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RESUMO

A fim de conquistar a lealdade dos clientes, as empresas vém tentando, incessantemente, maximizar a
satisfacdo deles. Para o alcance de tal proposito e a quantificagdo dessa satisfacdo, diversos modelos
estruturais foram desenvolvidos. O presente estudo utiliza um desses modelos, o ECSI, buscando mensurar
as relacdes que envolvem a satisfacdo dos clientes de telefonia celular. Para o desenvolvimento do trabalho,
realizou-se uma pesquisa descritiva baseada no método Partial Least Squares-Path Modeling, que se
caracteriza por sua robustez diante de modelos estruturais compostos por dados com falta de normalidade.
Os dados foram coletados mediante questiondrios respondidos aleatoriamente por 372 clientes de operadora
de telefonia celular na cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul. Os resultados obtidos permitem concluir
que os constructos de qualidade percebida e valor percebido apresentaram maior impacto na formagdo da
satisfacdo dos clientes. Além disso, a Satisfacdo dos clientes é o principal fator responsavel pela formagao da
Lealdade dos mesmos, seguido por Reclamagdes e Imagem. Constatou-se também que ndo ha distin¢do
significativa nas percepcdes sobre satisfacdo entre o grupo de homens e o de mulheres.

Palavras-chave: Satisfacdo dos Clientes, Lealdade dos Clientes, Modelo Estrutural, Partial Least Squares.

MEASUREMENT OF THE RELATIONSHIPS BETWEEN CELL PHONE CUSTOMER
SATISFACTION AND THEIR ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES

ABSTRACT

In order to win customer loyalty, companies are relentlessly trying to maximize their satisfaction. For this
purpose several structural models were developed in an attempt to quantify the satisfaction of customers.
The present study uses one of these models, the ECSI, seeking to measure the relationships that involve the
satisfaction of mobile telephone customers. To develop this work a descriptive research based on the method
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Partial Least Squares-Path Modeling was carried out. This method is characterized by robustness involving
structural models composed by data with a lack of normality. Data were collected with questionnaires
completed randomly by 372 customers of a mobile telephone operator in the city of Santa Maria, Rio Grande
do Sul. Results obtained permit the conclusion that the constructs of perceived quality and perceived value
presented a greater impact on the formation of customer Satisfaction. In addition, satisfaction of the
customers is the main factor responsible for the formation of customer loyalty, followed by Complaints and
Image. It was also noted that there is no significant distinction in perceptions about satisfaction between the
group of men and women.

Key words: Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Structural Model, Partial Least Squares.

MEDICION DE LAS RELACIONES DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE OPERADORA
DE TELEFONIA CELULAR CON SUS ANTECEDENTES Y CONSECUENTES

RESUMEN

Con la finalidad de conquistar la lealtad de los clientes, las empresas vienen intentando, incesantemente,
maximizar la satisfaccion de ellos. Para el alcance de ese proposito y la cuantificacion de la satisfaccion de
los clientes, diversos modelos estructurales fueron desarrollados. El presente estudio utiliza uno de esos
modelos, el ECSI, buscando medir las relaciones que involucran la satisfaccion de los clientes de telefonia
celular. Para el desarrollo del trabajo, se realizo una investigacion descriptiva basada en el método Partial
Least Squares-Path Modeling, que se caracteriza por su robustez delante de modelos estructurales
compuestos por datos con falta de normalidad. Los datos fueron recolectados a través de cuestionarios
respondidos aleatoriamente por 372 clientes de operadora de telefonia celular en la ciudad de Santa Maria,
Rio Grande do Sul. Los resultados obtenidos permiten concluir que los constructos de cualidad percibida y
valor percibido presentaron mayor impacto en la formacion de la satisfaccion de los clientes. Ademas de
eso, la Satisfaccion de los clientes es el principal factor responsable por la formacion de la Lealtad de los
mismos, seguido por Reclamaciones e Imagen. Se constato también que no hay distincion significativa en las
percepciones sobre satisfaccion entre el grupo de hombres y mujeres.

Palabras-clave: Satisfaccion de los Clientes, Lealtad de los Clientes, Modelo Estructural, Partial Least
Squares.

608 REGE, Sao Paulo — SP, Brasil, v. 19, n. 4, p. 607-626, out./dez. 2012



Mensuracdo das relacdes da satisfacdo dos clientes de telefonia celular com seus antecedentes

e consequentes

1. INTRODUCAO

A satisfagdo dos clientes tornou-se uma
preocupacao vital para grande parte das empresas,
que em razdo disso direcionaram seu foco para a
melhoria da qualidade de produtos e servigos. Isso
se da pelo fato de a satisfacao levar a conquista e
manutengdo da lealdade dos clientes, que é um
dos principais objetivos das empresas, uma vez
que ¢ cada vez mais notoria a competitividade do
mercado. Congram e Friedman (1991) afirmam
que a qualidade estd intimamente ligada a
eficiéncia e a produtividade e que essa interacao
se da de tal forma que entregar servigos
eficientemente evita a insatisfacdo dos clientes,
bem como os custos financeiros e humanos para
reparar os danos causados pela prestagdo
inadequada de um servico.

As informagdes sobre os niveis de satisfagdo
dos clientes constituem uma das maiores
prioridades  de  gestdio  nas  empresas
comprometidas com a qualidade de seus produtos
e servicos e, por conseguinte, com os resultados
alcancados junto a seus clientes (ROSSI;
SLONGO, 1998). O reconhecimento desse
principio basico de gestio vem aumentando a
importancia de priorizar o monitoramento da
satisfacdo dos clientes, como forma de avaliar seu
desempenho global (MARCHETTI; PRADO,
2004). Esses mesmos autores enfatizam a
importancia de avaliar a satisfacdo dos clientes,
pois isso possibilita de incluir indicadores técnicos
de desempenho e de avaliagdo dos servigos
prestados no processo de acompanhamento das
empresas varejistas.

Assim sendo, um procedimento fundamental
para o desenvolvimento do varejo ¢ aferir a
qualidade do servico prestado. No entanto, as
pesquisas sobre a qualidade de servigos no varejo
ou mesmo a definicdo do constructo sdo escassas
(VIEIRA, 2008). Logo, infere-se que os estudos
sobre lealdade deveriam ser mais bem
considerados, uma vez que possuir clientes leais
poderia ser o ponto diferenciador e competitivo
para um varejista (VIEIRA; SLONGO, 2008).

Nao obstante, Gatto (2002) traz uma
abordagem mais ampla do ambiente de varejo,
apontando-o como um aspecto de refor¢o dos
vinculos com o cliente. Nesse sentido, além da

importancia da funcionalidade do ambiente para
os clientes, foram objeto de estudos as relagdes
entre os estimulos do ambiente de varejo e sua
influéncia nas percepcdes dos clientes e nas
experiéncias de consumo (SAMPAIO et al.,
2009).

Tais pesquisas t€ém sido conduzidas em todo o
mundo, com o proposito de conhecer o
comportamento dos clientes diante de erros
ocorridos no processo de prestacdo de servigos € a
forma pela qual as empresas responsaveis pelos
erros atuam quando os clientes apresentam uma
reclamagdo, com a finalidade de relacionar esses
aspectos com a satisfacdo ¢ lealdade dos clientes
(OLIVER, 1997). Os resultados dessas pesquisas
demonstram que situagdes de insatisfagdo podem
gerar forte propaganda negativa (FIGUEIREDO;
OZORIO; ARKADER, 2002). Entretanto, esse
problema pode ser evitado quando a empresa se
preocupa em atender as reclamagdes dos clientes,
promovendo satisfacdo e credibilidade.

Com base nessa Otica, procurar-se-4& no
presente  artigo estimar as relagdes de
antecedéncia e consequéncia envolvidas na
satisfacdo dos clientes de telefonia celular,
considerando os constructos: 1) antecedentes:
imagem, expectativa do cliente, qualidade
percebida, valor percebido; ii) consequentes:
reclamagdes e lealdade dos clientes. No decorrer
do trabalho serdo expostas a revisdo do estudo,
abordando o tema satisfacdo dos clientes em
trabalhos que respaldam os  constructos
estabelecidos no artigo, bem como visam explicar
suas relagdes, ¢ a metodologia utilizada no
trabalho, evidenciando o modelo utilizado com o
método Partial Least Squares Path Modeling
(PLS-PM). Finalmente, serdo apresentados os
resultados e conclusdes da pesquisa.

2. SATISFACAO DOS CLIENTES

Satisfagdo ¢ uma comparacdo entre o que ¢
esperado e as percepcdes de desempenho
(CHITTY; SOUTAR, 2004). A partir disso, Olsen
e Johnson (2003) enfatizam que existem duas
concepcdes diferentes de satisfacdo dos clientes
quanto ao prazo: a satisfacdo em curto prazo,
quando se trata de uma transacdo especifica, ¢ a
satisfacdo em longo prazo, referente ao resultado
de uma relagdo que envolve repetidos encontros
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entre cliente e prestador de servigos. Oliver (1997)
apresenta dois grupos de autores para as inimeras
definicdes de satisfacdo: ao primeiro grupo
pertencem os autores que definem satisfacao
como o resultado de um processo, que pode ser
uma experiéncia de consumo, enquanto no
segundo grupo encontram-se os autores que
definem satisfagdo como parte de um processo.
Esse mesmo autor critica o segundo grupo por
achar que uma boa defini¢ao de satisfacdao deveria
incluir a satisfacdo com elementos individuais dos
produtos ou servigos, a satisfagdo com o resultado
final e, também, a satisfacdo pelo fato de estar
satisfeito.

A satisfacdo dos clientes vem sendo encarada
como fator crucial para o sucesso dos mais
variados tipos de empresas, especialmente por
influenciar diretamente a lealdade a marca, a
repeticdo de compras, a comunicacdo positiva, a
lucratividade e a participagdo de mercado
(OLIVER, 1997). Nessa linha de pensamento, a
satisfacdo dos clientes tem sua importancia
destacada pela possibilidade de incluir, no
processo de acompanhamento das empresas, além
de indicadores técnicos de desempenho, também
indicadores da avaliagdo dos clientes sobre os
servigos prestados (MARCHETTI; PRADO,
2004).

A formagao ou operacionalizagdo da satisfacdo
dos clientes ocorre em ambiente dindmico, que
exige constante atualizacdo e enriquecimento da
teoria e da pratica que lidam com esse constructo
tao relevante para o marketing ¢ para o0
comportamento do cliente (EWALD, 1993). A
incorporagdo de novas varidveis, que se
apresentam no ambiente dindmico, em um ou
mais esquemas de satisfacdo ja existentes pode
levar a um melhor entendimento e/ou explicagao
desse fendmeno (FARIAS; SANTOS, 2000).
Oliver (1980), por exemplo, propunha que a
satisfacdo dos clientes era funcdo apenas das
expectativas e da ndo confirmagdo. Mais
recentemente, além dessas duas variaveis, Oliver
(1997) apontou o desempenho, a atribuigdo, a

equidade e as emocgdes como determinantes
possiveis da satisfagao.

Corroborando o raciocinio desenvolvido até
aqui, Rossi e Slongo (1998) destacam que,
intimamente ligada aos processos de qualidade,
que fortalecem a competitividade das empresas, a
pesquisa sobre a satisfagdo de clientes insere-se
entre os pré-requisitos que sustentam acgdes
eficazes de marketing. Tendo por base a visdo da
crescente corrente de estudos, bem como a
mensura¢ao da satisfacdo dos clientes, ¢ iminente
a necessidade de modelos que sejam capazes de
atender a essas necessidades. A proxima secdo
aborda o modelo utilizado na elaboracdo do
presente artigo.

2.1. indice Europeu de Satisfacio do
Consumidor

Na ultima década, uma ampla gama de
indicadores foi desenvolvida em diversos paises
com o objetivo de mensurar a satisfacdo dos
clientes (LOUGHLIN; COENDERS, 2002). Com
a evolugio desses indicadores, surgiu o Indice
Europeu de Satisfacdo do Consumidor (ECSI, do
inglés European Consumer Satisfaction Index). A
estrutura basica do ECSI tem sido desenvolvida
ao longo de varios anos e ¢ baseada na conhecida
teoria do comportamento do cliente e em suas
aplicagdes (FORNELL, 1992).

Kristensen, Martensen e Gronholdt (2000)
definiram o ECSI como um modelo de equagdes
estruturais formado por constructos ndo
observaveis que relacionam a satisfagdo dos
clientes a seus antecedentes e consequéncias.
Entende-se por antecendentes aqueles constructos
que sdo antecedentes da satisfagdo dos clientes e
responsaveis por determina-la, enquanto as
consequéncias sdo os constructos consequentes
que surgem a partir da satisfacao dos clientes. No
ECSI, sete constructos inter-relacionados estdo
dispostos em um  modelo  estrututral
(TENENHAUS et al, 2005). O inter-
relacionamento no ECSI ¢ ilustrado na Figura 1.
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Figura 1: Modelo estrutural da satisfacio dos clientes

Consequentes

Antecedentes

Expectativa
dos clientes

Qualidade
percebida

percebido

Lealdade

Reclamagdes

Satisfacao
dos clientes

Fonte: TENENHAUS et al. (2005).

E observavel, a partir da Figura 1, que a
satisfacdo dos clientes estda inserida em um
sistema de antecedentes e consequéncias, partindo
de seus antecedentes, isto €, os constructos de
imagem, expectativa dos clientes, qualidade
percebida e valor percebido, e chegando até seus
consequentes, ou seja, o0s constructos de
reclamacdes ¢ lealdade. Desse relacionamento
surgem as hipoteses relacionadas com a Satisfacao
no presente estudo:

Hipotese 1: A imagem impacta positivamente a
satisfacdo dos clientes;

Hipotese 2: A expectativa dos clientes impacta
positivamente a satisfacao dos clientes;

Hipotese 3: A qualidade percebida impacta
positivamente a satisfacao dos clientes;

Hipotese 4: O valor percebido impacta
positivamente a satisfacdo dos clientes;

Hipotese 5: A satisfag@o dos clientes impacta
positivamente as reclamacdes;

Hipotese 6: As reclamagdes impactam
positivamente a lealdade dos clientes;

Hipotese 7: A satisfagdo dos clientes impacta
positivamente a lealdade dos clientes.

A forga dessa abordagem ¢é que ela vai além da
experiéncia de consumo imediato e facilita o

estudo dos antecedentes e consequéncias da
satisfacdo dos clientes. De fato, o principal
objetivo dessa abordagem ¢ explicar a lealdade
dos clientes (LOUGHLIN; COENDERS, 2002).

3. DEFINICAO DOS CONSTRUCTOS

O presente trabalho apresenta constructos
antecedentes da satisfacdo dos clientes: 1)
Imagem, 1ii) Expectativa dos clientes, iii)
Qualidade percebida e iv) Valor percebido; e
constructos consequentes da satisfagdo dos
clientes: v) Reclamacdes e vi) Lealdade dos
clientes. Na sequéncia, serd apresentado um breve
resumo de estudos sobre esses assuntos, que
evidenciam seu relacionamento com a satisfacdo
dos clientes.

3.1. Imagem

Imagem refere-se ao nome da marca e aos
tipos de associagdes que os clientes fazem a
respeito dos produtos e das empresa. Muito
embora Keller (1993) tenha sugerido que a
imagem estd baseada nas crengas dos clientes
sobre a marca, esse constructo ndo vem sendo
explicitamente usado em pesquisas sobre
satisfacdo dos clientes (CHITTY; SOUTAR,
2004). Parece ser este um aspecto que precisaria
ser revisto, pois, segundo Toni e Schuler (2007), a
imagem do produto ¢ um conjunto de ideias,
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sentimentos e atitudes que o cliente tem sobre o
produto.

Ainda na linha de pensamento do paragrafo
anterior, ¢ importante destacar que os clientes
influenciam nao apenas os resultados dos servigos
recebidos, mas também os de outros clientes.
Como exemplo, pode-se destacar que, em um
teatro, em um jogo de futebol ou em uma sala de
aula, os clientes podem influenciar a qualidade do
servico recebido pelos outros tanto pela ampliacao
quanto pela restricdo das experiéncias dos demais
clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003). Se os
clientes acreditam que uma empresa ¢ confiavel,
eles tendem a desenvolver uma imagem favoravel
dela, logo, tendem a fazer uma boa propaganda
interpessoal dessa marca, influenciando o valor
percebido e, consequentemente, a satisfagdo dos
futuros clientes (FOURNIER, 1998;
KRISTENSEN et al., 2000).

3.2. Expectativa do cliente

A expectativa dos clientes refere-se a
qualidade que os consumidores esperam que o
produto ou servigo que irdo utilizar possua. Uma
forma de compreender melhor a expectativa dos
clientes ¢ identificar os critérios com que estes
avaliam os servicos (GIANESI; CORREA, 1994).
No trabalho de Warwar (2006), enfatiza-se que os
fatores impactantes na expectativa dos clientes
sd0: a comunicacdo interpessoal, experiéncias
anteriores, necessidades pessoais e comunicacdes
externas.

Corroborando essa ideia, Kotler (1998) destaca
que a satisfagdo ¢ fungdo do desempenho
percebido e das expectativas. Se as expectativas
forem confirmadas, o cliente estara satisfeito. Nao
obstante, existe a expectativa de que o passado de
uma marca com relagdo as vendas se reflita na
prosperidade futura da marca. Uma marca
saudavel e em crescimento indica a sua
contemporaneidade e relevancia para os clientes
(LOURO, 2000). Por seu carater prospectivo com
relacdo a qual deve ser a qualidade futura, supde-
se que as expectativas tenham efeito positivo
sobre a satisfagdo (URDAN; RODRIGUES,
1999). Em acréscimo, os mesmos autores supdem
que as  expectativas sdo  positivamente
relacionadas a qualidade percebida e, em
decorréncia, ao valor percebido, porque o
conhecimento do cliente deve ser tal que suas
expectativas espelhem a qualidade corrente.

3.3. Qualidade percebida

A qualidade percebida de servigos pode ser
definida como a percepcdo dos clientes sobre a
qualidade ou superioridade de um produto ou
servigo em relagdo a sua funcionalidade e as suas
alternativas (LOURO, 2000). Segundo
Dominguez (2000), a qualidade percebida pode
ser entendida como o julgamento do cliente sobre
a exceléncia de um produto ou servigo. Uma das
grandes preocupacdes dos empresarios, desde
meados do século XX até os dias de hoje, esta
relacionada a qualidade. Muito se tem investido
em técnicas de qualidade — treinamentos,
aprimoramentos, cursos e palestras —, em prol do
aperfeicoamento do processo produtivo e da
satisfacdo do cliente (PEREIRA DA SILVA,
2005).

Conforme Urdan e Rodrigues (1999), a
operacionalizagdo da qualidade percebida envolve
dois componentes basicos: i) a customizagdo,
como o grau em que a oferta do fornecedor ¢
adequada para atender as necessidades
heterogéneas dos clientes, e ii) a confiabilidade,
como o grau em que se pode contar com a oferta
do fornecedor, livre de falhas e deficiéncias.
Diversos pesquisadores consideram a qualidade
de servicos como uma avaliag@o global, similar a
atitude; segundo eles, a semelhanca parte do fato
de as atitudes tratarem de um conceito global
vinculado  as  predisposi¢des  individuais
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).
Complementando o raciocinio da avaliagdo da
qualidade dos servigos, Moreira (1996) destaca
que a mensuracao da qualidade em servigos esta
diretamente relacionada ao grau de satisfagdo dos
clientes.

3.4. Valor percebido

O tema valor para o cliente tem sido objeto de
varios estudos na area de marketing,
especialmente a partir dos anos 1980. E possivel
crer que a justificativa para a aten¢do ao tema esta
relacionada a percep¢do de que um dos principais
papéis da fungdo mercadologica na empresa ¢
gerar continuamente valor aos clientes (SOARES;
COSTA, 2008). Sendo assim, o valor percebido
pode ser definido como a avaliagdo total do
cliente sobre a utilidade total de um produto,
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baseada nas percepcdes do que ¢ recebido e do
que ¢ dado (DOMINGUEZ, 2000).

Gosling, Souza e Araujo (2006) afirmam que o
valor percebido diz respeito ao nivel de qualidade
relativo ao preco pago pelo produto ou servigo.
Ratificando esse pensamento, Urdan e Rodrigues
(1999) realgam que tal constructo consiste no
nivel percebido de qualidade do produto em
relacdo ao preco pago. Incorporado ao valor
percebido, o fator preco reforca a comparabilidade
de resultados entre fornecedores, ramos de
atividades e setores. Segundo Neto, Costa e
Pessoa (2009), o valor percebido é um elemento
precedente da satisfacdo e, juntamente com a
qualidade percebida e as expectativas, pode
mensurar a satisfacdo do cliente. Por esse
raciocinio fica evidenciada a antecedéncia do
valor percebido em relagdo a satisfacdo dos
clientes (GOSLING; SOUZA; ARAUIJO, 2006).

3.5. Reclamacgoes

Se as expectativas com relagdo a determinado
produto ou servico nao sdo atendidas, o cliente
fica insatisfeito. Quando insatisfeito, o cliente tem
as opgodes de mudar de fornecedor ou verbalizar
reclamacdes na tentativa de wuma solugdo
(URDAN; RODRIGUES, 1999).

As reclamagdes fornecem informagoes,
geralmente fidedignas, das percepgdes de clientes
que nao ficaram satisfeitos com os produtos e
servigos que receberam (JOOS, 2002). Com base
nessa ideia foi desenvolvido o marketing de
relacionamento, fundamentado no estimulo a
retencdo e fidelizacdo dos clientes. A adog¢do
desse conceito influencia diversas fungdes de
marketing, como, por exemplo, 0
desenvolvimento de campanhas de comunicagao,
o trabalho de relagdes publicas ou as agdes de
marketing direto (MCKENNA, 1993).

Mais do que somente aspectos pontuais da
reclamagdo em questdo, o cliente leva em
consideragdo todo o historico de relacionamento
existente entre ele e a empresa (GIL;
BOGOMOLTZ, 2004). Estudos propdem que a
satisfacdo ap6és a reclamag¢do influencia
positivamente a lealdade e que o nivel de
satisfacdo com o gerenciamento da reclamacao,
bem como a comunicagdo interpessoal positiva,
também influencia positivamente nas futuras

intencdes de recompra dos reclamantes
(SANTOS; ROSSI, 2002).

3.6. Lealdade do cliente

A lealdade, segundo Oliver (1999), definida
como um comprometimento profundo de
recomprar ou favorecer um produto ou servi¢co no
futuro e que causa repeticdo de marca ou compra
do mesmo conjunto de marcas, ndo obstante
influéncias situacionais e esforcos de marketing
tenham potencial para levar a um comportamento
de troca, ¢ um dos maiores desafios das
organizacdes no meio competitivo em que estdo
inseridas atualmente. Uma recompra
completamente consistente da mesma marca
demonstraria perfeita lealdade comportamental,
mas, na pratica, mesmo clientes leais podem
desviar de sua marca regular comprando
ocasionalmente uma marca alternativa
(GOSLING; SOUZA; ARAUJO, 2006).

Existem muitos estudos afirmativos acerca da
antecedéncia da satisfacdo em relacdo a lealdade
(FORNELL, 1992; OLIVER, 1997, KOTLER,
1998). Os trabalhos feitos na area refletem o que
ocorre na pratica, em que inimeras empresas
colhem os diversos beneficios adquiridos por
nutrir clientes altamente satisfeitos. Incluem-se
nessas benesses a menor elasticidade dos pregos, o
afastamento dos clientes das ofertas da
concorréncia, a redugao dos custos de transagdes
futuras, custos de falha reduzidos, um menor
custo para atrair novos clientes e a melhora da
reputacao da empresa (FORNELL, 1992).

4. METODOLOGIA

Com o objetivo de realizar o presente estudo,
foi efetuada uma pesquisa descritiva junto a
clientes de uma operadora de telefonia celular.
Vieira (2002) destaca que a pesquisa descritiva
expde as caracteristicas de determinada populacao
ou de determinado fendmeno, sem ter,
necessariamente, o compromisso de explicar os
fenomenos que descreve, embora sirva de base
para tal explicacdo. Para Gil (2002), as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno, ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis.

Os dados primarios foram coletados com base
no questionario proposto por Tenenhaus ef al.
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(2005). As questoes, apresentadas no Quadro 1,
correspondem as variaveis observadas, também
conhecidas como variaveis manifestas (MV)
relacionadas com cada constructo, também
chamado de wvariavel latente (LV). As questdes
avaliaram as percepcdes dos clientes sobre a
operadora de telefonia celular que utilizavam.
Para adaptar o questionario original de Tenenhaus
et al. (2005), fez-se sua traducao para o portugués

questiondrios foram respondidos aleatoriamente
por habitantes da cidade de Santa Maria, Rio
Grande do Sul, cuja idade variou de 15 a 65 anos.
Essa faixa etaria foi escolhida por concentrar o
maior numero de usudrios de telefonia celular.
Para garantir a aleatoriedade dos respondentes nao
se optou pela aplicagdo em local especifico, como
escolas ou determinado bairro, por exemplo. Cada
questdo tinha, como alternativa de resposta, notas,

e o acréscimo das

questoes 6 e 10. Os

Quadro 1: Questdes do questionario e constructos

Constructos
(Variaveis
latentes - LV)

Variaveis Observaveis
(Variaveis Manifestas — MV)

Imagem

X1-E confiavel naquilo que promete?

X2-F estavel e estabelecida?

X3-Tem contribui¢do para com a sociedade?

X4-Esta preocupada com os clientes?

X5-E inovadora e olha para o futuro?

X6-Possui uma marca conhecida?

Expectativa dos
clientes

X7-Qualidade esperada.

X8-Expectativa sobre os produtos e servigos.

X9-Expectativa de ocorréncia de problemas.

X10-Expectativa da cobranca de pregos e taxas justos.

Qualidade
percebida

X11-Qualidade geral percebida.

X12-Qualidade das ligacdes.

X13-Atendimento ao cliente e avisos pessoais emitidos.

X14-Qualidade dos servigos.

X15-Variedade de produtos e servigos oferecidos.

X16-Confiabilidade dos produtos e servicos oferecidos.

X17-Clareza e transparéncia da informacao divulgada.

Valor percebido

X18-Considerando a qualidade dos produtos e servigos,
como classificar as taxas e pregos pagos por eles?

X19-Considerando as taxas e os pregos, como
classificar a qualidade dos servicos e produtos
oferecidos?

X20-Comparando com outras operadoras, como vocé
avalia os produtos e servicos oferecidos por sua
operadora?

X21-Comparando com outras operadoras, como vocé
avalia as taxas e pregos cobrados por sua
operadora?

Satisfacao

X22-Satisfagao Geral.

X23-Atendimento das expectativas.

X24-Comparagao de sua operadora com operadora
perfeita.

Reclamagdes

X25.a-Como foi tratada sua reclamagdo mais recente?
X25.b-Como sua operadora se preocuparia com sua
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reclamacgao?

operadora.

X26-Volume de queixas que vocé possui de sua

Lealdade
operadora.

X27-Possibilidade de escolher novamente sua atual

operadora?

X28-Por qual diferenca de precos vocé trocaria de

X29-Possibilidade de recomendar a um amigo.

Fonte: Adaptado de Tenenhaus et al., 2005.

Para realizar a presente pesquisa, o método
multivariado que sera utilizado ¢ o Partial Least
Squares Path Modeling (PLS-PM), além dos
constructos (LVs) e suas respectivas variaveis
manifestas (MVs). Essa técnica consiste em um
modelo que liga uma variavel dependente Y a um
conjunto X de variaveis explanatorias numéricas
ou nominais (BASTIEN; VINZI; TENENHAUS,
2005). Tenenhaus et al. (2005) enfatizam que a
forma do modelo PLS-PM ¢ descrita por meio de
dois modelos: i) um modelo de medi¢ao que
relaciona as variaveis observaveis (MVs) com
seus constructos (LVs); ii) um modelo estrutural
que relaciona constructos exogenos a endogenos.
O modelo de medi¢do também é conhecido como
externo, e 0 modelo estrutural como interno.

Um constructo ¢ uma variavel ndo observavel
descrita indiretamente por um bloco de variaveis
observaveis ou indicadores. As MVs podem se
relacionar com seus constructos tanto de uma
maneira refletiva, isto ¢, sendo consequéncia
deles, como de maneira formativa, agindo como
antecedente deles (TENENHAUS et al., 2005).
Indicadores de produto refletindo a interacao dos
constructos (variaveis latentes) sao criados. Cada
conjunto de variaveis observaveis que reflete seu
constructo subjacente ¢ apresentado ao PLS-PM
para a estimativa, o que resulta em uma avaliacao
mais precisa das variaveis latentes subjacentes e
de seus relacionamentos (CHIN; MARCOLIN;
NEWSTED, 1996).

Aproveitando as vantagens dos testes
estatisticos associados com a regressao linear, foi
possivel selecionar as varidveis explanatorias
significantes para inclui-las na regressdo PLS e
escolher o numero de componentes PLS-PM
retidos. Esse principio pode ser estendido de
forma similar para se obter uma regressao linear
PLS-PM  generalizada (BASTIEN; VINZI;

TENENHAUS, 2005). O algoritmo do modelo
PLS-PM proposto por Sanchez (2009) (com um
pequeno ajuste na notacdo) basicamente propoe
trés estagios: i) ordenar os constructos (LVs)
como combinagdes lineares das suas MVs; ii)
estimar os coeficientes estruturais obtidos das
regressdes dos constructos (LVs) endogenos; iii)
estimar os coeficientes das regressdes de cada LV
contra seu bloco de MVs.

Para verificar a confiabilidade dos blocos de
MVs, foram utilizados como medida quantitativa
o Alfa de Cronbach e o Rho de Dillon-Goldstein.
Ambos os indices medem a unidimensionalidade
de um bloco de varidveis. Segundo Tenenhaus et
al.  (2005), um Dbloco ¢ considerado
unidimensional quando o Alfa de Cronbach ¢
maior que 0,7. O mesmo autor também destaca
que um bloco ¢ unidimensional se o Rho de
Dillon-Goldstein for maior que 0,7. Com relagdo
aos indices de confiabilidade propostos, Chin
(1998) destaca com énfase que o Rho de Dillon-
Goldstein ¢ considerado melhor indicador de
unidimensionalidade de um bloco do que o Alfa
de Cronbach.

A validagdo do modelo PLS-PM proposta por
Tenenhaus et al. (2005) consiste em trés etapas,
que serdo expostas a seguir: i) qualidade do
modelo de medicdo, ii) qualidade do modelo
estrutural e 1iii) significancia das equagOes de
regressao do modelo estrutural.

A fim de medir a qualidade do modelo de
medigdo para cada bloco, o indice utilizado foi a
comunalidade. Esta pode ser definida como uma
média de todas as correlagdes ao quadrado das
MVs com sua respectiva LV. Por outro lado, o
indice de redundancia mensurou a qualidade do
modelo estrutural para cada LV endogena,
levando em conta o modelo de medigdo. O indice
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foi definido para um constructo endoégeno j como
cor(MVj, LV)*R*(LV;«LV).

Diferentemente da modelagem de equagdes
estruturais, o modelo PLS-PM ndo otimiza uma
funcao global escalar, de modo que naturalmente
carece de um indice que possa fornecer ao usuario
uma valida¢do global do modelo. Uma solugdo
operacional para esse problema ¢ o critério global
de qualidade de ajuste (GoF, do inglés goodness-
of~fit), que, segundo Amato, Vinzi ¢ Tenenhaus
(2004), pode ser definido como a média
geométrica entre a comunalidade média ¢ o R?
médio das regressoes estruturais. Tal indice possui
valor que varia de 0 e 1 — quanto mais perto de 1,
melhor o ajuste do modelo. Portanto, para a
validagdo global do modelo foi utilizado o GoF,
como definido anteriormente.

Os niveis de significancia dos coeficientes de
regressdo foram computados usando-se a razdo
critica (quociente entre o loading padronizado e o
erro-padrdo) ou mesmo métodos de validacao
cruzada, como o bootstrap. A seguir, apresenta-se
a analise dos resultados do estudo.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados
obtidos com a aplicagio do modelo ECSI. Os
dados representam as respostas dadas pelos
clientes de telefonia celular as questdes adaptadas
do estudo de Tenenhaus ef al. (2005), totalizando
uma amostra de 372 questionarios validos. A
coleta dos dados foi realizada no periodo entre os
meses de janeiro e mar¢o de 2010, contendo quase
a totalidade dos dias pertencentes a este intervalo
de tempo. Inicialmente, sdo destacadas algumas
estatisticas associadas a composi¢ao da amostra, a
verificacdo de outliers ¢ o resultado do teste de
normalidade sobre as variaveis.

5.1. Composicdo da amostra outlier e
normalidade

O estudo apontou que a grande maioria dos
entrevistados possuia idade entre 15 e 25 anos,
totalizando 73,7% da amostra. Questionados com
idades entre 25 e 35 anos, 35 € 45 anos, 45 e 55
anos, e 55 e 65 anos representaram
respectivamente 12,1%, 7,3%, 5,1% e 1,9% da
amostra. A pesquisa identificou proporcao
semelhante entre os respondentes relativa ao sexo.
O sexo masculino representou 49,2% da amostra,

enquanto o sexo feminino equivaleu a 50,8% dos
dados coletados.

Os outliers, que também s3o chamados de
observagdes atipicas, ocorrem quando um
conjunto de dados tomado de um respondente
difere da tendéncia de resposta dos conjuntos de
dados na sua totalidade. Portanto, antes de
prosseguir com a andlise dos dados, de acordo
com Hair ef al. (2009), as informagdes atipicas
devem ser identificadas e avaliadas para serem
eliminadas ou ndo. Para que se possa ter uma
representagao visual da presenga de outliers,
foram construidos graficos boxplots de todas as
variaveis manifestas (ndo apresentados no artigo
por questdo de espaco). Por meio dos graficos
boxplots constatou-se que as variaveis manifestas
X2, X5, X6, X7, X8, X11, X12, X14, X15, X16,
X20 e X22 apresentaram observagdes atipicas.
Contudo, para assegurar a generalizagdo dos
resultados, optou-se por ndo retirar os valores
discrepantes da amostra. Deve-se destacar, porém,
que todos os outliers foram identificados no lado
da pior nota, ou seja, sdo clientes que, de certa
forma, apresentam uma perspectiva bastante
negativa sobre a operadora.

Um pressuposto importante para a maioria dos
trabalhos de pesquisa é a normalidade das
variaveis do estudo (HAIR et al., 2009). Com o
objetivo de verificar a normalidade dos dados,
foram aplicados os testes de Kolmogorov-Smirnov
e Shapiro-Wilk sob a hipdtese nula de
normalidade das variaveis. Os resultados desses
dois testes identificaram que todas as variaveis
manifestas do estudo rejeitam a hipotese nula de
normalidade. Tal rejei¢ao pode ser explicada pela
assimetria negativa. Esses resultados
inviabilizariam a aplicacdo de outras técnicas
multivariadas, como a modelagem de equagdes
estruturais (SEM). Entretanto, segundo Tenenhaus
et al. (2005), diferentemente da SEM, o PLS-PM
nao exige que a premissa de normalidade das
variaveis seja atendida, o que reforca sua
aplicag@o no presente estudo.

5.2. Verificacio da confiabilidade dos

constructos

Estao evidenciadas na Tabela 1 as estatisticas
para verificagdo da confiabilidade dos constructos
reflexivos. Como pode ser observado nessa tabela,
a estatistica Alfa de Cronbach calculada para os
constructos correspondentes a imagem, qualidade
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percebida, valor percebido e satisfagcdo dos
clientes foi superior a 0,7, indicando a presenca de
unidimensionalidade nessas variaveis latentes. Por
outro lado, para os constructos representantes da
expectativa dos clientes, das reclamacdes e da
lealdade, o Alfa de Cronbach calculado foi
inferior a 0,7. Esse valor para o Alfa de Cronbach

induz a suposicdo de que ocorre auséncia de
unidimensionalidade nessas varidveis latentes. O
Rho de Dillon-Goldstein, porém, que foi
destacado por Chin (1998) como sendo um indice
mais confiavel de unidimensionalidade, foi
superior a 0,7 para todos os constructos, realcando
a confiabilidade dos mesmos.

Tabela 1: Confiabilidade do bloco

Variavel Dimensoes | Alfa de Rho de Valor
Latente Cronbach | Dillon Goldstein | Critico
Imagem 6 0,756 0,837 4,844

Expectativa 4 0,569 0,767 4911

dos clientes

Qualidade 7 0,881 0,908 5,086

percebida

Valor 4 0,838 0,893 5,180

Percebido

Satisfacdo 3 0,861 0,915 4,798

dos clientes

Reclamagdes 2 0,688 0,865 7,334

Lealdade 3 0,645 0,809 7,824

Fonte: Dados da pesquisa.

5.3. O modelo ECSI para telefonia celular

Na Tabela 2 sdo apresentadas as cargas
padronizadas e as comunalidades entre as
variaveis manifestas e seus respectivos
constructos. As cargas padronizadas representam
o impacto da variavel manifesta na formagdo de
sua respectiva  variavel latente. Ja as
comunalidades indicam quanto da varidncia da
variavel manifesta é compartilhada com o resto do
constructo a qual pertence.

Pode-se observar, a partir da Tabela 2, que
todos os coeficientes do modelo de medicdo sdao
altamente significativos, evidenciando que, sem
excegdes, as variaveis manifestas ajudam a
mensurar seus respectivos constructos. Para o
constructo imagem, o maior impacto deu-se pela
preocupacdo da operadora com os clientes (X4).
Para a expectativa, a perspectiva da cobranca de
precos e taxas justos exibiu o maior impacto
(X10). A qualidade dos servicos prestados (X14)
foi a varidvel mais relevante no constructo
qualidade percebida. A percepcdo da qualidade
dos produtos e servigos, considerando-se os

precos e taxas pagos por eles (X19), obteve o
impacto mais elevado na variavel latente valor
percebido. O constructo satisfacdo dos clientes
possui, como variavel de maior impacto na
formagdo, a satisfacdo geral (X22). Para a
lealdade, a variavel de maior impacto foi a
possibilidade de recomendar a operadora a um
amigo (X29). Em relagdo ao constructo
reclamagdes, o tratamento das reclamagdes (X25)
e o volume de queixas da operadora (X26)
exibiram quase idéntico impacto.

O modelo estrutural da Figura 2 sumariza os
resultados das varias regressdes estruturais do
ECSI. Sao exibidos os coeficientes de regressao
estruturais padronizados e os coeficientes de
determinagdo R?, que indicam a qualidade da
regressao estrutural e também as cargas das
regressoes do modelo externo entre as varidveis
manifestas com seus respectivos constructos. A
analise dos resultados dessas regressoes sera
efetuada no decorrer do presente artigo.
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Tabela 2: Resultados do modelo de medicao

Variavel Variaveis Loadings | Comunalidades | Loadings Erro- | Razdo
Latente Manifestas | Padronizados Padronizados | Padrio | Critica
(Correlagoes) (Bootstrap)

Imagem X1 0,713 0,508 0,707 0,037 | 19,438
X2 0,666 0,444 0,663 0,047 | 14,289

X3 0,702 0,493 0,696 0,044 | 16,007

X4 0,840 0,706 0,843 0,020 | 41,606

X5 0,595 0,354 0,592 0,049 | 12,078

X6 0,416 0,173 0,417 0,054 | 7,685

Expectativa X7 0,331 0,110 0,331 0,076 | 4,371
dos clientes X8 0,663 0,439 0,666 0,048 | 13,818
X9 0,749 0,561 0,748 0,051 | 14,732

X10 0,786 0,618 0,785 0,041 | 19,267

Qualidade X11 0,762 0,581 0,759 0,030 | 25,737
percebida X12 0,728 0,529 0,726 0,030 | 24,616
X13 0,766 0,587 0,763 0,027 | 28,903

X14 0,811 0,658 0,813 0,017 | 46,862

X15 0,733 0,537 0,730 0,033 | 22,131

X16 0,808 0,652 0,808 0,023 | 34,535

X17 0,760 0,577 0,755 0,032 | 23,919

Valor percebido | X18 0,811 0,657 0,805 0,034 | 23,557
X19 0,860 0,740 0,856 0,026 | 33,581

X20 0,801 0,641 0,802 0,026 |31,213

X21 0,816 0,666 0,817 0,021 | 38,750

Satisfagdo X22 0,899 0,808 0,897 0,014 | 65,569
dos clientes X23 0,895 0,801 0,897 0,015 | 58,273
X24 0,862 0,743 0,860 0,021 | 40,540

Lealdade X27 0,824 0,680 0,817 0,030 | 27,271
X28 0,553 0,306 0,559 0,065 | 8,515

X29 0,875 0,765 0,874 0,017 | 51,507

Reclamagdes X25 0,876 0,767 0,875 0,020 | 42,925
X26 0,871 0,758 0,868 0,020 | 42,853

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 3 traz os resultados para a avaliagdo
do modelo, exibindo todos os R* das regressdes
estruturais, os R? ajustados, assim como a média
das comunalidades e a média das redundancias.
Obviamente, o constructo imagem nao possui
valores calculados seja para a redundancia seja
para o R?, pois ¢ uma variavel latente exdgena. As
comunalidades mostradas na Tabela 3 indicam a
capacidade do modelo estrutural em predizer as
MVs diretamente de seus respectivos constructos

por validagdo cruzada (TENENHAUS et al,
2005). A comunalidade mensura aqui a qualidade
do modelo de medigao.

A redundancia quantifica, por outro lado, a
capacidade do modelo estrutural em predizer as
MVs indiretamente, por meio de uma predigao de
seus respectivos constructos, utilizando a relagao
estrutural relatada. A redundancia mede a
qualidade do modelo estrutural, considerando o
modelo de medicdo (TENENHAUS et al., 2005).
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Figura 2: Modelo ECSI com resultados sumarizados
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Fonte: Dados da Pesquisa.
Tabela 3: Avaliacao do modelo
Variavel latente R? R? Comunalidades | Redundancias
ajustado Média Média

Imagem 0,446

Expectativa dos clientes | 0,221 | 0,221 0,432 0,095

Qualidade percebida 0,265| 0,265 0,589 0,156

Valor percebido 0,555 0,554 0,676 0,375

Satisfagdo dos clientes | 0,718| 0,715 0,784 0,563

Reclamagdes 0,435| 0,435 0,762 0,332

Lealdade 0,566 | 0,564 0,584 0,330

Média 0,460 0,459 0,610 0,309

Fonte: Dados da Pesquisa.

Complementando a andlise da validacdo do
modelo, a Tabela 4 expde os valores calculados
para o GoF. Esse indice pode ser também
calculado para uma estrutura de modelagem de
equagdes estruturais (SEM, do inglés Structural
Equation Modeling), e assim se torna uma

maneira de comparar a validade do modelo em
termos de ajuste entre PLS e SEM quando ambos
sdo aplicaveis. Os indices de GoF para os modelos
interno ¢ externo, assim como o indice relativo,
obtiveram um valor bastante alto, muito proximo
do ideal.
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Tabela 4: indices de ajustes

GoF GoF Erro- | Razao

(Bootstrap) | Padrao | Critica
Absoluto 0,517 0,517 0,022 24,025
Relativo 0,934 0,918 0,010 89,864
Modelo externo | 0,997 0,996 0,001 |1214,198
Modelo interno | 0,937 0,922 0,010 89,842

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 5 apresenta os resultados para
regressao do constructo satisfagdo dos clientes
contra as varidveis latentes que foram referidas
como seus antecedentes pelo modelo ECSI,
exibido na Figura 1, ou seja, a imagem, a
expectativa dos clientes, a qualidade percebida e o
valor percebido. Pode-se observar que os
impactos de todos os constructos, exceto
expectativa dos clientes, mostraram-se
significativos. A regressdo também exibiu alta
significancia, explicando cerca de 71,8% da
variagdo da satisfacdo dos clientes, valor
considerado  muito  satisfatorio dada a
complexidade estrutural envolvida. Nesse sentido,
pode-se interpretar que a imagem impacta
positivamente em 0,219 na satisfagdo dos clientes,
validando assim a hipotese 1.

De maneira analoga, a qualidade percebida
também exibiu um vinculo de 0,372 com a
satisfacdo dos clientes, indicando uma rela¢ao
positiva entre os dois constructos e validando,
dessa forma, a hipotese 3 do presente artigo.
Similarmente, o valor percebido impactou em
0,378 na satisfacdo dos clientes, indicando um
vinculo positivo entre as variaveis latentes e,
portanto, validando a hipdtese 4 do estudo. Por
outro lado, o coeficiente de regressdo da
expectativa dos clientes ndo  apresentou
significancia ao nivel de 5%. Consequentemente,
esse constructo ndo apresentou impacto positivo
na satisfacdo dos clientes, ndo confirmando a
hipotese 2 da pesquisa.

Tabela 5: Resultados para satisfacio dos clientes

Coef. Coef. Erro- Razdo. | Cor. | Coef. | Contrib.

Variavel Latente Padr. Padr. Padrao | Critica. X R2
(Bootstrap) | (Bootstrap) Cor.

Imagem 0,219 0,213 0,030 7,310/0,701 | 0,154 0,214
Expectativa dos clientes | -0,059 -0,064 0,038 | -1,54210,431-0,025| -0,035
Qualidade percebida 0,372 0,378 0,036 | 10,454 /0,792 | 0,295 0,410
Valor percebido 0,378 0,380 0,031 | 12,345/0,781| 0,295 0,411
R? 0,718 0,719 0,024 | 25,582

Fonte: Dados da Pesquisa.

Complementando a analise da regressao que
explicou a satisfacdo dos clientes, observa-se o
impacto e a contribuicao das variaveis latentes
para esse constructo. Estdo presentes, na Tabela 5,
as correlagcdes com a satisfagdo dos clientes, os
coeficientes de regressao e a contribuicdo ao R? da
regressdo. Fica evidente que as variaveis latentes
qualidade  percebida e  valor percebido
apresentaram impactos idénticos na contribuicao
ao R? da satisfagdo dos clientes. A imagem
apresentou uma contribuicdo inferior ¢ a
expectativa dos clientes ndo apresentou
contribuicdo significativa.

Os resultados para a regressdo do constructo
reclamacdes versus satisfacdo dos clientes sdo
expostos na Tabela 6. A satisfacdo dos clientes
mostrou-se  significativa na explicacdo das
reclamagdes. A regressao, explicando cerca de
43,5% da variagdo das reclamagdes, também
exibiu alta significancia. Sendo assim, ¢ cabivel
interpretar que a relag@o da satisfag@o dos clientes
com a variavel latente reclamacdes ¢ de 0,660,
que indica um vinculo positivo entre esses
constructos. Em consequéncia desse resultado
ocorre a validagdo da hipotese 5.
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Tabela 6: Resultados para reclamacoes

Coeficiente | Coeficiente Erro- Razao | Cor. | Coef. | Contrib.
Variavel Latente Padroniz. Padroniz. Padrao Critica X R2
(Bootstrap) | (Bootstrap) Cor.
Satisfacdo dos clientes 0,660 0,659 0,03518,894 | 0,660 | 0,436 1,000
R? 0,435 0,436 0,046 | 9,511

Fonte: Dados da Pesquisa.

Prosseguindo com a discussdao acerca da
regressdo das reclamagdes, a Tabela 6 exibe o
impacto do constructo satisfacdo dos clientes
nessa regressdo € a contribuicdo dessa varidvel
latente ao R?> da regressio em questdo.
Evidentemente, por ser o Tnico -constructo
referenciado como antecedente das reclamagoes
no modelo, a satisfacdo dos clientes contribui em

100% ao R? da regressao em questao.

Estdo presentes na Tabela 7 os resultados da

regressao do constructo

lealdade versus as

variaveis latentes de imagem, satisfagdo dos
clientes e reclamagdes. Todos os coeficientes da
significativos. A

regressdo  mostraram-se

regressdo explicou cerca de 56,6% da variagdo do
constructo lealdade, exibindo elevada
significancia. Pela Tabela 9 constata-se que a
relag@o entre as varidveis latentes de imagem e de
lealdade foi de 0,268. Analogamente, o constructo
de reclamagoes exibiu uma relagdo com a variavel
latente lealdade da ordem de 0,280. Tal relacao
confirmou a hipétese 6 do presente artigo.
Finalizando a analise dos resultados do presente
estudo, identifica-se que a relacdo entre a
satisfacdo dos clientes e a lealdade ¢ de 0,311. Tal
relagdo indica um vinculo positivo entre esses
constructos e, portanto, valida a hipotese 7 do
estudo em questao.

Tabela 7: Resultados para lealdade

Coeficiente | Coeficiente Erro- Razdo | Cor. | Coef. | Contrib.
Variavel Latente Padroniz. | Padroniz. Padrao | Critica X R?
(Bootstrap) | (Bootstrap) Cor.
Imagem 0,268 0,267 0,013 /21,286/0,616|0,165 0,291
Satisfacdo dos clientes 0,311 0,31 0,012125,006/0,713|0,222| 0,391
Reclamacdes 0,280 0,278 0,012122,539/0,642 /0,180, 0,317
R? 0,566 0,562 0,038 15,039

Fonte: Dados da Pesquisa.

Complementando a andlise da equagdo de
regressdo do constructo lealdade, a Tabela 7
mostra a existéncia de certo grau de paridade por
parte dos antecedentes da lealdade na contribui¢ao
ao coeficiente de determinagdo R? da equagdo que
a explicou, com pequena vantagem para a variavel
latente satisfagdo dos clientes.

5.4. Relacdes estruturais e analise multigrupo

Em um modelo estrutural existem relacoes
bem claras entre os constructos, uma das quais,
chamada efeito direto, mede o impacto imediato
de um constructo sobre o outro. Na Tabela 8,
pode-se constatar que a expectativa dos clientes
ndo apresentou impacto significativo diretamente

na satisfacdo (-0,059), porém sua importincia
advém dos efeitos indiretos, ou seja, dos impactos
exercidos sobre a satisfacdo por intermédio de
outros constructos: qualidade percebida e valor
percebido. Dessa forma, a expectativa dos clientes
impacta indiretamente sobre a satisfacdio em
0,374. Esse impacto tem origem em trés formas
indiretas:

1) 0,192 oriundos de expectativa = qualidade >
satisfacdo;

ii) 0,128 oriundos de expectativa = qualidade =
valor = satisfacdo;

1i1) 0,054 oriundos de expectativa —=> valor =
satisfacdo.
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Tabela 8: Efeitos diretos, indiretos e totais

Efeito |Imagem | Expect. Qualid. Valor Satisfacdo | Reclam.
dos clientes | Percebida | Percebido | dos clientes
Expectativa | Direto | 0,470
dos clientes | Indireto | 0,000
Total 0,470
Qualidade Direto | 0,000 0,515
Percebida Indireto | 0,242 0,000
Total | 0,242 0,515
Valor Direto | 0,000 0,144 0,660
Percebido Indireto | 0,227 0,340 0,000
Total | 0,227 0,484 0,660
Satisfacdo Direto | 0,219 /; -0,059', 0,372 0,378
dos clientes | Indireto| 0,148 |\ 0,374, | 0,249 0,000
Total | 0,367 | “~0,316 0,621 0,378
Reclamagdes | Direto | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,660
Indireto | 0,242 0,208 0,410 0,249 0,000
Total | 0,242 0,208 0,410 0,249 0,660
Lealdade Direto | 0,268 0,000 0,000 0,000 0,311 0,280
Indireto | 0,182 0,156 0,308 0,187 0,184 0,000
Total | 0,450 0,156 0,308 0,187 0,495 0,280

Fonte: Dados da Pesquisa.

Para verificar se os parametros estruturais
variam conforme o sexo, apresentam-se na Tabela
9 e Tabela 10 as diferencas entre os parametros de

dois grupos (masculino e feminino).

A analise

dessa tabela permite concluir que, exceto o
impacto da expectativa dos clientes sobre a

qualidade

significativa.

percebida,

nao

houve

distingcao

Tabela 9: Diferenca nos coeficientes estruturais (grupos masculino e feminino)

Variaveis latentes Diferenca | p-valor | Significante
Imagem -> Expectativa dos clientes 0,180 0,089 Nao
Expectativa dos clientes -> Qualidade percebida 0,149 0,050 Sim
Expectativa dos clientes -> Valor percebido 0,039 0,683 Nao
Qualidade percebida -> Valor percebido 0,025 0,752 Nao
Imagem -> Satisfagdo dos clientes 0,046 0,446 Nao
Expectativa dos clientes -> Satisfacdo dos clientes | 0,072 0,317 Nao
Qualidade percebida -> Satisfag@o dos clientes 0,054 0,416 Nao
Valor percebido -> Satisfacado dos clientes 0,012 0,851 Nao
Satisfagdo dos clientes -> Reclamacgdes 0,119 0,168 Nao
Imagem -> Lealdade 0,031 0,287 Nao
Satisfagao dos clientes -> Lealdade 0,005 0,871 Nao
Reclamagdes -> Lealdade 0,016 0,554 Nao

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Tabela 10: Diferenca nos indicadores de qualidade do modelo (grupos masculino e feminino)

Comunalidade Redundancia
Diferenga | p-valor | Significante Diferenga p-valor | Significante
Imagem 0,019 0,663 Nao Indefinido Indefinido | Indefinido
Expectativa dos clientes 0,061 0,257 Nao 0,060 0,218 Nio
Qualidade percebida 0,032 0,525 Nao 0,083 0,099 Nao
Valor percebido 0,043 0,356 Nao 0,007 0,950 Nao
Satisfagdo dos clientes 0,006 0,812 Nio 0,044 0,446 Nio
Reclamagoes 0,057 0,238 Nao 0,096 0,307 Nao
Lealdade 0,043 0,436 Nao 0,041 0,446 Nao
Goodness-of-Fit (Gof) 0,050 0,208 Nao

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os valores da Tabela 10 vém confirmar a
similaridade das percepcdes entre os grupos
masculino e feminino sobre os servigos prestados
pela operadora de telefonia celular. Nessa tabela,
fica evidente que ndo houve diferenca
significativa na comunalidade, na redundéancia e
tampouco na medida de ajustamento geral do
modelo, o GoF.

6. CONCLUSAO

O presente artigo teve como objetivo estimar
as relacdes de antecedéncia e consequéncia
envolvidas na satisfagdo dos clientes de telefonia
celular, considerando as variaveis que compde os
constructos de imagem, expectativa do cliente,
qualidade percebida, valor percebido, reclamagdes
¢ lealdade. Para atender a tal propdsito, o método
aplicado, o PLS-PM, quantificou as relagdes do
estudo tomando por base os dados coletados por
meio de questiondrios, que representavam as
variaveis manifestas utilizadas na metodologia
proposta.

Por meio de analise quantitativa sobre os dados
coletados, foi possivel verificar que, na corrente
pesquisa, a satisfacdo dos clientes de telefonia
celular ¢ impactada positivamente pela imagem
que a opeadora passa a seus clientes, pela
qualidade percebida dos produtos e servigos que
esses clientes utilizam, e também pelo valor
percebido por esses clientes na utilizagdo dos
produtos e servicos que sua operadora oferece.
Esse resultado confirma aqueles previamente
encontrados por Sampaio et al. (2009), Zeithaml ¢
Bitner (2003), Fournier (1998) e Kristensen et al.
(2000) sobre Imagem; por Pereira da Silva (2005),
Parasuraman et al. (1988) e Moreira (1996) sobre
Qualidade Percebida; e por Soares e Costa (2008),

Neto et al. (2009) e Gosling et al. (2006) sobre
Valor Percebido. O constructo expectativa dos
clientes sobre os produtos e servicos oferecidos
ndo obteve, porém, impacto significativo na
satisfacdo dos clientes, contrariando os resultados
encontrados por Urdan e Rodrigues (1999). Uma
possivel explicacdo para tal falta de relevancia
poderia ser o fato de que as percepcdes que 0s
clientes t€m sobre a operadora de telefonia celular
que utilizam sao muito parecidas,
independentemente do historico desta.

Foi constatado também que a satisfagdo que os
clientes manifestam com sua operadora de
telefonia celular, bem como as reclamagodes que
delas apresentam, possui relevancia na explicacdo
da lealdade dos questionados para com sua
operadora, corroborando 0s resultados
encontrados por Fornell (1992), Oliver (1997),
Kotler (1998) e Santos e Rossi (2002). As
relacdes confirmadas pelo estudo evidenciam que
as operadoras de telefonia celular devem investir
em imagem, qualidade percebida e valor
percebido, a fim de proporcionar maior satisfagdo
aos seus clientes, para que, consequentemente,
seja possivel diminuir o volume de reclamagoes
que estes apresentam, bem como elevar seu nivel
de lealdade.

E importante enfatizar que a ndo ocorréncia de
diferengas significativas entre as percep¢des dos
grupos masculino e feminino pode ser explicada
pelo fato de ndo haver segmentacdo quanto ao
sexo nesse tipo de mercado, uma vez que o
mesmo servigo € ofertado a homens e mulheres.

Destaca-se o fato de que o estudo possui
limitacdes, dentre as quais cumpre incluir: falta de
diversidade da faixa etaria dos questionados ¢ a
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impossibilidade de coleta de dados em algumas
datas por motivos climaticos e também por
indisponibilidade dos integrantes da amostra. Por
fim, realcam-se algumas sugestdes para futuros
estudos, tais como: efetuar uma comparagao entre
o modelo ECSI e mecanismos que utilizam
distintas conceituagdes para mensurar a satisfacdo
dos clientes e, também, realizar uma investigagao
mais detalhada sobre a ndo significancia do
impacto do constructo expectativa dos clientes na
satisfacdo. Destaca-se, além disso como sugestao
para futuras pesquisas, a aplicacdo do modelo
ECSI em diferentes estruturas, publicas ou
privadas, que oferecam alguns tipos de produtos
ou Sservigos.
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