Para
estimagdo de médias das variaveis, a funcdo deve incluir o termo:

(%~ u(®)]'5(6) [z~ u()] ©

onde X representa 0 vetor de médias de varidveis manifestas e ;1(9) representa o vetor de médias estimado pelo
modelo.
I11. Métodos

A. Integracdo dos Procedimentos do Modelamento

O método proposto nesta pesquisa para o modelamento estrutural é recorrente a exploracdo dos conceitos e
caracteristicas preconizadas por [5, 6, 7, 9]. A sistematizacdo desses componentes, integradas numa perspectiva do
cliente de comunicagdes moveis, permite definir uma estratégia para aplicacdo de MEE compreendendo trés fases:
Estudo Teorico, Modelagem Estrutural e Analise dos Dados (Fig. 3).
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TEORIA MODELAGEM DADOS

Teoriae Pesquisa Justificativa da Utilizagdo
Anteriores de MEE

Relacionamento
Indicadores Construto

Aplicagdo do Questionario

Elaboragdo do Modelo
Estrutural e de Medida

Levantamento dos Dados

Avaliagdo da Identificagdo
do Modelo Estrutural

Estimasao do Modelo de
Medida
Avaliagso do Modelo de
Medida

Relacionamento
Construto Construto

Andlise dos Pressupostos

Elaboragdo do Modelo

Tedrico

Validagdo Tedrica

Modificagio do Modelo
de Medida

Estimagdo do Modelo
Estrutural
Avaliagio do Modelo
Estrutural

Modificagso do Modelo
Estrutural
Validagdo do Modelo

Segmentagio de Mercado
som

Validagdo Multigrupo da
Segmentagio

Figura 3 - Algoritmo do procedimento da modelagem estrutural.

B. Determinagdo da Populagdo da Pesquisa, Amostragem, Questionario, Instrumento e Técnica de Coleta de Dados

A populacdo alvo do estudo foi constituida de clientes que utilizaram os servigos oferecidos pelas quatro
maiores operadoras de comunicagdes moveis na regido metropolitana da grande Natal e de Mossor6, no estado do
Rio Grande do Norte-Brasil. Com a matriz populacional identificada, foram escolhidos aleatoriamente 1.000
possiveis respondentes, a serem entrevistados no periodo compreendido entre 03 de dezembro 2012 a 27 de
fevereiro de 2013. O processo utilizado para a obtencdo das amostras necessérias foi estruturado através de um
plano amostral com intervalo de confianca de 95% e margem de erro maxima de 5% [10]. O calculo do
tamanho da amostra foi efetuado com base na estimacdo de proporcdes. Para atingir o nivel de confianca e a
margem de erro tolerdvel escolhidos, a amostra foi calculada com base na equacdo descrita em Larsson e Faber
[11], sendo obtidos 476 questionarios, dos quais 450 considerados validos (em decorréncia do atendimento aos
pressupostos de normalidade, linearidade e multicolinearidade da MEE).

Foram realizadas entrevistas pessoais, cujo questiondrio, validado por consultores especialistas da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte, utilizou dois tipos de varidveis: as relativas ao conteido e as de caracterizacao.
Uma lista de 30 itens de medicéo foi desenvolvida utilizando o recolhimento de informac&o de entrada, formulados
a partir da revisdo da literatura relacionada ao estudo apresentado em Silva et al. [4]. Os construtos do modelo
foram medidos utilizando um questionario de itens de multiplas escalas. As medidas utilizaram um formato de
resposta de 10 pontos do tipo Likert.

C. Procedimentos de Segmentagdo de Mercado com SOM

O algoritmo bésico de treinamento do SOM consiste de trés fases [12]. Na primeira fase, competitiva, seleciona-
se 0s parametros do mapa tais como as dimensfes e os pesos do vetor de inicializagdo correspondentes a cada
neurbnio. Na segunda fase, cooperativa, é definida a vizinhanca deste neurdnio. Cada registro X inclui valores
quantitativos de n atributos que sdo mostrados como:

X = [Xi,Xp,...., XoJER, 7
sendo definido o vetor de pesos do neur6nio de ordem i como:

m; = [mj;, mj, ..., Mjn]€ Ry ®
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Entdo, em correspondéncia a cada registro de entrada, a melhor unidade associada, ou seja, 0 neurdnio vencedor
¢ identificado com base na equacéo:

¢ = arg min;{d(X, m;)} C))

onde c indica o neur6nio vencedor e d(X, m;) é a distancia Euclidiana entre o registro e o vetor de pesos do iésimo
neurdnio que é calculada pela equacéo:

DXY)=IX-YI (10)

Na dltima fase, denominada adaptativa, atualiza-se o vetor de pesos correspondente a cada neurénio, usando a
equacao:

m;(t+1) = m;(t) + a(®heOX® — m;(0)] (11

onde, 0< o <1 ¢ a taxa de aprendizagem e h¢(t) indica a taxa de vizinhanca do iésimo neurdnio, com o neurdnio de
ordem c (neurdnio vencedor). A taxa de vizinhanga do iésimo neurénio com o neurdnio vencedor é obtida a partir da
equacdo abaixo, que é uma funcdo gaussiana.

_lire=rjll
hye=e 20°0 (12)
onde 6 ¢ o controlador do dominio da fungdo que é, eventualmente, decrescente durante o processo de formagao,
sendo r; e r¢, respectivamente, as posi¢fes dos neurénios de ordem i e ¢, no mapa auto-organizavel SOM [12].

Uma ilustracdo esquematica da aplicacdo da andlise de SOM em um processo de experiéncia de servigo,
adaptado de Simula et al. [13], é mostrada na Fig. 4. As diferentes fases da figura sdo: (1) o processamento de dados
(aquisicdo, pré-processamento, extracao de caracteristicas e normalizacdo), (2) mapa de treinamento, (3) validacéo e
interpretacdo e (4) visualizacdo de dados.

@ Vetor de Medidas (Vetor de Caracteristicas) @

) )

Aquisicio
de Dados @
1 Mapa de Treinamento @

Andlise & Prié & Rotulagio
processaments
- de Dados > >
- ¥ Saida
Entrada
Extragio de @
Caracteristicas
J' Validacdo e
interpretagdo

Mapa Auto-organizével
Processamento

de Dados

p ~

Figura 4. Etapas da aplicagdo do SOM em analise de um processo de experiéncia de servigo.

Apos a realizacdo de testes empiricos, dentre as diversas configuracoes da rede SOM utilizadas, escolheu-se a
topologia plana com grade hexagonal, devido ao menor tempo de processamento e tamanho da grade de 40 x 40
neurdnios. O algoritmo foi configurado para 10.000 épocas e possuir raio final de crescimento nulo.

Na segunda etapa, foram empregados e comparados os algoritmos K-means e K-NN cuja fungdo é dividir o
espaco de atributos em regides de decisdo, por meio da matriz U [14]. O algoritmo K-means foi empregado para
varios valores de k, onde o centroide de cada grupo, ou particao, é calculado baseado em seus atributos, que, nesse
caso, é dado pela média dos valores das variaveis [15]. O método do algoritmo K-NN consiste em atribuir a mesma
classificacdo para o elemento desconhecido y a classe da maioria dos k vizinhos mais préoximos. A fim de
classificar o novo elemento y procuram-se as k amostras mais proximas contidas no conjunto de dados. A classe
mais frequente € atribuida a y [16]. Estes algoritmos se baseiam em uma métrica de distancia entre dois elementos,
calculada no espaco de atributos, dada, nesta pesquisa, pela distancia Euclidiana. Cada resultado é avaliado
mediante o indice Davies-Bouldin, escolhida a melhor segmentacéo, pelo o menor indice [17].
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Seguindo orientacBes referenciadas por Kuo et al. [18], foram utilizados para avaliacgdo do modelo de
segmentacdo: 70% da populacdo para treinamento e 30% para teste. Nas 450 observacGes do mercado potencial,
uma amostra de 315 foi utilizada para o treinamento e as 135 observacdes restantes, para teste.

D. Procedimentos de Tese para Validagdo da Segmentacdo de Mercado

Para avaliar se 0 modelo fatorial proposto é invariante entre grupos sob teste, 0s conjuntos de parametros
correlatos aos pesos fatoriais e as covariancias entre fatores, sdo avaliados de maneira ordenada e sequencialmente
restritiva, realizando-se uma comparacdo do ajustamento dos diferentes grupos simultaneamente, considerando as
recomendagdes de Byrne [19].

A fungdo de discrepancia para analise de multiplos grupos é dada por:

F= mzli: (nwm) £ (sm Zme> (13)

1

onde f,, é a funcéo de discrepancia definida para andlise [8]. Na andlise de invariancia busca-se demonstrar que o
modelo fatorial para cada um dos grupos, os pesos fatoriais e as covaridncias ndo diferem significativamente,
seguindo a formulagdo abaixo:

X =Ty +AE+ 8 (14)

onde 7, representa um vetor de interceptos para as variaveis x, A, refere-se & matriz dos fatores de cargas, ¢ o vetor
de escores das variaveis latentes e § é o vetor dos termos de erros das correspondentes variaveis de medidas x.

A diferenga dos Qui-quadrado (%) € a estatistica de teste para avaliagdo da invariancia fatorial de todos os
grupos, entre os modelos fixos e livres, com os graus de liberdades definidos previamente [6], conforme equacéo
abaixo:

XZDif = Xlznvar - Xlz\livar (15)

A anélise de multiplos grupos também pode ser realizada por meio da comparacdo das trajetdrias estruturais
entre as variaveis latentes em um modelo completo de equacBes estruturais, bem como utilizada para testar
diferencas estruturais significativas entre grupos por meio da comparagdo entre médias em modelos que contém
interceptos [19].

IV. Analise dos Dados e Resultados Observados

A. Testes de Invariancia dos Modelos e Comparagdo de Médias do Modelo Estrutural

O algoritmo SOM e técnicas de visualizagdo foram implementadas em ambiente MATLAB® V.7 para mapear
um conjunto de dados de mercado. Implementando os algoritmos K-means e K-NN, resultam dois conjuntos de
segmentacgdo consistentes entre as amostras de treinamento e de teste, produzidas por classificadores diferentes, a
exemplo dos procedimentos realizados por Sajadi e Amirfakhrian [20] e Kiang et al. [21].

No conjunto gerado pela aplicacdo do classificador K-means, o primeiro segmento (Si) contemplou 194
membros, o segundo (S;) 94 membros e o terceiro (S3) 162 membros. No conjunto gerado pela aplicagdo do
classificador K-NN o primeiro segmento (S1) contemplou 210 membros, o segundo (S2) 84 membros e o terceiro
(S3) 156 membros.

A verificacdo dos pressupostos exigidos para a realizacdo da analise de equacdes estruturais, os coeficientes de
consisténcia e os indices de ajuste do modelo fatorial que demonstram a validade do modelo utilizado para aferir a
satisfacdo, bem como os parametros de ajustamento global do modelo, foram desenvolvidos em Silva et al. [4]. A
validade do modelo fatorial foi testada por meio de uma Anélise Fatorial Confirmatéria, realizada com o software
estatistico AMOS® V.19 [22], para os grupos de cada segmentacdo, apresentados conjuntamente no modelo
mostrado na Fig. 2. Os seguintes indices de ajustamento foram apurados: o Qui-quadrado ()?), 0 indice de ajuste
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comparativo (CFI), o Indice de Ajuste Ndo Normalizado (NNFI), o indice de Bondade de Ajuste Ajustado (AGFI),
o Indice de Bondade de Ajuste (GFI) e o Erro Quadratico Médio Aproximado (RMSEA), com intervalo de
confianca de 90%. Um bom ajustamento de bondade foi obtido para ambas as segmentacfes, simultaneamente a
totalidade da amostra, com CFI1=0,939, GFI=0,912, AGFI=0,923, NNFI=0,972, RMSEA=0,037 e AIC=895,601,
para o algoritmo K-means e CFI=0,906, GFI=0,893, AGFI=0,902, NNFI=0,915, RMSEA=0,049 e AIC=982,412
para o algoritmo K-NN.

As restricGes de pardmetros entre segmentos foram criadas em consonancia com a recomendacdo de Byrne [19],
gerando quatro modelos: Modelo My - Sem restrigdo (todos os pardmetros livres); Modelo M, - Pesos Fatoriais
(pesos fatoriais iguais); Modelo M, - Covariéncias Estruturais (pesos e covariancias entre fatores, iguais) e Modelo
Mjs - Medices dos Residuos (pesos, covariancias e residuos, todos iguais).

A anélise de invariancia do modelo de medida foi realizada inicialmente para comparagdo dos trés grupos de
segmentos Sy, S; e Ss, produzidos pelo K-means, compondo a totalidade da amostra. A comparacdo do modelo livre
com o modelo dos pesos fatoriais fixos é dada pela primeira linha da Tabela I, que mostra os dados da saida da
estatistica de teste gerado pelo software AMOS®. Pode-se ver que o grau de liberdade (df) de valor 50, produziu um
v’ = 69,815; p=0,068. Consultando-se a tabela de distribuicio y?, verifica-se para um nivel de significancia
estatistica de 0,05, uma relagdo entre o valor tedrico com o medido de %95 (50) = 67,505 < 69,815. Assim é
rejeitada a hipotese que o M; se ajusta tdo bem quanto o Mo. Portanto, fica demonstrada a variancia dos pesos
fatoriais nos trés segmentos.

Seguindo, de forma sequencial, o mesmo procedimento de avalicdo da diferenca dos 2 para o teste na avaliacdo
da invariancia fatorial entre os modelos fixos e livres, com os graus de liberdades definidos, ¢ feita a comparagéo do
ajustamento dos modelos M, e M3, com 0 modelo Mo, entre os trés segmentos. Pode-se concluir que a qualidade de
ajustamento dos dois modelos é significativamente diferente, tendo em vista as relagBes estatisticas obtidas,
comprovando a falta de equivaléncia entre os segmentos testados.

Finalmente, utilizando a mesma estratégia hierarquica de andlise, dos modelos mais simples para os modelos
mais complexos, foram realizadas, sequencialmente, as comparacdes dos segmentos de clientes combinados dois a
dois, conforme dados mostrados na Tabela I. Os resultados obtidos ratificam uma diferenca significativa entre todos
o0s segmentos avaliados, validando, plenamente, a segmentacdo nesta instancia de analise.

De maneira analoga, executando os procedimentos descritos para os grupos de segmentos Si, S, € Sz produzidos
pelo algoritmo K-NN, os resultados obtidos e explicitados na Tabela I, evidenciam a inexisténcia de diferencas
significativas, em comparagGes envolvendo todos os modelos M3 e para 0 Modelo M2, em comparagdes abrangendo
0s segmentos S; e Sy, conjuntamente. Portanto, tais resultados revelam que ndo houve validacdo plena para este
conjunto de segmentos, sob a Gtica de invariancia fatorial.

TABELA 1.
ESTATISTICAS DA DIFERENCA DOS xz PARA OS MODELOS FIXOS E LIVRES.

M;

X (K-Means)  (K-NN)
(K-Means) (K-NN)

50 69,815 68,179 67,505 NOK NOK
Mz 92 118,752 116,985 115,390 NOK NOK
M; 176 287,517 205,453 207,876 NOK OK
M, 25 39,616 38,760 37,652 NOK NOK
Mz 46 65,705 63,946 62,830 NOK NOK
M 88 170,605 108,328 110,898 NOK oK
M, 25 42,855 40,825 37,652 NOK NOK
M; 416 64,186 63,012 62,830 NOK NOK
Mz 88 164,219 109,378 110,898 NOK oK
M, 25 38,631 37,132 37,652 NOK NOK
M; 46 63,657 61,412 62,830 NOK OK
Mz 88 159,064 109,972 110,898 NOK oK
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B. Testes de Invariancia de Médias do Modelo Estrutural

Na instancia da analise estrutural do modelo, a média de cada variavel observada Xy é obtida a partir de médias
das variaveis latentes de cada grupo, conforme a equacéo explicitada em Dimitrov [23]:

Xj =Tyt A [media (§)] (16)

onde § € o construto, A« é 0 seu coeficiente de regressao e t é 0 intercepto.

Para esta analise foram gerados dois modelos e avaliados de modo sequencial, inicialmente, entre 0s segmentos
produzidos pelo algoritmo K-means, combinados dois a dois. No primeiro modelo (M), os pesos fatoriais foram
fixados em zero e no segundo (Mg), além dos pesos, também foram fixados os interceptos. Na primeira avaliacao,
considerando 0s segmentos S; e Sy, a média do segmento S; foi também fixada em zero, tornando-o0 o grupo de
referéncia. Para realizar o teste da diferenga dos %2, procedeu-se o ajuste do M, em ambos 0s segmentos, no mesmo
valor. Apds o ajuste do modelo, os valores das diferencas dos ¥? para os M. e Mg, dos trés segmentos, combinados
dois a dois, sdo apresentados na Tabela II. A diferenca dos ¥ para os segmentos S; e S, foi, X,Zﬁf=1254,178 - 200,647
= 53,531com df (872-866) = 6 graus de liberdade, sendo observando a relagdo estatistica de 2095(6)=12,592 <
53,531. Verifica-se, portanto que estes segmentos sdo significativamente diferentes, comprovando a falta de
equivaléncia entre os segmentos testados e consequentemente a validade da segmentacdo em analise. Em sequéncia
¢ feita a aplicacdo do procedimento do teste da diferenca dos x? aos modelos M. e Mg, para as demais combinagdes
dos segmentos, verifica-se também que, existem diferencas significativas entre as médias dos segmentos nos
construtos do modelo estrutural. Portanto, estes resultados ratificam a confirmacéo da validagdo da segmentacdo
realizada pelo K-means.

De maneira similar, estendendo a aplicagdo do procedimento do teste da diferenca dos 2 acima realizado aos
modelos M e Mg, para todas as combinacdes dos segmentos, dois a dois, produzidos pelo algoritmo K-NN, verifica-
se também, conforme Tabela II, que inexistem diferencas significativas entre as médias dos segmentos nos
construtos do modelo estrutural, quando sdo comparados o0s segmentos S; e Ss. Deste modo, este resultado ratifica
que também nao houve validacgdo integral para o conjunto de segmentos em andlise, sob a ética de avalicdo das
médias. De acordo com estes resultados, a validacdo para a segmentacdo realizada pelo mapa de Kohonen,
verificada pela aplicacdo do critério da analise multigrupo, foi alcancada, de forma plena, nas duas instancias de
avaliacdo (Invaridncia dos Modelos de Medida e Estrutural), somente pela segmentacdo produzida pelo algoritmo K-
means.

TABELAII.

. 2
ESTATISTICAS DA DIFERENGA DOS X PARA OS MODELOS FIXOS E LIVRES

X X
2

X (K-Means)  (K-NN)
(K-Means)  (K-NN)
M1 6 =) 2l 41,731 12,592 NOK NOK
My 6 24,597 11,957 12,592 NOK oK
My 6 25,308 19,311 12,592 NOK NOK

C. Analise da Segmentacdo do Mercado

O algoritmo SOM e técnicas de visualizacdo foram implementadas em ambiente MATLAB® V.7 para mapear
um conjunto de dados de mercado, sendo o resultado da segmentacdo consistente entre as amostras de treinamento e
de teste.
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O primeiro segmento (S1) contemplou 194 membros, o segundo (S2) 94 membros e o terceiro (S3) 162 membros.
Posteriormente & identificagdo do nimero de agrupamentos resultantes, procedeu-se a sua caracterizagdo com base
nas preferéncias reveladas. Com efeito, identificam-se (Tabela I) as pontuacBes médias estabelecidas na atribuicdo
da importéncia pelos trés agrupamentos obtidos, por meio do algoritmo SOM.

Objetivando caracterizar cada segmento, observaram-se as médias obtidas na importancia outorgada pelos
clientes, considerando cada um dos atributos. Os clientes de cada segmento tém caracteristicas particulares. Uma
ilustracdo dos resultados esta apresentada na Fig. 5, onde os agrupamentos apresentam uma correta variabilidade e
que estdo bem diferenciados. A matriz U mostra, em cores distintas, o0 mercado de comunicagdes moveis
pesquisado, onde cada conjunto do mapa corresponde a um segmento. Por meio da aplicacdo da técnica de
segmentacdo utilizada, os resultados evidenciaram a existéncia de trés agrupamentos bem definidos, com base nas
varias caracteristicas demograficas, fatores socioecondmicos e na relevancia que os entrevistados atribuiram a cada
fator comportamental no momento de avaliar as variaveis latentes.

TABELA III.
CARACTERIZAGAO DOS SEGMENTOS.

T e

S1 Sa S3
Género Homens Homens Mulheres
Idade Seniores Adultos Jovens
Grau de Instrugdo Meédia Superior Superior
Caracterizacdo
Classe Social B A @
Tempo de Vinculacdo 2 anos > 2 anos Até 1,5 anos
Gasto Médio Mensal RS 30,00 RS 200,00 RS 80,00
Imagem 5,5 5,6 5,9
Qualidade 5,8 5,3 5,2
Valor 5,1 5,7 5,2
Conteiudo
Satisfagao 5,2 5,2 5,3
Lealdade 6,0 6,1 5,4
Reclamagado 4,2 4,5 4,4

Os membros do segmento S; (43% da amostra) sdo predominantemente seniores, tém escolaridade elevada, se
preocupam mais com a qualidade e sdo sensiveis a pre¢o. Os membros do segmento S, (21% da amostra) tém as
seguintes caracteristicas predominantes: adultos, pertencentes a classe média alta, utilizam os servi¢os no ambiente
de trabalho e tem confianca na marca. J4 o segmento Sz (36% da amostra), em sua maioria, € composto por mulheres
jovens e solteiras, sensiveis a qualidade do servico e possuem baixa lealdade.

Cada mapa varidvel (Fig. 5) ilustra a distribuicdo dos valores da varidvel correspondente, revelando o
conhecimento subjacente dos dados dos clientes.

Algumas consideragdes que podem ser inferidas, a partir dos mapas variaveis, so:

1) Renda e escolaridade s&o positivamente correlacionados no mercado mencionado anteriormente. Em outras
palavras, em qualquer lugar do mapa, em que ha uma escolaridade elevada (area laranja do mapa de escolaridade),
existe também um nivel de renda elevada (area laranja do mapa de renda) e vice-versa.

2) A maioria dos clientes sdo usuarios ha mais de dois anos (area vermelha do mapa), com uma renda anual
relativamente baixa (areas azul escuro e azul claro do mapa). Todas as faixas etarias estdo distribuidas entre os
segmentos, de forma balanceada, destacando uma maior composicao de faixa superior de renda no segmento S.

3) Clientes altamente qualificados (&rea laranja do mapa de escolaridade) usam predominantemente para negécios
(area vermelha da finalidade de uso) e outros com escolaridade de bom nivel (area amarela do mapa), fazem uso,
essencialmente, na vida pessoal (area amarela do mapa).
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D. Analise do Efeito da Moderagdo dos Segmentos no Modelo Estrutural

Baron e Kenny [24] definem uma varidvel moderadora, como uma variavel qualitativa ou quantitativa, que afeta
a direcdo e/ou a forca da relacdo entre a varidvel independente e a variavel dependente. A fim de avaliar o efeito
moderador dos grupos de clientes na segmentagdo validada, o0 modelo estrutural proposto foi testado a partir da
analise de multigrupos em equacOes estruturais. Para tanto, trés grupos foram gerados com o procedimento de
segmentacdo descrito no item Il (C), motivando a criacdo de uma nova variavel no banco de dados, resultante da
identificacdo dos segmentos Si, S; e Ss. Foram testadas as trés relagdes com a satisfacdo (imagem, qualidade e
valor) tendo como variavel moderadora a segmentagao dos clientes. Os resultados estdo apresentados na Tabela IV.
Na primeira relagdo, Imagem — Satisfagdo houve um coeficiente maior no grupo Ss (0,40) em comparagdo aos
grupos S; (0,26) e S, (0,13). Isso revela que o efeito da imagem na satisfacdo é mais forte para os clientes do
segmento Ss. Tal resultado é coerente com o que foi encontrado, na avaliagdo do perfil dos clientes associados a este
segmento, ou seja, valores predominantemente acima da média no julgamento para este construto, conforme
apresentado na Tabela IlI.

TABELA IV
COEFICIENTES ENTRE OS ANTECEDENTES DA SATISFACAO MODERADA PELOS SEGMENTOS

N3
Relacdes entre Construtos Segmentos B Padronizado B Nao p Valor
Padronizado

5 0,26 0,30 0,013

Imagem->Satisfacao S, 0,13 0,15 0,463
S, 0,40 0,47 0,014

S, 0,35 0,44 0,036

Qualidade->Satisfaciio S, 0,02 0,02 0,921
S, 0,05 0,03 0,848

Sy 0,36 0,25 0,003

Valor->Satisfacdo S, 0,52 0,44 0,039

S 0,40 0,28 0,001

w

Na segunda relagdo, Qualidade — Satisfacao, o efeito ocorre na mesma dire¢do da satisfagdo, sendo identificado
o coeficiente de maior valor (0,35) para o grupo Si, comparado aos grupos S, (0,02) e Sz (0,05). Em outras palavras,
o0 impacto da qualidade sobre a satisfagdo foi significativamente superior, no grupo de clientes que, entre outros
aspectos, foram caracterizados por manifestarem uma avaliacdo fortemente positiva com a qualidade do servico,
além de possuir elevada escolaridade e idade acima de sessenta anos.
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Na terceira relagdo, Valor — Satisfagdo, foi identificado como coeficiente de maior valor o segmento S; (0,52),
embora com superioridade discreta sobre S; (0,36) e S3 (0,40). Constata-se que o efeito do valor sobre a satisfacéo,
foi encontrado com maior relevancia no segmento cujos clientes envolvidos manifestaram uma avaliacdo elevada
para este construto, que juntamente com suas caracteristicas diferenciais ensejaram a identificagdo do grupo, por
possuirem renda média elevada e idade acima de 30 anos, em sua maioria.

Estes resultados estdo em sintonia com varias pesquisas anteriores, onde ficou evidenciado que as caracteristicas
de clientes tém efeitos moderadores nos resultados da sua satisfacdo, como a intengdo de recompra e a comunicagdo
boca-a-boca [25, 26]. Também corroboram com estes resultados, as afirmages de Bryant e Jaesung [27], além de
Mittal et al. [25], que as caracteristicas de clientes, tais como, o género, a idade e o nivel educacional, entre outras,
tém um grande impacto sobre o nivel de satisfacdo do cliente. Em comunicacbes modveis, Lee et al. [28],
identificaram o género, a idade, o nivel educacional e a renda, como os principais fatores de influéncia nas relacGes
de qualidade de servico, satisfacdo do cliente e lealdade.

V. Conclusdes, Limitacdes e Futuras Pesquisas

O principal componente da segmentacdo de mercado ¢é a formacao de grupos. A atribuicdo precisa da associagdo
dos membros ao segmento é a chave para segmentacdes de mercado bem sucedidas. Se os segmentos identificados
forem inadequadamente validados, os seus resultados podem ser considerados desprovidos de confiabilidade.
Abordagem tradicional depende fortemente de analise fatorial para a reducfo da dimensdo e de andlise de
agrupamento. Neste estudo, foi desenvolvida uma abordagem integrada do algoritmo SOM com a técnica MEE na
aplicacdo do problema da segmentagdo de mercado. Apos o treinamento da rede SOM, a matriz U e os planos de
componentes foram produzidos, revelando ndo s6 a existéncia de trés segmentos de mercado, mas também as
relagdes mutuas entre todas as variaveis, sendo comparados os resultados produzidos pelos algoritmos K-means e K-
NN.

Os resultados mostram que a técnica SOM € um método valido para segmentacéo de mercado e que a MEE é um
recurso preciso e adequado na validagdo de segmentacdo com modelos estruturais. O critério de validagdo
multigrupo propriciou a escolha da segmentacéo realizada pelo algoritmo K-means. Os conjuntos de pardmetros do
modelo s8o avaliados de maneira ordenada e sequencialmente restritiva, realizando-se uma comparacdo do
ajustamento dos diferentes grupos simultaneamente. Ficou caracterizado que os segmentos identificados por este
algoritmo sdo significativamente diferentes, pela comprovacdo estatistica da falta de equivaléncia fatorial e
estrutural, entre os segmentos testados. Os membros do segmento Si sdo predominantemente seniores, tém
escolaridade elevada, se preocupam com a qualidade e sdo sensiveis a preco. Os componentes do segmento S; tém
as seguintes caracteristicas predominantes: adultos pertencem a classe média alta, utilizam os servigos
principalmente no ambiente de trabalho e tem boa confiangca na marca. J4 o segmento Sz, em sua maioria, é
composto por mulheres jovens e solteiras, sdo sensiveis a qualidde do servi¢o e manifestam baixa lealdade.

Além disso, foi verificado que o efeito moderador de segmentos de mercado pode afetar a avaliagéo da satisfacao
geral, em especial as relagdes com seus antecedentes. Foram validadas as hipoteses de que as relagdes entre 0s
construtos Qualidade e Satisfacdo, Imagem e Satisfagdo, bem como Valor e Satisfacdo, tém impactos diferentes
entre os grupos de clientes segmentados.

Deste modo, uma segmentacdo baseada nas preferéncias dos consumidores pode permitir aos pesquisadores de
mercado e aos profissionais do setor conhecer o mercado com maior rigor e detalhe e, consequentemente,
desenvolver estratégias de marketing mais apropriadas as caracteristicas de cada segmento obtido.

Apesar dos cuidados tedricos e metodoldgicos, é preciso reconhecer que qualquer estudo empirico desta natureza
apresenta sempre limitacbes devidas as opgGes metodologicas adotadas ou a0 modo em que decorre o trabalho de
campo. No que se refere as técnicas quantitativas utilizadas, que, mesmo sendo significativamente fortes para extrair
as informacGes estatisticas e suas relagfes, algumas interagfes podem ndo terem sido percebidas, ndo sendo assim,
capazes de captar todas as diferencas do comportamento humano, por mais diversificados e consistentes que sejam
0s métodos.

Outra limitacdo diz respeito a sensibilidade das técnicas de estimacdo utilizadas em relacdo a suposicdo de
normalidade e dos coeficientes de curtose e de assimetria, cujos resultados demonstraram que se tratava de uma
distribuicdo assimétrica negativa e leptocUrtica, tornando necessaria a utilizacdo de transformagdes dos dados
originais. Esforcos em pesquisa podem ser feitos, no sentido de estender o estudo de forma longitudinal, coletando-
se dados em determinados intervalos de tempo, de forma a reduzir eventuais efeitos temporais e consolidar o inter-
relacionamento das varidveis envolvidas.
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