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Sentir é criar.

Sentir é pensar sem ideias, e por isso sentir é compreender, visto que o Universo
ndo tem ideias.

— Mas o que é sentir?

Ter opinibes é ndo sentir.

Todas as nossas opinibes sdo dos outros.

Pensar é querer transmitir aos outros aquilo que se julga que se sente.

S0 o que se pensa é que se pode comunicar aos outros. O que se sente ndo se

pode comunicar. S6 se pode comunicar o valor do que se sente.

Fernando Pessoa
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RESUMO

Este estudo pretende analisar a influéncia da experiéncia p6s-compra na fidelizacdo do cliente no se-
tor das telecomunicac8es, em Portugal. A metodologia dedutiva de natureza quantitativa foi a meto-
dologia adotada neste estudo, cujo modelo teorico é sustentado na revisao de literatura, de carater
exploratério, testando hipoteses que pretendem identificar e analisar a influéncia de cada touchpoint
presente na experiéncia pés-compra na fidelizacdo do cliente, no setor das telecomunica¢des portu-
gués. Arecolha de dados foi realizada seguindo a técnica de amostragem nao-probabilistica por quo-
tas etarias dirigida a populagdo ativa, com idades compreendidas entre os 18 e os 64 anos. A ferra-
menta escolhida para a recolha foi o inquérito por questionario e a divulgacdo foi feita online, tendo

obtido uma amostra valida de 709 respostas.

No modelo tedrico testado verificou-se que todos os touchpoints presentes na experiéncia pds-compra
influenciam positivamente a fideliza¢do do cliente, com principal destaque a Imagem da Marca, a Qua-
lidade de Servico e as Promoc¢des. Dentro da Qualidade de Servico realcam-se o Servico de Apoio ao
Cliente, o Preco e a Rede. Perante estes dados, confirma-se a adequacdo deste modelo a problematica
de investigacdo. Os resultados obtidos através do Net Promoter Score revelam que a Vodafone é a

operadora com o maior nimero de promotores e a NOS com o maior nimero de detratores.

Os resultados obtidos ndo correspondem na exatidao as quotas etarias previamente definidas e veri-
fica-se um desequilibrio na distribuicdo por sexo, regido de residéncia e por quotas de mercado das
operadoras. O facto de ndo ter sido identificado nenhum estudo que aborde especificamente esta

tematica originou algumas limita¢des na discussao dos resultados.

Embora a tematica da experiéncia do cliente no setor das telecomunicac¢des ja tenha sido estudada, a
andlise detalhada dos touchpoints presentes nessa jornada e a sua influéncia na fidelizacdo reduz
significativamente o nimero de estudos disponiveis. Ndo foram identificados estudos recentes que
testassem as varidveis Equipamentos Méveis e Promocdes, pelo que esta investigacao atribui atuali-
dade a este ponto. Nao foi identificado nenhum estudo que analisasse em conjunto as trés dimensdes
- Imagem da Marca, Qualidade de Servico e Promogdes - e nenhum estudo semelhante que versasse

sobre o contexto portugués.

Palavras-chave: Experiéncia P6s-compra, Telecomunicagdes, Touchpoints, Fidelizagao, Portugal
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of post-purchase experience on customer loyalty in the telecommu-

nications sector in Portugal.

A quantitative deductive approach was chosen, whose theoretical model is supported by the literature review
of exploratory nature testing hypotheses that aims to identify and analyze the influence of each touchpoint
present in the post-purchase experience on customer loyalty in the telecommunications sector in Portugal.
Data collection was performed following the non-probabilistic sampling technique by age groups directed to
the working population aged between 18 and 64 years. The tool chosen for the collection was the question-

naire survey and the dissemination was done online and obtained a valid sample of 709 responses.

From the theoretical model tested, it was found that all touchpoints present in the post-purchase experience
influence positively customer loyalty with main emphasis on Brand Image, Service Quality and Promotions.
Within the Service Quality are highlighted the Customer Service, the Price and the Network. In accordance to
this, the adequacy of this model to the research problem is confirmed. The results obtained through the Net
Promoter Score reveal that Vodafone is the operator with the largest number of promoters and NOS with

the largest number of detractors.

The results obtained do not correspond accurately to the age groups previously defined and there is an
imbalance in distribution by gender, region of residence and market shares of telecom operators. The fact
that no study that specifically addresses this topic has been identified, has given rise to some limitations in

discussing the results.

Although the topic of customer experience in the telecommunications sector had already been studied, the
detailed analysis of the touchpoints present in this journey and their influence on loyalty significantly reduces
the number of available studies. No recent studies have been identified that test the variables Mobile Devices
and Promotions, so this research provides up-to-date data. No study was identified that analyzed the three
dimensions together - Brand Image, Service Quality and Promotions - and no similar study has been done

on the Portuguese context.

Keywords: Post-Purchase Experience, Touchpoints, Telecommunications, Loyalty, Portugal
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1. INTRODUCAO

A presenca de varias operadoras no mercado das telecomunicacdes cria a necessidade de dife-
renciacao, conduzindo a constante procura de melhor satisfazer o cliente, respondendo as suas
expectativas individuais (KPMG Portugal, 2019; Wyman, 2015). A pandemia originada pela Covid-
19 introduziu o mundo digital a novos segmentos e aumentou a utilizagdo das tecnologias, muito
devido ao necessario teletrabalho e ao contacto com familiares e amigos. A pandemia gerou
também mudanc¢as nos comportamentos, tornando o consumidor mais exigente quanto a atua-
¢do da empresa na sociedade e na agilidade da sua adaptacao a nova realidade (Deloitte, 2020b,

2020a; Euromonitor International, 2020).

O setor das telecomunica¢des € um dos setores com mais atividade e maior competicdo a nivel
mundial. Em Portugal estimam-se que existam cerca de 119 servicos de telemével por cada 100
habitantes e 12,2 milhdes de cartbes ativos. No universo dos servi¢os de televisao, 88,8% das
familias tém este servico, 4,3 milhdes sao assinantes de televisdo por subscricao e 93,7 em 100
familias tém servicos em pacote. Em 2020, 84,5% dos agregados familiares em Portugal tinham
ligacdo a internet em casa e 81,7% utilizavam liga¢do através de banda larga, o que representa
um aumento significativo em relacdo ao ano anterior (ANACOM, 2021). No contexto da pande-
mia, a percentagem de utilizadores de internet aumentou em relacdo ao periodo homodlogo de

2019, o que contraria a estabilidade dos resultados nos dois anos anteriores (INE, 2020).

A pandemia originada pela disseminacdo do virus SARS-CoV-2 (também conhecido pela doenca
Covid-19) detetado no fim de 2019 (SNS24, 2021) afetou a popula¢cdo mundial, conduzindo a uma
necessaria adaptac¢dao e criando novos habitos que se consolidaram rapidamente. Os comporta-
mentos e os modelos de consumo mudaram para sempre, com maior foco em melhorar o
mundo, tanto para o seu préprio bem como para o da humanidade. A pandemia aumentou a
expectativa de que as empresas devem proteger a saude e os interesses da sociedade e do pla-
neta, a fim de reconstruir um futuro melhor (Euromonitor International, 2021). A existéncia de
um propdsito, alinhado com as novas preocupac8es da sociedade e a razdo de existéncia das
organizacdes concede um melhor posicionamento das marcas no mercado (Deloitte, 2020a). Os
consumidores ambicionam a conveniéncia que existia no mundo pré-pandemia, sentindo falta
das comodidades e dos antigos habitos. As empresas sdo altamente pressionadas para adapta-

rem rapidamente as suas operacdes, proporcionando uma experiéncia ao cliente mais resiliente
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enquanto preserva os niveis de conveniéncia (Euromonitor International, 2021). As empresas de-
vem manter a agilidade e a continuidade da jornada de compra em todos os canais. Esta tendén-

cia converge com a emergente Agilidade identificada pela Deloitte (2020).

No conjunto do ano 2020, o Produto Interno Bruto (PIB) registou uma contracdo de 7,6%, refle-
tindo os efeitos marcadamente adversos da pandemia covid-19 na atividade econdmica (INE,
2021). A incerteza econémica impactou, assim, os gastos supérfluos priorizando os produtos e
Servicos de Valor Agregado e alinhados com as medidas sanitarias vigentes. As empresas devem
fazer propostas de valor, oferecendo op¢des acessiveis sem reducao da qualidade (Euromonitor

International, 2021).

As plataformas digitais tornaram-se uma das portas para o exterior, tendo-se registado um claro
crescimento das mesmas, inclusivamente com o teletrabalho. As ferramentas digitais proporcio-
naram uma rede de conexdo a partir de casa, em seguranca. A Realidade Figital ¢ um modelo
hibrido formado pelos mundos fisico e virtual em que os consumidores podem viver, trabalhar,
fazer compras e se divertir, fisicamente e online, sendo uma tendéncia identificada pela
Euromonitor International (2021). A privacdo de contacto com o exterior e a corrente de desin-
formacdo geraram duas novas tendéncias: os inquietos e rebeldes e os abalados e reflexivos, ten-
déncias que devem ser contrariadas e bem geridas pelas empresas que deverdao adaptar-se a

estes novos perfis de consumidor (Euromonitor International, 2021).

O numero de investiga¢cdes que versam sobre a relacao entre a experiéncia do cliente e a fideli-
zagao do consumidor, centrado no pés-compra no setor das telecomunicacdes, é ainda bastante
reduzido (Bhatti & Hassan, 2019). As operadoras de telecomunicacdes concentram-se cada vez
mais em reduzir as reclamacdes dos seus clientes, procurando criar uma 6tima experiéncia, im-
pulsionada pela cria¢do de beneficios pelo uso do produto e pela satisfacdo das suas necessida-
des emocionais. Proporcionar uma excelente experiéncia ao cliente fara com que este compre
mais, seja mais leal e partilhe a sua experiéncia com o seu circulo mais préoximo. O desafio futuro
sera fornecer uma experiéncia personalizada a todos os segmentos, com valor vitalicio e que va
ao encontro das preferéncias individuais. Esse nivel de experiéncia avancada é desejavel em si,
mas também produz beneficios imediatamente realizaveis e tangiveis: ao diminuir o niumero de
chamadas ou reclamac®es do cliente, reduz também os custos (Wyman, 2015). Porém, esta con-
quista rapidamente se pode desmoronar apds apenas uma ma experiéncia, conforme indica um

estudo desenvolvido pela PwC, em 2018. Quanto mais se sentirem apreciados, maior a
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probabilidade de recomendar nas redes sociais e maior disponibilidade para se envolverem nas
atividades da marca e, consequentemente, permanecer cliente e até experimentar servicos adi-
cionais (PwC, 2018). Assim, integrar o ranking de empresas reconhecidas pela excecional experi-
éncia proporcionada ao cliente exige a reinveng¢ao dos varios elementos que compdem o modelo
de negdcios, impulsionado pela crenca de que uma experiéncia superior é a alavanca chave para

0 sucesso no mercado futuro (Wyman, 2015).

A KPMG Portugal (2019) desenvolveu um modelo de seis pilares de exceléncia em experiéncia do
cliente - KPMG Six Pillars - que visa “orientar uma defini¢ao precisa e pratica do resultado emoci-
onal que uma experiéncia bem-sucedida deve oferecer” (KPMG Portugal, 2019, p.16), sendo es-
ses: a personalizacdo, a integridade, o tempo e esfor¢o, a expectativa, a empatia e a resolucdo.
As empresas que dominam todos estes pilares tém melhores resultados, sendo lideres de mer-
cado. Este estudo deslumbra a crescente importancia da avaliacao do feedback do cliente para
aperfeicoamento dos servicos de forma a dar uma melhor resposta as suas necessidades e,

dessa maneira, fideliza-los a longo prazo.

A presente investigacdo assume carater inovador e exploratério uma vez que é a primeira vez,
em Portugal, que é realizado um estudo que tem como objetivo geral a analise da influéncia da
experiéncia pés-compra na fidelizacao do cliente no setor das telecomunica¢des, em Portugal.
Tal como ja fora real¢ado, a importancia das telecomunica¢cdes aumentou consideravelmente
com a pandemia, gerando uma maior dependéncia da tecnologia nao s6 para trabalhar, como
também para interagir com familiares e amigos, afastados pela necessidade de isolamento. A
experiéncia com a prestadora de servico assume uma nova importancia e a identificacao dos
touchpoints' mais relevantes nessa jornada concede uma vantagem adicional as operadoras, no-

meadamente no que concerne a fideliza¢ao dos seus clientes.
Mais especificamente, os objetivos deste estudo serdo:

— ldentificar quais sdao os touchpoints da experiéncia poés-compra que mais influen-

ciam positivamente a fidelizacdo do cliente a uma operadora de telecomunicacdes.

" Entende-se por touchpoint pontos de interagdo humana, de produto, de servico, de comunicacdo, espacial e eletrénica
que coletivamente constituem a interface entre uma empresa e os seus clientes ao longo da jornada do cliente (Dhebar,
2013)
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— Identificar o(s) touchpoint(s) com maior influéncia na fidelizacdo do cliente as opera-

doras de telecomunicag¢des no contexto portugués.

— Analisar a influéncia da experiéncia pés-compra em cada touchpoint na fideliza¢cdo

do cliente a uma operadora de telecomunicagdes.

— Comparar a percec¢do do cliente sobre o desempenho das operadoras de telecomu-

nicacdes portuguesas em cada touchpoint.

— Verificar a intencdo de recomendacao dos clientes de operadoras de telecomunica-

¢des portuguesas através do Net Promoter Score.

O presente estudo divide-se em trés capitulos principais: o primeiro - capitulo 2 - referente a
revisdo de literatura, no qual se analisara a perspetiva de diversos autores sobre os temas que
comp8em a problematica da investigacdo, nomeadamente o subcapitulo sobre a experiéncia do
cliente. Este subcapitulo inclui as fases de compra, com principal foco no pés-compra, exp&e os
touchpoints presentes na experiéncia pds-compra, a experiéncia no contexto dos servicos, a liga-
cdo datematica com afidelizagdo e, por fim, as métricas. De seguida, o segundo subcapitulo foca-
se na experiéncia do cliente no setor das telecomunica¢es que aborda, sumariamente, cada
touchpoint identificado pela literatura. O capitulo 3 apresenta o modelo conceptual de andlise
baseado nas conclusdes retiradas do segundo capitulo e as respetivas hipéteses e as escalas que
medirao cada variavel presente no modelo. Exp8e-se os objetivos, gerais e especificos e, por Ul-
timo, o quadro referencial tedrico que sumariza os autores mais relevantes. O capitulo 4 refere-
se a metodologia, neste caso quantitativa, que apresenta os principais fundamentos para a es-
colha de cada tépico, nomeadamente a escolha da técnica de recolha de dados, através de in-
quérito por questionario, direcionado a clientes de operadoras de telecomunicacdes portugue-
sas, com idades compreendidas entre os 18 e os 64 anos, pertencentes a populagdo ativa. Por
ultimo, o capitulo de apresentacgdo e discussao de resultados e o capitulo das conclusbes que
articulardo sucintamente todos os aspetos mencionados ao longo da investigacao e respetivas
implicagdes que deste estudo podem derivar. De realcar que sera nesta fase que deverao ser
igualmente reveladas as limita¢8es identificadas, bem como sugestdes para investigacdes futu-

ras.
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2. REVISAO DE LITERATURA

O capitulo da revisdo da literatura visa apresentar uma analise critica aos estudos e trabalhos
gue foram publicados sobre o tema especifico da investigacao (Oliveira & Ferreira, 2014). Nesse
sentido, o capitulo inicia-se com a evolugao do conceito de experiéncia do cliente e sdo apresen-
tadas as varias fases de compra, com principal foco na experiéncia pds-compra. Introduz-se o
termo touchpoint, contextualizado especificamente na fase pds-compra. De seguida, e conside-
rando que o presente estudo se relaciona com um servico, € introduzido o conceito de experién-
cia de servico e a sua evolucdo. Analisa-se a ligacao entre a experiéncia do cliente e a fidelizacao
e apresentam-se, sumariamente, as diversas métricas associadas a experiéncia, em especial na
adotada - Net Promoter Score. Mais enquadrado no tema da investiga¢ao, explora-se as diversas
perspetivas sobre os touchpoints presentes na experiéncia pds-compra e as conclusdes de estu-

dos semelhantes a este.

2.1.Experiéncia do cliente

Dentro deste subcapitulo sera apresentada a evolucao do conceito de experiéncia do cliente e as
respetivas fases de compra, em especial na experiéncia pés-compra. Introduz-se o conceito de
touchpoint, especificamente no pds-compra, aborda-se a experiéncia em contexto de servicos e
relaciona-se a experiéncia com a fidelizagdo. Por fim, sintetiza-se as varias métricas existentes

para medi¢cdo da experiéncia, com relevo no Net Promoter Score.
2.1.1. Definicao de Experiéncia do cliente

O conceito experiéncia do cliente baseia-se em teorias de resposta ao estimulo (Mehrabian &
Russell, 1974 citado por Jain et al., 2017; Richins, 1997; Zomerdijk & Voss, 2010), de experiéncia
de consumo (Hirschman & Holbrook, 1982), de economia de experiéncia (Pine & Gilmore, 1998),
de experiéncias de cocriacdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004b, 2004a) e da légica dominante de
servico (Vargo & Lusch, 2004, 2008). Todas estas teorias fornecem terreno para o desenvolvi-

mento da experiéncia do cliente.

A experiéncia do cliente foi introduzida por Lawrence Abbott, em 1955, quando refere “o que as
pessoas realmente desejam ndo sdo produtos, mas experiéncias satisfatorias” (Abbott, 1955 ci-

tado por Lemon & Verhoef, 2016, p.70). Em 1982, Hirschman e Holbrook introduzem o conceito

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais 16



[ ]
Marketing
Leads
Business

de consumo hedénico considerando que o comportamento do consumidor no momento de
compra de um produto pode assumir varias facetas nomeadamente multissensorial, fantasioso
e emocional. Mais tarde, a experiéncia do cliente foi definida como sendo a perce¢ao do consu-
midor gerada ap6s o contacto e utilizagdo continuos de um produto ou servico (Carbone &

Haeckel, 1994).

Pine e Gilmore (1998) concedem, pela primeira vez, individualidade a ideia de experiéncia, distin-
guindo-a dos servicos efetivamente prestados, emergindo da nova economia - a economia da
experiéncia - que se segue a economia agraria, a economia industrial e a economia de servicos.
A evolugdo para uma economia baseada na experiéncia é fortemente apoiada por varios autores

(Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; Shaw, 2007).

O ser humano, enquanto ser racional e emocional, procura experiéncias prazerosas e, nessa
busca, Schmitt (1999) distingue cinco tipos de experiéncias: as sensoriais, as afetivas, as cogniti-
vas, as fisicas, as comportamentais e as relacionais. A implementa¢do destas experiéncias na
comunicagao das empresas, na sua identidade visual e auditiva, nos seus produtos, proporciona
uma verdadeira experiéncia holistica. A experiéncia devera estimular os cinco sentidos criando
maior envolvimento e, assim, tornando-se memoravel. As experiéncias sdo pessoais e ocorrem
apenas no cérebro do individuo que se envolveu emocional, fisica, intelectual e espiritualmente.
A experiéncia ndo nasce de apenas um elemento, mas pela conjugacdo de varios (Grénroos,
2006; Litt et al., 2008). Gentile et al. (2007) sugerem outros componentes como importantes con-
tribuidores para a compreensdo da experiéncia do consumidor, introduzindo os elementos
pragmatico, o estilo de vida e o relacional. Verhoef et al. (2009) defendem que a experiéncia do
cliente é de natureza cognitiva, social, emocional e fisica, influenciada pelo ambiente social, pela
interface do servigo, pela atmosfera de venda, pela variedade, pelo preco, pela experiéncia nou-
tros canais de distribuicdo e com outras empresas. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) consi-
deram que todas as trocas ou interacdes durante o processo de compra correspondem a expe-
riéncia do cliente, independentemente da sua natureza ou forma. A experiéncia do consumidor
é, assim, vista de forma mais abrangente, incorporando as componentes cognitiva, emocional,

sensorial, social e espiritual.

Haeckel et al. (2003) e Berry et al. (2006) distinguem trés tipos de indices relacionados com a
experiéncia do cliente - funcional, mecanico e humano. O indice funcional refere-se a qualidade

técnica do servigo, 0 mecanico a presta¢do de servico e ao ambiente fisico e, por fim, o indice
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humano associado ao comportamento e performance dos colaboradores. Em contrapartida,
O’Loughlin et al. (2004) apresentam trés niveis de experiéncia: a experiéncia de marca, a experi-
éncia transacional e a experiéncia relacional. As experiéncias ao nivel da marca (corporativa) fo-
ram percebidas pelos consumidores e gestores como representativas dos valores corporativos,
predominantemente comunicadas por meio de comunica¢bes de marketing e publicidade. A ex-
periéncia transacional esta relacionada com a experiéncia vivida dia-a-dia através dos canais ha-
bituais de contacto com os prestadores de servico. Estas transa¢des podem ser funcionais ou
pessoais, dependendo da natureza do produto e o tipo de canal de comunicagao utilizado. As
experiéncias resultantes de um relacionamento sdo exclusivas de um grupo privilegiado de cli-
entes e assume um papel central no momento de decisdo e ao providenciar importantes benefi-

Cios e vantagens.

Historicamente, como sintetizam Chauhan e Sarabhai (2018), entre os anos 70 e 80, a qualidade
e a funcionalidade eram as caracteristicas mais diferenciadoras na experiéncia do cliente. Na
década de 90, o preco do produto e o peso da marca, assim como a Qualidade de Servi¢o e a
entrega do produto ganhavam maior notoriedade. A partir de 2000, a necessidade de criacao de
valor, maior foco no cliente e na sua relagao com a marca, reconhecendo a experiéncia como um
importante influenciador da um novo impulso ao marketing relacional (Maklan & Klaus, 2011). A
gestdo de cada experiéncia é um contributo muito importante para a construgao da fidelizagao
do cliente (Crosby & Johnson, 2007). O foco no consumidor e na sua experiéncia ajuda as empre-
sas na retencdo de clientes leais e, consequentemente, resultara num maior retorno financeiro

(Anaman, 2010).

A transi¢do do foco no produto, per si, para o foco no servigo traduziu-se na valorizagao do uso,
em detrimento da troca (Vargo & Lusch, 2004). A adocao de uma estratégia assente na experién-
cia, sustentando que as experiéncias comerciais devem ser consideradas como uma oferta, tal
como acontece com o produto, evitam a sua comoditizacao e o despique de prec¢o (Poulsson &
Kale, 2004). A proposta de valor tradicional impedia o alcance de mais clientes ou diferenciagao.
As empresas devem desviar o foco das funcionalidades e beneficios dos produtos e servicos
(Schmitt, 1999) e centrar-se, com a mesma dedicacdo, a experiéncia do cliente de forma continua

(Carbone & Haeckel, 1994).

Prahalad e Ramaswamy (2004a) também concordando com a obsolescéncia do sistema tradicio-

nal, previam que a competicdo se centraria na cocriagdo e na personaliza¢do de experiéncias,
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acrescentando valor e transformando-a em algum Unico. A interacdo criada entre o consumidor
e a organizacdo tem de ser profunda e com significado, pois s6 desta forma é efetivamente criado
valor. Shaw (2007) caracteriza a interacdo entre as organiza¢8es e o consumidor como uma fusao
entre o desempenho da empresa e a estimulagdo sensorial e emocional do cliente, cada um me-

dido intuitivamente face as expectativas criadas de cada contacto estabelecido.

A expectativa é, também, uma dimensao importante, na medida em que anteriores experiéncias,
positivas ou ndo, pesam na avaliacdo da experiéncia atual. Instintivamente o consumidor tem
tendéncia para comparar e formar uma opinidao considerando o histdrico (Lemon & Verhoef,
2016). Em contrapartida, Verhoef et al. (2007) referem que as expectativas podem também ser

influenciadas pelo mercado, pela concorréncia e até pela situagao pessoal do consumidor.

Uma série de esforcos foram feitos para definir e conceptualizar a experiéncia do cliente e com-
preender a sua relagdo com uma ampla gama de variaveis, porém ndo existe consenso sobre a

sua construcao e definicdo (Jain et al., 2017), tal como ilustrado na Tabela 1.
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Tabela 1

Resumo das definicbes do termo experiéncia do cliente pelos autores mais destacados na literatura

Autores

Defini¢do

(Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132)

(Pine & Gilmore, 1998, pp. 97-99)

(Schmitt, 1999, p. 57)

(Poulsson & Kale, 2004, p. 270)

(Prahalad & Ramaswamy, 20044, p. 6)

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais

“A perspetiva experiencial é fenomenolégica em espirito e considera o consumo como um estado de consciéncia pri-

mariamente subjetivo com uma variedade de significados simbdlicos, hedonicos, respostas e critérios estéticos.”

“(...) as experiéncias sdao uma oferta distinta, tdo diferente dos servicos quanto os servigos sdo dos bens. (...) Uma
experiéncia ndo é uma construcdo amorfa; é uma oferta tdo real quanto qualquer servigo, bem ou mercadoria. (...) as
experiéncias sdo inerentemente pessoais, existindo apenas na mente de um individuo que esteve envolvido a nivel

emocional, fisico, intelectual ou mesmo espiritual.”

“A experiéncia ocorre como resultado do encontro, convivéncia ou vivéncia das coisas. A experiéncia fornece valores

sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais que substituem os valores funcionais”

“A experiéncia comercial é um ato envolvente de cocria¢do entre um prestador e um consumidor em que o Ultimo
reconhece o valor obtido no encontro e na subsequente meméria do mesmo. O valor ou utilidade da experiéncia

deriva da intensidade da experiéncia e dos sentimentos de encantamento associados a experiéncia.”

“Envolve a cocriacdo de valor por meio de intera¢des personalizadas que sdo significativas e sensiveis a um consumi-

dor especifico. A experiéncia de cocriagdo (ndo a oferta) é a base do valor Unico para cada individuo.”
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Autores

Defini¢do

(Millard, 2006, p. 12)

(Gentile et al., 2007, p. 397)

(Meyer & Schwager, 2007, pp. 118-
119)

(Verhoef et al., 2009, p. 32)

“A diferenca entre o nivel de expectativa de experiéncia que o cliente espera ter (resultado de promessas de marketing
e de anteriores experiéncias) e o nivel de experiéncia que lhe é proporcionado (resultado do projeto operacional para

maior eficiéncia) (...)."

“A experiéncia do cliente surge a partir de um conjunto de intera¢des entre um cliente e um produto, uma empresa
ou parte da sua organizacdo, provocando uma reacdo. Esta experiéncia é estritamente pessoal e implica o envolvi-
mento do cliente em diferentes niveis (racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual). A sua avaliacdo depende da
comparac¢do entre as expectativas de um cliente e os estimulos advindos da interacdo com a empresa e da sua oferta

na correspondéncia dos diferentes momentos de contactos ou pontos de contacto.”

“A experiéncia do cliente é a resposta interna e subjetiva que os clientes tém a qualquer contacto direto ou indireto
com uma empresa. O contacto direto geralmente ocorre durante a compra, uso e servico e geralmente é iniciado pelo
cliente. O contacto indireto na maioria das vezes envolve encontros ndo planeados com os produtos, servicos ou mar-
cas de uma empresa e toma a forma de recomendacgdes ou criticas boca-a-boca, publicidade, noticias, avaliagdes e

assim por diante.”

“(...) a construgdo da experiéncia do cliente é holistica por natureza e envolve as respostas cognitivas, afetivas, emoci-
onais, sociais e fisicas do cliente para o retalhista. Essa experiéncia é criada ndo apenas por aqueles elementos que o

retalhista pode controlar (...), mas também por elementos que estao fora do seu controlo (...) ".

Nota. Adaptado de “Customer experience - a review and research agenda” por R. Jain, J. Aagja e S. Bagdare, 2017, em Journal of Service Theory and Practice, 27(3), 642-662,

(https://doi.org/10.1108/J)STP-03-2015-0064)
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Em sintese, a definicdo de experiéncia do cliente ndo é linear, porém a sua evolu¢do é clara no
gue concerne a sua individualiza¢do, concedendo-lhe outra relevancia. Importa, agora, conhe-

cer as fases da compra e conhecer o que é a experiéncia pés-compra.
2.1.2. As fases da compra: a experiéncia pés-compra

O consumidor consome diariamente experiéncias oferecidas por produtos, servicos, eventos
ou através de uma série de intera¢des multissensoriais entre clientes e organiza¢6es em cada

ponto de contacto na pré-compra, compra e pés-compra (Jain et al., 2017).

A experiéncia do cliente divide-se em trés momentos: a pré-compra, a compra e o pés-compra.
Sumariamente, a fase de pré-compra é o momento em que os clientes se familiarizam, adqui-
rem conhecimento, desenvolvem uma compreensao e, se possivel, experimentam o produto
ou servigo antes da compra real. Esta fase ajuda os clientes a moldar as suas perce¢des, funda-
mentais para a tomada de decis@es. A criacdo da experiéncia do cliente ocorre durante a fase
de compra, quando ocorre a aquisicdo e consumo real de bens ou servi¢os, na transagao no
ponto de venda, na faturacdo e nos pagamentos, na entrega de mercadoria ou servico e poste-
rior consumo (Jain et al., 2017). O pds-compra é a terceira fase da experiéncia e abrange todas
as intera¢des com a marca e tudo o que a envolve apés o momento da compra (Puccinelli et al.,
2009). A experiéncia pds-compra surge no servi¢o pés-venda nomeadamente nas trocas e de-
volugdes, nas repara¢fes e manutencdes, na gestdo de reclamacg8es ou feedback, nos progra-
mas de fidelizacdo, entre outros. E igualmente importante criar uma boa experiéncia no mo-

mento posterior a compra, tal como o deve ser na pré-compra e na compra (Jain et al., 2017).

O’Loughlin et al. (2004) descrevem a experiéncia pds-compra como uma experiéncia relacional.
O valor criado nesta fase, juntamente com as fases anteriores, tem uma importante influéncia
na satisfacdo do cliente, na sua recomendacdo e fidelizacdo. Todas as organiza¢8es que adotem
abordagens experienciais verificardo uma melhoria no seu negécio, com a necessaria adapta-
cdo aotipo de industria e escala do negdcio. Court et al. (2009) referem que o trabalho do gestor
de marketing inicia-se no momento do pds-compra, uma vez que esta fase tem a particulari-
dade de moldar a opinido do consumidor e todas as decisdes subsequentes em cada categoria
refletem-se no futuro. A experiéncia do cliente é equiparada a uma jornada ciclica e a fideliza-
cdo do cliente é determinada neste Ultimo momento, porque se a experiéncia foi positiva, o

consumidor repete a compra, sem considerar outras alternativas (Lemon & Verhoef, 2016).
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Lemon e Verhoef (2016) sugerem que se atente as perspetivas da empresa e do consumidor e
identificar os aspetos-chave. As empresas devem, posteriormente, identificar os touchpoints
mais relevantes em cada fase da experiéncia e, por fim, analisar os que, de facto, influenciam a

continuidade da experiéncia do cliente e a sua fidelizacdo.

2.1.3. Touchpoints presentes na experiéncia pés-compra

Meyer e Schwager (2007) sugerem que, para entender como alcangar a satisfacdo, a empresa

deve desconstruir a experiéncia geral em componentes que deverdo ser analisadas.

A experiéncia do cliente é uma jornada que inclui varios touchpoints e etapas da vida que sao
relevantes quer para o consumidor quer para a empresa (Brakus et al., 2009). A experiéncia do
cliente é criada nas trés fases de compra onde existe interagdo com um numero diversificado
de touchpoints. Quando o consumidor estabelece contacto com a marca ou com a empresa,
cada interacdo individual é denominada touchpoint (Duncan, 2005 citado por Jain et al., 2017;

Rawson et al., 2013).

Os touchpoints sdo denominados sinais por Berry et al. (2002), sendo estes tudo o que é perce-
bido e sentido pelo cliente ao longo da experiéncia. A prestacdo de um servi¢o ou até o contacto
com os funcionarios de uma empresa, através dos seus gestos, comentarios, vestuario e tom
de voz fornecem uma série de sinais que contém uma mensagem, sugerindo algo ao cliente. A
sua composi¢do gera uma experiéncia. Os sinais podem identificar-se como nome da marca,
mensagens, linhas de apoio ou websites, redes sociais, equipas de vendas, ambiente fisico e
ambiente social, marketing mix, faturacdo e meios de pagamento, servigos adicionais, entre ou-
tros. A interacdo com estes touchpoints em todos os momentos de compra, contribuem para a
formacgdo da experiéncia. E, desta forma, surgem varias oportunidades para a empresa alavan-

car vantagem face a concorréncia (Zomerdijk & Voss, 2010).

Duncan (2005 citado por Jain et al., 2017) classificou quatro categorias de touchpoints: tou-
chpoints criados pela empresa, os touchpoints intrinsecos, os touchpoints inesperados e o tou-
chpoints iniciados pelo cliente. Cada ponto de contacto é convertido numa atividade que en-
volve os consumidores através de meios multidimensionais e multissensoriais que interagem
com os recetores sensoriais de forma a criar uma resposta cognitiva, emocional e comporta-

mental positiva e desejada.
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Esta experiéncia é pessoal e implica o envolvimento do cliente em diferentes niveis: racional,
emocional, sensorial, fisico e espiritual. A satisfacao resultara de uma boa experiéncia e dessa
experiéncia o desempenho da empresa nesses pontos de contacto (Subramanian &

Palaniappan, 2016).

A experiéncia do cliente esta presente em diversos contextos e ndo se resume apenas a intera-
¢do com um determinado produto tangivel. A experiéncia do cliente no contexto particular dos
servicos serd, de seguida, explorada para melhor compreender como se diferencia da experi-

éncia com um produto. Os respetivos touchpoints serdo também analisados.

2.1.4. A experiéncia do cliente no contexto particular dos servigos

Em 1982, num artigo pioneiro sobre a experiéncia de servico, Hirschman e Holbrook caracteri-
zam 0 conceito em termos experienciais e fenomenolégicos, considerando o consumo como
um estado subjetivo de consciéncia com uma variedade de significados simbdlicos, respostas

heddnicas e critérios estéticos. A experiéncia de consumo é vista como um fluxo.

Em 1992, a experiéncia do servico era descrita como sendo um teatro, na medida em que 0s
servicos sdo equiparados ao drama e o seu desempenho uma verdadeira performance teatral.
Os varios principios que engendra fornecem uma estrutura que permite descrever, compreen-
der e comunicar as experiéncias obtidas através de servicos (Grove & Fisk, 1992). Desde entdo
qgue tém sido publicados diversos artigos que aludem ao hedonismo presente na experiéncia
de servi¢o, como o caso de Arnould e Price (1993) que se focaram na experiéncia vivida numa

atividade radical como o rafting.

A interagdo com um servico pode ser direta e indireta. A interagdo indireta consiste nas cone-
xBes estabelecidas pelo individuo sem contactar com o prestador de servi¢o ou com o servico,
per si (Meyer & Schwager, 2007). A interagdo ndo tem de ser necessariamente fisica, podendo
comecar através de canais de comunicacdo como o telefone ou a internet (Berry et al., 2006). A
experiéncia resultara da combinac¢do da racionalidade e funcionalidade com o lado mais afetivo
e emocional do consumidor, transformando-se em algo subjetivo e Unico, de caracter coletivo
e colaborativo, tornando a experiéncia mais envolvente (Jaakkola et al., 2015; Sandstrém et al.,

2008).

Gronroos (2001) esclarece que uma importante caracteristica dos servicos é que estes sao pro-

cessos, ndo coisas, pelo que o consumo e a produgdo acontecem quase em simultdneo e os
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consumidores participam nesse processo. Retira-se, assim, que um servico é um “processo de
intera¢des” (p. 150). Quando estamos perante um servigo, a satisfacdo resulta de um processo
gradual de experienciacdo, estando muito dependente dos recursos humanos, fisicos, tecnolo-
gicos e de um sistema que permita gerir todos estes recursos proporcionando a melhor res-
posta ao cliente. Maklan e Klaus (2011) destacam o impacto que a experiéncia de servico tem
na satisfacao e fidelizacdo do cliente, refletindo-se em recomendac¢des. A experiéncia do servico

é também caracterizada como um fenémeno de cocriacao.

Importa ainda clarificar os conceitos experiéncia de servico e experiéncia de cliente, uma vez
gue se assemelham no que concerne a sua conceptualizacdo e a semelhanga em termos de
caracterizacdo. Quanto a este Ultimo ponto, Jain et al. (2017) destacam como tragos comuns a
fenomenologia baseada no processo e na producdo de experiéncia; as respostas ou perce¢des
funcionais ou racionais e afetivas ou emocionais que provocam nos consumidores; a cocriacao
gue envolve os individuos, as comunidades e a empresa; a avaliacdo holistica das atividades;
intrinsecamente relacionados com o desempenho organizacional no que concerne a satisfagao
do cliente, a sua fidelizacdo, as recomendacdes, entre outros. A grande diferenca reside no
objeto da experiéncia. Enquanto o conceito de experiéncia de servico se refere aos consumido-
res ou outro interveniente que, de facto, experienciam o servico, o conceito de experiéncia de

cliente é mais abrangente e envolve todos os consumidores (Helkkula, 2011).

Em suma, os consumidores sdao a peca central em ambas as experiéncias. A experiéncia de
servico faz parte da experiéncia de cliente, e a sua compreensao é essencial para o aprofunda-
mento do conhecimento sobre a experiéncia de cliente. A semelhanca do que foi j4 referido,
uma boa experiéncia, seja com um servico ou produto, contribui, potencialmente para fideliza-

¢ao do cliente, mostrando-se relevante o estudo da sua ligagao.
2.1.5. Aligacao entre a experiéncia do cliente e a fidelizacdo

Wirtz (2004, citado por Bhatti & Hassan, 2019) descreve a fidelizacdo como a disposicdo do con-
sumidor para continuar a comprar durante um longo periodo de tempo, recomendando os
seus produtos e servi¢os a familia e amigos. A fideliza¢ao do cliente é uma perspetiva atitudinal
da intencdo comportamental. A inten¢do comportamental consiste no grau em que cada pes-
soa cria, conscientemente, planos para concretizar ou ndao um determinado comportamento

futuro (Warshaw & Davis, 1985).

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais 25



(]
Marketing
Leads
Business

A fidelizacao a marca é determinada pela relagdo entre a empresa e o seu cliente e pelo quao
bem essa empresa compreende as suas necessidades e as suas vontades (Santos, 2003). Um
fator muito relevante para esta relagdo sdo os colaboradores, como se verificard na seccao
2.2.1.3. De forma a providenciar um servico e uma experiéncia de qualidade, é imperativo o
desenvolvimento continuo das capacidades e, assim, conseguir, com sucesso, ir ao encontro
das expectativas do consumidor (Allen et al., 2005). As organizacbes muitas vezes procuram
impor a fideliza¢do introduzindo barreiras a mudanca entre fornecedores, como custos de mu-

danca (Jones et al., 2002; Seo et al., 2008).

Anaman (2010) afirma que a satisfacdo ou a insatisfacao do cliente sdo um estado mental al-
cancado pouco antes do cliente precisar de agir ou de tomar uma decisdo. Considerando expe-
riéncias anteriores, as expectativas criadas face a uma nova interagao devem ser monitorizadas
e sondadas. Embora a satisfacdo possa influenciar positivamente a fidelizacdo, nem sempre é
uma condig¢do suficiente. Ainda que os clientes fiéis sejam normalmente mais satisfeitos, a sa-
tisfacdo nao se traduz universalmente em fidelizagao (Oliver, 1999). A satisfacdo nao é um indi-
cador claro de fidelizagdao do cliente, uma vez que 60 a 80% dos clientes que afirmam estar
satisfeitos ou muito satisfeitos vdo desertar (Reichheld, 1996). Porém, Bhatti e Hassan (2019)
entendem que assume um papel vital na contribuicdo para a fidelizagdo do cliente na medida
em que um cliente satisfeito mantém o seu servi¢o e ndo pondera a mudanca para a concor-

réncia.

Uma boa experiéncia proporcionada ao cliente resulta na disposicdo para recomendar, para
comprar outros servicos, no aumento das vendas, etc. (Joshi et al., 2016). Varios estudos tém
vindo a demonstrar o impacto que a melhoria da experiéncia do cliente tem na sua fidelizacdo
(Johnston & Michel, 2008), com alguns a afirmar que a gestao da experiéncia do cliente &, talvez,
o0 ingrediente mais importante na construcdo da fideliza¢cdo (Crosby & Johnson, 2007). Maklan e
Klaus (2011), num estudo comparativo, concluem que existe uma relacdo muito forte entre a
experiéncia do cliente e a fidelizacdo, mais até do que entre a satisfacdo do cliente. De acordo
com os referidos autores, a experiéncia do cliente permite prever com maior seguranca a fide-
lizacdo do cliente e a recomendag¢do boca-a-boca. Providenciar uma experiéncia positiva é
muito relevante para o estabelecimento de uma rela¢do a longo termo com o consumidor, re-

sultando assim, na fidelizagao a marca (Islam & Rima, 2013).
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No que diz respeito as operadoras, continuar a relacdo contratual com um atual cliente, pro-
porcionado pela fidelizagdo, é mais importante neste tipo de negdcios do que em transag¢des
de compra de bens. Tal deve-se ao facto da receita marginal aumentar quanto mais duradora
for a relacao comercial, uma vez que os custos incrementais para cada cliente ou rede mével
sdo muito menores comparativamente com a taxa de acesso basica paga pelo cliente num de-
terminado periodo (Gerpott et al., 2001). A fidelizacdo é uma importante ferramenta no mer-
cado das telecomunicacg®es, visto que possibilita criar e desenvolver futuras estratégias (Bhatti

et al., 2016).

Em suma, a ligagcdo entre a experiéncia, a fidelizacdo e o lucro sugere que os clientes com uma
boa experiéncia continuada terdo uma maior propensao a permanecer fiéis, reduzindo-se os
custos na retencdo de clientes existentes, aumentando, assim, os lucros. Por outro lado, os
clientes que tém uma ma experiéncia tendem a ser menos fiéis e, portanto, deixam a organiza-

¢ao, reduzindo as receitas e os lucros (Johnston & Michel, 2008).
2.1.6. Medicao da experiéncia do cliente

A medicdo da experiéncia do cliente é uma a¢ao de elevada complexidade pela falta de defini-
cdo clara do construto e das suas dimensdes. As respostas dos clientes tém sido tradicional-
mente medidas consoante a sua satisfacdo, intencdo de compra, fidelizacdo, recomendacao
boca-a-boca, entre outros. No entanto, diversos estudos focados na experiéncia do cliente en-
fatizam a necessidade de maior desenvolvimento de uma métrica robusta para a sua medicdo

(Verhoef et al., 2009).

A necessidade de desenvolver uma medida para a experiéncia do cliente surge da sua crescente
importancia, podendo ser medida pelo seu valor, pela sua qualidade, pela satisfacdo e pelas
memoérias do consumidor (Jain et al., 2017) e desempenha um papel critico na obtencdo de
insights relevantes para a empresa. No entanto, esta area ndo tem vindo a ser muito estudada
e as investigacdes mais recentes estdo ainda muito fragmentadas (Lemon & Verhoef, 2016). As
métricas também podem ser desenvolvidas considerando a experiéncia do cliente tanto como

uma construcao formativa, bem como uma construcdo reflexiva (Jain et al., 2017).

Varias escalas tém sido apresentadas, nomeadamente a Escala de Valor Experiencial (Mathwick
et al., 2001), a Escala de Experiéncia de Marca (Zarantonello et al., 2007), a Escala de Qualidade da

Experiéncia (Chang & Horng, 2010), o Indice de Experiéncia do Cliente (Kim et al., 2011), a Escala
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de Qualidade da Experiéncia de Servico (Klaus & Maklan, 2012) e a Escala de Experiéncia do Cliente

de Retalho (Bagdare & Jain, 2013).

Em 2009, Brakus et al. desenvolveram uma escala que mede a experiéncia da marca através de
quatro aspetos: sensorial, afetiva, intelectual e comportamental - permitindo, assim, identificar
a relacdo entre a experiéncia e personalidade da marca com a satisfacao e fidelizacao do cli-
ente. Klaus e Maklan (2013) prop6em uma abordagem diferente para medir a qualidade da
experiéncia do cliente, identificando quatro facetas dessa experiéncia: paz de espirito, momen-
tos de verdade, foco no resultado e experiéncia do produto. Schmidt-Subramanian (2014, ci-
tado por Lemon & Verhoef, 2016) prop8em métricas que se foquem sobretudo na voz do cliente
durante toda a experiéncia. Todas estas propostas nao estdo ainda a ser aplicadas, seja por
serem muito recentes ou pela dificuldade em obter resultados realmente fidedignos. Pelo ex-
posto, Lemon e Verhoef (2016) consideram mais adequadas as abordagens que estao a obter
recetividade pela indUstria, como as cinco dimensdes-chave da Qualidade de Servico: a fiabili-
dade, a garantia, a tangibilidade, a empatia e a responsabilidade (Parasuraman et al., 1988;

Zeithaml et al., 1996).

Considerando a auséncia de consenso sobre as melhores métricas para medir a experiéncia do
cliente, tem-se registado uma forte aposta nas métricas de obtencao de feedback do cliente
sobre a sua experiéncia. Este feedback tem em vista apreender a percec¢ao do cliente depois de

uma determinada interacao (Lemon & Verhoef, 2016).

Em 2003, Reichheld apresenta o Net Promoter Score (NPS) uma métrica que pretende substituir
as métricas de satisfagcdo do cliente que tém tanto de caras como de complexas e ambiguas. O
NPS opera a partir da resposta a uma questdo: “Qual a probabilidade de recomendar a nossa
empresa a um amigo ou colega?” (p. 1). As respostas sao enquadradas numa escala de 0 a 10,
em que os que respondem entre 9 e 10 sdo qualificados como promotores, os que respondem
entre 7 e 8 sdo neutros e, por fim, os detratores que respondem entre 0 e 6. Quantos mais
promotores a empresa tiver, maior o seu crescimento, existindo uma relacao positiva entre a
fidelizacao do cliente e a evolu¢do da empresa, na medida em que um cliente que recomenda
uma determinada empresa esta a colocar a sua reputacao em causa e s6 um cliente verdadei-
ramente leal assume esse risco (Reichheld, 2003). Reichheld (2003) entende por fidelizacao “a
disposicdo de alguém - um cliente, um funcionario, um amigo - em fazer um investimento ou

sacrificio pessoal para fortalecer um relacionamento. Para um cliente, isso pode significar ficar
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com um fornecedor que o trata bem e lhe da um bom valor a longo prazo, mesmo que o for-

necedor ndo ofereca o melhor preco numa transagao especifica.” (p. 3).

Autores como Keiningham et al. (2008) tém questionado a aplicacao desta escala, especial-
mente no que concerne a relagdo entre a pontuagdo e o crescimento da empresa. Porém,
mesmo que ndo se constate essa previsao, fornece dados relevantes quanto ao sentimento do
consumidor em relacdo a uma marca. O NPS mede a recomendacdo boca-a-boca como um
indicador da satisfacdo do cliente (Reichheld, 2003), sendo esta uma forma de dar publicidade
gratuita a marca (Gremler & Brown, 1999). Confente (2015) descobriu que o aumento do nu-
mero de marcas presentes no mercado converteu os consumidores a tornarem-se mais depen-

dentes da recomendacdo para avangar com a tomada de decisdes de compra.

Van Doorn et al. (2013) concluem que o NPS ndo reporta evidéncias estatisticas suficientemente
convincentes para merecer o destaque e De Haan et al. (2015) e Lemon e Verhoef (2016) afir-
mam que a relacao entre o NPS e a satisfacdo é reduzida, e os primeiros confirmam que a
combinacao do NPS com o Customer Effort Score criado por Dixon et al. (2010) melhora a capa-
cidade preditiva. Em contrapartida, De Haan et al. (2015) concluem que o NPS tem um forte

impacto na retengao do cliente, logo, na sua fidelizagao.

O impacto da pontuacdo no crescimento da empresa foi testado por Reichheld com base nos
dados de crescimento do mesmo periodo em que a pontuacdo foi recolhida (Sharp, 2008), ndo
fornecendo, portanto, uma medida preditiva. As varia¢des registadas nas respostas ao NPS
também foram observadas com base nas caracteristicas demograficas e na idade dos entrevis-
tados. Pesquisas de mercado (Sanchez, 2016) e projetos académicos (Kasch, 2016; Situmorang,
2017) descobriram que os millennials?> tendem a fornecer uma pontuagdo mais baixa em com-
paracdo com os ndo-millennials. Eskildsen e Kristensen (2011) descobriram que o género tam-
bém influencia a forma como os clientes responderam as perguntas do NPS. Observaram que,
embora ndo haja uma diferenca significativa no valor médio fornecido por ambos os sexos, ha
uma diferen¢a na pontuacao obtida, sendo as mulheres mais propensas a serem promotoras

fortes.

2 Consideram-se millennials os individuos nascidos entre janeiro de 1983 até dezembro de 1994, sendo também co-
nhecida como gerac¢do Y (Deloitte, 2021).
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A escala depende do comportamento relatado e, dada a natureza da pergunta feita, também
pode ser limitada na aplicacdo a setores onde as recomendagdes sdo relevantes e o cliente
pode avaliar a experiéncia (Hamilton et al., 2014). Por exemplo, ao aplica-lo a um contexto sem
fins lucrativos, Schulman e Sargeant (2013) encontraram uma propor¢do maior na categoria
detrator, porque os participantes mostravam-se relutantes em falar com outras pessoas sobre
0 seu comportamento filantrépico e, portanto, eram menos propensos a recomendar a marca.
Quanto a sua implementacao, a escala apresenta algumas assimetrias. Os entrevistados nao
sabem se sdo classificados como Promotores, Passivos ou Detratores. Ao considerar como de-
tratores, a escala ndo diferencia entre aqueles que pontuaram “0"” dos que pontuaram “6”, tra-

tando ambas as pontuac¢des como iguais (Schulman & Sargeant, 2013).

Por ultimo, nao oferece aos participantes a oportunidade de ndo responder através da opg¢ao
ndo sei, forcando assim uma resposta e sendo suscetivel a pontuag¢8es artificialmente baixas
(Kristensen & Eskildsen, 2014). Este ponto é particularmente relevante dado que o questionario
é fornecido a consumidores com apenas uma exposi¢ao Unica com a marca, que pode nao ser
adequada para formar opinido e, consequentemente, ndo fornecendo informacdes Uteis
(Fisher & Kordupleski, 2019). Esses fatores demonstram que a interpreta¢do do individuo
guanto aos pontos de escala pode influenciar a resposta que os consumidores fornecem, exi-

gindo, assim, uma analise aprofundada da resposta via NPS (Lewis & Mehmet, 2020).

O NPS é uma razoavel métrica de satisfacdo do cliente, mas ndo é boa o suficiente para o su-

cesso do negbcio, porque ndo é suficientemente competitiva (Fisher & Kordupleski, 2019).
2.2.Experiéncia do cliente no setor das telecomunicacgdes

O setor das telecomunicacdes é altamente concorrencial, procurando incessantemente dar res-
posta as exigéncias dos consumidores e manté-los felizes (Spiess et al., 2014). Desta forma,

reforca a sua fidelizacdo e promove futuras compras (Imbug et al., 2018).

A experiéncia do cliente atua na melhoria de quatro alavancas de estruturacdo do modelo de
negoécios, nomeadamente a satisfacdo, a fidelizacdo, a recomendacdo e a compra (Salmon

(2013) citado por Belabbes & Oubrich, 2018).

Atualmente, as operadoras de telecomunica¢8es enfrentam uma crescente competicdo e pres-

sdo. Os consumidores dependem cada vez mais dos operadores e esperam utilizar a mais
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recente tecnologia, com extensa cobertura e precos adequados. Proporcionar uma experiéncia
perfeita neste setor é dificil, principalmente porque o consumidor ndo consegue percecionar o

gue esta a usufruir até algo de errado acontecer (Garg et al., 2020).

Os telemoveis sao uma fonte de interacdes sociais, criando uma rede que conecta nacdes e
culturas em todo o mundo (Garg et al., 2020). A utilizacdo de um telemével atualmente vai além
do tradicional realizar e receber chamadas de voz ou mensagens escritas, serve ainda para en-
viar e-mails, ouvir musica, jogar jogos, etc. O crescimento do consumo de telecomunicacdes a
nivel global recebe atencdo de varios investidores que procuram mercados rentaveis (Hossain

& Suchy, 2013).

A competicao acirrada entre operadoras proporciona uma elevada dinamica no que concerne
a precos e pacotes de servicos, porém resulta em menor fidelizagdo. O churn® é uma preocupa-
¢do cada vez maior para todos os operadores (Prasad, 2017). A auséncia de estratégias pode
conduzir a faléncia das operadoras, pelo que o foco no consumidor devera ser uma preocupa-
cdo dos gestores de marketing. Os consumidores estdo cada vez mais informados e tém dispo-
niveis um grande leque de opc¢des, acrescendo dificuldade aos gestores de marketing na sua
tarefa de reter ou ganhar clientes no setor das telecomunica¢8es. Obter informacao sobre as
preferéncias e expectativas dos consumidores sao uma vantagem competitiva dentro do setor

(Garg et al., 2020).

A experiéncia do cliente, no entanto, nao existe per si, € um construto multidimensional que se
relaciona com outros conceitos (Lemon & Verhoef, 2016). Varios estudos tém vindo a ser de-
senvolvidos no sentido de identificar quais os touchpoints na experiéncia do cliente com maior
influéncia na sua satisfacao e, consequentemente, a fidelizagao. Esta identificacdo nao &, de

todo, unanime (Bhatti & Hassan, 2019).

Diversos estudos (Gerpott et al., 2001; Kim et al., 2004; Lee et al., 2001; Santouridis & Trivellas,
2010; Aydin & Goékhan, 2005; Zhao et al., 2012) identificaram uma forte rela¢do entre a satisfa-
cdo do cliente e a recompra no mercado das telecomunica¢es. Anderson e Srinivasan (2003)

afirmam que um cliente insatisfeito tende mais para a procura de melhores alternativas no

3 Churn é a taxa de rotatividade, também conhecida como taxa de atrito, mais comumente expressa como a percenta-

gem de assinantes do servico que descontinuam as suas assinaturas num determinado periodo de tempo
(Frankenfield, 2021).
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mercado e sd0 mais propensos a aceitar novas ofertas. A componente emocional influencia as
suas memaorias e como avaliam as intera¢des num determinado momento. Assim, as operado-
ras de telecomunicac¢des deverdo focar-se na forma como providenciam os servi¢os e como

criar a melhor experiéncia (Imbug et al., 2018).

Nas subsec¢8es seguintes serdo analisados, sumariamente, os touchpoints identificados pela
maioria dos autores como os maiores influenciadores da fidelizacao do cliente no setor das

telecomunicacdes.
2.2.1. A percecao do cliente sobre a Qualidade de Servico

A Qualidade de Servico reflete a percecdo do utilizador sobre o nivel de servico dos prestadores
(Kim et al., 2004). Enquanto as expectativas dos clientes sdo determinadas pelas suas necessi-
dades pessoais, pela experiéncia anterior com os prestadores de servi¢os, pela recomendacdo
boca-a-boca e pelas comunicacdes externas (do provedor de servicos e outros), as percecdes
do cliente sobre a Qualidade de Servico sdo determinadas pelo servico que é, de facto, execu-

tado (Lai, 2004).

A medicdo da Qualidade de Servico é distinta dos produtos, na medida em que um servico é
intangivel, heterogéneo e inseparavel da producdo e do consumo. Assim, Parasuraman et al.,
(1988) definem a perce¢do da Qualidade de Servico como “a discrepancia entre a perce¢ao do
consumidor pelo servico prestado por uma empresa e as suas expectativas sobre as empresas

gue oferecem esses servicos.” (p. 14).

Inicialmente, Parasuraman et al. (1985) identificaram 10 determinantes da Qualidade de Ser-
vico, tendo sido mais tarde reduzidos a 5: a tangibilidade, a confiabilidade, a capacidade de
resposta, a garantia e a empatia (Parasuraman et al., 1988). A tangibilidade reflete a aparéncia
da interface mével, como o layout e o design grafico. A confiabilidade significa que os prestado-
res de servicos cumprem as promessas e apresentam os servicos na hora aos seus utilizadores.
A capacidade de resposta esta associada a rapidez com que o prestador responde as questdes
colocadas pelos utilizadores. A garantia significa que os prestadores de servicos constroem a
confianca dos utilizadores ao fornecer servigos profissionais. Por fim, a empatia esta associada
a disponibilidade de produtos e servi¢os personalizados aos utilizadores por parte dos presta-
dores. Entre as dimensdes, confiabilidade, capacidade de resposta e garantia sdo as principais

da Qualidade de Servico (Zhou & Lu, 2011).
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A avaliagdo da Qualidade de Servico revela-se uma tarefa ardua em comparagao com a avalia-
cdo da qualidade do produto, devido aos atributos dos servicos e a sua dependéncia na forma
como é fornecido e o seu desempenho (Cody & Hope, 1999). Em geral, a Qualidade de Servi¢co
é vista como um fator critico para a rentabilidade e, portanto, para o sucesso da empresa. Dois
processos subjacentes geralmente explicam a contribuicdo da Qualidade de Servico para a lu-
cratividade: em primeiro lugar, é considerada um dos poucos meios de diferenciacao do servico
e vantagem competitiva que atrai novos clientes e contribui para a participagdo no mercado.
Em segundo lugar, aumenta a inclinacao dos clientes para comprar novamente, para comprar
mais, para comprar outros servicos, para se tornarem menos sensiveis ao prego e para promo-
ver as experiéncias favoraveis que tiveram (Venetis & Ghauri, 2000 citado por Aydin & Goékhan,

2005).

Diversos autores (Gerpott et al., 2001; Kim et al., 2004; Lee et al., 2001) procuraram medir a
Qualidade de Servico no setor das telecomunicagdes, recorrendo a determinantes mais espe-
cificos, nomeadamente a percec¢do do cliente quanto a qualidade das chamadas de voz, as ta-
belas de precos, aos Equipamentos Moveis, aos Servicos de Valor Agregado, a Conveniéncia dos

Procedimentos e ao Servico de Apoio ao Cliente.

Choi et al., (2007) e, mais tarde, replicado por Santouridis e Trivellas (2010) apresentaram outra
proposta de medi¢do, mantendo a percecao do cliente quanto aos Servicos de Valor Agregado,
aos Equipamentos Moveis, ao Servico de Apoio ao Cliente, as Tabelas de Precos, mas substitui-
ram a Conveniéncia dos Procedimentos pela faturacdo, isto €, o funcionamento da cobranca
dos servicos e alargaram a dimensao da rede, passando da percecdo quanto a qualidade das

chamadas de voz para a qualidade da rede.

A Qualidade de Servico foi considerada um fator que afeta a fidelizagcdo do cliente (Gefen, 2002)
e diversos autores (Agyei et al., 2014; Aydin & Ozer, 2005; Kim et al., 2004; Klankaew &
Saengnoree, 2018; Santouridis & Trivellas, 2010; Tabaku & Cerri, 2015; Zhou & Lu, 2011) revela-
ram uma relagdo positiva entre a Qualidade de Servico e a retencdo do cliente. Agyei et al.
(2014), Klankaew e Saengnoree (2018) e Tabaku e Cerri (2015) acrescentam que esta dimensao

é uma boa preditora da fidelizacao.

Kim et al. (2004) recomendam o foco na Qualidade de Servico e a oferta de servicos mais orien-
tados para o cliente de forma a aumentar a sua satisfacdo e, consequente, fideliza¢do. Em con-

trapartida, Aydin e Gékhan (2005) concluem na sua analise, que a perce¢dao da Qualidade de
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Servico € uma condi¢do necessaria mas nao suficiente para gerar fidelizacao. Ao proporcionar
elevada Qualidade de Servico, a empresa diferencia-se de outros concorrentes e os seus clien-
tes ficam mais satisfeitos, continuando a comprar e a promover, boca-a-boca, junto de poten-

ciais clientes (Tabaku & Cerri, 2015).

A Qualidade de Servico é, assim, um construto de suma importancia no setor das telecomuni-

ca¢des e comprovadamente influente na fidelizacdo do cliente.

De seguida serdo analisadas as diversas dimens&es que compde o construto Qualidade de Ser-
vico, tendo sido adotada a perspetiva de Santouridis e Trivellas (2010) que inclui a percecao do
cliente sobre a qualidade da Rede, dos Servicos de Valor Agregado, do Servico de Apoio ao Cli-

ente, dos Equipamentos Méveis, do Preco praticado e do Sistema de Faturagao.

2.2.2. A percecgao do cliente sobre a qualidade da Rede

As operadoras de telecomunica¢8es procuram acompanhar os mais recentes avan¢os e desen-
volvimentos da tecnologia, de forma a proporcionar o melhor servico. A qualidade dos servigos
de rede prestados deve corresponder as expectativas dos consumidores e esta significativa-
mente associada a percecdo dos consumidores, a sua satisfa¢do e a sua fidelizacdo (Garg et al.,

2020).

A medicdo da percecdo do cliente sobre a qualidade da rede é realizada de diversas formas.
Kim et al. (2004) mediram a qualidade da ligacdo das chamadas de voz, enquadrando dentro
do construto da Qualidade de Servico, concluindo que tem impacto positivo na satisfacao do

cliente e consequentemente fideliza¢do.

Santouridis e Trivellas (2010) comprovaram que a dimensdo qualidade de rede tem um efeito
positivo significativo na fideliza¢do do cliente e Joshi (2014) afirmou que as operadoras devem
assegurar um servico consistente, assim como boa qualidade de servico de voz, cobertura de
rede, conectividade e velocidade, de modo a contribuir para uma boa experiéncia e retencao

do cliente.

Subramanian e Palaniappan (2016) focaram-se na performance da rede, realcando a cobertura
interior e exterior de rede, a qualidade do sinal, a conectividade de chamadas e dados méveis

como os fatores mais determinantes na experiéncia do cliente. Saroha e Diwan (2019) também
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fazem uma analise semelhante a perce¢do da qualidade da rede e concluiram que este tou-

chpoint é o que mais influencia a fidelizagdo do cliente.

A experiéncia com a rede é a dimensdo destacada por Domb et al. (2015) como a que mais
impacta a experiéncia do cliente no setor das telecomunicac¢des. Imbug et al. (2018) provaram
qgue a rede, inserida nos denominados servicos essenciais, tem um papel importante na
experiéncia ao cimentar a fidelizacdo e Rahhal (2015) destaca quanto a satisfacao do cliente.
Belabbes e Oubrich (2018) também mediram a percecdo dos clientes sobre a rede, a sua quali-
dade e cobertura, tendo concluido que, de facto, tem o maior impacto na avaliagdo geral da

experiéncia do cliente.

A percecdo do cliente sobre a qualidade da rede é, assim, um touchpoint sensivel e exigente,
tendo apresentado nos diversos estudos mencionados, um peso bastante consideravel quanto
ao seu impacto na experiéncia e na fidelizacdo do cliente. A par da qualidade da rede procede-
-se a analise da percecado do cliente sobre a qualidade de outra dimensao - os Servicos de Valor

Agregado.

2.2.3. A percecao do cliente sobre a qualidade dos Servicos de Valor

Agregado

Os Servicos de Valor Agregado sao servicos e beneficios associados e incorporados no servico
ou produto principal fornecido pela empresa aos seus clientes. Sdo combinagdes interrelacio-
nadas de servicos que melhoram ainda mais a sua qualidade e também agregam valor

(Khurshid, 2013).

O aumento de utilizadores de servi¢os de telecomunicacdes, maioritariamente bem informa-
dos, o avanco da tecnologia e a concorréncia crescente proporcionou o crescimento dos Servi-
cos de Valor Agregado que vieram acrescentar algo aos servicos disponibilizados (Garg et al.,
2020). As empresas evoluiram da competicdo tarifaria para a competicao de servi¢os (Chen &
Cheng, 2010) e os Servicos de Valor Agregado tém a capacidade de distinguir os recursos do
servico em relagdo aos concorrentes (Saha et al., 2016). A medida gue Novos servicos moveis
de valor agregado sao lancados, as operadoras precisam de se concentrar em novos servi¢os

gue atraem os clientes e que estimulam a vontade de continuar a usa-los (Zhao et al., 2012).
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Kim et al., (2004) concluiram que, dentro da Qualidade de Servico, os Servicos de Valor Agregado
sdo uma das varidveis que mais tém um impacto positivo na satisfacdo do cliente. O estudo de
Hossain e Suchy (2013) revelou que estao positivamente relacionados com a fidelizacao e
Khurshid (2013) destaca como sendo um dos fatores mais importantes e com mais significativa

contribuicdo na cria¢do de fidelizagao.

Em conclusao, as operadoras de telecomunica¢8es devem disponibilizar uma gama atualizada,
util e acessivel de Servicos de Valor Agregado para obter vantagem competitiva (Saroha &
Diwan, 2019) e assim fidelizar o cliente. No entanto, torna-se evidente a auséncia de estudos

mais atuais sobre este servico.

A percecao do cliente sobre a Qualidade de Servico de Apoio ao Cliente, inserida na Qualidade
de Servico, é uma dimensao de grande relevancia e com impacto significativo na relacdo com o

cliente. O seu estudo permitira compreender melhor a sua relacao com a fidelizacao.

2.2.4. A percecao do cliente sobre a qualidade de Servico de Apoio ao

Cliente

O Servico de Apoio ao Cliente é uma atividade que consiste na interacdo entre o funcionario da
empresa e o cliente, na qual o representante procura fornecer feedback positivo e amigavel
antes e depois da compra (Khurshid, 2013). Se esta interacdo corresponder as expectativas,
proporcionara maior satisfacdo ao cliente (Kim et al., 2004; Rahhal, 2015) e resultara na sua

fidelizacdo (Saroha & Diwan, 2019).

Os autores ja mencionados declararam, nos seus estudos, que o Servico de Apoio ao Cliente é
um fator critico na definicdo da satisfacao e fidelizagdo do cliente e que afeta a preferéncia em
relacdo ao prestador de servicos. Hossain e Suchy (2013) e Santouridis e Trivellas (2010)
reiteraram a importancia e o impacto na satisfacdo e fidelizagdo do cliente. Kim et al. (2004)
realcaram a particular vantagem de poder ajudar a resolver a questdo que originou a

insatisfacao.

No que toca a experiéncia, Subramanian e Palaniappan (2016) concluiram que alguns dos
fatores que mais determinam a experiéncia do cliente no setor das telecomunicacdes estdo
relacionados com o Servico de Apoio ao Cliente, nomeadamente a amabilidade, o

conhecimento e a resposta do mesmo.
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Por fim, Saroha e Diwan (2019) realcam a importancia da aposta na formagao de competéncias
dos assistentes para fortalecer a fidelizacdo do cliente. Dessa forma, seria possivel reduzir
consideravelmente o numero de reclamacdes dos clientes e aumentar a eficacia da gestdo do

relacionamento com o mesmo.

Os Equipamentos Moveis e a percec¢do do cliente sobre a sua qualidade é uma dimensao que

sera estudada na proxima subsecc¢ao.
2.2.5. A percecao do cliente sobre a qualidade dos Equipamentos Méveis

Diversos estudos (Gerpott et al., 2001; Kim et al., 2004; Lee et al., 2001) mediram a Qualidade
de Servico recorrendo a dimensdo Equipamentos Méveis, isto &, a percecdo que o cliente tem

da qualidade dos equipamentos.

A medida que as empresas de servicos de telecomunicacdes méveis aceleram a taxa de
desenvolvimento e lancamento de novos servicos, recursos mais avan¢ados surgem no
mercado. O avanco tecnolégico desperta nos clientes a necessidade de terem equipamentos
mais atualizados, incentivando a compra. Quando os clientes procuram por novos aparelhos,
tendem a considerar varios modelos, alguns dos quais sdo compativeis apenas com operadoras
especificas. Uma forte preferéncia por um determinado equipamento pode limitar o tipo de
operadoras moveis que o cliente pode escolher ou pode levar a que o cliente desista da

operadora se ndo for compativel com o seu telemével (Ahn et al., 2006).

O método considerado mais eficaz para atrair e reter clientes é através da melhoria ndo sé do
beneficio utilitario, mas também do beneficio hedénico de um dispositivo que,
consequentemente, aumenta a fidelizacdo do cliente, dado o aumento da satisfacdo do mesmo.
Assim, para atrair e reter clientes, Ha e Park (2013) concluiram que uma empresa deve oferecer
beneficio utilitario - como maior desempenho, maior qualidade estavel e maior confiabilidade
-, € beneficio hedénico, melhorando o entretenimento ou a comunicacdo com amigos e

familiares, a qualquer hora e em qualquer lugar.

Ao considerar o impacto dos Equipamentos Moveis na experiéncia e na fidelizacdo, Kim et al.,
(2004) concluiram que os aparelhos ndo impactam a satisfagdo, porém Gerpott et al. (2001) e
Ahn et al. (2006) consideraram, por sua vez, que impacta a inten¢ao de mudanca de operadora.
Lee et al. (2001) aprofundam a questdo realcando que apenas programas de fidelizacdo

acompanhados por programas de satisfacdo do cliente bem planeados podem ser eficazes para
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aumentar a retenc¢do de clientes, ndo bastando apenas aplicar um desconto ao preco do

equipamento.

A percecdo do cliente quanto a qualidade dos Equipamentos Moéveis é, assim, um dos fatores a
ser considerado aquando da medicao da Qualidade de Servico e um dos responsaveis pela
fidelizacdo do cliente. Segue-se a analise de uma outra dimensdo: o pre¢o praticado pela

operadora.

2.2.6. A percecao do cliente quanto ao Preco praticado

O Preco pode ser definido como “(...) o valor pago pelo consumo de algo (produto/servico).”
(Garg et al., 2020, p. 3). O preco de um produto é um fator vital que afeta a percecdo dos con-
sumidores em relacdo ao produto (Vanhuele et al., 2006) e impacta a fideliza¢do (Saroha &

Diwan, 2019).

Agradar os clientes é uma tarefa cada vez mais dificil, pois estdo mais atentos aos pregos, mais
exigentes e menos indulgentes, sendo permanentemente abordados pela concorréncia com
ofertas comerciais iguais ou até melhores comparativamente as que beneficiam (Saroha &

Diwan, 2019).

Em geral, os consumidores passam por diferentes processos de decisdo quando realizam uma
transagdo contratual (por exemplo, a compra de um servico mével) em compara¢do com o mo-
mento em que realizam uma unica transacdo (por exemplo, a compra de um computador) (Lim
et al., 2006). No mercado de telecomunicag¢des, os Precos que sao cobrados assumem cada vez

mais um papel dominante e vital na construc¢do da fidelizagcdo (Khurshid, 2013).

Arelacdo entre o Preco e a fidelizagdo no setor das telecomunica¢des tem vindo a ser explorada
e alguns autores consideram este como uma dimensao da Qualidade de Servico. Os autores
Kim et al. (2004), que enquadram a estrutura de pregos como um fator da Qualidade de Servico,
concluiram que uma estratégia baseada em planos de precos diferenciados ndo aumenta o
nivel de satisfacao do cliente, nem promove a retencao dos mesmos. Ja Hossain e Suchy (2013)
afirmam que os clientes fiéis compram mais, pagam precos premium e fornecem novas
referéncias via recomendacdo boca-a-boca positiva ao longo do tempo, promovendo a

fidelizacao.
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Das diversas dimens&es da Qualidade de Servico, Santouridis e Trivellas (2010) confirmam que
o Preco, nomeadamente a razoabilidade dos precos, a variedade de tabelas de precos e o grau
de liberdade para a sua escolha tém, de facto, um impacto positivo e significativo na fidelizacao
do cliente. Também para Hossain e Suchy (2013), Khurshid (2013) e Saroha e Diwan (2019), o

Preco é um dos fatores com maior impacto na fidelizacao.

Quanto a experiéncia, Subramanian e Palaniappan (2016) distinguiram o Preco como um dos

fatores mais determinantes da experiéncia do cliente, tal como Belabbes e Oubrich (2018).

Embora o Preco se encontre habitualmente associado ao processo de escolha de operadora,
assume também na fase pos-compra um papel relevante na permanéncia do cliente, resistindo
as ofertas aliciantes da concorréncia. O Preco reflete-se no Sistema de Faturacdo pelo que a

experiéncia do cliente neste ponto de contacto mercera a sua devida analise.

2.2.7. A percecao do cliente sobre a qualidade do Sistema de Faturacao

A percecao do cliente sobre a qualidade do Sistema de Fatura¢do é uma das dimensdes utiliza-

das para medir a Qualidade de Servico (Lim et al., 2006).

Esta dimensdo relaciona-se com o rigor na cobrancga pelos servicos prestados pela operadora,
sendo este também um motivo de frequentes reclamag¢fes dos clientes (Athanassopoulos &
Iliakopoulos, 2003). A taxacdo adequada dos servicos tem um impacto positivo na satisfacao do
cliente e, consequentemente, promove a retengdo (Gustafsson et al., 2005) e a fidelizagdo do
cliente (Hanif et al., 2010). Os clientes sdo cada vez mais exigentes, querendo saber o que con-
somem e compreender o que Ihes esta a ser cobrado. A faturacdo, especificamente a clareza e
a transparéncia das condi¢Bes e das tarifas aplicadas sdao pontos que afetam a experiéncia do

cliente (Belabbes & Oubrich, 2018).

Lim et al. (2006) mostraram que um Sistema de Faturagao preciso e a solucdo rapida de pro-
blemas de faturacdo podem aumentar o valor emocional dos clientes e, assim, a sua fidelizacao.
Também Santouridis e Trivellas (2010) destacam a faturagdo como uma das trés dimensd&es da
Qualidade de Servico que impactam a satisfa¢do e a fidelizagdo do cliente. Imbug et al. (2018)
concluiram que a faturacdo é um dos trés fatores que mais fortalecem ou incrementam a ex-

periéncia do cliente e, consequentemente, contribuem para a sua fidelizacdo.

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais 39



(]
Marketing
Leads
Business

A percecdo do cliente quanto a qualidade do Sistema de Faturacdo é, assim, um touchpoint re-
levante para a sua fideliza¢do, sobretudo nos momentos que antecedem a cobranga. Nesse
momento importara garantir uma correta taxa¢do do servi¢o e no momento posterior, assegu-
rar a resposta as reclamacdes sobre as falhas identificadas. Garantindo, na sua generalidade,

estes pontos é possivel alcancar a satisfacdo do cliente e a sua permanéncia na operadora.
2.2.8. A percecao do cliente sobre as Promocoes

A intensa competicdo no setor de telecomunicac¢des abriu caminho para diferentes op¢des de
sobrevivéncia para as operadoras. Anteriormente, as empresas estavam envolvidas apenas em
disputas de pregos, mas do aumento da concorréncia nasceu uma nova situagdo. Atualmente,
as empresas estdo comprometidas em trazer varias ofertas promocionais, ndo apenas para
aumentar a sua quota de mercado, mas também para reter os clientes existentes, minimizando

a sua mudanca para os concorrentes (Garg et al., 2020).

As Promog¢des podem ser monetdrias e ndo-monetarias, e podem fornecer beneficios utilitarios
e heddnicos aos consumidores. Os beneficios utilitarios relacionam-se com a qualidade, a con-
veniéncia nas compras, a economia de tempo e de custo (Luk & Yip, 2008). Os beneficios hed6-
nicos referem-se a expressdo de valor, exploracdo, entretenimento, estimula¢do intrinseca e
autoestima (Chandon et al., 2000). De acordo com Luk e Yip (2008), as Promo¢8es monetarias
sdo baseadas em incentivos de natureza transacional e fornecem recompensas imediatas e
beneficios utilitarios para os clientes. As Promo¢8es ndo-monetdrias fornecem beneficios he-
donicos, porém fracos beneficios utilitarios (Kwok & Uncles, 2005). As Promoc¢des monetarias
podem causar um impacto negativo na preferéncia e confianca da marca, na medida em que
pode desviar a atencdo para incentivos financeiros, encorajando a mudanca de operadora, a

aumentar a sensibilidade ao Pre¢o e a diminuir o critério de qualidade (Manalel et al., 2007).

A Promocdo é uma ferramenta importante na criagdo de fidelizacdo, porque ndo sé traz o pro-
duto a atencdo dos compradores, mas também oferece incentivos para estimular a compra. O
impacto da promocao de vendas no comportamento do consumidor revela uma mistura resul-
tados (Omotayo, 2011). Lim et al. (2006) sugerem que as operadoras de servicos moveis devem
dar énfase, estrategicamente, a certos atributos do servi¢o nas suas promog¢des com base na
segmentacdo das necessidades dos consumidores - valor econémico, valor emocional ou satis-

facdo com o servico. Recentemente, a investigacdo de Ojiaku e Osarenkhoe (2018) sugere que
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as operadoras podem oferecer incentivos promocionais agressivos para atrair clientes, no en-
tanto nao devem depender do uso de incentivos promocionais para reter clientes. Na melhor

das hipoteses, devem combinar as a¢des competitivas para evitar que os clientes mudem.

Os resultados do estudo de Omotayo (2011) mostram que a Promogdo tem uma relagao posi-
tiva com a retencdo de clientes, logo a sua fidelizacdo, tal como ja havia afirmado Nagar (2009).
O estudo de Hossain e Suchy (2013) revelou que a Promogao ndo esta relacionada com a fide-
lizacdo do cliente, porém este resultado pode ser explicado pelas caracteristicas gerais, especi-

almente o menor poder de compra do publico-alvo do estudo segundo os autores.

As promocdes focadas nas vendas sao um dos fatores mais importantes e sao altamente valo-
rizados, contribuindo significativamente na fidelizacdo do cliente (Adjei & Denanyoh, 2014,
Khurshid, 2013). Islam e Rima (2013) concluiram que tém influéncia significativa na experiéncia
do cliente. Ojiaku e Osarenkhoe (2018) sugerem que as operadoras de servicos méveis podem
oferecer incentivos promocionais mais agressivos para atrair clientes. No entanto, estes incen-
tivos ndo sao uma garantia de retencdo de clientes, na melhor das hip6teses os gerentes devem

criar novas agdes para evitar que os clientes mudem.

As Promocdes surgem ap6s uma longa disputa de Precos, sendo uma estratégia e um tou-
chpoint a ser considerado na jornada do cliente com vista a sua fidelizacdo. As Promoc¢des po-
dem ser monetarias ou ndo-monetarias e conceder beneficios hedoénicos ou utilitarios. O que
une estas categorias é a inten¢ao de satisfazer o cliente e aumentar a sua vontade em continuar

ligado a sua operadora.
2.2.9. A percecao do cliente sobre a Imagem da Marca

A Imagem da Marca é a imagem mental ou a percec¢do sobre uma marca ou sobre um produto
da marca ou servico e inclui significados simbdlicos que os consumidores associam aos atribu-
tos de um produto ou servigo. Essas associa¢fes tém na sua origem a experiéncia direta dos
clientes ou de informac¢des obtidas numa oferta de mercado ou devido ao impacto que uma

associacdo pré-existente com uma organizacao teve sobre o consumidor (Keller, 1993).

A fidelizacdo a marca pode ter varios significados, segundo diversos autores, porém no fundo
é o resultado de uma interacdo entre a atitude do cliente relativamente a uma marca em espe-

cial e também a repeticdo do comportamento de compra nessa marca. A fidelizacdo a marca
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pode, portanto, existir como um resultado da compra repetida ou devido a auséncia de dife-

rencas percebidas entre as marcas alternativas (Muncy, 1996).

Para Wood (2000), a Imagem da Marca adapta-se as necessidades e desejos de um mercado-
alvo de forma a facilitar a fideliza¢gdo. O envolvimento do cliente no comportamento de repeti-
¢do de compra e 0 sucesso ou ndo desse processo determina o grau de fidelizacdo a marca e

provavelmente tera influéncia na fideliza¢do a longo prazo.

Uma Imagem de Marca forte é capaz de criar uma 6tima experiéncia para o cliente e tem a
capacidade de se posicionar no estado de espirito do cliente (Imbug et al., 2018; Ogba & Tan,
2009). Hafez e Akther (2017) sugerem que as operadoras de telecomunica¢des devem criar uma
imagem corporativa positiva através da responsabilidade social resultando, consequente-

mente, na criagdo de uma boa impressao ao cliente.

Sirapracha e Tocquer (2012b) argumentaram que, para diferenciar as suas marcas, as empresas
prestadoras de servicos devem oferecer uma experiéncia de cliente atrativa, encorajando o re-
lacionamento do cliente com a marca. Na verdade, a perce¢ao do cliente sobre a sua interacdo

com uma marca é capaz de remodelar a imagem na sua mente.

Varios autores (Aydin & Ozer, 2005; Klankaew & Saengnoree, 2018; Ogba & Tan, 2009; Saroha
& Diwan, 2019) confirmaram que a Imagem da Marca tem um positivo impacto na fidelizacdo
do cliente. Khurshid (2013) e Tabaku e Cerri (2015) confirmam a relagdo positiva entre a Imagem
da Marca e a fidelizagdo e Agyei et al. (2014) acrescentam que a imagem é um importante pre-
ditor da fidelizacdo. Ja Adjei e Denanyoh (2014) contrariam os estudos citados, ndo confirmando

relevancia estatistica.

A lmagem da Marca também tem uma influéncia significativa na experiéncia do cliente (Imbug
etal., 2018; Sirapracha & Tocquer, 2012; Subramanian & Palaniappan, 2016), o que significa que
a intera¢do do cliente com o prestador de servicos moldara o posicionamento da marca da
empresa na mente do cliente, tendo um impacto positivo na sua fidelizacdo. Consequente-
mente, é menos provavel que um cliente mostre inten¢gdo em mudar para outra marca e au-
menta a probabilidade de voltar para o mesmo prestador de servicos (Imbug et al., 2018). Uma
boa experiéncia do cliente tende a reduzir significativamente a propensdo de mudar para outra

marca (Sirapracha & Tocquer, 2012).
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A Imagem da Marca, enquanto imagem mental ou percec¢do do cliente resultado da interacao
com a marca, € um touchpoint também valorizado por diversos autores. A associacdo entre a
Imagem da Marca e a fidelizacao - brand loyalty - € um conceito ja amplamente estudado que
revela a ligacdo entre os dois conceitos e a sua mais-valia no setor das telecomunicag¢des. A
Imagem da Marca vem reforcar a importancia de uma boa experiéncia para manter o elo de

ligacdo entre ambos.

2.3.Sintese conclusiva

A experiéncia do cliente depende de uma dimensado importante que € a expectativa. As experi-
éncias anteriores, boas ou mas, influenciam a avaliacdo da experiéncia atual (Lemon & Verhoef,
2016) pelo que a aposta na criacdo de valor nesta fase é crucial para gerar satisfacdo, conse-
guente recomendacdo e fidelizacdo do cliente (O’Loughlin et al., 2004). Os consumidores de-
pendem da tecnologia e, especialmente, dos servicos prestados pelas operadoras de telecomu-

nica¢des, exigindo mais qualidade e precos adequados.

Proporcionar uma boa experiéncia € um desafio, uma vez que o consumidor ndo perceciona o
que estd a usufruir até surgir algum problema (Garg et al., 2020). Importa, assim, identificar os
touchpoints presentes na jornada do cliente que se convertem em oportunidades para melhorar

a experiéncia e assim alavancar a vantagem face a concorréncia (Zomerdijk & Voss, 2010).

Na revisao de literatura foram identificadas trés dimensdes - Qualidade de Servico, Promog¢des
e Imagem da Marca - e seis touchpoints que se agrupam dentro da primeira dimensado - Rede,
Servicos de Valor Agregado, Servico de Apoio ao Cliente, Equipamentos Méveis, Preco e Sistema
de Faturacdo -, todos presentes na experiéncia pds-compra no setor das telecomunicacdes, que
foram testados e validados como influentes na fidelizacdo, mas ndo imunes a alguns estudos

que comprovaram o contrario.

A Qualidade de Servico depende da forma como o servico é prestado e o desempenho do
mesmo, revelando-se uma tarefa complexa a sua avaliagdo (Cody & Hope, 1999). A medicdo
deste construto é feita de diversas formas, embora partilhem alguns pontos de contacto. Todos
os autores citados na seccdo 2.2.1 (Agyei et al., 2014; Aydin & Gokhan, 2005; Kim et al., 2004;
Klankaew & Saengnoree, 2018; Santouridis & Trivellas, 2010; Tabaku & Cerri, 2015; Zhou & Lu,
2011) comprovaram a existéncia de uma relacdo positiva entre a Qualidade de Servico e a Fide-

lizacdo. Santouridis e Trivellas (2010) foram os autores escolhidos por apresentarem as
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variaveis que melhor espelham a realidade portuguesa, sendo elas a Rede, os Servicos de Valor
Agregado, o Servico de Apoio ao Cliente, os Equipamentos Moveis, o Pre¢o e o Sistema de Fa-
turacdo. Cada variavel foi estudada e analisada para melhor compreender a validade da afir-

macao de que estas influenciam também a fidelizag¢do, na ética do consumidor.

A percecdo do cliente quanto a qualidade da Rede foi estudada por varios autores, com algumas
varia¢gdes quanto ao conceito de rede, uma vez que uns se focaram apenas na qualidade da
chamada de voz e outros na cobertura e noutras funcionalidades que dependem da rede, in-
cluindo a rede wi-fi. Imbug et al. (2018), Joshi (2014), Kim et al., (2004), Santouridis e Trivellas
(2010), Subramanian e Palaniappan (2016) sdo os autores que especificamente validaram a in-
fluéncia da qualidade da rede na fidelizacao do cliente. Identificou-se um maior numero de
estudos que relacionavam este touchpoint com a satisfacao, pelo que esta investigacao contri-

buira para desviar o foco para a Fidelizagao.

Reduzidos estudos sobre a percecao do cliente sobre a qualidade dos Servicos de Valor Agre-
gado foram encontrados, contudo, as investigacbes de Hossain e Suchy (2013), Khurshid (2013)
e Kim et al. (2004) validaram a sua influéncia na fidelizacao do cliente. Esta investigacao permi-

tira enriquecer a validacao deste touchpoint.

A percecdo do cliente sobre a Qualidade de Servico de Apoio ao Cliente é um dos touchpoints
mais estudados, seja enquanto touchpoint individual, seja inserido na Qualidade de Servi¢o. To-
dos os estudos analisados (Hossain & Suchy, 2013; Kim et al., 2004; Santouridis & Trivellas, 2010;
Saroha & Diwan, 2019; Subramanian & Palaniappan, 2016) validaram a sua influéncia da expe-

riéncia na fidelizacdo do cliente.

A variavel Equipamentos Méveis ndo é muito estudada e os estudos disponiveis ndo garantem
o0 estado da arte, pelo que a sua inclusdo nesta investiga¢cdo permitira reavivar a sua importan-
cia. Ahn et al. (2006), Gerpott et al. (2001) e Lee et al. (2001) confirmaram a influéncia desta

variavel na fideliza¢do e Kim et al. (2004) rejeitam essa hipotese.

O Preco que é praticado pelas operadoras reiine consenso em diversos estudos desenvolvidos
ao longo dos anos quanto a sua influéncia na fidelizagdo do cliente (Hossain & Suchy, 2013;
Khurshid, 2013; Santouridis & Trivellas, 2010; Saroha & Diwan, 2019). Apenas Kim et al. (2004)

rejeita esta hipotese.
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Ainfluéncia da percec¢do do cliente quanto a qualidade do Sistema de Faturagao na fidelizacao
do cliente foi confirmada por varios autores (Gustafsson et al., 2005; Hanif et al., 2010; Imbug
et al.,, 2018; Lim et al., 2006; Santouridis & Trivellas, 2010), embora tenha sido maioritariamente
estudada como variavel individual e ndo associada a dimensdo Qualidade de Servigo. Esta in-

vestigacdo contribuird para enriquecer a literatura nesse sentido.

As Promocdes apresentam-se como uma variavel influente, a par da Qualidade de Servigo. Po-
rém, os poucos estudos analisados ndo sao atuais pelo que esta investiga¢do vai contribuir para
atualizar a tematica. Adjei e Denanyoh (2014), Nagar (2009), Omotayo (2011) validam a influén-
cia das Promoc¢Bes na fidelizacdo do cliente, tendo Hossain e Suchy (2013) e Ojiaku e

Osarenkhoe (2018) rejeitado liminarmente esta hipétese.

Por ultimo, a Imagem da Marca. Esta variavel € amplamente estudada na literatura, apresen-
tando um maior nimero de estudos mais atuais. Diversos estudos (Aydin & Gdékhan, 2005;
Khurshid, 2013; Klankaew & Saengnoree, 2018; Ogba & Tan, 2009; Saroha & Diwan, 2019;
Tabaku & Cerri, 2015) confirmaram que a Imagem da Marca influencia positivamente a fideliza-
cdo do cliente e Agyei et al. (2014) acrescentam que é um importante preditor da fidelizacdo.
Apenas Adjei e Denanyoh (2014) contrariam os estudos citados, ndo confirmando relevancia

estatistica.

O carater exploratério desta investigacao assenta no facto de se combinar e testar todas as
variaveis suprarreferidas, contribuindo ndo sé com a sua inovagdo como também para mostrar
a sua aplicacdo num mercado que até ao momento nao foi testado - o mercado portugués. O
proximo capitulo apresentara o modelo conceptual de analise desenvolvido para este estudo,

as respetivas hipdteses e escalas, assim como os objetivos que guiam esta investigacao.
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3. MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE

Esta investigacdo visa analisar a influéncia da experiéncia pés-compra na fidelizacao do cliente
no setor das telecomunica¢des, em Portugal. Neste capitulo sdo apresentados os objetivos
deste estudo, geral e especificos, 0 modelo conceptual de analise proposto e de elaboracao
propria, as hipoteses que serdo testadas e as escalas que medem as variaveis presentes no

modelo e, por ultimo, o quadro referencial tedrico que sumariza o exposto neste capitulo.
3.1.0bjetivos da investigacao

O tema nasce da curiosidade de identificar de que forma a experiéncia do cliente, mais especi-
ficamente ap6ds a adesdo a um servico de telecomunicagdes, pode influenciar a sua fidelizagdo,

a longo-prazo, a operadora.
3.1.1. Objetivos

O objetivo geral desta investiga¢do é analisar a influéncia da experiéncia pés-compra na fideli-

zacgao do cliente no setor das telecomunicag¢des, em Portugal.

A concretizacao deste objetivo pressupds que fossem definidos os seguintes objetivos especi-

ficos:

Identificar quais sdo os touchpoints da experiéncia pés-compra que mais influenciam

positivamente a fidelizacdo do cliente a uma operadora de telecomunicagdes.

— ldentificar o(s) touchpoint(s) com maior influéncia na fidelizacdo do cliente nas opera-

doras de telecomunicacdes.

— Analisar a influéncia da experiéncia pés-compra em cada touchpoint na fidelizacao do

cliente a uma operadora de telecomunicagdes.

— Comparar a percecao do cliente sobre o desempenho das operadoras de telecomuni-

ca¢des portuguesas em cada touchpoint.

— Verificar aintencao de recomendacdo dos clientes de operadoras de telecomunicacdes

portuguesas através do Net Promoter Score.
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— Analisar a intencdo de recomendacdo dos clientes de operadoras de telecomunicacdes

portuguesas.

3.2.Apresentacao do Modelo Conceptual de Analise

O modelo conceptual de analise é representativo da complexidade das relacdes estabelecidas

entre as partes das quais resultard a solucdo da problematica. O modelo assume a forma de

esquema orientador da concecdo tedrica que identifica e organiza de forma légica os aspetos

gue influenciam a situagdo em investigacao (Oliveira & Ferreira, 2014).

O modelo (Figura 1) surge do conhecimento adquirido através da consulta e analise de traba-

Ihos cientificos anteriores e das suas respetivas conclusdes, tornando-o Unico.

Figura 1

Modelo Conceptual de Andlise

Experiéncia pos-compra

Rede

Servigos de Valor Agregado

H1a(+)

H1b(+)

Qualidade de Hi»[

Servigo de Apoio ao Cliente

Servico |

Equipamento Mével

Prego

| Hle(+)

Hic(+)

Sistema de Faturacgédo

H1f(+)

a

—
—

>

Fidelizacao

H2(+)

Promocdes

H3(+)

Imagem da Marca

3.3.Hipéteses de investigacao

A construcdo de hipéteses assume extrema importancia num trabalho de pesquisa cientifica

na medida em que procura testar o quadro conceptual, isto é, testar se a solucdo idealizada é

aplicavel a problematica.
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A hipotese é considerada uma “(...) suposicdo ou explicagao proviséria do problema.” (Gil, 2017,
p. 26), a “(...) descricdo textual das relacdes entre as variaveis ou conceitos representados grafi-
camente, definindo de forma logica as relagdes que se pensa existirem entre variaveis.” (Oliveira
& Ferreira, 2014, p. 86). De acordo com estes autores, a hipétese enquadrada na metodologia
guantitativa, identifica a existéncia de uma relacao ou influéncia, positiva ou negativa, entre

variaveis (independentes ou dependentes).
As hipoteses definidas para esta investigacdo sdo as seguintes:

= H1(+) - As dimens&es da Qualidade de Servico influenciam positivamente a fidelizacdo

do cliente;

— H1(+)a - A percecdo do cliente sobre a qualidade da Rede influencia positiva-

mente a fidelizacao do cliente;

— H1(+)b - A percecao do cliente sobre a qualidade dos Servicos de Valor Agre-

gado influencia positivamente a fidelizacdo do cliente;

— H1(+)c - Apercecdo do cliente sobre a qualidade do Servi¢o de Apoio ao Cliente

influencia positivamente a fidelizagao do cliente;

— H1(+)d - A percecdo do cliente sobre a qualidade dos Equipamentos Méveis in-

fluencia positivamente a fidelizacdo do cliente;

— H1(+)e - A percec¢do do cliente quanto ao Preco praticado influencia positiva-

mente a fidelizacao do cliente;

— H1(+)f - A percecdo do cliente sobre a qualidade do Sistema de Faturagao influ-

encia positivamente a fideliza¢do do cliente;

= H2(+) - As Promocgdes influenciam positivamente a fidelizacdo do cliente;

= H3(+) - Almagem da Marca influencia positivamente a fidelizagdo do cliente.

= HA4(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomunicac¢fes portu-

guesas quanto a percecdo do cliente sobre a Qualidade de Servico.
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= H5(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomunicacdes portu-

guesas quanto a percec¢do do cliente sobre as Promocg&es.

= H6(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomunicacdes portu-

guesas quanto a percec¢do do cliente sobre a Imagem da Marca.

3.4.Escalas

Nesta seccdo serdo apresentadas as escalas selecionadas para a medi¢do de todas as variaveis
apresentadas no modelo conceptual de andlise. A revisdo de literatura demonstrou a impor-
tancia da utilizacdo de uma escala particular - a escala de medida de opinido e atitudes -, que
permite a quantificacdo do grau de determinada caracteristica ou atitude, através da atribuicao

de um valor numérico (Oliveira & Ferreira, 2014).

Apbs a analise das bases teodricas de desenvolvimento das escalas usadas na literatura, o crité-
rio para a escolha das mesmas prendeu-se com a sua adequacado ao tipo de pesquisa que sera

desenvolvida, para além da sua relevancia estatistica.

A escolha das variaveis apresentadas, nomeadamente a Rede, os Servicos de Valor Agregado,
o Servico de Apoio ao Cliente, os Equipamentos Mdveis, o Preco e o Sistema de Faturagdo, sao
resultado do resumo e categoriza¢ao dos fatores de Qualidade de Servico identificados no es-
tudo de Choi et al. (2007) que foi adaptado ao setor de telecomunicac@es, influenciando

Santouridis e Trivellas (2010) que aplicam estas dimensdes a sua investigacao.

3.4.1. Escala da variavel Rede

A escolha destes autores e da respetiva escala de medicao foi influenciada por diversos fatores.
Primeiramente, o ano da sua publicacdo - 2019 - que confere atualidade e garantindo o estado
da arte. Segundo, o objeto do estudo foi igualmente preponderante, na medida em que pre-
tende identificar quais os drivers que mais influenciam a fidelizacdo do cliente, no setor das
telecomunicacdes, entre outros objetivos, semelhando-se a presente investigacdo. Saroha e
Diwan (2019) adaptaram a escala de trés autores que igualmente basearam os seus estudos no

setor das telecomunicag¢des (Kim et al., 2004; Lee et al., 2001; Rahhal, 2015).

A escala adotada é a escala de 5 pontos de Likert com respostas a variar entre o 5 (concordo

totalmente) e 1 (discordo totalmente). Importa, por fim, referir que as afirmacdes foram
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construidas tendo por base a informacdo disponibilizada pelo autor, conforme se pode verificar

na Tabela 2.
Tabela 2

Itens relativos a varidvel Rede

Variavel Autores da escala
Rede (Saroha & Diwan, 2019)
Itens Versdo original do item
O sinal da minha rede é forte. Qualidade e forca do sinal de rede.
A chamada de voz tem qualidade. Qualidade da chamada de voz
Durante a chamada de voz, consigo ouvir o som Clareza do som/voz
com clareza.
Tenho cobertura de rede em qualquer sitio. Cobertura de rede em todo o lado
A minha rede ndo falha, funcionando de forma Disponibilizar conexado continua, sem fa-
continua. lhas
Eu consigo realizar uma chamada de voz logo na Conseguir realizar uma chamada de voz
primeira tentativa. na primeira tentativa
Aligacdo é estavel quando realizo chamadas Conexdo com numeros moveis ou fixos

quer para numeros maéveis, quer para nimeros

fixos.

Eu tenho boa qualidade de rede quando estou Qualidade da rede em roaming

fora do pais (em roaming).

3.4.2. Escala da variavel Servicos de Valor Agregado

Os autores desta escala (Santouridis & Trivellas, 2010) publicaram, em 2010, um estudo que
tinha em vista investigar o impacto da Qualidade de Servico e da satisfacdo do cliente na fideli-
zagdo do mesmo no setor das telecomunicag8es, na Grécia. A variavel Servicos de Valor Agregado
integra a dimensdo Qualidade de Servico que é medida por varias escalas. Os autores foram

influenciados pela escala apresentada em 2004 por um artigo bastante citado na literatura de

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais 50



(]
Marketing
Leads
Business

Kim et al. (2004) que apresenta trés itens. Os autores citados nao formularam a afirmacdo para

cada item, pelo que foi adaptada a partir da informacdo disponivel, indicada na Tabela 3.

Tabela 3

Itens relativos a varidvel Servigos de Valor Agregado

Variavel

Autores da escala

Servicos de Valor Agregado

(Santouridis & Trivellas, 2010)

Itens

Versado original do item

A minha operadora disponibiliza uma grande vari-

edade de Servigos de Valor Agregado.

A utilizagdo de Servicos de Valor Agregado é-me

conveniente.

A minha operadora disponibiliza Servigos de Valor

Agregado atualizados.

Variedade de Servicos de Valor Agregado.

Conveniéncia do uso de Servigos de Valor

Agregado.

Se os Servicos de Valor Agregado estdo

atualizados.

3.4.3. Escala da variavel Servico de Apoio ao Cliente

Saroha e Diwan (2019) foram também os autores escolhidos para utilizacao da escala que mede

a variavel Servi¢o de Apoio ao Cliente, publicada no Journal of Strategic Marketing. Os itens, apre-

sentados na Tabela 4, resultam da fusdo de escalas desenvolvidas por outros autores

(Almossawi, 2012; Athanassopoulos & lliakopoulos, 2003; Kim et al., 2004; Rahhal, 2015; Wang

et al., 2004) e necessitaram igualmente de ser adaptados visto ndo disponibilizarem na totali-

dade as afirmacdes. A escala adotada é a escala de cinco pontos de Likert com respostas a variar

entre o 5 (concordo totalmente) e 1 (discordo totalmente).
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Tabela 4

Itens relativos a varidvel Servico de Apoio ao Cliente

Variavel Autores da escala

Servico de Apoio ao Cliente (Saroha & Diwan, 2019)

Itens Versdo original do item

E facil contactar o call center da minha operadora.

As instru¢des disponiveis no IVR sdo claras e de facil

compreensao.

Quando contacto o Servico de Apoio ao Cliente, es-
pero pouco tempo até ser atendido(a) por um assis-

tente.
E facil registar a minha questdo/reclamacao.

Considero adequado o tempo gasto no processa-

mento e resolu¢ao da minha questao/reclamacao.
O Servigo de Apoio ao Cliente é paciente.

O Servico de Apoio ao Cliente compreende as minhas

questdes/reclamacdes.

O Servigo de Apoio ao Cliente mostrou conhecimento
e capacidade de fornecer informagdes precisas e

completas.

Eu considero adequado o tempo gasto na chamada

para a linha de apoio.

O Servigo de Apoio deixa-me confortavel, tratando-

me de forma amigavel.

O Servigo de Apoio ao Cliente é educado.

O Servico de Apoio ao Cliente mostra disponibilidade
para reconhecer e registar a minha questdo/reclama-

cdo.

O Servico de Apoio ao Cliente mostra interesse sin-

cero em resolver a minha questao/reclamacgdo.

Facilidade no contacto com o call center

Clareza e facilidade de compreensao das instru-

¢Bes dadas pelo IVR

Tempo gasto (rapidez) até ser atendido por um

assistente do apoio ao cliente

Facilidade em registar a reclamacdo

Tempo gasto no processamento e resolu¢do da

reclamagao
Audicdo paciente dos problemas do cliente

Capacidade de compreensdo dos problemas do

cliente

Conhecimento e capacidade de fornecer infor-

magdes precisas e completas

Adequacdo do tempo gasto na chamada

Tratamento amigavel, entusiasta, tornando o cli-

ente mais confortavel

Polidez e cortesia

Disposicdo em reconhecer e registar a reclama-

cdo.

Demonstragao de interesse sincero em resolver

os problemas do cliente
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3.4.4. Escala da variavel Equipamentos Mdveis

Os autores Santouridis e Trivellas (2010), uma vez mais referenciados, mas necessariamente
adaptados, como se pode verificar na Tabela 5, basearam-se na escala definida para a medicdo
da variavel Equipamentos Mdveis pelos autores Kim et al. (2004), publicada no TQM Journal. De
notar que a escala utilizada foi novamente a de Likert, com respostas a variar entre o 5 (con-

cordo totalmente) e 1 (discordo totalmente).
Tabela 5

Itens relativos a varidvel Equipamentos Mdveis

Variavel Autores da escala
Equipamentos Moéveis (Santouridis & Trivellas, 2010)

Itens Versado original do item
Os Equipamentos Méveis tém qualidade. A qualidade dos Equipamentos Moéveis
A minha operadora disponibiliza varios tipos A variedade de tipos de Equipamentos Mé-
de Equipamentos Mdéveis. veis
O design dos Equipamentos Méveis tem quali- A qualidade do design dos Equipamentos
dade. Moéveis

3.4.5. Escala da variavel Preco

Os autores Santouridis e Trivellas (2010) adotaram, uma vez mais, a escala criada pelos autores
Kim et al. (2004) focada na percecdo do cliente quanto a razoabilidade do preco, a variedade de
precos disponiveis e a possibilidade de escolha por parte do cliente do valor a pagar, como se
pode ver na Tabela 6. Assim, para que fossem medidas as afirmacdes que sustentam esta vari-
avel, recorreu-se também a uma escala de Likert a variar entre o 1 (discordo totalmente) e 0 5

(concordo totalmente).
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Tabela 6

Itens relativos a varidvel Pre¢o

Variavel Autores da escala
Preco (Santouridis & Trivellas, 2010)
Itens Versdo original do item
Os Pregos sdo razoaveis. Razoabilidade do Preco
Existe uma grande variedade de Pre¢os. Variedade de tabelas de Precos
Eu escolho livremente o Preco que quero Possibilidade de escolher livremente as tabelas
pagar pelo servico. de Precos

3.4.6. Escala da variavel Sistema de Faturacao

Os autores Santouridis e Trivellas (2010) adotaram, uma vez mais, a escala criada pelos autores
Kim et al. (2004), apresentada na Tabela 7, focada na perce¢do do cliente quanto a disponibili-
zacao de informacdo precisa sobre faturagao, a facilidade de compreensdo e rapidez na reso-
lucdo dos problemas de faturacdo. A semelhanca das anteriores escalas, as afirmacdes serdo

medidas através da escala de Likert de 5 pontos.
Tabela 7

Itens relativos a varidvel Sistema de Faturacdo

Variavel Autores da escala
Sistema de Faturacdo (Santouridis & Trivellas, 2010)
Itens Versdo original do item
A minha operadora fatura/cobra correta- Disponibilizacdo de faturagao precisa

mente 0s servigos.

Eu consigo facilmente compreender e resol- Facilidade de compreensdo e resolu¢do de pro-
ver os meus problemas de faturagao. blemas de fatura¢do

Eu consigo rapidamente resolver as minhas Rapidez na resolucdo de problemas de co-
questdes de faturacdo. branca
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3.4.7. Escala da variavel Promocgoes

A escala correspondente a variavel Promoc¢des teve como referéncia o estudo de Ojiaku e
Osarenkhoe (2018), publicado no Global Business Review, em 2018, intitulado Determinants of
Customers' Brand Choice and Continuance Intentions with Mobile Data Service Provider: The Role of
Past Experience. A escolha deste estudo prendeu-se com a sua atualidade e pelo conteddo dos
itens, presentes na Tabela 8, uma vez que ao contrario de outros autores (Anaman & Lycett,
2010; Belabbes & Oubrich, 2018; Joshi et al., 2016; Subramanian & Palaniappan, 2016), foca-se
mais nas Promog¢8es do que na publicidade ou comunicagdo. Os itens foram adaptados dos
autores (Kugyte & Sliburyte, 2007) e readaptados para esta investigacdo, uma vez que também
ndo foram disponibilizados os itens originais. A escala utilizada também foi a escala de Likert de

cinco pontos.
Tabela 8

Itens relativos a varidvel Promog¢bes

Variavel Autores da escala
Promocgbes (Ojiaku & Osarenkhoe, 2018)
Itens Versdo original do item
As Promoc¢des sdo competitivas. Competitividade das Promocdes
As Promoc8es sdo adequadas ao meu tipo de Bonus suficiente para o tipo de servico
servico.
As campanhas promocionais sdo comunica- Comunicacao eficiente

das de forma eficiente.

Eu consigo aderir as Promocg®es a partir de Plataforma flexivel de adesdo

varias plataformas.

A minha operadora oferece varios descontos Descontos

sobre o Preco.
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3.4.8. Escala da variavel Imagem de Marca

Os autores Saroha e Diwan (2019) foram uma vez mais referéncia para a adoc¢do das escalas
para medicdo, neste caso da Imagem da Marca, baseando-se nos autores Deng et al. (2010),
Eshghi et al. (2008) e Nasser et al. (2012). A Tabela 9 mostra adaptac¢do dos itens que compdem

a escala. A escala de Likert de cinco pontos foi aplicada.
Tabela 9

Itens relativos a varidvel Imagem da Marca

Variavel Autores da escala
Imagem da Marca (Saroha & Diwan, 2019)
Itens Versdo original do item
A minha operadora é justa e honesta. Justa e honesta com os clientes
A minha operadora é orientada para o cliente. Orientada para o cliente
A minha operadora é de confianga. Confiavel
A minha operadora tem boa reputacdo. Boa reputagao
A minha operadora cumpre as suas promessas Cumpre as suas promessas e compromis-
€ Compromissos. sos
A minha operadora é inovadora e voltada para Inovador e voltado para o futuro
o futuro.
A minha operadora da resposta as necessida- Corresponde bem as necessidades do cli-
des do cliente. ente
E facil lidar com a minha operadora. Facilidade em lidar com a operadora

3.4.9. Escala da variavel Fidelizagao

A escala de medicdo da variavel Fidelizacao, disponivel na Tabela 10, baseou-se na investigacao
de Tabaku e Cerri (2015) intitulada An Empirical Investigation of Customer Loyalty in Telecommuni-

cation Industry in Albania publicada no Mediterranean Journal of Social Sciences, em 2015. A escala

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais 56



(]
Marketing
Leads
Business

utilizada neste estudo foi baseado em anteriores investigacdes (Aydin & Gékhan, 2005; Chen &

Cheng, 2012; Pritchard et al., 1999) e originalmente utilizou a escala de sete pontos de Likert.

Considerando a adogado da escala de cinco pontos por todos os autores referenciados anterior-
mente e procurando simplificar a resposta e afastar qualquer ddvida ao inquirido, foi mantida
a escala de cinco pontos. Comprovadamente, Dawes (2008) demonstrou que é possivel realizar
esta conversao e matematicamente ndo se manifesta praticamente nenhuma interferéncia nos

resultados.
Tabela 10

Itens relativos a varidvel Fidelizacdo

Variavel Autores da escala

Fidelizagao (Tabaku & Cerri, 2015)

Itens

Vou continuar a ser cliente da minha operadora.
Vou encorajar os meus amigos a aderirem aos servi¢os da minha operadora.
Por produtos semelhantes, prefiro pagar mais nesta operadora em comparacdo com outras.

A minha preferéncia pelos servigos desta operadora ndo mudarad mesmo que 0s meus amigos me re-

comendem outro.

Mesmo que o Preco de outras operadoras seja mais baixo, continuarei a ser cliente desta operadora.

3.5.Quadro referencial tedrico

O quadro referencial tedrico (Tabela 11) apresenta as varidveis presentes no modelo concep-
tual e os respetivos autores que estudaram a tematica e investigaram a aplicacdo do conceito
na area das telecomunica¢des. Desta forma, pretende-se uma melhor compreensdo do mo-

delo e das hipoteses definidas, que serdo apresentadas posteriormente.
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Tabela 11

Quadro referencial tedrico

Dimensao

Autores

Qualidade de Servico
Rede
Servicos de Valor Agregado
Servico de Apoio ao Cliente
Equipamentos Moéveis
Preco
Sistema de Fatura¢do
Promocdes
Imagem da Marca

Fidelizagdo

(Santouridis & Trivellas, 2010)
(Saroha & Diwan, 2019)
(Santouridis & Trivellas, 2010)
(Santouridis & Trivellas, 2010)
(Santouridis & Trivellas, 2010)
(Santouridis & Trivellas, 2010)
(Santouridis & Trivellas, 2010)
(Ojiaku & Osarenkhoe, 2018)
(Saroha & Diwan, 2019)

(Tabaku & Cerri, 2015)
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4. METODOLOGIA

Concluida a revisao da literatura e a conceptualizacdo da investigacao, surgiram quest8es que
necessitam de ser esclarecidas e que fazem parte dos objetivos gerais e especificos desta pes-
quisa. A fundamentacdo da metodologia surge, assim, como um capitulo de extrema importan-

Cia para a justificacdo e orientacao do trabalho empirico a realizar.
4.1.Metodologia de investigacao

O trabalho cientifico reveste-se de uma natureza propria, diferenciando-se dos restantes pela
abordagem adotada. A pesquisa cientifica ndo tem por base suposi¢8es, mas sim factos, sendo

por isso o dever do investigador ter uma postura isenta e objetiva (Oliveira & Ferreira, 2014).

O método cientifico foi introduzido por René Descartes no livro Discurso sobre o Método, apre-
sentando uma inovadora forma de analise, propondo a divisdo em partes cada vez menores de
forma a serem analisadas e estudadas separadamente. Assim, o método cientifico surge como
uma forma de organiza¢do do pensamento para se atingir o meio mais adequado de conhecer

e controlar a natureza (Sousa & Baptista, 2011).

A investigacdo proposta integra-se na categoria de uma investiga¢do hipotético-dedutiva, epis-
temoldgica, de caracter positivista, ja que se pretende conhecer objetivamente a realidade
(Wahyuni, 2012) procurando analisar a influéncia da experiéncia pds-compra no setor das tele-
comunicag¢des na fidelizacdo do cliente. A investigacdo positivista caracteriza-se pela formula-
¢do de hipoteses com recurso a recolha e andlise de dados. Esta abordagem tem em vista es-
tabelecer e provar relagdes entre variaveis, tal como as ilustradas no modelo do capitulo 2, que
sdo definidas de forma a poderem ser quantificadas direta ou indiretamente (Oliveira &

Ferreira, 2014).

A metodologia quantitativa é o método que se enquadra nesta investigacdo que pretende testar
teorias objetivas e examinar relacdes entre variaveis (Creswell & Creswell, 2018; Oliveira &
Ferreira, 2014). De acordo com Oliveira e Ferreira (2014, p. 89), a abordagem quantitativa “de-
fine-se por favorecer o desenvolvimento de pesquisas orientadas para a procura de factos e/ou
causas dos fendmenos; afirma-se, por isso, como uma abordagem objetiva”. Este método alia-

se a uma pesquisa descritiva que tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de
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determinado fenédmeno ou popula¢do, podendo também identificar relacdes ou associa¢des

entre variaveis (Gil, 2017).

4.2.Técnica de recolha de dados

Uma das fases fundamentais do processo de pesquisa é a recolha de dados, dependente do
método de pesquisa selecionado. O conhecimento cientifico tem como base a realidade,
necessitando de recolha de facto e, para isso, é necessario o contacto directo, no campo. Bravo
(2001, citado por Oliveira & Ferreira, 2014) divide as ferramentas de recolha de dados em trés
grupos: a observacdo directa, a observacdo documental e a observagao com recurso a
inquérito. O inquérito por questionario é a ferramenta escolhida para o tipo de estudo que se
desenvolveu, construido através de dados primarios, do qual se obteve informacdo que

permitiu conhecer detalhadamente a opinidao do inquirido.

4.2.1. Inquérito por questionario

Segundo Quivy e Carnpenhoudt (2005, p.181), o inquérito por questionario “(...) consiste em
colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populagdo, uma série
de perguntas (ordenadas) relativamente a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas
opinides (...), as suas expectativas, ao seu nivel de conhecimento (...) ou ainda sobre qualquer

outro ponto que interesse os investigadores”.

A adocgao doinquérito por questionario esta habitualmente associada a investiga¢des dedutivas
e é uma estratégia popularmente utilizada em estudos exploratoérios e descritivos. Justifica-se
essa opcao por possibilitar a recolha de um numero consideravel de dados constituindo uma
amostra representativa da populacdo em estudo, de forma econdmica, e também por

proporcionar um maior controlo sobre o processo de investiga¢do (Saunders et al., 2019).

A elaboracdo do questionario, concretamente a escolha das questfes a colocar e as categorias
de resposta foram baseadas na revisdo de literatura que originou o modelo conceptual de
analise e as respetivas hipoteses. A estrutura do questionario incluiu treze sec¢des, das quais
nove correspondem as dimens8es em estudo que serdo medidas através de itens com resposta
fechada. Embora esta tipologia ndo conceda grande liberdade de expressdo ao inquirido,
permite uniformizar e também simplificar a analise da resposta, assim como torna mais facil e

rapida a resposta. A constru¢do de cada item, embora baseada em escalas ja testadas e
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consolidadas, a sua maioria teve de ser adaptada uma vez que a grande maioria dos autores
ndo disponibilizou as questdes, mas apenas topicos. Porém, obedeceu-se as caracteristicas de
uma boa pergunta, evitando influenciar a resposta, formular sem invocar pré-juizos e centrar

na informacdo desejada (Oliveira & Ferreira, 2014).

No que concerne as respostas, incluiu-se um tipo particular de escala - escala de medida de
opinido e atitudes - que atribui valores numéricos a um determinado elemento ou aspeto e,
assim, quantifica o grau dessa caracteristica ou atitude (Oliveira & Ferreira, 2014). A escala
adotada foi a Escala de Likert que consiste “(...) na apresenta¢do de uma série de proposicdes,
devendo o inquirido, em relacao a cada uma delas, indicar uma de cinco posi¢des: concorda
totalmente, concorda, sem opinido, discorda, discorda totalmente.” (Carmo & Ferreira, 2008, p.

160).

4.2.2. Pré-teste

Concluida a primeira versao do questionario, revela-se necessario testar esta versao de forma
a garantir que as quest8es sdo compreendidas pelos inquiridos tal como previsto, testar a per-
tinéncia das questdes e a objetividade das mesmas e a avaliar a extensao do questionario e a

sua dificuldade (Carmo & Ferreira, 2008).

O pré-teste foi realizado recorrendo a uma pequena amostra de 6 pessoas, clientes de opera-
doras de telecomunica¢8es portuguesas, a quem foram solicitados comentarios e criticas cons-
trutivas quanto a estrutura, a linguagem e a duracdo do questionario. Importa referir que exis-
tiu o cuidado de selecionar pessoas quer com conhecimentos especificos na area das teleco-
municag¢des quer pessoas fora do meio podendo assim recolher uma maior variedade de opi-
nides. Concluida a fase de validacdo, procedeu-se a simplificacdo da descri¢do de cada seccao,
eliminando o texto que explicava o significado de cada op¢do da escala de Likert e também foi
dado maior destaque ao alerta posicionado no inicio do questionario sobre a possivel existén-

cia de inquiridos clientes de mais do que uma operadora.

4.2.3. Estrutura do inquérito por questionario

A construcdo do inquérito por questionario resultou do cumprimento de diversas fases, tendo-
se iniciado pela definicdo do tipo de informacdo que seria recolhida, a indicacdo da técnica de

recolha de dados, a determinacdo do conteudo individual de cada questdo, a projecdo das
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perguntas de forma a superar a incapacidade do inquirido e a falta de vontade de responder,
a elaboracdo da questao final, atendendo a sua linguagem, a definicdo da ordem das questdes
e, por fim, a defini¢do do layout e do design. Concluidas estas etapas, foi possivel avancar com

o pré-teste e posteriormente a divulgacao do questionario final (Malhotra & Dash, 2016).

A estrutura do questiondrio obedeceu as exigéncias da investigacdo, tendo sido dividido por
sec¢des. Cada secgao incluia afirmagdes que medem os construtos apresentados no modelo
de analise. A primeira sec¢ao continha uma breve contextualizacdo do estudo onde se incluia
o publico-alvo e a sua duragado, seguida de uma questao de exclusdo, uma vez que o questio-
nario deveria ser apenas respondido por clientes de operadoras de telecomunica¢8es portu-
guesas. Em caso negativo, o inquirido era encaminhado para a sec¢do dedicada aos dados so-
ciodemograficos. Em caso positivo, a seccao seguinte informava que, se o inquirido for cliente
de mais do que uma operadora de telecomunicacdes portuguesa, deveria responder tendo por
base a experiéncia com a operadora com quem mantém maior contacto, procurando-se, assim,
dirimir possiveis duvidas. As seguintes nove sec¢des representam cada variavel em estudo, ex-
cetuando-se o construto Qualidade de Servico que serd medido através das varidveis Rede, Ser-
vicos de Valor Agregado, Servico de Apoio ao Cliente, Equipamentos Mdveis, Preco e Sistema de Fatu-
racdo. Segue-se a seccdo que aplica o NPS e, por fim, as sec¢bes para recolha de dados do

inquirido enquanto cliente de uma operadora e dados sociodemograficos.
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Tabela 12

Fundamento tedrico do questiondrio (por seccdio)

N.° questdo N.° Itens Variavel Autores

2a9 8 Rede (Saroha & Diwan, 2019)
10a12 3 Servicos de Valor Agregado (Santouridis & Trivellas, 2010)
13a25 13 Servico de Apoio ao Cliente (Saroha & Diwan, 2019)
26a28 3 Equipamentos Moéveis (Santouridis & Trivellas, 2010)
29 a 31 3 Preco (Santouridis & Trivellas, 2010)
32a34 3 Sistema de Faturacdo (Santouridis & Trivellas, 2010)
35a39 5 Promog¢des (Ojiaku & Osarenkhoe, 2018)
40 a 47 8 Imagem da Marca (Saroha & Diwan, 2019)
48 a 52 5 Fidelizacao (Tabaku & Cerri, 2015)

53 1 Recomendacao (Reichheld, 2003)

4.2.4. Populacdo-alvo e amostra

O questionario inserido no ambito de uma investigacdo de ciéncias sociais deve recorrer a
grupos mais restritos de pessoas, acessiveis a qual se denomina a populacao do estudo. Uma
vez identificada é ainda necessario definir a forma como serao selecionados os sujeitos ou

objetos que constituirdo a amostra (Maréco, 2014).

Face a impossibilidade de consulta de toda a populagdo portuguesa, na presente investigacao
recorrer-se-4 a uma técnica de amostragem nao probabilistica, pois a “probabilidade de um
determinado elemento pertencer a amostra ndo é igual a dos restantes elementos” (p.11), e
por quotas. A amostragem por quotas é constituida respeitando quotas (proporcionalmente ou
ndo) de uma determinada caracteristica da populacdao em estudo de uma forma nao aleatoéria
(Maréco, 2014). As quotas definidas para este estudo foram as quotas etarias, abrangendo a
populagdo portuguesa ativa, entre os 18 e os 64 anos, inclusive, segundo os dados mais

atualizados da PORDATA (n.d.-a). A populac¢do ativa portuguesa assume a seguinte distribuicao:
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menos de 25 anos - 6,7% - 25 a 34 anos - 20,2% - 35 a 44 anos - 26,6% - 45 a 54 anos - 27,8% e
55 a 64 anos - 18,7%.

A definicdo do tamanho da amostra varia consoante o tipo de investiga¢do proposto, porém,
guanto maior for a amostra maior a sua significancia estatistica (Mertens, 2014). A presente
investigacdo tem 9 variaveis e um total de 50 itens (8 itens para a variavel Rede; 3 itens para a
variavel Servicos de Valor Agregado; 12 itens para a variavel Servico de Apoio ao Cliente; 3 itens
para a variavel Equipamentos Mdveis; 3 itens para a variavel Preco; 3 itens para a variavel Sistema
de Faturacgdo; 5 itens para a variavel Promogées; 8 itens para a variavel Imagem da Marca; e 5
itens para a variavel Fidelizacdo). O tamanho ideal da amostra seria no minimo entre 250 (50
itens a multiplicar por 5 observag¢8es) e 500 (50 itens a multiplicar com 10 observa¢ées). O nu-
mero de respostas superou o valor ideal, tendo sido recolhidas 718 respostas, das quais 709

foram consideradas validas para analise.
4.2.5. Divulgacao do questionario e recolha de dados

O questionario esteve disponivel desde o dia 5 a 31 de maio de 2021, tendo sido partilhado
maioritariamente online, intercetando os utilizadores para o seu preenchimento (Malhotra &
Dash, 2016). A plataforma selecionada para a sua elaborac¢ao foi o Google Forms, escolhida pelo
seu carater intuitivo e por permitir a monitoriza¢do das respostas em tempo real (Stouraitis et

al., 2018).

Considerando o tipo de amostra escolhida, a divulgacdo foi realizada de forma cautelosa e con-
trolada, garantindo a maior proporcionalidade possivel das quotas previamente definidas. No
entanto, uma vez que a sele¢do das observac¢Bes nao ocorre de forma aleatéria, procurou-se
assegurar que ndo seriam recolhidas mais respostas no momento em que fosse atingida a
quota, reforcando as remanescentes. Esta componente sistematica da abordagem de amostra-
gem pode gerar erros. No entanto, a amostragem de quota é muito eficaz e barata, tornando-
se o procedimento de amostragem mais importante e mais usado em pesquisas de mercado

(Sarstedt & Mooi, 2019).
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5. APRESENTACAO DE RESULTADOS

Concluida a recolha de dados primarios através do questionario, procedeu-se a sua analise,
recorrendo ao programa SPSS Statistics vs27. Este capitulo visa apresentar os resultados obtidos,

confirmando ou rejeitando as hipéteses propostas no capitulo 2 (Bell et al., 2019).

Inicia-se a exposicao pela caracterizacao da amostra, em relagdo aos dados sociodemograficos
e aos dados de contextualizacdo, seguido da analise da confiabilidade e fiabilidade das escalas,
fundamental para a validacdo do estudo. Por fim, as hip6teses do modelo conceptual de analise

sao verificadas e sdo analisados os resultados obtidos através do Net Promoter Score.

5.1.Caracterizacdo da amostra em relacdo aos dados sociodemografi-

cos

O inquérito por questionario recolheu um total de 718 respostas das quais 709 foram conside-
radas validas, uma vez que 9 dos inquiridos responderam ndo ser clientes de operadoras de
telecomunicacdes portuguesas.

No que concerne aos dados sociodemograficos, conforme se pode verificar na Tabela 13, a
amostra é composta maioritariamente pelo sexo feminino - 72,4% -, contrapondo com o sexo
masculino - 27,6%.

Quanto a idade dos inquiridos, a amostra ndo apresenta inquiridos com menos de 18 anos,
nem com mais de 65 anos, pois ndo se enquadraram nos critérios definidos para esta amostra.
De acordo com os dados disponibilizados pela PORDATA (2021b), atualizados até 10 de feve-
reiro de 2021, a populacdo ativa portuguesa é composta por 6,7% de individuos com menos de
25 anos, 20,2% com idades compreendidas entre 25 a 34 anos, 26,6% com 35 a 44 anos, 27,8%
com 45 a 54 anos e 18,7% com 55 a 64 anos.

Tendo estes dados como referéncia, procurou-se a maxima aproximacao possivel as propor-
¢Bes pré-estabelecidas, sendo assim a amostra composta por cerca de 30,5% de inquiridos na
faixa dos 45 a 54 anos (n=216), seguido da faixa 24 a 34 anos com 27,8% (n=197) representando,
assim, a maioria das respostas. Seguem-se os inquiridos com idades compreendidas entre os
35 e 0s 44 anos - 21,4% (n=152) - e 55 a 64 anos com 12,6% (n=89). Por fim, com a quota mais

baixa (7,8%) encontram-se os inquiridos com menos de 25 anos (n=55).
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Quanto a distribuicdo geografica, organizaram-se as respostas consoante a divisao do territério
por regides, de acordo com a Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos -
nivel 2 - NUTS Il - (PORDATA, 2021). Neste sentido, apuraram-se 509 respostas da regido Norte
(71,8%), 89 da Area Metropolitana de Lisboa (12,6%) e 84 da regido Centro (11,8%). As restantes
regiBes obtiveram uma percentagem muito residual de respostas, tendo a regido do Algarve
cerca de 12 respostas (1,7%), o Alentejo e a Regido Auténoma dos A¢ores ambas com 7 respos-
tas (1%, respetivamente) e, por fim, a Regido Autdnoma da Madeira com 1 resposta (0,1%).

No que concerne as habilitagdes literarias, a maior percentagem de inquiridos tem o ensino
secundario concluido ou é licenciado ou mestre. 48% dos inquiridos € licenciado (n=340), 24,7%
tem mestrado concluido (n=175), 21,9% tem o ensino secundario (n=155). Em percentagens
mais baixas, 3,1% indicou ter bacharelato (n=22), 1,7% doutoramento (n=12) e, por ultimo, 0,7%
tem ensino basico (n=5).

Quanto a situacdo profissional, uma larga maioria dos inquiridos é trabalhador por conta de
outrem (76,2%; n=540) e 12,3% é trabalhador por conta prépria (n=87). Com uma percentagem
diminuta verifica-se a categoria de trabalhador-estudante com 29 respostas (4,1%), de estu-
dante com 27 respostas (3,8%) e, por fim, desempregado com 26 respostas (3,7%). A categoria
Reformado nao foi incluida, pois ndo se enquadra no conceito de populacdo ativa adotado
neste estudo.

A maioria dos inquiridos apresentou rendimentos individuais entre os 666€ a 2000€, tendo o
intervalo entre os 1001 e 2000€ alcancado 47,4% (n=336) e dos 666€ a 1000€ atingiu 31,6%
(n=224). Em menor propor¢ao, 13% dos inquiridos (n=92) tém rendimento igual ou inferior ao
salario minimo nacional, que atualmente se encontra fixado nos 665€ (PORDATA, n.d.-b) e 8%
indica ter rendimentos superiores a 2001€ (n=57).

Em sintese, a amostra desta investigacao é constituida maioritariamente por individuos no sexo
feminino, com idades compreendidas entre os 25 e os 54 anos que residem, principalmente,
na regido Norte de Portugal Continental. Uma grande percentagem dos inquiridos frequentou
0 ensino superior, é trabalhador por conta de outrem e apresenta rendimentos individuais en-

tre os 666€ e os 2000€.
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Tabela 13

Caracterizacdo sociodemogrdfica da amostra

Categorias sociodemograficas Frequéncia (n) Percentagem (%)
Sexo
Masculino 196 27,6
Feminino 513 72,4
Idade (em classes)
18 a 24 anos 55 7.8
25 a 34 anos 197 27,8
35 a44 anos 152 21,4
45 a 54 anos 216 30,5
55 a 64 anos 89 12,6
Regido de Residéncia
Norte 509 71,8
Centro 84 11,8
Area Metropolitana de Lisboa 89 12,6
Alentejo 7 1,0
Algarve 12 1.7
Regido Auténoma dos Acores 7 1
Regido Auténoma da Madeira 1 0,1
Habilitagbes Literarias
Ensino Basico 5 0,7
Ensino Secundario 155 21,9
Bacharelato 22 3,1
Licenciatura 340 48
Mestrado 175 24,7
Doutoramento 12 1,7
Situagdo Profissional
Trabalhador por conta prépria 87 12,3
Trabalhador por conta de outrem 540 76,2
Trabalhador-Estudante 29 41
Estudante 27 3,8
Desempregado 26 3,7
Rendimento mensal individual (em euros)
Inferior a 665€ 92 13
666 a 1000€ 224 31,6
1001 a 2000€ 336 47,4
Superior a 2001€ 57 8

Nota. N=709; %=100
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5.2.Caracterizacao da amostra em relacao aos dados de contextualiza-

cao

A presente investigacdo versa sobre um setor especifico de atividade - o setor das telecomuni-
ca¢des em Portugal - mostrando-se relevante contextualizar o tipo de cliente que foi inquirido,
nomeadamente a sua operadora, o tipo de contrato, o valor gasto mensalmente e o vinculo

temporal.

Analisando a Tabela 14 é possivel inferir que a Vodafone é a operadora escolhida por 37,9%
dos inquiridos (n=269), seguido pela NOS com 32,2% (n=228) e pela MEO com 28% (n=199). Em
menor percentagem, as operadoras NOWO, UZO e WOO inseridas na opg¢ao “Outros” devido a

manifesta menor representatividade.

A larga maioria dos inquiridos tem um servico pds-pago - 82,9% - e gastam mensal, em euros,
sobretudo no intervalo 46 a 60€ com 21,4% (n=152), seguido do gasto de mais de 76€ com
18,3% (n=130). O intervalo de 31 a 45€ redne 16,9% (n=120), depois de 61 a 75€ com 15,9%
(n=113) e em menor percentagem encontram-se os intervalos de 16 a 30€ - 14,7% (n=104) - e

com valor inferior a 15€ cerca de 12,7% (n=90).

Relativamente a duracdo do vinculo com a operadora destaca-se largamente a permanéncia
superior a 2 anos na mesma operadora - 78,1% (n=554). Em menor proporcao registam-se
12,7% dos inquiridos (n=90) com permanéncia entre 0s 13 e 0s 24 meses, 4,8% (n=34) entre 7 a

12 meses e 4,4% (n=31) tém contrato com a operadora ha menos de 6 meses.

Resumidamente, os clientes inquiridos tém contrato com as trés maiores operadoras de tele-
comunicagdes em Portugal - Vodafone, NOS e MEO - e a larga maioria tem um servi¢o por
fatura. O gasto mensal é bastante diversificado, no entanto ressalta-se o intervalo entre os 46
e 0s 60€, em contraposi¢do com a dura¢do do contrato com a operadora que se destaca am-

plamente a permanéncia ha mais de 25 meses.
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Tabela 14

Caracterizacdo da amostra

Categorias Frequéncia (n) Percentagem (%)

Operadoras de telecomunicac¢des

MEO 199 28,1
NOS 228 32,2
VODAFONE 269 37,9
Outros 13 1,8

Tipo de contrato
Servico Pré-pago (carregamento) 121 171
Servigo Pés-pago (fatura) 588 82,9

Gasto mensal (em euros)

Menos de 15€ 90 12,7
16€ a 30€ 104 14,7
31€ a 45€ 120 16,9
46€ a 60€ 152 21,4
61€ a 75€ 113 15,9
Mais de 76€ 130 18,3

Duracdo do contrato atual (em meses)

Menos de 6 meses 31 4,4
7 a 12 meses 34 4,8
13 a 24 meses 90 12,7
Mais de 25 meses 554 78,1

Nota. n =709; % = 100

5.3.Analise da confiabilidade e fiabilidade das escalas

“A Analise Fatorial Exploratéria (AFE) é uma técnica de analise exploratéria de dados que tem
por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de varidveis interrelacionadas de
modo a construir uma escala de medida para fatores (intrinsecos) que de alguma forma (mais
ou menos explicita) controlam as variaveis originais.” (p. 471). O objetivo principal da AFE é a
atribuicdo de um score (quantificagdo) a construtos ou fatores que nao sao diretamente obser-

vaveis (Maroco, 2014).
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Para se perceber ainda se a amostra do estudo se adequava a analise fatorial exploratéria re-
correu-se ao método de utilizagdo mais geral - a medida da adequacdo da amostragem de Kaiser-
Meyer-Olkin - proposta por Kaiser e Rice (1974), também conhecida por KMO. O KMO é uma
medida da homogeneidade das varidveis que compara as correlagdes simples com as correla-
¢Bes parciais observadas entre variaveis (Mardco, 2014). Apesar de nao existir um teste rigoroso
para os valores KMO, podem classificar-se como excelente, entre 0.9 e 1.0; boa (0.8 a 0.9), média
(0.7 a0.8), mediocre (0.6 a 0.7), mau mas ainda aceitavel (0.5 a 0.6) e inaceitavel (<0.50) (Maroco,

2014).

A anadlise da adequacdo da analise fatorial exigiu que se realizasse o teste de esfericidade de
Bartlett, através do qual se pretende testar se a matriz de correla¢cdes era uma matriz de iden-
tidade revelando, assim, que o modelo fatorial ndo seria apropriado. Neste sentido, se o nivel
de significancia fosse superior a 0,05, ndo existiria correlagao entre as variaveis, desejando-se
o oposto (Hair et al., 2019). Nessa situacao mostram-se reunidas as condi¢des para rejeitar a
hipétese nula, confirmando-se que as variaveis se correlacionam significativamente (Mardco,

2014).

Estimados os fatores que explicam o comportamento correlacional das varidveis, é necessario
identificar o nimero minimo de fatores que se devera reter de modo a representar e resumir
a informacdo presentes nas variaveis originais (Mardco, 2014). A retencao de tantos fatores
guanto o numero de varidveis originais explicar-se-a a totalidade da informacdo, ou seja, a va-
riancia presente nessas variaveis. Porém, o modelo fatorial obtido nessas situa¢des nao é uma
representacdo fiel do fenémeno em estudo e ndo vai ao encontro do objetivo/func¢do da analise
fatorial. Assim, deve-se reter apenas o nimero minimo de fatores que permitam explicar con-
venientemente o fendmeno em andlise. O critério adotado foi o de reter os fatores que ex-
traiam pelo menos 5% da variéncia total ou extrair um nimero minimo de fatores de forma a
explicar pelo menos 50% da variancia total das variaveis originais (Maréco, 2014).

Determinados os fatores revela-se necessario a sua correta interpretacdo. Primeiramente é
computada a matriz fatorial ndo-rotacionada que contém as cargas fatoriais para cada variavel
sobre cada fator. As cargas fatoriais sdo a correlagdo de cada variavel com o fator, sendo que
cargas maiores tornam a variavel representativa do fator. De forma a melhorar a interpretacao,
procede-se a rotacao dos fatores de modo a reduzir algumas ambiguidades que normalmente

se verificam nas solu¢®es fatoriais nao-rotacionadas (Hair et al., 2019). Dos varios métodos de
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rotacdo foi aplicado nesta andlise o método Varimax que tem como objetivo “obter uma estru-
tura fatorial na qual uma e apenas umas variaveis originais esteja fortemente associada a um
Unico fator, e pouco associada com os restantes fatores.” (Mardco, 2014, p. 486).

A interpretacdo dos fatores devera atentar a significancia pratica e estatistica, assim como ao
numero de variaveis que afetam a interpretacdo das cargas fatoriais. Se a carga fatorial é a
correlagao da variavel e do fator, a carga ao quadrado é a quantia de variancia total da variavel
explicada pelo fator. Quanto maior o valor absoluto da carga fatorial, mais importante a carga
na interpretacdo da matriz fatorial. No entanto, cargas fatoriais na faixa de + 0,30 a + 0,40 sao
consideradas como atendendo o nivel minimo para interpretacdo de estrutura (Hair et al.,

2019).

A comunalidade de uma variavel é a estimativa da sua variancia compartilhada, ou em comum,
entre as varidveis como representadas pelos fatores obtidos. Quando uma variavel é mais cor-
relacionada com uma ou mais variaveis, a varidncia comum (comunalidade) aumenta (Hair et
al., 2019). Nas ciéncias sociais, as comunalidades sdo baixas a moderadas (de 0,40 a 0,70). Se
um item tiver uma comunalidade inferior a 0,40, pode significar ou que ndo esta relacionado
aos outros itens ou sugerir um fator adicional que deve ser explorado (Costello & Osborne,
2005).

A analise da confiabilidade mostra-se igualmente pertinente, tratando-se da avaliacao do grau
de consisténcia entre diversas medidas de uma variavel. A medida mais comumente usada é a
medida de consisténcia interna, que avalia a consisténcia entre varidveis numa escala multipla.
Pretende-se, assim, que os itens ou indicadores individuais da escala megam o mesmo cons-
truto e assim serem altamente intercorrelacionados (Hair et al., 2019). A medida de diagnostico
adotada é o coeficiente de confiabilidade, mais concretamente o Alfa de Cronbach (Cronbach,
1951). Este indice varia entre 0 e 1, sendo que um instrumento tem fiabilidade apropriada
quando o valor do a é de pelo menos 0,70 (Nunnally, 1975). Resumidamente, pode afirmar-se
gue consoante o valor obtido do Alpha de Cronbach, surgem as seguintes classifica¢des: muito
boa (<0.9); boa (0.8 e 0.9); razoavel (entre 0.7 e 0.8); fraca, mas ainda aceitavel (0.6 a 0.7) e
inaceitavel (<0.6) (Maro6co, 2014).

Concluida a exposicao teorica, procede-se a analise dos dados obtidos com a aplica¢do dos
testes supracitados, tendo-se optado por dividir por variavel: Qualidade de Servico, Imagem da

Marca, Promocgdes e Fideliza¢do.
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* Qualidade de Servigco

A Tabela 15 mostra o resultado do teste de KMO e de Bartlett aplicado a Qualidade de Servigo,
gue se revela bastante positivo. Com um KMO de 0,940 constata-se a existéncia de um exce-
lente grau de intercorrelagdo entre as variaveis e o Sig. indica a existéncia de significancia esta-
tistica, logo a matriz de correlagao tem correlacdes significantes entre pelo menos algumas das

variaveis em todas as dimensdes.
Tabela 15

Teste de KMO e de Bartlett - Qualidade de Servico

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢do de amostragem ,940
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 18316,477
gl 528
Sig. ,000

A Tabela 16 representa o niumero de componentes que foram retidos, reunindo-se uma taxa
de variancia explicada cumulativa de 69,75%. A Tabela 17 inclui a matriz de componentes reti-
dos e rotacionada, as comunalidades e a média das variaveis da Qualidade de Servi¢o. Todos
os itens apresentam comunalidades superiores a 0,40, ndo sendo necessario repetir a analise,

assim como as cargas fatoriais apresentam valores superiores a 0,5.

Tabela 16

Qualidade de Servico - % de varidncia explicada e nimero de componentes retidos

Componente Total % de variancia % cumulativa
1 13,512 40,944 40,944
2 3,107 9,416 50,361
3 2,076 6,291 56,652
4 1,600 4,849 61,501
5 1,520 4,605 66,106
6 1,204 3,647 69,753
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Tabela 17

Matriz de Componentes retidos e rotacionada, Comunalidades, Média e Desvio-Padréo das varidveis

da Qualidade de Servico
c lid Fatores
Itens omunalida- DP
des
1 2 3 4 5 6
O sinal da minha rede é forte. 0,686 3,85 0,902 653
A chamada de voz tem qualidade. 0,693 3,49 1,094 621
Durante a chamada de voz, consigo ouvir o
0,635 3,23 1,179 590
som com clareza. '
Tenho cobertura de rede em qualquer si-
. 0,763 4,27 0,846 816
tio. '
A minha rede ndo falha, funcionando de
) 0,785 4,30 0,812 819
forma continua. '
Eu consigo realizar uma chamada de voz
. . 0,663 4,37 0,868 776
logo na primeira tentativa. '
Aligacdo é estavel quando realizo chama-
das quer para numeros moveis, quer para 0,751 4,30 0,852 811
ndmeros fixos.
Eu tenho boa qualidade de rede quando
, . 0,455 3,90 0,976 507
estou fora do pais (em roaming). '
A minha operadora disponibiliza uma
grande variedade de Servicos de Valor 0,693 3,80 0,962 731
Agregado.
A utilizacdo de Servicos de Valor Agregado
. . 0,626 3,17 1,228 782
é-me conveniente. '
A minha operadora disponibiliza Servigos 0812 360 1000
de Valor Agregado atualizados. ' ' ' 818
E facil contactar o call center da minha ope-
radora. 0,636 3,38 1,186 ,528
As instrug¢des disponiveis no IVR sdo claras
e de facil compreensdo. 0,531 3,55 1,081 480
Quando contacto o Servico de Apoio ao Cli-
ente, espero pouco tempo até ser aten- 0,673 2,83 1,234 ,609
dido(a) por um assistente.
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. Fatores
Comunalida-
Itens DP
des
1 3 4 5 6
E fcil registar a minha questio/reclama-
cio. 0,775 3,25 1,149 741
Considero adequado o tempo gasto no
processamento e resolu¢do da minha 0.748 354 1067 806
questdo/reclamacao.
O Servigo de Apoio ao Cliente é paciente. 0.768 368 1038 826
O Servico de Apoio ao Cliente compreende
as minhas questdes/reclamacgdes. 0,795 3,56 1,036 826
O Servico de Apoio ao Cliente mostrou co-
nhecimento e capacidade de fornecer in- 0,759 319 1212 761
formagdes precisas e completas.
Eu considero adequado o tempo gasto na
chamada para a linha de apoio. 0,782 3,51 1112 824
O Servico de Apoio deixa-me confortavel,
tratando-me de forma amigével. 0,709 2,94 1,284 727
O Servico de Apoio ao Cliente é educado. 0.753 368 1079 802
O Servico de Apoio ao Cliente mostra dis-
ponibilidade para reconhecer e registar a 0718 421 0.863 678
minha questdo/reclamacao.
O Servigo de Apoio ao Cliente mostra inte-
resse sincero em resolver a minha ques- 0.783 399 0,964 754
tdo/reclamacao.
Os Equipamentos Mdveis tém qualidade. 0,803 4,07 1,013 788
A minha operadora disponibiliza varios ti-
. . 0,897 4,01 0,963 360
pos de Equipamentos Moéveis. ’
O design dos Equipamentos Moveis tem
. 0,869 4,02 0,965 859
qualidade. '
Os Precos sao razoaveis. 0,661 3,22 1,043 638
Existe uma grande variedade de Precos. 0,721 3,43 1,104 782
Eu escolho livremente o Preco que quero
. 0,627 2,82 1,296 716
pagar pelo servico. '
Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais 74



(]
Marketing
Leads
Business

Comunalida Fatores
unalida-
Itens M DP
des
1 2 3 4 5 6

A minha operadora fatura/cobra correta-

. 0,762 3,92 1,033 751
mente 0s servicos. '
Eu consigo facilmente compreender e re-

< 0,865 3,76 1,092 794

solver os meus problemas de faturacao. '
Eu consigo rapidamente resolver as mi-
nhas questdes de faturacao. 0,826 3,72 1118 /740

Nota. Método de extracdo: analise de componente principal; Método de rota¢do Varimax

O coeficiente de confiabilidade - Alfa de Cronbach - foi aplicado aos fatores, tendo-se constatado
gue os fatores 1 e 3 tém um indice de fiabilidade muito bom - 0,950 e 0,928 respetivamente

(Tabela 18).
Tabela 18

Alpha de Cronbach - Qualidade de Servico

Fator Escala N.° itens Alpha de Cronbach
1 Rede 13 0,950
2 Servico de Apoio ao Cliente 8 0,894
3 Equipamentos Méveis 3 0,928
4 Sistema de Faturacdo 3 0,900
5 Precos 3 0,759
6 Servigos de Valor Agregado 3 0,768

= Promocgoes

A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem revela que existe boa correlacdo entre
as variaveis (0,860) e o Teste de esfericidade de Bartlett rejeita a hipotese nula, confirmando a

existéncia de significancia estatistica na correlacao - Tabela 19.
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Tabela 19

Teste de KMO e de Bartlett - Promocbes

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢do de amostragem
Teste de esfericidade de Bartlett
gl

Sig.

Aprox. Qui-quadrado

,860

2490,585

,000

A taxa de variancia explicada satura na primeira componente com 74,22% e as cargas fatoriais

apresentam valores bastante acima de 0,5 mostrando importante a carga na interpretacao da

matriz fatorial. As comunalidades tém valores acima de 0,5, ndo tendo sido excluido qualquer

item. Por fim, procedendo-se a andlise da confiabilidade o Alpha de Cronbach é superior a 0,7 (a

=,913), sendo o indice de fiabilidade classificado como muito bom.

Tabela 20

Matriz de componentes, % VariGncia explicada, Comunalidades, Média, Desvio-padrdo e Alfa de

Cronbach - Promog¢6es

Comunalidades M DP Componente 1
% Variancia explicada 74,226
Itens
As Promoc0Oes sao competitivas. ,732 3,19 1,146 ,856
As Promog8es sdo adequadas ao meu tipo de ,832 3,15 1,151 ,912
servico.
As campanhas promocionais sdo comunicadas ,736 3,16 1,184 ,858
de forma eficiente.
Eu consigo aderir as Promog®es a partir de va- ,670 338 1,154 ,818
rias plataformas.
A minha operadora oferece varios descontos 742 2,86 1,158 ,861
sobre o Preco.
Alpha de Cronbach 913
N.° itens 5

Nota. Método de Extragdo: analise de Componente Principal
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* Imagem da Marca

O KMO da Imagem da Marca é classificado como excelente, na medida em que apresenta um
valor superior a 0,9 (0,943). O Teste de esfericidade de Bartlett confirma a existéncia de signifi-

cancia estatistica, existindo, assim, correlacao entre as variaveis (Sig. = 0,000) - Tabela 21.
Tabela 21

Teste de KMO e de Bartlett - Imagem da Marca

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem ,943
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 5577,444
gl 28
Sig. ,000

ATabela 22 apresenta a taxa de variancia explicada - 76,09% - e as cargas fatoriais ultrapassam
largamente o minimo definido - 0,5 -, variando entre 0,822 e 0,955. A estimativa da variancia
compartilhada entre as varidveis como representadas pelos fatores obtidos, ou seja, as comu-
nalidades, apresentam valores bastante satisfatérios entre 0,623 e 0,830. Por fim, o teste Alfa

de Cronbach tem um indice muito bom de fiabilidade (a = ,955).
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Tabela 22

Matriz de componentes, % VariGncia explicada, Comunalidades, Média, Desvio-padrdo e Alfa de

Cronbach - Imagem da Marca

Comunalidades M DP Componente 1

% Variancia explicada 76,090
Itens

A minha operadora é justa e honesta. ,784 3,37 1,035 ,886

A minha operadora é orientada para o

,781 3,33 1,085 ,884

cliente.

A minha operadora é de confianca. ,830 3,62 1,058 911

A minha operadora tem boa reputacao. ,675 3,80 0,991 822

A minha operadora cumpre as suas

promessas e Compromissos. 795 3,57 1,061 ,892

A minha operadora é inovadora e vol-

tada para o futuro. 623 3,82 1,015 790

A minha operadora da resposta as ne-

cessidades do cliente. 826 3,56 1,023 909

E facil lidar com a minha operadora. 772 3,59 1,068 879
Alpha de Cronbach ,955
N.° itens )

Nota. Método de Extracdo: analise de Componente Principal
* Fidelizagao

Importa, antes de mais, referir que os testes aplicados a dimensao Fidelizacdo foram realizados
apenas a quatro dos cinco itens apresentados no estudo devido a impossivel extra¢do de re-
sultados via SPSS indicando que a matriz ndo é positiva definida. Por forma a ultrapassar a si-
tuacdo, e apds diversas tentativas, concluiu-se que apenas dois itens possibilitavam a obtencdo
dos testes, optando-se, assim, pela exclusdo do item Por produtos semelhantes, prefiro pagar

mais nesta operadora em comparacdo com outras dada a sua semelhanca com o item Mesmo que
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o0 Preco de outras operadoras seja mais baixo, continuarei a ser cliente desta operadora que ja era

aceite pelo programa.

O Teste de KMO obteve um bom valor - 0,814 - o que significa que existe uma boa recomenda-
cdo a analise fatorial. O teste de Bartlett confirma a significancia estatistica, rejeitando a hip6-

tese nula de inexisténcia de correlagao entre as variaveis (Sig. = 0,000) - Tabela 23.
Tabela 23

Teste de KMO e de Bartlett - Fidelizagéo

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢do de amostragem ,814
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1610,998
gl 6
Sig. ,000

No que concerne a percentagem da variancia explicada é possivel verificar que a componente
1 redne uma taxa superior a 50% (o0 minimo aceitavel) - 74,98% e as cargas fatoriais presentes
na matriz apresentam valores bastante bons, todos superiores a 0,8. Em rela¢do ao valor das
comunalidades, todos os itens tém valores superiores a 0,713 pelo que nao se verificou qual-
qguer necessidade de excluir. A analise da confiabilidade mostra que existe uma boa intercorre-

lacdo entre os itens que compdem a escala (a =,887).
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Tabela 24

Matriz de componentes, % VariGncia explicada, Comunalidades, Média, Desvio-padrdo e Alfa de

Cronbach - Fidelizacdo

Comunalida- M DP
Componente 1 des
% Variancia explicada 74,984
Itens
Vou continuar a ser cliente da minha operadora. ,868 , 754 3,77 1,119
Vou encorajar os meus amigos a aderirem aos servi-
844 713 3,15 1,290
¢os da minha operadora.
A minha preferéncia pelos servicos desta operadora
ndo mudara mesmo que 0S meus amigos me reco- 874 ,764 2,96 1,346
mendem outro.
Mesmo que o Preco de outras operadoras seja mais
877 769 3,21 1,302
baixo, continuarei a ser cliente desta operadora.
Alpha de Cronbach 887
N.° itens 4

Nota. Método de Extracdo: analise de Componente Principal

Concluida a analise da confiabilidade e fiabilidade das escalas estdo reunidas as condic¢des para
proceder a computacdo dos fatores tratando-se de combinagdes lineares dos itens que pode-
réo ser usadas como variaveis separadas em analises subsequentes. O calculo baseou-se nos
pesos dos itens produzidos na analise fatorial. Esses pesos indicam a contribuicao relativa de
cada item para formar o fator, procedendo-se a multiplicacdo dos valores das variaveis padro-

nizadas com os pesos para obter as pontuac¢des dos fatores (Sarstedt & Mooi, 2019).
5.4.Verificacao das hipéteses do modelo conceptual

A verificacdo das hipoteses do modelo conceptual desta investigacdo exigiu a aplicacdo de di-

versos testes adequados ao tipo de respostas pretendidas.
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Antes de se proceder a andlise dos resultados obtidos na regressao linear simples - importa
verificar o cumprimento de determinados pressupostos essenciais a sua exequibilidade
(Sarstedt & Mooi, 2019). A amostra foi ja anteriormente validada, mostrando-se adequada, uma
vez que existem mais de 30 observac¢des por cada variavel independente. Assegurou-se a exis-
téncia de uma relac¢do linear entre a variavel independente e a variavel dependente e confir-
mou-se a inexisténcia de multicolinearidade, um dos pressupostos mais relevantes, sendo que
os valores de VIF (Variance Inflation Factor) foram abaixo de 10 e a tolerancia acima de 0,1. Para
a analise da independéncia dos residuos foi realizado o teste de Durbin-Watson onde se pode
constatar a sua independéncia se os resultados variarem entre 0 e 4. Quanto a estatistica dos
residuos dos erros, importante para ver se existem outliers significativos, se sim, estdo fora da
faixa -3 e 3. Aferiu-se a desejavel homocedasticidade, demonstrando que as variaveis depen-

dentes exibem niveis iguais de variancia ao longo do dominio das variaveis preditoras.

Cumpridos os pressupostos necessarios para a realizacao de regressdes lineares, procede-se a
validacdo das hipéteses do modelo conceptual tendo sido aplicada uma regressao linear sim-

ples em todas as hipdteses.

— Hipétese 1(+) - As dimensdes da Qualidade de Servi¢o influenciam positivamente a
fidelizacdo do cliente.

O resultado deste procedimento estatistico realizado tendo como variavel dependente a fideli-
zagdo e como variavel preditora a Qualidade de Servico mostra que o valor do coeficiente de
determinacdo (R quadrado - R?) é de 0,510 indicando que 51% da variabilidade da fidelizacdo é
explicada pela variavel Qualidade de Servico. Para testar a significancia foi utilizado o teste F da
ANOVA tendo-se verificado que o p-value < 0,001 (Sig. = ,000) ou seja, rejeita-se a hipétese de
ndo existir uma relagdo entre as variaveis (Tabela 25). Assim, valida-se a hip6tese de que as

dimensdes da Qualidade de Servico influenciam positivamente a fidelizacdo do cliente.

Tabela 25

Regressdo linear simples - Qualidade de Servico

Modelo R R2 R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 , 7142 ,510 ,509 , 767 ,000 1,902

Nota. a = Preditores: (constante) Qualidade de Servico; Variadvel dependente: Fidelizagdo
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— Hipétese 1a(+) - A percecao do cliente sobre a qualidade da Rede influencia positi-
vamente a sua fidelizagdo.

A regressao linear simples teve como varidvel dependente a fidelizacéo e como variavel predi-
tora a percegdo do cliente sobre a qualidade da Rede. O R? é de 0,312 revelando que 31,2% da
variabilidade da fidelizacdo é explicada pela variavel Percecdo do cliente sobre a qualidade da
rede. O teste F da ANOVA demonstra a existéncia de significancia (p-value < 0,001), logo existe
relacdo entre as variaveis, validando que a percec¢ao do cliente sobre a qualidade de rede influ-

encia positivamente a fidelizagao (Tabela 26).
Tabela 26

Regressdo linear simples - Rede

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,5582 312 311 767 ,000 2,001

Nota. a = Preditores: (constante) Rede; Variavel dependente: Fidelizagao

— Hipétese 1b(+) - A percecao do cliente sobre a qualidade dos Servicos de Valor Agre-
gado influencia positivamente a sua fidelizacdo.

A hipétese foi testada tendo como variavel dependente a fidelizacdo e como variavel indepen-
dente a percecdio do cliente sobre a qualidade dos Servicos de Valor Agregado. Como resultado, o
R?mostra-se baixo, 0,123, o que significa que apenas 12,3% variabilidade da fidelizagéo é expli-
cada por esta variavel, porém a hipotese é validada uma vez que o p-value é inferior a 0,001
(Tabela 27). Pode-se, assim, concluir que embora com uma baixa variabilidade, a percecdo do
cliente sobre a qualidade dos Servicos de Valor Agregado influencia positivamente a sua fideli-

zacgao.
Tabela 27

Regressdo linear simples - Servicos de Valor Agregado

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,350? ,123 121 1,026 ,000 1,783

Nota. a = Preditores: (constante) Servicos de Valor Agregado; Variavel dependente: Fideliza¢cdo
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— Hipétese 1c(+) - A percecao do cliente sobre a qualidade de Servi¢o de Apoio ao Cli-
ente influencia positivamente a sua fideliza¢éo.

O teste foi realizado tendo como variavel dependente a fidelizacdo e como varidvel indepen-
dente a percecdo do cliente sobre a qualidade de Servico de Apoio ao Cliente. Os resultados mos-
tram que 35,9% da variabilidade da fidelizagdo é explicada por esta variavel preditora (R?=0,359)
e confirma-se a relacdo entre as varidveis com a existéncia de uma significancia inferior a 0,001

(Sig. = 0,000) - (Tabela 28). Assim, é validada a hipétese H1c (+).
Tabela 28

Regressdo linear simples - Servico de Apoio ao Cliente

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,599° 359 358 877 ,000 1,877

Nota. a = Preditores: (constante) Servico de Apoio ao Cliente; Varidvel dependente: Fidelizacdo

— Hipétese 1d(+) - A percecao do cliente sobre a qualidade dos Equipamentos Mdveis
influencia positivamente a sua fidelizagdo.

A regressao linear simples incluia como variavel dependente a fidelizagcéo e como variavel inde-
pendente a percecdo do cliente sobre a qualidade dos Equipamentos Méveis. O teste revelou que
28,4% da variabilidade da fidelizacdo é explicada por esta varidvel (R?=0,284) e confirma a signi-

ficancia estatistica (Sig. = 0,000), logo a hipétese H1d(+) é validada (Tabela 29).
Tabela 29

Regressdo linear simples - Equipamentos Méveis

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,533° ,284 283 ,926 ,000 1,835

Nota. a = Preditores: (constante) Equipamentos Méveis; Varidvel dependente: Fidelizacdo
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— Hipdtese 1e(+) - A percegao do cliente sobre o Preco praticado influencia positiva-
mente a sua fidelizagéo.

A variavel dependente - fidelizacdo - e a variavel perce¢éo do cliente sobre o Preco praticado
foram testadas, resultando que 32,5% da variabilidade da fidelizacdo é explicada pela variavel
independente (R?=0,325). O teste F da ANOVA demonstra a existéncia de significancia (Sig. =

0,000), logo existe relacdo entre as variaveis, validando a hipotese H1e(+) (Tabela 30).
Tabela 30

Regressdo linear simples - Preco

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,5702 325 324 ,900 ,000 1,898

Nota. a = Preditores: (constante) Preco; Variavel dependente: Fidelizacdo

— Hipétese 1f(+) - A percecao do cliente sobre a qualidade do Sistema de Faturacéo
influencia positivamente a sua fidelizagdo.

A hipétese foi testada tendo como variavel dependente a fidelizacdo e como variavel indepen-
dente a percecdo do cliente sobre a qualidade do Sistema de Fatura¢Go. Como resultado, o teste
mostra que 27,8% da variabilidade da fidelizagdo é explicada por esta variavel (R=0,278) e a
hipotese é validada uma vez que o Sig. é inferior a 0,000. A hip6tese H1(+)f é confirmada (Tabela

31).
Tabela 31

Regresséo linear simples - Sistema de Faturacdo

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,527° ,278 277 ,931 ,000 1,846

Nota. a = Preditores: (constante) Sistema de Fatura¢do; Varidvel dependente: Fideliza¢gdo

— Hipétese 2(+) - As Promoc¢édes influenciam positivamente a fideliza¢éo do cliente.

Avariavel independente - Promoc¢des - e a variavel dependente Fideliza¢éo foram testadas para

verificar a sua relacdo. O valor do coeficiente de determinacdo (R?) é de 0,417 indicando que
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41,7% da variabilidade da fidelizacdo é explicada pela variavel Promo¢ées. Para testar a signifi-
cancia foi utilizado o teste F da ANOVA tendo-se verificado que o Sig. <0,000, ou seja, rejeita-se
a hipétese de ndo existir uma relacdo entre as variaveis (Tabela 32). A hip6tese H2(+) é confir-

mada.
Tabela 32

Regressdo linear simples - Promog¢6es

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,6462 417 A7 ,836 ,000 1,842

Nota. a = Preditores: (constante) Promogdes; Varidvel dependente: Fidelizacdo

— Hipétese 3(+) - A Imagem da Marca influencia positivamente a fidelizagéo do cli-
ente.

Avariavel independente Imagem da Marca e a variavel dependente fideliza¢do foram testadas e
verificou-se que o valor de R? é de 0,636 o que significa que 63,6% da variabilidade da fideliza¢éo
é explicada pela Imagem da Marca, representando a maior taxa obtida até ao momento (Tabela
33). O teste F da ANOVA valida a existéncia de significancia, rejeitando-se a hipotese nula, logo

existe relagdo entre as varidveis e confirma a validade da hip6tese H3(+).
Tabela 33

Regressdo linear simples - Imagem da Marca

Modelo R R? R? ajustado Erro padrdo da estimativa Sig. F Durbin-Watson

1 ,798° ,636 ,636 ,661 ,000 1,924

Nota. a = Preditores: (constante) Imagem da Marca; Variavel dependente: Fidelizagdo

No sentido de comparar as médias entre grupos, neste caso, da Qualidade de Servico, Promo-
¢des e Imagem da Marca nas trés operadoras de telecomunicacdes em estudo, procedeu-se a
execucao do teste One-way ANOVA, juntamente com o teste post hoc Bonferroni. A One-way
ANOVA envolve uma Unica categoria independente e a varia¢do relacionada com o erro e o in-
teresse reside em testar a hipotese nula de que as médias da categoria sdo iguais na popula¢ao

(Malhotra & Dash, 2016). A correcao de Bonferroni é um teste post hoc normalmente usado em
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testes ANOVA que mantém a familywise taxa de erro calculando um novo alfa pareado que divide

o nivel de significancia estatistica pelo nimero de comparac8es feitas (Sarstedt & Mooi, 2019).

— Hipétese 4(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomuni-

cagdes portuguesas quanto a percec¢ao do cliente sobre a Qualidade de Servico.

A Tabela 34 mostra que existem diferencas significativas entre os trés grupos - MEO, NOS e
Vodafone - F (3,705) = 10,09, p <.001 - e o teste Post Hoc Bonferroni relevou que existem dife-
rencas entre a MEO e a Vodafone, apresentando a primeira uma média negativa, e entre a NOS
e a Vodafone, destacando-se esta ultima operadora pelas médias positivas indicando que tem
melhores resultados quanto a Qualidade de Servico. A MEO apresenta a média mais negativa

(-0,307).
Tabela 34

Teste One-Way ANOVA - Qualidade de Servico

Diferenga

() Operadoras de teleco- (J) Operadoras de teleco- de Médias F (3,705)
munica¢des em Portugal munica¢Ges em Portugal (1) DP Sig.
MEO NOS -,062 ,062 1,000

VODAFONE -,307* ,060 ,000
NOS MEO ,062 ,062 1,000

VODAFONE -,245* ,057 ,000
VODAFONE MEO ,307* ,060 ,000

NOS ,245* ,057 ,000

Nota. Variavel dependente: Qualidade de Servico; Teste Post Hoc: Bonferroni.

*. A diferenca de média é significativa no nivel 0,05

— Hipétese 5(+) - Existem diferencgas significativas entre operadoras de telecomuni-
cacgles portuguesas quanto a percegao do cliente sobre as Promocgdes.

A Tabela 35 confirma a existéncia de diferencas significativas entre os trés grupos - MEO, NOS
e Vodafone - F (3,705) = 9,94, p <.001. Através do teste Post Hoc Bonferroni é possivel concluir

gue existem diferencas significativas entre a Vodafone e a MEO e entre a Vodafone e a NOS,
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destacando-se pela positiva a Vodafone, com médias positivas e pela negativa a MEO, apresen-

tou a média mais negativa (-0,458) quanto as Promocgdes.

Tabela 35

Teste One-Way ANOVA - Promoc¢bes

() Operadoras de telecomuni- (J) Operadoras de teleco-  Diferenca de Mé-
cagdes em Portugal munica¢des em Portugal dias (I-)) DP Sig. FE3703)
MEO NOS -241 ,095 ,068
VODAFONE -,498" ,092  ,000
NOS MEO 241 ,095 ,068
VODAFONE -,257* ,088 ,023
VODAFONE MEO ,498" ,092  ,000
NOS ,257* ,088 ,023

Nota. Varidvel dependente: Promocdes; Teste Post Hoc: Bonferroni.

*. A diferenca de média é significativa no nivel 0,05

— Hipétese 6(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomuni-
cagdes portuguesas quanto a percecao do cliente sobre a Imagem da Marca.

A Tabela 36 mostra que existem diferencas significativas entre os trés grupos - MEO, NOS e

Vodafone - F (3,705) = 20,63, p <.001 - e o teste Post Hoc Bonferroni relevou que existem dife-

rencas entre a MEO e a Vodafone e entre a NOS e a Vodafone. A Vodafone destaca-se nova-

mente pela positiva, apresentando uma média positiva e superior a concorréncia e a MEO com

a média mais negativa (-0,509) quanto a Imagem da Marca.
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Tabela 36

Teste One-Way ANOVA - Imagem da Marca

(I) Operadoras de teleco- (J) Operadoras de teleco-

Diferenga de

municagdes em Portugal munica¢Ges em Portugal Médias (I-)) DP Sig. F3709
MEO NOS -,068 ,085 1,000
VODAFONE -,569* ,082 ,000
NOS MEO ,068 ,085 1,000
VODAFONE -,501%* ,079 ,000
VODAFONE MEO ,569* ,082 ,000
NOS ,501% ,079 ,000

Nota. Variavel dependente: Imagem da Marca; Teste Post Hoc: Bonferroni.

*. A diferenca de média é significativa no nivel 0,05

Em sintese, ilustra-se numa tabela o resumo de todas as hipoteses, respetivos testes, as varia-

veis testadas e respetiva confirmagado - Anexo II.

Verificadas as hipoteses presentes no modelo conceptual, importa agora analisar os resultados

obtidos através do Net Promoter Score que visara medir o nivel de satisfacdo dos clientes das

operadoras de telecomunicag¢des portuguesas, ao ponto de recomendar a amigos ou colegas.

A partir desta analise sera possivel comparar os resultados obtidos neste subcapitulo com o

NPS e, assim, perceber a relacao.
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5.5.Analise dos resultados obtidos através do Net Promoter Score

O Net Promoter Score € uma métrica que mede a recomendac¢do boca-a-boca como um indica-
dor da satisfacdo do cliente. O NPS opera a partir da resposta a uma questao: “Qual a probabi-
lidade de recomendar a nossa empresa a um amigo ou colega?”’ (p. 1). As respostas sao enqua-
dradas numa escala de 0 a 10, em que os que respondem entre 9 e 10 sdo qualificados como
promotores, os que respondem entre 7 e 8 sdo neutros e, por fim, os detratores que respon-
dem entre 0 e 6 (Reichheld, 2003). No ambito desta investigacdo foi incluido o NPS no sentido
de identificar a distribuicdo de promotores, neutros e detratores por cada operadora, dentro

desta amostra.

A Tabela 37 apresenta os resultados obtidos tornando evidente que a operadora NOS é a de-
tentora de maior percentagem de detratores (55,3%), seguida da MEO (50,8%). A Vodafone é a
operadora com mais promotores (38,3%) apresentando uma percentagem de detratores con-
sideravelmente inferior em comparacdo com os seus concorrentes diretos. As restantes opera-
doras agrupadas na categoria outros nao foram consideradas devido a sua reduzida amostra,

podendo o resultado ser consultado no Anexo Il

AVodafone é, assim, a operadora com mais promotores o que revela que os seus clientes estao

satisfeitos com a sua operadora e estdo dispostos a promové-la.

Quantos mais promotores a empresa tiver, maior o seu crescimento, existindo uma relagao
positiva entre fidelizacdo do cliente e a evolu¢do da empresa, na medida em que um cliente
que recomenda uma determinada empresa esta a colocar a sua reputagdo em causa e s6 um

cliente verdadeiramente leal assume esse risco.
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Tabela 37

Resultados do Net Promoter Score aplicado aos clientes das operadoras MEO, NOS e Vodafone

Operadoras
Categorias
MEO NOS Vodafone
n % n % n %
Detratores 101 50,8 126 55,3 65 24,2
Neutros 64 32,2 68 29,8 101 37,5
Promotores 34 171 34 14,9 103 38,3

Nota. MEO: n = 199; NOS: n = 228; Vodafone: n = 269

Conhecendo melhor a distribui¢ao, por sexo e idade, dos detratores de cada operadora em
estudo - Tabela 38 - é possivel perceber que em maior percentagem encontra-se o sexo femi-
nino, especialmente a operadora MEO que reline 78,2%. No que concerne a idade, a MEO e a
NOS tém os seus detratores centrados entre os 45 e os 54 anos (MEO = 38,6%; NOS = 29,4%) e

a Vodafone entre os 25 e 0s 34 anos (38,5%).
Tabela 38

Distribuicdo por sexo e idade dos detratores das operadoras MEO, NOS e Vodafone

Operadoras
Categorias
MEO NOS Vodafone
Detratores n % n % n %

Sexo

Masculino 22 21,8 34 27 26 40

Feminino 79 78,2 92 73 39 60
Idade

18 a 24 anos 5 5 9 7.1 2 3,1

25a34 anos 19 18,8 32 25,4 25 38,5

35 a44 anos 22 21,8 32 25,4 11 16,9

45 a 54 anos 39 38,6 37 29,4 14 21,5

55 a 64 anos 16 15,8 16 12,7 13 20

Nota. MEO: n = 101; NOS: n = 126; Vodafone: n = 65
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O sexo feminino continua a dominar as respostas, verificando-se uma taxa mais elevada de
neutros na operadora Vodafone - 80,2%. As operadoras NOS e Vodafone tém uma maior per-
centagem de neutros na faixa etaria dos 25 aos 34 anos - 33,8% e 37,6% respetivamente - e a

MEOQ nos 45 aos 54 anos (Tabela 39).
Tabela 39

Distribuicdo por sexo e idade dos neutros das operadoras MEO, NOS e Vodafone

Operadoras
Categorias
MEO NOS Vodafone
Neutros n % n % n %

Sexo

Masculino 19 29,7 22 32,4 20 19,8

Feminino 45 70,3 46 67,6 81 80,2
Idade

18 a 24 anos 6 9,4 9 13,2 10 9,9

25 a 34 anos 13 20,3 23 33,8 38 37,6

35a44 anos 18 28,1 12 17,6 20 19,8

45 a 54 anos 20 31,3 17 25 25 24,8

55 a 64 anos 7 10,9 7 10,3 8 7.9

Nota. MEO: n = 64; NOS: n = 68; Vodafone: n = 101

No que toca aos promotores, o sexo feminino continua a dominar nas trés operadoras, princi-
palmente na MEO com 82,4%. Com as mesmas percentagens - 32,4% - destaca-se a MEO com
promotores dentro das faixas 35 a 44 e 45 a 54 anos e a NOS também na faixa dos 45 a 54 anos,

tal como a Vodafone (33%) - Tabela 40.
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Tabela 40

Distribuicdo por sexo e idade dos promotores das operadoras MEO, NOS e Vodafone

Operadoras
Categorias
MEO NOS Vodafone
Promotores n % n % n %

Sexo

Masculino 6 17,6 11 32,4 33 32

Feminino 28 82,4 23 67,6 70 68
Idade

18 a 24 anos 2 59 3 8,8 8 7.8

25a34 anos 4 11,8 9 26,5 33 32

35 a44 anos 11 32,4 6 17,6 18 17,5

45 a 54 anos 11 32,4 11 32,4 34 33

55 a 64 anos 6 17.6 5 14,7 10 9,7

Nota. MEO: n = 34; NOS: n = 34; Vodafone: n =103
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

A interpretacdo e discussdo de resultados obtidos realizada a luz dos objetivos e do suporte
tedrico é crucial. A analise do conteldo devera ndo sé possibilitar a compreensao do fenémeno
gue constitui o objeto de estudo, como fazer o investigador alcancar as explica¢des e solucdes

ambicionadas (Carmo & Ferreira, 2008).

A analise da influéncia da experiéncia pés-compra na fidelizagdo do cliente no setor das teleco-
munica¢des em Portugal foi concretizada recorrendo a objetivos especificos que fundamenta-
ram esta investigacdo. Numa primeira fase procurou-se identificar quais sdo os touchpoints da
experiéncia pos-compra que mais influenciam positivamente a fidelizacao do cliente a uma
operadora de telecomunicacdes. A revisdo de literatura permitiu sintetizar os mais relevantes,
resultando da identificacdo da Qualidade de Servico (Agyei et al., 2014; Aydin & Gokhan, 2005;
Kim et al., 2004; Klankaew & Saengnoree, 2018; Santouridis & Trivellas, 2010; Tabaku & Cerri,
2015; Zhou & Lu, 2011) que inclui as variaveis Rede (Imbug et al., 2018; Joshi, 2014; Kim et al.,
2004; Santouridis & Trivellas, 2010; Saroha & Diwan, 2019; Subramanian & Palaniappan, 2016),
Servicos de Valor Agregado (Hossain & Suchy, 2013; Khurshid, 2013; Kim et al., 2004; Saroha &
Diwan, 2019), Servico de Apoio ao Cliente (Hossain & Suchy, 2013; Kim et al., 2004; Rahhal, 2015;
Santouridis & Trivellas, 2010; Saroha & Diwan, 2019; Subramanian & Palaniappan, 2016), Equi-
pamentos Moveis (Ahn et al., 2006; Gerpott et al., 2001; Lee et al., 2001), Preco (Hossain & Suchy,
2013; Khurshid, 2013; Santouridis & Trivellas, 2010; Saroha & Diwan, 2019) e Sistema de Fatura-
¢do (Gustafsson, Johnson, Roos, et al., 2005; Hanif et al., 2010; Imbug et al., 2018; Lim et al.,
2006; Santouridis & Trivellas, 2010). Adicionaram-se também as Promo¢6es (Adjei & Denanyoh,
2014; Nagar, 2009; Omotayo, 2011) e a Imagem da Marca (Agyei et al., 2014; Aydin & Gdékhan,
2005; Khurshid, 2013; Klankaew & Saengnoree, 2018; Ogba & Tan, 2009; Saroha & Diwan, 2019;
Tabaku & Cerri, 2015).

Tendo como ponto de partida este grupo de touchpoints, importou identificar e analisar a influ-
éncia de cada variadvel na fideliza¢cdo do cliente de operadoras portuguesas. Os resultados mos-
traram que todas as variaveis presentes na experiéncia pés-compra influenciam a fidelizacdo
do cliente embora, naturalmente, com diferencas internas de peso conforme se verificara de

seguida.
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A hipétese 1(+) - «As dimensdes da Qualidade de Servico influenciam positivamente a fideliza-
cao do cliente» - foi validada mostrando que 51% da variabilidade da fidelizacdo é explicada
pela Qualidade de Servico, confirmando o resultado ja obtido por Santouridis e Trivellas (2010),
o autor-chave escolhido para esta analise, que indicava que existe uma forte relagdao entre as
duas varidveis. Apesar desta confirmacao, foi ainda averiguada a influéncia individual de cada
variavel que compde esta dimensao.

O Servico de Apoio ao Cliente - hipbtese 1c(+) -, 0 Preco - hipotese 1e(+) e a Rede - hipdtese 1a(+)
sdo as varidveis que relinem uma maior percentagem de variabilidade, respetivamente 35,9%,
32,5 e 31,2%. Estes resultados revelaram-se totalmente inesperados uma vez que todos os es-
tudos que testaram a variavel Rede (Imbug et al., 2018; Joshi, 2014; Kim et al., 2004; Rahhal,
2015; Santouridis & Trivellas, 2010; Saroha & Diwan, 2019; Subramanian & Palaniappan, 2016)
concluiram que seria a maior influenciadora. Também como ja explorado no capitulo introdu-
torio, a (ainda) maior dependéncia dos individuos da rede, dos servicos em geral, aumenta a
expectativa de um servi¢o sem falhas e ininterrupto, porém este resultado veio demonstrar que
ndo é um fator preponderante de permanéncia, embora ndo seja renegada a sua importancia.
A variavel Preco apresenta também um peso que ndo detinha nos estudos citados nesta inves-
tigacao, uma vez que tendencialmente é mais relevante na escolha da operadora e nao tanto
na permanéncia (Hossain & Suchy, 2013; Khurshid, 2013; Santouridis & Trivellas, 2010; Saroha
& Diwan, 2019). Os estudos que incidiram sobre o Servico de Apoio ao Cliente revelaram o seu
potencial visto ser a variavel onde existe um contacto direto entre o representante da empresa
e o cliente da mesma, um contacto humano, que permite dirimir possiveis reclamagdes ou di-
ficuldades, no entanto nunca destacaram como sendo a variadvel mais influenciadora (Hossain
& Suchy, 2013; Kim et al., 2004; Rahhal, 2015; Santouridis & Trivellas, 2010; Saroha & Diwan,
2019; Subramanian & Palaniappan, 2016).

Com menor peso encontram-se os Equipamentos Mdveis, o Sistema de Faturagéo e os Servicos de
Valor Agregado, respetivamente com uma taxa de variabilidade explicativa de 28,4%, 27,8% e
12,3%. Os resultado obtido nos Servicos de Valor Agregado ndo é surpreendente, uma vez que
vai ao encontro dos resultados dos poucos estudos que versaram sobre 0s mesmos e que con-
firmam a sua influéncia, embora em menor peso (Hossain & Suchy, 2013; Kim et al., 2004;
Saroha & Diwan, 2019). Os Equipamentos Moveis surpreendem ao obter um peso superior ao

Sistema de Faturagéo visto que no Unico estudo que analisa conjuntamente estas duas variaveis,
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os Equipamentos Mdveis ndo apresentam relevancia significativa quer na inserido na dimensao
Qualidade de Servico quer na relagdo com a Fidelizagcdo (Santouridis & Trivellas, 2010).

A hipétese 2(+) - «As Promogdes influenciam positivamente a fideliza¢do do cliente.» - foi igual-
mente confirmada, mostrando uma percentagem de 41,7% de variabilidade, inferior a Quali-
dade de Servico como seria esperado. Este resultado permite reforcar o reduzido numero de
estudos que incluem esta varidvel e concede alguma atualidade & mesma. A semelhanca das
Promocgbes, também a Imagem da Marca - hipbtese 3(+) - foi confirmada como uma variavel que
influencia positivamente a fideliza¢do do cliente, obtendo a maior percentagem - 63,9%. Este
resultado superou as expectativas na medida em que os autores-chave que estudaram as di-
mensdes Qualidade de Servico e Imagem da Marca concluiram existir menor influéncia, compa-
rativamente, a Ultima (Saroha & Diwan, 2019).

A comparacao da percecao do cliente sobre o desempenho das operadoras de telecomunica-
¢Bes portuguesas em cada touchpoint foi realizada recorrendo ao teste One Way ANOVA. As hi-
poteses 4(+) - «Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomunicac¢des portu-
guesas quanto a percec¢do do cliente sobre a Qualidade de Servico.», H5(+) - «<Existem diferencas
significativas entre operadoras de telecomunicac8es portuguesas quanto a perce¢do do cliente
sobre as Promoc¢des.» e H6(+) - «Existem diferencas significativas entre operadoras de teleco-
municag¢des portuguesas quanto a percecao do cliente sobre a Imagem da Marca.» foram vali-
dadas e todas demonstraram que a Vodafone é a operadora com melhor média e a MEO com
a pior, existindo uma maior clivagem na média na hipétese 6(+), onde esta uUltima operadora
apresenta a pior média em comparag¢do com as anteriores. Conforme se vira de seguida, sera
possivel estabelecer uma ligacao entre estes resultados e os obtidos através do Net Promoter

Score.

Em termos gerais, os resultados do NPS vao ao encontro dos resultados obtidos através do
teste One Way ANOVA. Relembrando que a Vodafone é a operadora com melhor média em com-
para¢cdo com a concorréncia no que concerne a Qualidade de Servico, Promocées e Imagem da
Marca, o NPS mostra que é a operadora com maior percentagem de promotores, ou seja, 0s
seus clientes estao dispostos a recomendar a sua operadora a amigos e colegas. A MEO apesar
de apresentar piores resultados, o NPS indica que a NOS tem um maior numero de detratores,
com a agravante de ter mais de 50% dos seus clientes nessa posi¢ao de nao recomendacgao.
Numa breve nota quanto a distribuicdo por sexo e por idade, os resultados obtidos contrariam

as conclusbes de Kasch (2016), Sanchez (2016) e Situmorang (2017) quanto a tendéncia dos
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millennials em fornecer pontuac¢des mais baixas em compara¢do com as outras gera¢des, uma
vez que a faixa que mais se destaca de detratores é dos 45 aos 54 anos. Recorde-se que sao
considerados millennials os individuos nascidos entre janeiro de 1983 e dezembro de 1994
(Deloitte, 2021), enquadrando-se atualmente as suas idades entre os 27 e os 38 anos. Quanto
ao sexo, ndo foi possivel aferir a maior propensao das mulheres para serem fortes promotoras
(Eskildsen & Kristensen, 2011), uma vez que as suas respostas predominaram neste estudo.

Em suma, esta investigacdo validou todas as hipdteses apresentadas, mostrando que um cli-
ente de uma operadora de telecomunica¢Bes em Portugal é mais suscetivel a fidelizacdo se
tiver uma boa Imagem da Marca, se usufruir de uma boa Qualidade de Servico, especialmente ao

nivel do Servico de Apoio ao Cliente, do Preco e da Rede e se receber boas Promocées.
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7. CONCLUSOES

Esta investigacdo teve como principal objetivo a analise da influéncia da experiéncia pos-
compra na fidelizacdo do cliente no setor das telecomunica¢des em Portugal. Para a sua con-
cretizacao, procedeu-se a revisdo da literatura mais atualizada e pertinente de modo a enqua-
drar e fundamentar a tematica. Esse capitulo foi organizado de modo a introduzir um tema
mais amplo como o da experiéncia do cliente e encerrou com as diversas perspetivas de auto-
res que estudaram os touchpoints presentes na jornada do cliente de telecomunica¢des. Con-
clui-se, nesta fase, que este estudo se revelaria inovador, uma vez que nao foi identificado qual-
qguer estudo semelhante realizado em Portugal ou sobre o setor das telecomunicacdes portu-
guesas. Depois de garantido o estado da arte do tema desta investigacao, seguiu-se a dissemi-
nacao do questionario com o intuito de recolher dados primarios de cada uma das dimensdes

analisadas para posterior analise.

O capitulo de analise e discussao de resultados contribuiu ndo sé para enriquecer e a atualizar
a literatura disponivel de alguns touchpoints como também concedeu insights bastante interes-
santes e disruptivos. A Qualidade de Servico, as Promocées e a Imagem da Marca sao as trés prin-
cipais dimensdes que existem na fase pds-compra e que sao relevantes para a fidelizagdo do
cliente, o que significa que as operadoras devem apostar nestas dimens&es para aumentar a

possibilidade de fidelizar os seus clientes.
7.1.Implicagdes tedricas do estudo

A realizacdo de uma analise prévia aos diversos estudos publicados sobre a influéncia de tou-
chpoints especificos na fidelizacdo do cliente no setor das telecomunica¢Bes evidenciou uma
clara lacuna quanto a realidade portuguesa, assim como a inexisténcia de investigacBes que
validassem a relacdo entre a Qualidade de Servico, as Promogbes e a Imagem da Marca com a
Fidelizacdio ou até com qualquer outra variavel dependente. A revisdo da literatura também
permitiu compreender que alguns touchpoints ndo eram testados noutras realidades atual-

mente, como foi o caso especifico dos Equipamentos Mdveis e das Promocgées.

Identificadas as maiores lacunas, procedeu-se a criagdo de um modelo conceptual de analise
Unico que representasse a complexidade das rela¢fes estabelecidas e fosse um esquema ori-

entador da concecdo tedrica que identifica e organiza de forma légica os aspetos que
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influenciam a situa¢do em investigacao (Oliveira & Ferreira, 2014). Concluidos os necessarios
testes, comprovou-se a influéncia que todas as dimensdes em analise tém na fidelizagdo do

cliente, ainda que com pesos diferentes.

Nao obstante, importa ainda mencionar os interessantes insights retidos com a aplicacao da
métrica Net Promoter Score, nomeadamente o facto da operadora com mais promotores ser a
operadora que melhor resultado obteve na comparacdo de médias entre os grupos, demons-
trando que, de facto, uma boa experiéncia proporcionada nesses pontos potencia a recomen-

dacdo.
7.2.Implicagdes praticas do estudo

Em termos praticos releva expor os contributos desta investigacdo para as operadoras de tele-
comunicagdes que operam em Portugal e outras empresas de interesse. Tal como ja referido,
todas as hipoteses deste estudo foram validadas o que significa que todos os touchpoints tes-
tados influenciam a fidelizacdo do cliente. Porém, apresentam diferencas quanto a percenta-

gem de variabilidade, isto é, a percentagem que cada variavel explica a fidelizacao.

Iniciando a analise pela dimensdo com maior peso - a Imagem da Marca - percebe-se que as
operadoras devem apostar na sua imagem, em ter uma boa reputacdo e ser orientado para o
cliente, criando uma relacdo de confianca e honestidade. Uma imagem de marca forte tem

maior probabilidade de fidelizar o cliente.

A segunda dimensdo com maior peso é a Qualidade de Servico, cuja analise mereceu mais deta-
Ihe visto incluir diversas varidveis para a sua medi¢do. Destacam-se trés variaveis como as que
apresentam maior percentagem de variabilidade - o Servi¢o de Apoio ao Cliente, o Preco e a
Rede. O Servico de Apoio ao Cliente consiste na interacdo entre um funcionario da empresa e o
cliente e tem a especial vantagem de poder ajudar o cliente em resolver algum problema que
possa gerar insatisfacdo. Esta interacdo deve merecer redobrada atencdo por parte da opera-
dora de forma a eliminar entraves que dificultem o contacto com a empresa, o registo e a re-
solucdo da questao/reclamacao e que tomem demasiado tempo durante o seu tratamento. O
representante da empresa deve merecer também atenc¢do, na medida em que contribui positi-
vamente para o bom sucesso do atendimento. As caracteristicas pessoais do funcionario e as
skills voltadas para a resolu¢do de potenciais problemas ou duvidas sdo também um ponto

influente. De seguida, o Preco também é considerado um touchpoint influente, tornando-se
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mais positivo na perspetiva da fidelizagao se a operadora se focar na razoabilidade e variedade
dos precos praticados, dando liberdade ao cliente para a negocia¢do e escolha do mais ade-
qguado. Por ultimo, a qualidade da Rede é também um touchpoint sensivel pelo que as operado-
ras, ja tendencialmente mais focadas na adogao de tecnologia mais atualizada, devem propor-
cionar uma boa e extensa cobertura de rede, um servico movel capaz de oferecer boas experi-
éncias nas ligacbes de voz, seja a nivel nacional seja a nivel internacional (em roaming). Adicio-
nalmente, as operadoras deverdo atentar a variedade e qualidade da oferta de Equipamentos
Moveis, apostar num Sistema de Faturagéo eficiente e a disponibilizacdo de Servicos de Valor Agre-

gado atualizados e Uteis.

As Promogdes sao a Ultima dimensao considerada, mas ndo menos importante. Sugere-se, neste
campo, a apresentacao de promocdes competitivas, personalizadas, isto é, adequadas ao tipo

de servico do cliente, as suas necessidades, e que sejam bem comunicadas e de facil acesso.

Os resultados obtidos através do NPS destacam a operadora NOS como a operadora com maior
ndmero de detratores - 55,3% - concentrando o niumero mais elevado na faixa etaria entre os
45 e os 54 anos. Sugere-se, assim, que a referida operadora desenvolva a¢Bes que permitam
identificar as principais razdes para tal classificagdo. O mesmo acontece com a operadora MEO,
a segunda com maior numero de detratores - 50,8% - e dentro da mesma faixa etaria - 38,6%.
AVodafone apresenta uma percentagem bastante mais baixa de detratores (24,2%), no entanto
ndo deverad também descurar desse facto, concentrando-se, neste caso, na faixa etaria dos 25

aos 34 anos.
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8. LIMITACOES DO ESTUDO E TRABALHOS FUTUROS

As limitacdes identificadas neste estudo concentram-se especialmente na metodologia. Primei-
ramente importa relembrar que a técnica de recolha de dados escolhida foi a técnica de amos-
tragem ndo-probabilistica por quotas etarias e o questionario foi dirigido especificamente a
individuos pertencentes a populacao ativa entre os 18 e os 64 anos. As quotas obtidas nao
alcancaram o objetivo definido, porém em termos de propor¢ao foi razoavelmente conseguido.
A amostra apresenta algum desequilibrio no que concerne ao sexo e regiao de residéncia, uma
vez que a larga maioria dos inquiridos é do sexo feminino e reside no Norte do pais. O mesmo
sucede com a quota de clientes por operadora, existindo um maior nimero de clientes Voda-
fone, quando na realidade esta apresenta uma menor quota de mercado em compara¢ao com
a MEO e NOS, exceto nos servicos moveis (ANACOM, 2021). Também ndo foram diferenciados
os clientes que possuem um servico residencial, de um servico individual (s6 de telemével, por

exemplo), facto que também dificulta a distin¢do.

O inquérito por questionario foi composto maioritariamente por escalas que tiveram de ser
adaptadas dos artigos originais, uma vez que os seus autores nao disponibilizaram na integra
as escalas, mas tao s6 o seu “rotulo”. Ainda que nao prejudique a validade das mesmas, concede

espaco para possiveis erros ou interpretacdes menos corretas.

A inexisténcia de estudos semelhantes aplicados ao setor de telecomunica¢des portugués é
considerada também uma limitagdo, uma vez que a comparagdo apenas é feita recorrendo a
comparacao de estudos realizados em diversos paises, alguns deles com realidades sociais e
econdmicas muito distintas. No entanto, ndo se deve ver este ponto apenas como uma limita-
¢do, mas também como um contributo que permitiu criar uma base tedrica para a area da

experiéncia do cliente no setor das telecomunica¢des em Portugal.

Sugere-se em trabalhos futuros a aposta na metodologia mista, adicionando assim a contribui-
¢do dos dados qualitativos que concedem um maior aprofundamento da tematica, principal-

mente no que concerne as motiva¢des dos clientes e as suas expectativas.
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10. ANEXOS

ANEXO |

Questionario

r_________________________________________________________________________________]
Experiéncia no sector das
telecomunicacoes em Portugal

A experiéncia com sua operadora de telecomunicagdes é satisfatoria? O gue mais
influencia a sua experiéncia?

Recomenda a sua operadora? O que pode ser melhorado?

Mo @mbito da dissertagdo de Mestrado em Gestao de Marketing do IPAM Porto, o presente
questiondrio tem como objectivo analisar a influéncia da experiéncia pos-compra na

fidelizagdo do cliente no sector das telecomunicagdes, em Portugal.

Este questionario destina-se a clientes de operadoras de telecomunicagdes portuguesas,
que pertencem a populagdo activa, com idades compreendidas entre os 18 e 0os 64 anos.

Em conformidade com o Regulamento Geral sobre a Protecgdo de Dados (RGPD), toda a
informacao recolhida é confidencial e anonima, tendo como finalidade a investigagéo
académica.

A duracio previsivel de resposta é de 5 minutos.

Agradeco a sua colaboragao!

*Qbrigatorio

Actualmente & cliente de alguma operadora de telecomunicagdes, em Portugal?

*

O sim
O nao

Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunica¢coes em Portugal

Se for cliente de mais do que uma operadora de telecomunicagdes portuguesa,

responda a este questionario tendo por base a experiéncia com a operadora

com quem mantém maior contacto.

Anterior Seguinte

r_______________________________________________________________________________]
Experiéncia no sector das
telecomunicagdes em Portugal

*Qbrigatorio

0 conceito "rede” abrange a rede mdvel (rede 3G ou 4G captada pelo telemavel) e a rede wireless (Wi-Fi)
via Satélite ou Fibra.

Considerando a experiéncia com a rede da sua operadora de telecomunicagdes, numa escalade 1 a 5, na
qual 1 corresponde a "Discordo totalmente” e 5 a "Concordo totalmente”, como classifica as seguintes
afirmagdes:

O sinal da minha rede e forte. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha rede nao falha, funcionando de forma continua. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Tenho cobertura de rede em qualquer sitio. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A chamada de voz tem qualidade. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Durante a chamada de voz, consigo ouvir o som com clareza. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Consigo realizar uma chamada de voz logo na primeira tentativa. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Aligacao e estavel quando realizo chamadas quer para numeros moveis, quer
para numeros fixos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu tenho uma boa qualidade de rede quando estou fora do pais (em roaming). *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicacdes em Portugal

*QObrigatorio

Servigos de Valor Agregado

Os Servigos de Valor Agregado sdo servigos complementares disponibilizados pelas operadoras de
telecomunicagdes, como por exemplo: Servigos baseados em localizagdo, Alertas de chamadas perdidas

e de voicemail, Calling rings, Servigos de TV madvel, USSD (MEO - *123#; NOS - *111#; Vodafone - *#100#),

entre outros.

Considerando a experiéncia com os Servigos de Valor Agregado disponibilizados pela sua operadora de
telecomunicagdes, numa escala de 1 a 5, na qual 1 corresponde a "Discordo totalmente" e 5 a "Concordo
totalmente", como classifica as seguintes afirmagdes:

A minha operadora disponibiliza uma grande variedade de Servicos de Valor

Agregado. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A utilizagao de Servigos de Valor Agregado é-me conveniente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha operadora disponibiliza Servigos de Valor Agregado actualizados. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicag¢oes em Portugal

*Qbrigatorio

Servigo de Apoio ao Cliente

Considerando a experiéncia com o Servigo de Apoio ao Cliente da sua operadora de telecomunicacgdes
(em call center, em loja fisica ou noutros canais), numa escala de 1 a 5, na qual 1 corresponde a "Discordo
totalmente" e 5 a "Concordo totalmente”, como classifica as seguintes afirmacdes:

E facil contactar o call center da minha operadora. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As instrucoes disponiveis no IVR sao claras e de facil compreensao. *

O IVR (Interactive Voice Response) &€ um sistema automatizado através do qual a chamada é atendida

automaticamente e transferida para o departamento responsavel. Ex. 16200 (MEQ), 16990 (NOS) , 16800
(Nowo) ou 16912 (Vodafone).

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Quando contacto o Servico de Apoio ao Cliente, espero pouco tempo ate ser
atendido(a) por um assistente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

E facil registar a minha questéo/reclamacéao. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O Servigo de Apoio ao Cliente compreende as minhas questdes/reclamacgoes. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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O Servico de Apoio ao Cliente mostra disponibilidade para reconhecer e registar
a minha questéo/reclamacéo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O Servico de Apoio ao Cliente mostrou conhecimento e capacidade de fornecer
informacoes precisas e completas. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Considero adequado o tempo gasto no processamento e resolugéo da minha
questdo/reclamacao. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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O Servico de Apoio ao Cliente mostra interesse sincero em resolver a minha
questao/reclamacéo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Considero adequado o tempo gasto na chamada para a linha de apoio. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O Servico de Apoio ao Cliente € paciente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O Servigo de Apoio ao Cliente é educado. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O Servigo de Apoio ao Cliente deixa-me confortavel, tratando-me de forma
amigavel. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Experiéncia no sector das
telecomunicacoes em Portugal

*0Obrigatorio

Equipamentos Moveis

Considerando a oferta de equipamentos moveis da sua operadora de telecomunicagées, numa escala de 1
a 5, na qual 1 corresponde a "Discordo totalmente” e 5 a "Concordo totalmente”, como classifica as
seguintes afirmacdes:

A minha operadora disponibiliza varios tipos de equipamentos moéveis. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os equipamentos maoveis tém qualidade. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Experiéncia no sector das
telecomunicacdes em Portugal

*Qbrigatdrio

Considerando a experiéncia com a sua operadora de telecomunicagdes, numa escala de 1 a 5, na qual 1
corresponde a "Discordo totalmente" e 5 a "Concordo totalmente", como classifica as seguintes
afirmagoes:

Os precos sao razoaveis. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Existe uma grande variedade de precos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu escolho livremente o preco que quero pagar pelo servico. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicagdes em Portugal

*Obrigatorio

Sistema de Facturagéo

Considerando a experiéncia com o sistema de facturacdo da sua operadora de telecomunicagdes
(concretamente com a cobranga realizada pela mesma mensalmente), numa escala de 1 a 5 na qual 1
corresponde a "Discordo totalmente” e 5 a "Concordo totalmente', como classifica as seguintes
afirmagdes:

A minha operadora factura/cobra correctamente os servigos. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Consigo facilmente compreender e resolver os meus problemas de facturacao. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Consigo rapidamente resolver as minhas questoes sobre a facturacao. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicag¢des em Portugal

*0brigatorio

Ofertas e promogoes

Considerando a experiéncia com a sua operadora de telecomunicagbes, numa escala de 1 a 5, na qual 1
corresponde a "Discordo totalmente” e 5 a "Concordo totalmente', como classifica as seguintes
afirmacdes:

As promocoes sao competitivas. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As promocoes sao adequadas ac meu tipo de servigo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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As campanhas promocionais s&o comunicadas de forma eficiente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu consigo aderir as promocgdes a partir de varias plataformas. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha operadora oferece varios descontos sobre o prego. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicacoes em Portugal

*Qbrigatorio

Imagem da marca

Considerando a experiéncia com a sua operadora de telecomunicagdes, numa escala de 1 a 5, na gual 1
corresponde a "Discordo totalmente” e 5 a "Concordo totalmente', como classifica as seguintes
afirmagdes:

A minha operadora € justa e honesta. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha operadora € orientada para o cliente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais

131



[}
Marketing
Leads
Business

A minha operadora é de confianga. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha operadora tem boa reputacéo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha operadora cumpre as suas promessas & compromissos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha operadora € inovadora e voltada para o futuro. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha operadora dé resposta as necessidades do cliente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

E facil lidar com a minha operadora. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicag¢oes em Portugal

*Obrigatorio

Fidelizagéo

Considerando a experiéncia com a sua operadora de telecomunicag@es, numa escalade 1 a2 5, naqual 1
corresponde a "Discordo totalmente' e 5 a "Concordo totalmente’, como classifica as seguintes
afirmagdes:

Vou continuar a ser cliente da minha operadora. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Vou encorajar os meus amigos a aderirem aos servicos da minha operadora. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Por produtos semelhantes, prefiro pagar mais nesta operadora em comparacao
com outras. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha preferéncia pelos servigos desta empresa néao mudara mesmo que os
meus amigos me recomendem outro. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Mesmo que o preco de outras operadoras seja mais barato, continuarei a usar
esta operadora. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte

Experiéncia no sector das
telecomunicagoes em Portugal

*Qbrigatério

Recomendagéo

Considerando a experiéncia até ao momento com a sua operadora de telecomunicagdes, classifique numa
escala de 0 a 10, em que 0 significa "Nada provavel” e 10 "Extremamente provavel’ recomendar

Qual a probabilidade de recomendar a sua operadora a um amigo ou colega? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada provavel O O O O O O O O O O Extremamente provavel

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicacdes em Portugal

*Qbrigatorio

Qual é a sua operadora? *

O MEeo

NOS
NOWO

VODAFONE

O O OO

Outra:

Que tipo de contrato tem com a sua operadora? *

O Servigo Pré-pago (carregamento)

O Servigo Pos-pago (fatura)
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Quanto gasta, em media, por més? *

O Menos de 15€
(O 16€a30¢
31€ a 45€
46€ a 60€
61€a75¢€
Mais de 76€

O
O
O
O

Ha quanto tempo & cliente da sua operadora? *

(O Menos dz 6 meses
(O 7a12meses
(O 13a24meses

(O Mais de 25 meses

Anterior Seguinte
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Experiéncia no sector das
telecomunicac¢des em Portugal

*Qbrigatorio

Dados socio-demograficos

Sexo *

(O Feminino

(O Masculino

Idade *

(O 18a24anos
(O 25a34anos
(O 35a44anos
(O 45a54anos
(O 55a64anos

(O Mais de 65 anos
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Regigo de residéncia *

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Regido Autonoma dos Agores

Regido Autonoma da Madeira

OO0OO0O0O0O0O0

Habilitagoes Literarias *
(O Ensino Basico

Ensino Secundario
Bacharelato
Licenciatura

Mestrado

O O OO0O0

Doutoramento
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Situacéo Profissional *

Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador-Estudante
Estudante

Desempregado

OO OO0O0O0

Reformado
Rendimento mensal (individual) *

(O Inferior a 665€
(O 6662 1000€
(O 1001 a 2000€

(O superiora 2001€
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ANEXO I

Resumo das hipdteses da investigacdo e respetivo teste, varidveis ou fatores e confirmacéo

Variavel Conforma-
Variavel De-
Hipdtese Teste Indepen- Fator ¢do da hip6-
pendente
dente tese
H1(+) - As dimensdes da qualidade de servico influenciam positiva- Regressdo Linear Qualidade Confirmada
Fidelizagao
mente a fidelizacdo do cliente. Simples de Servico
H1a(+) - A percecdo do cliente sobre a qualidade da rede influencia po- Regressdo Linear Confirmada
Fidelizagao Rede
sitivamente a fidelizacdo do cliente. Simples
Servicos de Confirmada
H1b(+) - A percecdo do cliente sobre a qualidade dos servigos de valor  Regressdo Linear
Fidelizagao Valor Agre-
agregado influencia positivamente a fideliza¢do do cliente. Simples
gado
Servigo de Confirmada
H1c(+) - A percecdo do cliente sobre a Qualidade de Servico de apoio  Regressdo Linear
Fidelizacao Apoio ao
ao cliente influencia positivamente a fidelizagdo do cliente. Simples
Cliente
Equipa- Confirmada
H1d(+) - A percecdo do cliente sobre a qualidade dos equipamentos  Regressdo Linear
Fidelizacao mentos
moéveis influencia positivamente a fidelizagdo do cliente. Simples
Méveis
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Variavel Conforma-
Variavel De-
Hipotese Teste Indepen- Fator ¢do da hipo-
pendente
dente tese

H1e(+) - A percecdo do cliente quanto ao preco praticado influencia Regressdo Linear Confirmada
Fidelizagdo Preco

positivamente a fidelizacdo do cliente. Simples

H1f(+) - A percecdo do cliente sobre a qualidade do Sistema de Fatura-  Regressdo Linear Sistema de Confirmada
Fidelizagdo

¢do influencia positivamente a fideliza¢do do cliente. Simples Faturacdo

H2(+) - As Promoc&es influenciam positivamente a fidelizacdo do cli- Regressdo Linear Confirmada
Fidelizagao Promogdes

ente. Simples

H3(+) - A Imagem da Marca influencia positivamente a fidelizacdo do  Regressdo Linear Imagem da Confirmada
Fidelizacao

cliente. Simples Marca

H4(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomu- Operadoras de telecomuni-  Confirmada
Qualidade de

nicagdes portuguesas quanto a perce¢do do cliente sobre a Qualidade  One Way ANOVA cagdes (MEO, NOS, Voda-
Servigo

de Servico. fone)

H5(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomu- Operadoras de telecomuni-  Confirmada

nicagBes portuguesas quanto a percecdo do cliente sobre as Promo-  One Way ANOVA Promogdes cagBes (MEO, NOS, Voda-

¢des. fone)

H6(+) - Existem diferencas significativas entre operadoras de telecomu- g Operadoras de telecomuni-  Confirmada
Imagem da

nica¢Bes portuguesas quanto a perce¢do do cliente sobre almagemda  One Way ANOVA cagBes (MEO, NOS, Voda-
Marca

Marca. fone)
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ANEXO il

Resultados do Net Promoter Score aplicado aos clientes das outras operadoras de telecomunicacées

portuguesas
Operadora
Categorias
Qutros
n %
Detratores 8 61,5
Neutros 3 23,1
Promotores 2 15,4

Nota. Outros: n=13; % = 100%

Mafalda Filipa Norte de Sousa Morais 142



