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Resumo

O estabelecimento de exceléncia da satisfacdo do cliente é fundamental para o sucesso de qualquer negdcio no
mundo globalizado. Existe uma forte relagdo entre satisfagdo do cliente, sua retencdo e lucratividade. Este estudo teve
como objetivo estabelecer os efeitos de género sobre a satisfacdo do cliente na area de comunicagdes modveis através
da realizagdo de testes de invariancia para andlise de multiplos grupos com varidveis latentes, cujos procedimentos sdo
descritos detalhadamente no método. Modelagem de EquagGes Estruturais fornece um recurso confiavel para testes de
diferencgas entre grupos de variaveis latentes. Com base na analise de estrutura de covariancia, é realizada uma aplicagdo
com o proposito de pesquisar a equivaléncia de um mesmo modelo tedrico através da avaliagdo do modelo de medida
das variadveis latentes. Os resultados constataram que os escores ndo variam, de forma significativa, em fungdo dessas
caracteristicas especificas dos clientes e que cada um dos itens reflexos de cada construto é equivalente nos dois grupos de
homens e mulheres avaliados, evidenciando que o género e a satisfacdo do cliente de comunica¢gdes mdveis se mostraram
independentes.

Palavras-chave: Modelagem de Equag0es Estruturais, Comunicagdes Moveis, Satisfacdo de Cliente, Género e Invariancia Fatorial.

Abstract

The establishment of excellence in customer satisfaction is key to the success of any business in the globalized world.
There is a strong relationship between customer satisfaction, retention and profitability. This study aimed to establish the
gender effects on customer satisfaction in mobile communications by conducting tests of invariance analysis for multiple
groups with latent variables, whose procedures are described in detail in the method. Structural Equation Modeling
provides a reliable resource for tests of differences between groups of latent variables. Based on the analysis of covariance
structure, an application is performed in order to investigate the equivalence of the same theoretical model by assessing
of latent variables measurement model. The results found that the scores did not vary significantly depending on specific
characteristics of these clients and that each items reflections of each construct is equivalent in both groups of men and
women evaluated, showing that gender and customer satisfaction mobile communications were independent.

Keywords: Structural Equation, Mobile Communications, Customer Satisfaction, Gender and Modeling Factorial Invariance

1. INTRODUGAO formado por empresas de alta tecnologia caracterizam
o setor de comunicagbes moveis pessoais ao redor do
mundo. Novas concessdes, regulamentos e as privatiza¢des
dinamizaram o mercado e afetaram sensivelmente a
PROPPI / LATEC maneira como as pessoas se comunicam. Ao mesmo tempo,
DOI: 10.7177/5g.2013.v8.n4.a5 no Brasil, a competicdo entre as operadoras derrubou os

No setor de telecomunicagdes, as transformacdes
tecnoldgicas das ultimas décadas aliadas a um cendrio




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
a competitividade, oferta de servigos, area de atendimento,
demanda reprimida e a lealdade do cliente.

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 da propaganda positiva ao longo do
tempo. As empresas de comunicagdes moveis perdem de 2
a 5% de seus clientes mensalmente, de modo que clientes
fiéis podem diminuir perdas de receitas das empresas em
milhGes (Palmer 1998).

Estudos de comportamento do consumidor pesquisam a
satisfacdo e lealdade de clientes como fatores basicos para
relagdes bem sucedidas e duradouras com as empresas. A
complexidade das relages entre varidveis na avaliagdo da
satisfacdo do cliente em comunicagées modveis pode ser
adequadamente pesquisada com a utilizacdo de métodos
estatisticos multivariados. Testes de significancia de grupos
em conjuntos de varidveis observadas demandam o uso
de andlise multivariada de variancia ou modelagem de
equacOes estruturais. A andlise multivariada de dados é
mais apropriada quando os grupos sdo comparados com
construtos que emergem como uma composi¢do linear
das varidveis observadas, ou seja, as varidveis observadas
representam agentes causais do construto.

A Modelagem de Equagles Estruturais é apropriada
ao estudo de sistemas de varidveis latentes que tém
influéncia causal nas demais varidveis. Na comparacdo
de multiplos grupos, o objetivo é avaliar se a estrutura do
modelo de medida esta funcionando do mesmo modo e se
o modelo estrutural é equivalente para diferentes grupos
ou populagBes. Uma aplicacdo usual da analise multiplos
grupos é a confirmagdo da estrutura fatorial de um escala
em uma populagdo diversa daquela para a qual a escala foi
validada. Assim é verificado se os itens reflexos de cada fator
sdo mantidos na nova populagdo e se os pesos fatoriais ndo
apresentam diferencas significativas nos dois grupos. Entre
as caracteristicas que definem a segmentagdo de grupos,
o género é uma das mais relevantes. Para Oyewole (2001),
o género influencia a satisfagdo com empresas aéreas,
enquanto pesquisas estdo buscando explicacGes para o
fato das mulheres se mostrarem menos satisfeitas que
os homens com referéncia a compras no comércio virtual
(Rodgers et Harris, 2003). Perillo et Trécolli (2010) observou
pequenas diferengas associadas com alguns componentes
do modelo de satisfagdo de clientes, indicando que clientes
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do sexo feminino sdo diferentes de clientes do sexo
masculino, em relacdo a alguns componentes da satisfacao
com servicos bancarios. Kumar et Lim (2008) concluiram
que as mulheres sdo influenciadas por qualidade servigo
mais fortemente do que os homens, enquanto os homens se
concentram na percepcdo de valor econdmico nas decisGes
de fidelidade. Compras por mulheres sdo mais influenciados
por componentes interpessoais das interacdes de servigos
do que homens (Ostron et lacobucci, 2005, Zeithaml, 1988).
Estudos sobre lealdade ensejam conclusGes de que as
mulheres sdo mais leais as marcas, os homens pretendem
impressionar outras pessoas com seus carros mais que as
mulheres, a geragdo das expectativas sobre o produto tem
maior impacto na satisfagdo dos homens, a influéncia da
opinido de terceiros entre as mulheres é maior e o risco
associado a compra de veiculo é relevante para ambos os
sexos (Moutinho et Goode, 1995).

Nas pesquisas que focalizam as comparagdes de multiplos
grupos, é usualmente considerado que o instrumento de
medicdo estd funcionando da mesmaformae que o construto
subjacente a seravaliado tem a mesma estrutura tedrica para
cada grupo de estudo. Entretanto, como evidenciado em
revisdes de literatura, estes dois fundamentos criticamente
importantes raramente sdo testados estatisticamente
(Byrne, 2004). A identificacdo deste problema, qualificado
principalmente devido a revisao bibliografica e de consultas
de fontes existentes de informagdes estatisticas, levou
a formulagdao do seguinte problema de pesquisa a partir
de uma perspectiva mercadoldgica: Existem diferencgas
na influéncia do género sobre a satisfacdo do cliente de
comunicacBes moveis? Por estas razGes e por causa da
identificacdo do problema de pesquisa apresentado, este
artigo apresenta uma aplicagdo de pesquisa de equivaléncia
de uma mesma estrutura tedrica para verificar a influéncia
do género do cliente de comunicacbes moveis sobre a
avaliacdo da satisfacdo. A verificacdo do modelo de medida
foi realizada através das fases envolvidas nos testes de
invariancia de multiplos grupos, descrita detalhadamente
neste trabalho sendo investigado, através do software AMOS
V.19 (Arbucle, 2008), se as respostas dadas pelos clientes
homens e mulheres ao mesmo instrumento de medicdo
apontam diferengas significativas.

2. REFERENCIAL TEORICO E MODELO CONCEITUAL

O desenvolvimento tedrico desse trabalho segue as
premissas defendidas por Maclnnis et Price (1987), em que
a imagem corporativa de uma empresa é o resultado de
um processo que envolve o compromisso do cliente com
a marca (Morgan et Hunt, 1994), as barreiras que evitam
que o cliente troque de fornecedor (Verhoef, 2003), e a
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qualidade de servico percebida Gronroos (2004) e Téboul
(2002). Sendo esses autores defensores tradicionais de uma
correlacdo entre estes parametros e a presenca da lealdade
do cliente a marcas.
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Qualidade Percebida

Embora ndo haja consenso sobre a conceituagdo e a
medicdo da qualidade de servigcos (Carman, 1990), para
Zeithaml (1988), a qualidade do servico é o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia global ou superioridade de
um servico. As atividades que pertencem a este processo
ocorrem com a participacdo ativa do cliente podendo ser
definidas como atividades de front Office ou atividades de
alto contato.

Nem sempre as pessoas ou 0s recursos podem ser
divididos como de alto contato, porém tém-se vantagens
em usar essa classificacdo, pois se identifica as varidveis que
influenciam na gestdo dos servicos (Grénroos, 2004):

e Estocabilidade, a producdo de servicos é susceptivel
de ser inseparavel de seu consumo;

e Intensidade e extensdo da interagao no contato com
o cliente;

e Intangiveis;

e Heterogéneos, ou seja, seu desempenho varia
frequentemente com relacdo ao fornecedor e ao
cliente.

Por causa dos atributos dos servigos, a avaliacdo da
qualidade é mais dificil que a avaliagdo da qualidade do
produto. Além disso, a avaliacdo pode ser associada ao
processo de entrega juntamente com a producdo do servico
(Cody et Hope, 1999).

De um modo geral, a qualidade do servico é visto como
um fator critico para a rentabilidade e, portanto, para o
sucesso de uma empresa. Dois processos subjacentes
geralmente explicam a contribuicdo da qualidade do
servico para a lucratividade. No primeiro, a qualidade do
servico é considerada como uma vantagem competitiva
para adquirir e atrair novos clientes, contribuindo também
para a retencdo dos existentes (Venetis et Ghauri, 2000).
No segundo, a qualidade do servico melhora a tendéncia
dos clientes em efetuar uma nova compra, para adquirir
outros servigos, tornando-se menos sensiveis aos custos e
mais susceptiveis a propagar com outros possiveis clientes
as suas experiéncias positivas (Venetis et Ghauri, 2000). Por
exemplo, Bloemer et al. (1998) e Jones et al. (2002), entre
outros, tém apontado que existe uma associa¢do positiva
entre a qualidade do servico e a intencdo de recompra,
recomendar e uma resisténcia maior aos concorrentes.
Assim, propde-se que a qualidade do servico tem um efeito
positivo na lealdade dos clientes.

7

O processo de percep¢do da qualidade é complexo,
pois além de ser uma parte bem subjetiva do cliente leva
em conta a qualidade esperada do servico. A qualidade
experimentada em servigos possui duas dimens&es basicas:
a qualidade técnica ou “o que” o cliente recebe como
solucdo técnica, e a qualidade funcional ou “como” o cliente
recebe o servigo e como ele vivencia o processo de produgdo
e consumo simultaneo (Gronroos, 2004). A imagem da
organizagdo, nesse caso, funciona como um filtro para a
percepcdo da qualidade pelo cliente, amenizando o impacto
de fatores que possam influencia-la negativamente. Por sua
vez, a qualidade esperada é influenciada por alguns fatores
de interacdo com o mercado:

e Imagem: apresenta a func¢do bdsica na formacdo da
qualidade esperada, criando expectativas a partir de
experiéncias anteriores;

e Comunicacdo boca a boca: influencia na expectativa
e na criacdo da mensagem sobre a organizagdo, sua
credibilidade e confiabilidade;

e Comunicacdo com o mercado: a qualidade esperada
é influenciada por meio de campanhas publicitarias,
treinamento do cliente, comunicagdes, etc;

7

e Necessidades dos consumidores: que é um fator
inerente a busca da satisfacdo pelo cliente;

e Experiéncias anteriores: as quais induzem
diretamente o cliente na formacdo da sua expectativa
em relagdo a qualidade.

Algumas dessas varidaveis podem ser diretamente
controladas pela empresa, sendo exemplos desses
controles a comunicacdo com o mercado: publicacGes,
mala direta, relagBes publicas e campanhas de vendas, ja os
fatores de imagem e comunicagdo boca a boca sdo apenas
indiretamente controlados. O impacto externo desses
fatores também pode ocorrer, mas eles sdo basicamente
funcdes do desempenho prévio da empresa.

Valor Percebido

Na literatura, os custos de mudanc¢a aparecem como
barreiras que evitam que o cliente troque de fornecedor
(Verhoef, 2003). Essas barreiras podem ser erguidas
pelas empresas como forma de aumentar a retencdo de
clientes, mas, a medida que os clientes obtém informacGes
sobre as suas alternativas, as barreiras de mudanga caem
drasticamente (Blattberg et al., 2001). Os custos de mudanca
percebidos pelos clientes fornecem para as empresas o
grau de poder que estas tém sobre recompra dos clientes
(Klemperer, 1995), como podem ser também considerados
um recurso da empresa (Ghosh et John, 1999), uma
estratégia para aumentar a lealdade dos clientes (Lam et al.,
2004), e uma vantagem competitiva (Arthur, 1996).



Porter (2005) define os custos de mudanca como os
valores “one-time” que os compradores enfrentam quando
eles mudam de um produto / fornecedor para outro. Além
de objetivamente mensurdveis custos monetarios, os custos
de mudanga podem também se referir ao tempo e ao esforgo
psicoldgico envolvido no enfrentamento da incerteza de
lidar com um novo servico (Bloemer et al., 1998). Assim,
os custos da mudanga sdo parcialmente especificos (Shy,
2002). Por esta razdo, um custo de mudanca pode ser visto
como um esforgo que impede os clientes de abandonar uma
marca pela marca da empresa rival.

Sirdeshmukh et al. (2002) definem valor como a percepcéo
dos consumidores do que diz respeito a diferenca entre os
beneficios e os custos de se manter um relacionamento
com um fornecedor de servigos. Os autores entendem que
em trocas relacionais deve-se proporcionar o maior valor
possivel para os clientes, ou seja, que os clientes podem
permanecer leais a uma empresa se perceberem que estdo
recebendo maior valor do que receberiam de uma empresa
concorrente.

Jackson (1985) descreve o custo da mudang¢a como
uma funcdo soma dos valores econOGmicos, psicoldgicos
e fisicos. O custo econémico ou financeiro da mudancga
é um valor irrecuperavel que aparece quando o cliente
altera o seu habito de consumo, por exemplo, os custos de
encerramento de uma conta com um banco e de abertura
de uma nova conta (Klemperer, 1987). Segundo Etzel et al.,
1997, o processo de compra pode ser divididos em fases:

e Reconhecimento das Necessidades;
e Busca de informacdes;

e Avaliacdo das alternativas;

e Decisdao de comprar e

e Comportamento pds-compra.

Por exemplo, se um consumidor deseja trocar de
operadora, ele deve avaliar as outras operadoras em
relacdo a diferentes critérios, como area de cobertura, o
faturamento, atendimento ao cliente, servicos de valor
agregado, etc. concluindo em comprar uma nova linha
celular e, finalmente, informar as pessoas sobre o novo
numero.

7

Custo psicolégico é percebido como as obrigacGes
decorrentes das incertezas e 0s riscos que aparecem ao
longo do tempo com a efetuagdo da mudanga de marca. O
cliente percebe o risco elevado em usar uma nova marca, ou
um servico desconhecido (Sharma et Patterson, 2000).

Especialmente nos servigos em que os clientes preferem
um provedor em alternativa aos seus servigos rivais, o risco
existe porque a qualidade do servigo pode ndo ser avaliada
antes da compra. Um cliente que obtém as informacses

373

LOA

com a finalidade de diminuir sua ansiedade sobre uma
possivel decisdo de compra errada, vai utilizar todas as
suas experiéncias anteriores de compras, fenébmeno este
conhecido como “dissonancia cognitiva da pds-compra”
(Etzel et al., 1997). Neste processo, se o cliente desejar
trocar de marca, ele iria comparar a marca as suas marcas
anteriores. Portanto, o melhor desempenho na comparagao
das marcas, sera a melhor alternativa. Assim, os clientes que
querem diminuir a dissonancia cognitiva preferem marcas
que eles anteriormente ja usaram (Klemperer, 1995).
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Setores da economia com custos de mudanga sdo
geralmente caracterizadas por consumidores leais, onde
se observa que os consumidores efetuam varias compras
em uma mesma marca, mesmo depois de identificar
concorrentes com valores economicamente mais viaveis.
Uma consequéncia importante de se ter consumidores leais
é a capacidade das empresas em praticar custos acima dos
custos marginais (Shy, 2002).

No caso do setor onde se evidencia custo da mudanga,
quando os clientes decidem por uma operadora, ele exibe
lealdade a marca e pereniza as suas compras na mesma
marca (Klemperer, 1987). Além disso, se os clientes sdo
sensiveis aos atributos de um produto, tais como a qualidade,
a sensibilidade a custos tende a diminuir (Erdem et al.,
2002). Em outras palavras, o cliente se comporta de forma
leal. Por estas razbes, o custo da mudanca é identificado
com um fator que influencia diretamente a sensibilidade do
cliente ao nivel dos custos, e assim influencia a lealdade do

cliente (Burnham et al., 2003).

Imagem

Imagem corporativa é outro fator importante na avaliagdo
geral do servico (Bitner, 1991; Gronroos, 2004; Gummesson
et Gronroos, 1988). De acordo com Grénroos (2004) e Keller
(1998), a imagem corporativa € uma percepc¢do de uma
organiza¢do mantida na meméria do consumidor e funciona
como um filtro que influencia a percepc¢do do funcionamento
da empresa. A teoria da atitude sugere que as avaliagdes de
servigos sao as principais causas da imagem da empresa e
que essas atitudes aumentam o valor preditivo na medida
em que se tornam mais acessiveis na memoaria (Fazio, 1989;
Fazio et Zanna, 1978). Oliver (1980) afirma que a atitude
do consumidor em relagdo a escolha do produto / servico
é funcdo da atitude inicial do consumidor no momento da
compra, encontrando a sua satisfagdo com uma experiéncia
de consumo particular. Selnes (1993) postula que a qualidade
do desempenho afeta, no global, a avaliagdo da imagem. Na
mesma linha, Ostrowski et al. (1993) examinaram o servigo
de transporte aéreo argumentando que uma experiéncia
positiva ao longo do tempo (apds varias boas experiéncias),
depois de certo periodo, pode levar a uma imagem positiva.
A imagem corporativa deriva de todas as experiéncias do
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cliente, em que o consumo e a qualidade de servico sdo
representativos destas experiéncias. Assim, a percepgao
da qualidade do servico afeta diretamente a imagem
corporativa (Aydin et Ozer, 2005).
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Imagem corporativa também pode afetar a lealdade
do cliente. Andreassen et Lindestad (1998) examinaram o
papel da imagem corporativa na formagao da lealdade do
cliente no setor de servicos e encontraram influéncia tanto
direta quanto indireta da imagem sobre lealdade. Hart et
Rosenberger (2004) replicaram o estudo dos autores citados
na Australia e relataram que a imagem tem um efeito direto
pouco significativo na lealdade do cliente, mas um efeito
substancial mediado pela satisfacdo do cliente. Portanto,
uma imagem corporativa positiva parece estimular a
lealdade de uma empresa. Embora os efeitos indiretos
possam ser maiores, uma relagdo direta entre imagem e
lealdade permanece mesmo em sua presenga.

Satisfagdo

De acordo com a revisdo da literatura, uma quantidade
substancial de pesquisas e de autores tem estudado
o tema satisfagdo do cliente (Oliver, 1980, 1996, 1997,
Woodruff, 1997; Grigoroudis et Siskos, 2010; Tse et Wilton,
1988; Fornell, 1992).

A satisfacdo do cliente é vista como uma resposta de
preenchimento e realizacdo de necessidades (Oliver, 1996);
um estado psicoldgico (Oliver, 1997) ou um juizo de avaliagdo
global (Westbrook, 1987). Além disso, a satisfagdo do cliente
é encarada como sendo uma resposta cognitiva (Bolton et
Drew, 1991), uma resposta afetiva (Grigoroudis et Siskos,
2010; Halstead et al., 1994), bem como um resultado de
um processo de desenvolvimento (Oliver et DeSarbo,
1988).

Hunt (1975) comega por considerar a satisfagdo como uma
avaliacdo do cliente pds-consumo, de um produto ou servigo.
Oliver (1980) procura oferecer uma definicdo em fungdo da
pesquisa por ele realizada. Para este pesquisador, satisfacdo
é uma resposta para preencher as necessidades ou desejos
do cliente. Isto é, o julgamento de que as caracteristicas
do produto ou servigo, ou cada um por si so, fornecem um
nivel de satisfagdo das necessidades de consumo, incluindo
niveis de sub ou sobre preenchimento. Assim, (i) a satisfacdo
manifesta-se ao superar as expectativas do cliente; (ii)
quando resolve um problema, mesmo quando se utiliza um
produto ou servico ndo adequado; (iii) quando o produto
ou servigo pode ter causado satisfagdo ou ainda podera
causar, isto quando se trata de um bem de consumo duravel;
(iv) e quando leva em consideragdo o bem que mantém o
desempenho de forma adequada, principalmente o produto
ou servigo de compra repetida (Oliver, 1996).

Como bem sintetiza este pesquisador, a satisfacdo pode
ser vista como um dos cinco estados finais: satisfacdo

como contentamento; prazer; alivio; novidade e surpresa.
Porém sugere que a desconfirmagdo das expectativas estd
presente quando o modo de satisfacdo é prazer, alivio ou
surpresa. Nestas circunstancias, a satisfagdo ocorre quando
o desempenho de um produto ou servigo vai ao encontro
das expectativas do cliente. Se isto ndo acontecer, ocorre
uma desconfirmacdo negativa, dando origem a insatisfagdo.

Construido com base em definicdes previamente
elaboradas, Oliver (1996) sugere, ainda, uma definicdo
formal, que satisfagdo é a resposta ao atendimento do
cliente. Trata-se, pois, da avaliagdo de uma caracteristica
de um produto, ou de um servico, indicando se atinge
um determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu
consumo. Em termos menos técnicos, pode-se traduzir esta
definicdo no sentido da satisfagdo ser uma avaliacdo feita
pelo cliente, no que diz respeito a um produto ou servigo,
contemplando ou ndo as necessidades e expectativas
do mesmo. A falha em ir ao encontro das necessidades e
expectativas dos clientes é pressuposta como causadora da
insatisfagdo com o produto ou servico.

Para Grigoroudis et Siskos (2010), a satisfagdo é ndo sé o
resultado de um julgamento relativo, que considera tanto
as qualidades e os beneficios obtidos através da compra,
como também o custo e o esforgo realizado pelo cliente
no seu consumo. Spreng et Mackenzie (1996) simplificam a
definicdo de satisfagdo como sendo uma avaliagdo efetuada
a posteriori, em relagdo a uma determinada transagao. No
entanto, o termo avaliacdo pressupde aqui a existéncia de
um parametro.

De fato, para a maioria dos pesquisadores, o grau de
satisfacdo decorre de uma comparacgao efetuada pelo cliente,
comparagdo esta que confronta o resultado da transagdo
com uma referéncia anteriormente existente. O resultado
desse processo comparativo pode ser positivo, negativo ou
neutro, gerando assim satisfagdo ou insatisfagao. Babin et
Griffin (1998) e Bagozzi et al. (1999) a definem sobretudo
como uma resposta afetiva a uma situagdo de compra. Cabe
também dizer que Oliver (1996) sugere que a importancia
deste conceito pode ser definida como sentimento de
prazer ou de descontentamento, resultante da comparagao
do desempenho esperado pelo servico (ou resultado) em
relacdo as expectativas do cliente. Este autor enfatiza que
a satisfagdo é fungdo do desempenho percebido e das
expectativas, ou seja, satisfacdo é o nivel de sentimento de
uma pessoa, resultante da comparagdo do desempenho (ou
resultado) de um produto em relagdo as suas expectativas.

Parasuraman et al. (1985) consideram que a satisfacao
é uma fun¢do da qualidade do servigo, da qualidade do
produto e do prego. Além disso, pode ser também definida
em termos de resultado ou processo. Enquanto resultado,
a satisfacdo do cliente é um estado final ou uma resposta
emocional resultante de um ato de compra ou de consumo.



Enquanto processo, a satisfacdo do cliente é um estado de
espirito ouavaliagdo relativa a uma experiéncia decorrente
de uma compra ou de um consumo (Grigoroudis et Siskos,
2010). Assim, a satisfacdo é um processo subjetivo, no qual
os julgamentos sdo feitos e baseados em comparagdes de
padrdes.

Embora a literatura contenha diferentes significados da
definicdo de satisfacdo, todas elas partilham elementos
comuns. Quando examinadas como um todo, trés
componentes gerais podem ser identificados: (i) a satisfacdo
do cliente é uma reagdo cognitiva e emocional; (ii) a reagdo
pertence a um foco particular (expectativas do produto,
experiéncia do consumo de produto e ou atributos
relacionados com a compra); (iii) a reacdo ocorre num
periodo particular (depois do consumo, depois da escolha
baseada na experiéncia acumulada e expressa antes e apds
a escolha, apds consumo, apds experiéncia de utilizacdo).

Sintetizadas as contribuicGes das diversas correntes
utilizadas por varios pesquisadores, e dada a complexidade
e especificidade do contexto da natureza de satisfacdo
do cliente, parece adequado desenvolver uma definicdo
genérica. No entanto, o conceito de satisfacdo tem de ser
adaptado ao contexto que se pretende estudar. Além disso,

é imperativo definir satisfacdo de acordo com a visdo do
cliente e da situagdo de satisfacdo relevante.

Lealdade

A concepcdo de lealdade é tdo abrangente quanto as
suas aplicacbes (Hayes, 2010). Setores especificos das
empresas criam programas para medir a lealdade por meio
da andlise da frequéncia de compra e exclusividade a marca.
Para Reichheld (1993), existe um conjunto de variaveis que
impactam na lealdade do cliente. As empresas — lideres em
conquista-la — reconhecem que este fato se da por meio de
uma entrega ao cliente de um produto ou servico de valor
superior que nao é obtida apenas com simples reducdo de
preco e adicdo de caracteristicas aos produtos.

Existe diferenca entre retencdo do cliente e conquista de
sualealdade, salientando que clientesleais permanecem com
a empresa, apesar de ofertas mais atrativas (Lejeune, 2001).
A lealdade estd relacionada a um sentimento de afinidade
ou ligacdo com produtos ou servicos de uma empresa e
gue pode ser notada quando o desejo do consumidor é
de permanecer com a empresa mesmo quando a decisdo
totalmente racional seria deixa-la (Day, 2001).

Na literatura académica existem duas abordagens
divergentes aplicadas as pesquisas sobre lealdade, a
abordagem estocdstica e a deterministica (Odin et al., 2001).
Aabordagem estocastica pressupde que alealdade do cliente
€ um comportamento (Ehrenberg, 1988). Nesta abordagem,
considera-se que a preferéncia do cliente é refletida
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no comportamento de compra. Alguns dos parametros
operacionais desta abordagem podem ser medidos pela sua
acdo de efetuar uma compra e pela sua frequéncia. Por outro
lado, a abordagem determinista assume que a lealdade do
cliente é uma atitude (Fournier et Yao, 1997) e considera
qgue apenas descrever o comportamento real do cliente
ndo é suficiente, mas uma adequada andlise e descricdo
sdo claramente necessarias para entender as atitudes
subjacentes aos clientes. Algumas das medidas operacionais
na abordagem deterministica sdo preferéncias, intengdo de
compra, priorizacdo de fornecedores e recomendacao.
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A lealdade ganhou muiltiplos focos, incluindo lealdade
ao produto, a marca, a loja e ao servico (Caruana, 2004).
Sendo assim, varias definicoes de lealdade do cliente foram
propostas, enfatizando a dimensdo comportamental da
lealdade, como, por exemplo, “a propor¢cdo de compras
que um domicilio faz de um produto de uma marca
especifica é a sua frequéncia” (Frank, 1967). Day (1969) foi
um dos primeiros a apontar o papel da atitude positiva na
decisdo de compra e na lealdade a marca. Segundo este
autor, o comportamento de compra repetida ndo indica
necessariamente uma ligagdo com uma marca em particular.
Além disso, duas outras consideracGes devem ser feitas: o
efeito das atitudes do cliente e as op¢des disponiveis para
o cliente. Assim, para ser considerado leal, o cliente deve
possuir um comportamento de compra repetida e uma
atitude relativamente positiva em relacdo ao produto de uma
organizacdo em relacdo as outras opgGes disponiveis para
o cliente (Curasi et Kennedy, 2002). McMullan et Gilmore
(2003) definem alealdade do cliente como o comportamento
de preferéncia de um cliente por uma marca em particular
dentre uma selecdo de marcas similares, a qual é resultante
de um processo de tomada de decisdo avaliativo ao longo de
um periodo de tempo.

Reclamacgéo

Estudiosos tem pesquisado o mercado com a finalidade
de encontrar relacdo entre a satisfagdo e o tratamento
de reclamacgdes. A literatura revela que o tratamento da
reclamacdo do cliente influencia a satisfacdo (Hansemark
et Albinsson, 2004). A finalidade de resolver e eliminar
uma insatisfacdo é conhecida como gestdo de reclamacgdes
(Westbrook et Fornell, 1979). Andreasen (1998) descobriu
que 60% dos clientes obtém satisfagdo pela reclamacgdo. Ele
acredita em um relacionamento negativo entre satisfacdo e
reclamacdo de cliente. Bowen et Lawler (1992) afirmaram
que as empresas podem transformar o cliente irritado em
satisfeito, através de um facil acesso para manifestacdo do
cliente com uma resposta rapida para suas reclamacdes.

Stephens et Gwinner (1998) concluiram em sua pesquisa
que dois terco dos clientes ndo fazem reclamacgdes. Bosch et
Enriquez (2005) recomendaram o tratamento dereclamagdes
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como uma das ferramentas para avaliar a qualidade do
servico prestado. Eles afirmaram que se um cliente ficar
satisfeito com a forma que sua reclamagdo for tratada
pelo provedor de servico, ficard também satisfeito com a
qualidade do servigo prestado. Palkar (2004) determinou
gue o suporte ao cliente é um importante elemento de
qualidade de servigo de comunicagdo mével, para melhorar
sua satisfacdo. Na gestdo de relacionamentos com clientes,
as organizagBes devem considerar as percepgdes de justica
para melhorar a satisfagdo do cliente, especialmente depois
que as falhas do servigo ocorrem (Smith et al., 1999). No
modelo ACSI (Fornell et al., 1996), satisfacdo tem uma
influéncia negativa sobre reclamagdes do cliente e uma
influéncia positiva sobre lealdade. As relagdes causais
mencionadas tiveram comprova¢do empirica confirmada
por Turel et Serenko (2006), além de Joo et Sonh (2008).
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Modelo Conceitual e Hipoteses

Na sequéncia da revisdo da literatura, foi adotado
como referéncia neste estudo o modelo ECSI (2000),
com as adaptacdes necessdrias. A Figura 1 apresenta
o modelo proposto destacando-se as cinco varidveis
latentes abordadas anteriormente, em que a satisfacdo
é o construto central, sendo a imagem, a qualidade e o
valor, construtos antecedentes e os construtos lealdade e
reclamacgdo, consequentes. O modelo tedrico explicativo
do relacionamento da variavel latente satisfacdo com suas
varidveis antecedentes e consequentes foi desenvolvido
com base na revisdo bibliografica tendo suas hipoteses do
modelo conceitual e referéncias correlatas, de maneira
sintética, apresentadas na Figura 1.

Hipoteses Proposicao Referéncias

A qualidade do servigo tem um efeito Cronin et al. (2000), Dabholkar (1996),
H1 significativo e positivo na satisfagdo do | Brady et Robertson (2001), Gotlieb et al.

cliente. (1994)

Valor percebido tem um efeito sig- Fornell et al. (1996)
H2 nificativo e positivo na satisfagdao do

cliente.

A qualidade do servico tem um efeito Chang et Wildt (1994), Hellier et al.
H3 significativo e positivo no valor perce- | (2003)

bido.

Qualidade de servigo tem efeito signifi- | Selnes (1993), Ostrowski et al. (1993)
H4 cativo na imagem corporativa. Aydin et Ozer (2005)

Imagem corporativa tem um efeito Bloemer et al. (1998), Zimmer et Golden
H5 significativo e positivo na satisfacdo do | (1988)

cliente.

A satisfacdao do cliente tem um efeito Cronin et al. (2000), Andreassen et Lin-
Heé significativo e positivo na lealdade. destad (1998)

Imagem corporativa tem um efeito Hart et Rosenberger (2004)
H7 significativo e positivo na lealdade do

cliente.

Satisfacdo do cliente tem um efeito Turel et Serenko (2006), Joo et Sonh
H8 . ~

negativo sobre as reclamacdes. (2008)
HY ReclamacgGes do cliente tem um efeito | Turel et Serenko (2006), Joo et Sonh

negativo sobre a lealdade. (2008)

A representacdo grafica da estrutura fatorial do

Figura 1 — Hipdteses do modelo conceitual

Fonte: Autores, 2013.

acima explicitadas, estdo apresentadas na Figura 2. Foram

modelo de satisfacdo do cliente de comunica¢gdes moveis
envolvendo as variaveis latentes que influenciam ou sdo
influenciadas pela satisfacdo, embasadas pelas hipdteses

utilizados indicadores reflexivos nos quais a variavel latente
é definida como uma variavel que causa os indicadores
observados e suas causadoras estdo fora do modelo.
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Figura 2. Diagrama Estrutural do Modelo Conceitual

Fonte: Autores, 2013.

3. METODO
3.1 Modelagem de equagoes estruturais

Os Modelos baseados em Equagdes Estruturais (MEE)
podem ser entendidos como modelos de pesquisas
embasados em estatistica, correlagdes e analise de regressao,
gueincluemvaridveis latentes dependentes e independentes
e erros de medidas nas varidveis, multiplos parametros,
causas reciprocas, simultaneidade e interdependéncia. Os
métodos incluem como casos especiais: procedimentos
para andlise confirmatdria de fatores, regressdao multipla,
andlise de caminhos (path), modelos de dados dependentes
no tempo, estruturas de covariancias, modelos recursivos e
ndo recursivos para dados de corte e dados longitudinais.
Os modelos de equacgdes estruturais sdo Uteis para resolver
problemas em ciéncias sociais e do comportamento humano,
sendo aplicados no marketing e nas tradicionais areas de
sociologia, psicologia, educagcdo e econometria (Joreskog
et Sorbom, 1982). Segundo Mendes (2006), o modelo é
normalmente empregado quando o fendmeno em estudo
esta especificado em termos de variaveis de causas e efeitos.
Cada equagdo no modelo representa uma liga¢do causal ao
invés de uma mera associagdo empirica entre as variaveis.
Os parametros estruturais representam caracteristicas do

processo (mecanismo) que gera as varidveis observadas.
Joreskog et Sorbom (1982) mencionam trés situagdes que
requerem o emprego das equagdes estruturais ao invés dos
modelos de regressao linear:

e As varidveis observadas contém erros de medidas
e quando os interesses estdo centrados nos
relacionamentos entre as variaveis verdadeiras;

e Existénciadeinterdependénciaoucausassimultaneas
entre as varidveis de respostas observadas;

e As varidveis explicativas importantes ndao foram
observadas ou omitidas.

Para Bollen (1989), um Modelo de EquagGes Estruturais
com variaveis latentes é definido conforme as equacgdes:

n=oa+Bn+Té+4 (1)
L tAE+0 @

L HAE+O )

A equacdo (1) é a parte estrutural do modelo, sendo as
equacodes (2) e (3) as partes relativas as variaveis medidas.
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Os vetores aleatérios 7' =7, € & =45, ndo
sdo observaveis e representam as variaveis latentes
dependentes (enddgenas) e Independentes (exdgenas)
respectivamente. O vetor a é o intercepto da equacdo
estrutural, no entanto ele ndo aparecerd no modelo se as
variaveis latentes e as observadas forem tomadas desviadas

e T
as matrizes de coeficientes e ; =§1 5o e ~-a§m é o vetor erro
ou disturbios aleatédrios (residuo na equacgao estrutural).

de suas respectivas médias. As matrizes B sdo
(mxm (nxn)

No modelo estrutural proposto figura 1, a imagem
representa uma varidvel exdgena (fl), as variaveis
enddgenas qualidade (77q ), valor (77v), reclamagdo (77,
), satisfacdo (77,) e lealdade (77,). Os elementos da matriz
B representam os efeitos causais diretos das n em outras
variaveis n, por exemplo, o efeito que a satisfacdo afeta na
lealdade, e os elementos y da matriz que representam o
efeito direto da varidvel imagem &\ nas variaveis enddgenas
n. As matrizes ®(nxn) e W(mxm), ndo representadas na
equacado, sdo as matrizes de § e , respectivamente.

] [0 0000] 7] [x ¢,
| [Py 0 000 |7 Vg -
12| 0 0080 .||, |0]* ,|<
n| | ByBy 0 00 |n Vs g
7l [0 0B, B,0] L] |0 ] _é’z_

Ou seja, no modelo estrutural proposto, a qualidade é
uma variavel influenciada apenas pela imagem da empresa
no mercado e influencia diretamente todas as outras
varidveis enddgenas, sendo a variavel lealdade a mais
instavel de todas, pois é influenciada por todas as variaveis
enddgenas e pelaimagem (varidvel exdgena). Os métodos de
ajustamento utilizados em analise de equacgdes estruturais
e as fungdes de discrepancias variam conforme o software
utilizado e as suposi¢Ges sobre a natureza das medidas bem

como da distribuicdo de varidveis (Hair et al., 2009).

Determinagao do instrumento e técnica de coleta de
dados

Foram realizadas entrevistas pessoais cujo questionario
utilizou dois tipos de varidveis: as relativas ao conteudo
da pesquisa e as de caracterizacdo. As variaveis relativas
ao conteudo da pesquisa compreendem essencialmente
intengbes comportamentais, atitudes e percepcdes,
enquanto as de caracterizagdio dizem respeito,
principalmente, aos aspetos demograficos, econGmicos,
que descrevem de forma geral o passageiro, ou seja,
sdo as questBes relativas ao seu perfil. Estas varidveis
desempenham um papel fundamental na compreensdo e
na precisdao de fend6menos socioecondmicos e geograficos.

A parte inicial do questionario contém informagdes sobre
as varidveis de caracterizacdo, ou seja: sexo, estado civil,
faixa etaria, grau de escolaridade, renda mensal, e gasto
médio mensal. Na parte final, foram expostas as variaveis
relativas ao conteldo da pesquisa referentes ao modelo
conceitual com as seguintes dimensdes: Satisfacdo (10
itens do questiondrio), Imagem (7 itens do questionario),
Qualidade Percebida (5 itens do questiondrio), Valor (5
itens do questionario), Lealdade (3 itens do questionario) e
Reclamacdo (2 itens do questionario), totalizando 32 itens
do questionario.

Os construtos do modelo foram medidos utilizando um
questiondrio de itens de multiplas escalas. As medidas
utilizaram um formato de resposta de 10 pontos do tipo
Likert, sendo os itens “discordo totalmente” e “concordo
totalmente” utilizados como ancoras. Uma lista de itens
de medicdo foi desenvolvida utilizando o recolhimento
da informacdo de entrada, formulada a partir da revisao
bibliografica relacionada ao nosso estudo. Os itens podem
ser vistos na Figura 3.

Variavei e o . Aot
ariaveis Variaveis Observaveis (Medidas) Referéncias
Latentes
Julgamento realizado pelo cliente de um bem ou servigo para atender as suas ne- Oliver (1997) e
Satisfagdo cessidades e expectativas. Fornell et al.
Varidveis: SC, SC, e SC, (1996)
Avaliacdo que o cliente faz do bem ou servigo com base em dois fatores: customiza- | Ferreira (2007) e
Qualidade ¢do e confiabilidade. Parasuraman et al.
Percebida Variaveis: QS,,QS,,QS,,QS,,QS, (1993)
as,,as,,as,,QS, e QS
Visdo do mercado sobre a empresa, refletindo o prestigio externo da organizacao. Modelo ECSI
Imagem Varidveis: VM VM_VM_VM, VM, (2000) e
& Morgan et Hunt
(1997)
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E a qualidade percebida pelo mercado de um bem ou servico, ajustada pelo seu Zeithaml (1998),
preco relativo. Fornell et al. (
Valor Varidveis: CM,,CM_,CM_,CM,,CM_,CM, e CM, 1996) e
Modelo ECSI
(2000)
Decorrente das interagdes nas quais o cliente estabelece confianga na empresa, ca- Fornell et al.
racterizada como uma intengdo de comportamento favoravel ao produto ou servigo (1996),
Lealdade fornecido. Parasuraman et al.
Varidveis: LC,, LC, e LC, (1993) e
Modelo ECSI
(2000).
Decorre da insatisfacdo do cliente com relagdo a um bem ou servico. Zeithaml et Bitner
Varidveis: RC, e RC, (2004),
b Mowen et Minor
(2003) e
Modelo ECSI
(2000)

3.3 Determinagao da populagdo da pesquisa, amostragem
e questionario

A populagdo alvo do estudo foi constituida de clientes
gue utilizaram os servigos oferecidos pelas operadoras de
telefonia mdvel na regido metropolitana de grande Natal e

Figura 3. Caracterizagdo das Variaveis latentes e Variaveis de Medida

Fonte: Autores, 2013.
maiores operadoras de comunicagao

movel no Rio Grande

do Norte, informagdo disponibilizada no site da ANATEL

autorizados pela agéncia para comerci
operadoras.

da grande Mossord, escolhida a partir dos dados das quatro

Tabela 1. Caracteristicas Socio-demograficas da Amostra

por meio da andlise dos prefixos e das faixas de numeragao

alizagdo por parte das

Dados Relevantes % Homens % Mulheres
Solteiro 42,0 29,5
Estado Civil

Casado 51,0 61,7

18 a30 54,9 66,8

Faixa Etaria 31a40 17,1 14,0
41a50 15,6 13,5

Ensino Médio 14,4 18,7

Nivel Educacional Superior Incompleto 44,7 46,1
Superior Completo 16,0 17,6

6 a 12 meses 7,8 4,1

RERIES d? Adesdo do 12 a 24 meses 18,3 19,2

Cliente

Mais de 24 meses 70,4 71,5

Até RS 2000,00 22,2 37,3

Faixa de Renda De R$ 2000,00 a RS 5000,00 27,5 35,2
De RS 5000,00 a RS 7000,00 11,9 16,7

Pré-Pago 53,0 65,3

Natureza do Servigo Pds-Pago 29,5 44,0

Ambos 1,6 5,2

Até RS 20,00 23,0 25,4

Gasto Médio Mensal De R$21,00 a R$50,00 32,7 42,0
De 51,00 a 100,00 19,1 18,00

Fonte: Autores, 2013.
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Com a matriz populacdo identificada, foi escolhido
aleatoriamente 1000 possiveis respondentes utilizando
a fungdo rand no MATLAB, devido a facilidade de
processamento das informagSes foi utilizada a planilha
eletrénica paraselecionar os valores que foram entrevistados
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.

Revista Eletronica Sistemas & Gestdo
Volume 8, Numero 4, 2013, pp. 370-389
DOI: 10.7177/sg.2013.v8.n4.a5

O processo utilizado para a obtengdo das amostras
necessarias para a realizagdo da pesquisa de satisfagdo foi
estruturado através de um plano amostral com intervalo
de confianga de 95% e margem de erro maxima de 5%
(Malhotra, 2011). O calculo do tamanho das amostras
foi efetuado com base na estimagdo de proporg¢des. Para
atingir o nivel de confianga e a margem de erro toleravel
escolhidos, foram obtidos 450 questiondrios validados com
base na equagdo descrita em Larson et Farber (2010).

A definicdo de um painel de especialistas teve como
objetivo principal a revisdo do questiondrio no que diz
respeito a linguagem, clareza de conceitos, precisdo e
aplicabilidade. Para tanto, foi definido um painel de quinze
consultores especialistas, composto por professores do
curso de Engenharia de Telecomunicagdes da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte e gestores de reconhecida
reputagao das principais operadoras de comunicagdes
moveis do estado.

Os resultados relativos a caracterizagdo sdcio-
demografica dos pesquisados sdo apresentados na Tabela
1, segmentados por género, com as seguintes varidveis:
estado civil, faixa etdria, nivel educacional, tempo de adesdo
do cliente, faixa de renda, natureza do servigo e gasto médio
mensal.

3.4 Procedimentos de teste para invariancia de multiplos
grupos

A andlise multiplos grupos tem como finalidade avaliar se
a estrutura do modelo de medida ou do modelo estrutural
é equivalente em grupos diferenciados ou populagdes 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).Aquestdo principalaserabordadaantesdapreparacdo
de grupos é se os construtos do modelo conceitual tém 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 para cada grupo
(Dimiter, 2006). Se for observada a invaridncia, o passo
seguinte é o teste de invariancia de medigdo para certificar-
se de que as pontuagdes em qualquer construto tem o
mesmo significado para cada um dos grupos de comparagado.

Em linguagem de medicéo, a falta de invariancia de medicao
sinaliza a ocorréncia de funcionamento diferencial do
item (Holland et Wainer, 1993). Os testes para validade do
modelo hipotético e de invariancia de medi¢do, em todos os
grupos, sdo condi¢cdes necessarias para uma significativa e
precisa comparagdo de grupos em construtos de interesse
(Byrne, 2004). Com estas duas condicGes atendidas, o teste
para identificacdo de diferencas significativas 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 de clientes.
Uma andlise fatorial confirmatéria (AFC) no ambito de
modelagem de equacgdes estruturais (MEE) sera realizada
usando o software AMOS V.19 para analise estatistica das
variaveis latentes. A qualidade do ajustamento mede a
correspondéncia da matriz de dados de entrada com aquela
prevista para o modelo proposto. Na aplicacdo desenvolvida,
serdo utilizadas as estatisticas de bondade de ajustes,
nomeadamente: o qui-quadrado (x?), o indice de Ajuste
Comparativo (CFl), o indice de Ajuste ndo Normalizado
(NNF1), o indice de Bondade de Ajuste Ajustado (AGFI), o
indice de Bondade de Ajuste (GFI) e o Erro Quadratico
Médio Aproximado (RMSEA), cujos valores de referéncia e
descricdo estdo apresentados na Tabela 2.

A partir do estabelecimento da validade do modelo
conceitual, pode-se prosseguir com o teste de invaridncia
do modelo de medida para determinar se os coeficientes
de cada construto tem o mesmo significado para cada
grupo. A falta de invariancia de medicdo indica a presenca
de funcionamento diferencial do item, ameagando assim
a validade dos resultados relacionados com as diferencgas
de significancia de grupo sobre o construto subjacente
(Meredith, 1993).

Para demonstrar que o modelo fatorial proposto é
invariante entre grupos sob teste, 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:

e Os pesos fatoriais e covariancia do modelo de medida
e  Os coeficientes estruturais das rela¢cdes causais
e Asvariancias e as covariancias dos erros

Para realizacdo do teste de invariancia dos pesos fatoriais
do modelo de medida, procederam-se restricbes de
igualdade aos pesos fatoriais de todos os grupos. A estatistica
do teste é dada pela diferenca do 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 invaridancia aplica-se aos
coeficientes do modelo estrutural. Como condicdo para



testar a invariancia fatorial, considera-se o 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
sdo livres e as estatisticas dos x? obtidas para cada grupo
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sdo aditivas, sendo selecionado o modelo de referéncia para
ambos os grupos. Na fase subsequente, realiza-se a fixacdo
de parametros do modelo adotado, de modo a testar a
condicdo de invariancia, estabelecendo-se restricdes de
complexidade a estrutura fatorial (Byrne, 2010, Mardco,
2010).
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Tabela 2. Descrigdo e Valores de Referéncia para Indices de Qualidade de Ajustamento

indice Descrigao Valores de referéncia
) Indica a discrepancia entre o modelo proposto e o Significancia p > 0.05
X modelo ajustado
Dado que o qui-quadrado é sensivel ao tamanho da Ajustamento razodvel <2
2/ amostra e s0 faz sentido se considerados os graus (Tabachick et Fidell, 2007)
X de liberdade; o seu valor é dividido pelos graus de
liberdade.
Mostra a qualidade de ajustamento do modelo a matriz Bom ajustamento < 0.05
RMSEA covariancias subjacente a amostra, tendo em conta os Ajustamento razoavel < 0.08
graus de liberdade. (Hair et al., 2009)
Mostra a variabilidade explicada pelo modelo. Ajustamento bom > 0.90
GFI (Maréco, 2010)
Avalia a bondade de ajuste dos modelos. Ajustamento bom > 0.90
AGFI (Tabachick et Fidell, 2007)
Compara o ajuste por grau de liberdade do modelo Ajustamento bom > 0.90
NNFI proposto e nulo. (Tabachick et Fidell, 2007)
Mostra em que medida a qualidade de ajustamento Ajustamento bom > 0.90
CFI modelo proposto é melhor que a do modelo de base. (Maréco, 2010)

Fonte: Estatistica Aplicada a Gestdo (Lisboa et al., 2012)

Com a suposi¢do de invariancia do modelo de medida
atendida entre todos os grupos, o caminho para a
comparacdo da significancia de varidveis latentes de
interesse fica estabelecido. A analise de multiplos grupos
também pode ser realizada através da comparagdo das
trajetdrias estruturais entre varidveis latentes num modelo
completo de equagbes estruturais, utilizando-se também
o teste das diferengas dos x* dos modelos aninhados.
Confrontando-se com o procedimento anteriormente
explicitado, acrescenta-se mais um conjunto de trajetdrias
correspondentes aos coeficientes estruturais dos modelos,
gerando entdo cinco modelos para analise. Considerando
qgue os modelos sdo aninhados, é possivel avaliar a qualidade
dos modelos nos grupos pelo teste da diferenca dos ¥2
(Maroco, 2010). A andlise de médias entre grupos também
pode ser utilizada para testar a existéncia de diferencas
estruturais significativas entre os grupos em estudo com os
modelos que contém interceptos. Para estimar a diferencga
das médias entre grupos sobre um construto, um dos
grupos é escolhido para servir como o de referéncia e a sua
média no construto é fixada em zero. Com isto, a média

do correspondente construto do outro grupo representa a
diferenca entre as médias deste construto dos dois grupos.
A anadlise ocorre com a comparagao 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 x?>dos modelos com as
médias dos dois fatores fixos, nos dois grupos, comparado
ao de médias livres, avalia a existéncia de diferencas
significativas (Byrne, 2010).

4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS OBSERVADOS
4.1 Analise fatorial confirmatdéria do modelo hipotético

Para testar se a hipétese de que o modelo conceitual
proposto é representativo dos seus construtos, aplica-
se a analise fatorial para confirmar com que amplitude as
variaveis observadas selecionadas sdo geradas efetivamente
pelos fatores que lhe sdo correlatos. Neste sentido, seu foco
centraliza-se nos coeficientes de regressdo das variaveis
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observadas sobre os fatores. O modelo de mensuragdo
é avaliado através dos indices de ajustes, da validade
convergente e da validade discriminante. No contexto da
AFC, além da qualidade do ajustamento é conveniente avaliar
a confiabilidade e a validade de medicdo. A confiabilidade
refere-se ao atributo de consisténcia e reprodugdo da
medida. Uma medida de confiabilidade adequada para AFC
é a confiabilidade composta (CC) (Fornell et Larcker, 1981).
A validade é o atributo da escala de medida que verifica se
esta mede o construto que se pretende avaliar. A validade
convergente (VC) se estabelece quando os itens que sdo
reflexos de um fator saturam fortemente este fator e o
comportamento destes itens é explicado, essencialmente,
por este fator. A validade discriminante (VD) verifica se os
itens que refletem um fator ndo estdo relacionados com
outros fatores (Maroco, 2010).
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A andlise fatorial confirmatdria foi realizada com o
software estatistico AMOS V.19. Na pré-analise dos dados,

foi realizada a verificagdo dos pressupostos exigidos para a
realizacdo da anadlise de equac0es estruturais (Kline, 2011;
Mardco, 2010; Schumacker et Lomax, 2004). Durante os dias
que decorreram a pesquisa, foram obtidas 476 entrevistas,
sendo 450 consideradas validas (esta diferenca ocorreu em
funcdo do atendimento aos pressupostos do modelo). A
existéncia de valores extremos (outliers) foi verificada pela
distdncia quadratica de Mahalanobis (D?) e a normalidade
das variaveis pelos coeficientes de assimetria (sk) e curtose
(Ku) uni e multivariada (Mar6co, 2010). Nenhuma das
variaveis apresentou valores de sk e ku indicadores de
violagOes graves a distribuicdo normal (Hair et al., 2009).
Além disso, a avaliagdo de multicolinearidade foi verificada
através do fator de inflagdo da variancia (FIV) e o diagndstico
da presenca de variancias desiguais (heteroscedasticidade)
foi feito com graficos de residuos, através do SPSS V.17. A
qualidade global do ajustamento do modelo fatorial foi
realizada de acordo com os indices x/df, CFl, GFI, AGFI, NNFI
e RMSEA.

Tabela 3. Confiabilidade Composta e Variancia Extraida Média

Estimados Erro Confiabilidade Composta > 0,7 | Variancia Media Extraida > 0,5
Qs1 <--- Qualidade 0,736 0,4583
Qs9 <--- Qualidade 0,701 0,5085
Qss <--- Qualidade 0,739 0,4538
Qs7 <--- Qualidade 0,835 0,3027
Qs6 <--- Qualidade 0,694 0,5183
0,94 0,60
Qs5 <--- Qualidade 0,732 0,4641
Qs4 <--- Qualidade 0,759 0,4239
Qs3 <--- Qualidade 0,833 0,3061
Qs2 <--- Qualidade 0,833 0,3061
Qs1 <--- Qualidade 0,888 0,2114
VM5 <--- Valor 0,848 0,2808
VM <--- Valor 0,513 0,7368
0,89 0,68
VM2 <--- Valor 0,948 0,1012
VM1 <--- Valor 0,923 0,1480
IM1 <--- Imagem 0,841 0,2927
M2 <--- Imagem 0,698 0,5127
0,62
M3 G Imagem 0,860 0,2604 0,87
IM4 <--- Imagem 0,735 0,4597
LC3 <--- Lealdade 0,568 0,6864
LC2 <--- Lealdade 0,935 0,1257 0,85 0,66
LC1 <--- Lealdade 0,892 0,2043
sc3 <--- Satisfacdo 0,881 0,2238
SCc2 <--- Satisfacdo 0,910 0,1719 0,93 0,81
SC1 <--- Satisfacdo 0,904 0,1827
RC1 <--- Reclamagdo 0,694 0,5183
0,80 0,70
RC2 <--- Reclamacgdo 0,816 0,3341

Fonte: Autores, 2013.



O ajustamento do modelo foi produzido a partir dos
indices de modificagdes sugeridos pelo software AMOS
e fundamentados em considera¢des tedricas. O modelo
conceitual original ajustado a uma amostra de 450
respondentes produziu uma qualidade de ajustamento
pobre (x*/df=1,960, CFI=0,837, GFl= 0,847 AGFI=0,829
NNFI=0,812 e RMSEA=0,046). Depois da remogdo do item
VM, que saturou em um fator diferente, qual seja, Satisfagdo,
ao invés de Imagem, e correlacionados os erros de medida,
eq, com eq,, eq, com eq,, eq, com eq,, todos pertencentes
ao fator Qualidade, e os erros, ei, com ei, com ei, todos
pertencentes ao fator Imagem, foi possivel alcangar uma
boa qualidade de ajustamento, (x?/df=1,551, CFI=0,912,
GFI=0,904, AGFI=0,901, NNFI=0,892 e RMSEA=0,035) em
beneficio da validade fatorial do modelo conceitual. 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 et Larcker, 1981) que considera a influéncia
dos demais construtos simultaneamente. Este indicador
mostrou-se adequado, com valores de 0,93 para Satisfacéao,
de 0,85 para Lealdade, de 0,89 para Valor, de 0,94 para
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Qualidade, de 0,87 para Imagem, de 0,80 para Reclamacéo.
A validacdo do modelo é o ultimo requisito para dar suporte
a decisdo de aceitar ou rejeitar, nas quais sdao analisadas
a confiabilidade e a validade dos construtos. A validade
convergente é demonstrada quando o construto em estudo
se correlaciona, positiva e significativamente, com outros
construtos teoricamente paralelos e quando os itens que
constituem o construto apresentam correlages positivas
e elevadas entre si. Seguindo Fornell et Larcker (1991), a
variancia extraida média (VEM), proposta como umindicador
desta validade, foi utilizada no modelo revelando valores
adequados para todos os construtos avaliados, sendo de
0,62 para Satisfacdo, de 0,66 para Lealdade, de 0,68 para
Valor, de 0,60 para Qualidade, de 0,62 para Imagem, de 0,70
para Reclamacdo, conforme ilustrado na Tabela 3.
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A andlise da validade discriminante pode ser agora
realizada comparando-se as VEM para cada construto com
o quadrado da correlagdo entre os construtos cuja validade
discriminante se pretende analisar. Assim 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 4.

Tabela 4. Calculo da Validade Discriminante

el Variéncial\ E.xtraida Quadrado da Correlagao . Va.lid.ade
Média entre os Construtos Discriminante
Qualidade Lealdade 0,60 Ok
Qualidade Satisfagdo 0.60 0,54 Ok
Qualidade Valor 0,60 Ok
Qualidade Imagem 0,62 Nok
Lealdade Satisfagao 0,66 Ok
Lealdade Valor 0,66 0,64 Ok
Lealdade Imagem 0,65 Ok
Satisfagcao Valor 0.81 0,66 Ok
Satisfagcao Imagem 0,70 Ok
Valor Imagem 0,68 0,60 Ok
Reclamagao Lealdade 0,67 0,27 Ok

Fonte: Autores, 2013.

ApOs a andlise da Tabela 4, verifica-se que todas as VEM
sdo superiores ou iguais ao quadrado da correlagdo entre
os construtos, sendo Unica excegdo a correlagdo entre os
construtos Qualidade e Imagem, cujo valor ndo constitui
uma diferenca de comparacdo relevante, de modo que, no
geral, fica estabelecida a validade discriminante do modelo.

4.2 Teste da validade do modelo fatorial

A validade do modelo fatorial foi testada através de
Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) para os dois grupos

apresentados juntamente no modelo apresentado na Figura
4. Os seguintes indices de ajustamento foram apurados,
X, o indice de ajuste comparativo CFl, o indice de Ajuste
ndo Normalizado (NNFI), o indice de Bondade de Ajuste
Ajustado (AGFl), o indice de Bondade de Ajuste (GFl) e o
Erro quadratico Médio Aproximado (RMSEA), com intervalo
de confianca de 90%. Um bom ajustamento de bondade
foi apresentado com CFI=0,90, GFI=0,893, AGFI=0,871,
NNFI=0,814 e RMSEA<0.045, simultaneamente a totalidade
da amostra. Dada a sensibilidade do x> ao tamanho da
amostra, seu o desempenho na AFC é mais descritivo que
inferencial (Dimiter, 2006).
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Figura 4. Analise Fatorial Confirmatdria do Modelo Conceitual

Fonte: Autores, 2013.

Na nossa aplicagdo, os dois grupos de homens e
mulheres possuem o mesmo modelo de base — o modelo
da Figura 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 referéncia para outro grupo (Byrne
et al., 1989). 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.

4.3 Testes para invaridancia do modelo de medida entre
homens e mulheres do modelo conceitual

Considerando o propdsito estabelecido para este
artigo, a verificagdo da invariancia do modelo de medida
tendo o género como variavel moderadora foi realizada.
O procedimento foi executado através do teste do x> para
diferenga entre os dois modelos aninhados: o modelo

livre e o modelo com parametros fixos. As restricdes de
pardmetros entre grupos foram criadas em consonancia com
a recomendacdo de Byrne (2010) gerando quatro modelos:

Modelo 0 - Sem restrigdo (todos os pardmetros livres);

Modelo 1 - Pesos de Medidas (pesos fatoriais iguais);

Modelo 2 - Covariancias Estruturais (pesos e covariancias,
iguais);

Modelo 3 - Erros de Medida (pesos, covaridncias e
residuos, todos iguais).

A comparac¢do do modelo livre com o modelo dos pesos
fatoriais fixos é dada pela primeira linha da Tabela 5, que
mostra os dados de saida da estatistica de teste, gerados pelo
software AMOS. Pode ser observado que o valor 23 para os
graus de liberdade (DF) produziu CMIM (x*)=29,172; p=0,068.
Consultando-se a tabela de Distribuicdo do ¥2, verifica-
se, para um nivel de significancia estatistica de 0,05, um
X%, 65(23)=35,.172 > 29,172. Assim ndo € rejeitada a hipdtese
de 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 1 nos dois grupos. A
segunda linha do mesmo quadro compara o ajustamento
do Modelo 0 com o Modelo 2 entre os dois grupos. Nesta
linha, verifica-se o valor 44 para os graus de liberdade
(DF), foi obtido CMIM (x?)=44,226 e p=0,125. De maneira

385

LOA

andloga, para o mesmo nivel de significancia estatistica,
temos a relagdo CMIM (x?),,,(44)=60,481>44,226. Assim
também ndo é rejeitada a hipotese de que a qualidade de
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ajustamento do modelo livre e do modelo com covariancias
fixas nao diferem significativamente.

Tabela 5. Estatisticas da diferenga de Qui-quadrado para os modelos livre e fixo

Modelo DF CMIN P X2 Significancia
Pesos de Medidas 23 29,172 0,068 35,172 0,05
Covariancias Estruturais 44 44,226 0,125 60,481 0,05
Erros de Medida 79 61,300 0,000 100,749 0,05

Fonte: Autores, 2013.

Finalmente, a terceira linha da Tabela 5 compara o
Modelo 0 com o Modelo 3. Sendo 79 o valor para os graus
de liberdades (DF), foi produzido um CMIM (x?)= 61,300,
p=0,000. Considerando a mesma significancia estatistica de
0,05, pode-se concluir que a qualidade de ajustamento dos
dois modelos, com residuos fixos em relagdo ao modelo com
residuos livres, também ndo é significativamente diferente,
desde que é obtida a relagdo CMIM (x?) ..(79)=100,749 >
61,300.

OABS(

6. CONCLUSOES

As questdes relacionadas com equivaléncia de escalas
de medicdo e os construtos correlatos ndao tem recebido
uma consideragdo relevante nas pesquisas de comparagao
de multiplos grupos. Nos ultimos anos, verificou-se um
crescimento dos estudos tematicos de invariancia entre
multiplos grupos baseados em estruturas de covariancia.
A modelagem de equagdes estruturais permite um recurso
versatil e analitico para testes de significancia em variaveis
latentes. A contribuicdo deste artigo foi o de avaliar a
influéncia do género sobre a satisfagcao do cliente na area
de comunicagdes moveis através da realizagdo de testes de
invariancia para analise de multiplos grupos com variaveis
latentes, sendo também ratificada a validagdo do modelo
proposto. A invariancia do modelo de medida da satisfagdo
dos clientes em grupos constituidos de homens e mulheres
foi avaliada com a aplicagdo do software AMOS V. 19, sendo
consideradas as vdrias caracteristicas dos clientes (tais
como dados demogréficos e fatores socioeconémicos) e
comportamentais (como habitos de consumo e atitudes em
relagdo e preferéncia, experiéncias e servigos).

Em uma fase preliminar foram ajustados individualmente
os modelos em cada um dos grupos e posteriormente
eliminados itens que ndo contribuiram para o desempenho
do modelo, tendo sido este procedimento coerente com a
fundamentagdo tedrica. O modelo fatorial apresentou um
bom ajustamento simultaneamente a homens e mulheres na
totalidade da amostra. A invariancia do modelo de medida

foi avaliada nos dois grupos por comparagdo do modelo livre
com os modelos restritos. Foi constatado que os escores
ndo variam, de forma significativa, em funcdo dessas
caracteristicas especificas dos clientes e que cada um dos
seus itens reflexos de cada construto é equivalente nos dois
grupos de homens e mulheres avaliados, evidenciando que
0 género e a satisfacdo do cliente de comunicagGes moveis
se mostraram independentes, conclusdo esta semelhante
aos estudos realizados por Carmel (1995), na drea médica,
com pacientes queimados.

Esta abordagem pode auxiliar os gestores da area de
mercado na analise de aspectos relacionados aos problemas
de segmentagdo de mercado de uma forma estruturada
com a utilizagdo de varidveis de segmentacdo e analise
multivariada de dados, permitindo averiguacGes de suas
caracteristicas individuais na busca pela compreensdo dos
comportamentos e preferéncias de grupos de interesse,
permitindo a oferta de produtos e servicos capazes de
atender suas expectativas e o desenvolvimento de programas
de comercializacdo que sejam eficazmente concebidos para
estimular as vendas e na elevagao da geragao de receitas.

Este trabalho apresenta limitagbes pela focalizagdo da
sua aplicacdo na escala do instrumento de medida, devendo
o procedimento de teste de invaridancia de multiplos
grupos descrito ser estendido para abrangéncia do modelo
estrutural, possibilitando uma comparag¢do mais consistente
e mais ampla a respeito dos grupos de clientes avaliados.
Como alternativa de teste para multiplos grupos, a realizacdo
da comparagdo das trajetdrias entre os construtos, além das
varidveis de medidas subjacentes, pode ser avaliadas através
daestatisticade teste Z. Deve-se observar também que outras
pesquisas envolvendo satisfacdo de clientes apresentam
conclusdes distintas sobre a influéncia do género em varias
areas. A discordancia é uma indicagdo de que as conclusdes
de cada pesquisa ndo devem ser generalizadas para todas as
circunstancias que tratam o género e a satisfacdo, devendo
ensejar a realizagdo de outros estudos que possibilitem uma
ampliacdo de investigacOes sobre tais clientes.
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