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Resumo

O churn é uma das maiores ameacas para qualquer negdcio a base de subscricdes, sendo
gue o setor das telecomunicacdes ndo é excecdo. Por esta razdo, é crucial para as
operadoras perceberem as razbes por detrds do abandono dos seus clientes, no
entanto, a literatura ndo dd muita atencdo as intengdes de churn. E mais concretamente
no contexto nacional, os poucos estudos na area ndo abordam o churn com base nas

opinides do consumidor.

Deste modo, o presente estudo analisa os varios antecedentes das intengbes de churn
no setor das telecomunicagdes fixas em Portugal, nomeadamente a qualidade global do
servico, imagem corporativa, satisfacdo do consumidor e a identificacdo do consumidor
com a marca. Para esta analise foi realizado uma pesquisa quantitativa com base em
guestionarios, no total foram obtidas 235 respostas validas. Aplicando o modelo de
equacdes estruturais aos dados recolhidos, é possivel comprovar que a imagem
corporativa e a qualidade global do servico impactam negativamente as intencdes de
churn, através do efeito de mediacdo da satisfacdo do consumidor e a identificacdo do

consumidor com a marca.

O presente estudo é um contributo para a literatura ndao sé no contexto nacional, como
na literatura em geral pelo foco nas inten¢des de churn, demonstrando que
especialmente uma boa imagem corporativa e uma alta satisfagao do consumidor tem
um forte impacto nas inteng¢Ges de churn. Além disso, é analisado o papel da
identificacdo do consumidor com a marca num contexto que até entdo este nao foi
abordado e comprovado o seu impacto nas inteng¢ées de churn. E é igualmente
demonstrado uma relagdo entre o tempo de utilizacdo do servico e a satisfagcdo do
consumidor e as inten¢des de churn. E a influéncia do circulo pessoal do consumidor na

sua satisfacdo e intengdes de churn.

Palavras-chave: Intengdes de Churn; Telecomunicagdes Fixas; Satisfacdo do

Consumidor; Identificagdo do consumidor com a marca; Imagem Corporativa.
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Abstract

Churn is one of the biggest threats to any subscription business, and the
telecommunication sector is not an exception. Because of this, it’s crucial for operators
to understand the reasons behind their customer’s defection, however, the literature
doesn’t give much attention to churn intentions. More specifically in the national
context, the few studies in the area do not approach churn based on consumer’s

opinions.

Thereby, this study analyses the various antecedents of churn intentions in the fixed
telecommunications sector in Portugal, namely global service quality, corporate image,
consumer satisfaction and consumer-brand identification. For this analysis, a
guantitative research was conducted on the basis of questionnaires, on total 235 valid
answers were gathered. Applying the structural equations modelling to the data
collected, it’s possible to verify that corporate image and global service quality have a
negative impact on churn intentions, being mediated by consumer’s satisfaction and

consumer-brand identification.

This study is a contribution to the literature not just in a national context, but also in
general literature because of the focus on churn intentions, by demonstrating that
especially a good corporate image and a high customer satisfaction have a strong impact
on churn intentions. In addition, it’s also analysed the role of consumer-brand
identification in a context where it has not been studied before, and it's demonstrated
its impact on churn intentions. It’s also demonstrated a relationship between service
usage time and customer satisfaction and churn intentions. And the influence of the

customer’s social circle on his satisfaction and churn intentions.

Keywords: Churn Intentions; Fixed Telecommunications; Customer Satisfaction;

Consumer-brand Identification; Corporate Image.
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1 - Introdugao

O presente trabalho tem como objetivo analisar os antecedentes das intencdes de churn
no setor das telecomunicacdes fixas em Portugal. O churn ocorre quando um consumidor
decide abandonar a operadora a que este estd vinculado. Mattison (2006) define churn
como o ato de infidelidade de um consumidor, quando este muda o seu atual fornecedor
em favor de uma empresa concorrente. Porém, o churn em si é uma categoria muito

abrangente, Modisette (1999) divide este em trés subcategorias:

e Churn involuntario - quando o consumidor ndo paga pelo seu servico, e
consequentemente este é cancelado, e igualmente o cancelamento devido a roubo
do servico ou uso fraudulento deste;

e Churninevitavel - que ocorre quando um consumidor morre, ou muda de habitacdo
quer seja para outra pais em que ndao pode manter o mesmo servigo, ou para outra
regido dentro do préprio pais, mas que ndo tenha cobertura pela sua atual
operadora;

e Churn voluntario - quando é o consumidor a terminar a ligacdo com a operadora,
devido a insatisfacdo com o servico desta, ou por ter encontrado uma oferta

melhor.

Enquanto churn involuntdrio e churn inevitdvel, sdo dois problemas naturais que a
operadora ndao consegue prever nem evitar, o churn voluntario é um problema possivel de
prever, se forem aplicadas as medidas corretas. E soluciondvel se a operadora saber as
razdes por detrds do abandono dos seus clientes, e de seguida, elimina-las. Por esta razao,
guando a literatura se refere ao tema do churn, esta aborda essencialmente o churn
voluntario. O presente estudo ird adotar a mesma abordagem, ao investigar o porque dos
consumidores abandonarem a sua operadora voluntariamente, e quais as razdes e fatores

por detras desta decisao.

Em relacdo ao contexto em que esta investigacdo vai ser aplicada, o setor das
telecomunicacdes fixas € um dos setores mais importantes para os consumidores
portugueses. Este tem apresentado um enorme crescimento desde 2004, mas que no
entanto, segundo dados da ANACOM, entidade que regula as telecomunica¢cdes em

Portugal, tem vindo a dar sinais de abrandamento nos ultimos anos. Esta recente



estagnacdo é muito devida ao numero limitado de novos clientes disponiveis, o que faz
com que a aquisicdo de novos clientes seja um processo cada vez mais complicado e
dispendioso, deste modo a retencdo dos atuais clientes surge como o principal foco. E
devido a estas condi¢des que o churn dos consumidores se torna numa questdo essencial
para o sucesso de qualquer operadora. Além disso, a ANACOM no seu relatério de
telecomunicacdes de 2017, o ultimo relatdrio disponibilizado, apresenta o barémetro de
telecomunicacdes da Marktest, que indica que apenas 71,3% dos consumidores inquiridos
ndo demonstram ter qualquer intencdo de mudar de operadora nos préximos trés meses.
Sendo que os restantes 28,7% dos consumidores apresentam intencdes de mudar, ou estdo
indecisos. Ou seja, estes dados demonstram que de facto em Portugal o potencial
abandono dos consumidores, o churn, é um fator preocupante para as operadoras, e
devido as suas consequéncias que serdo de seguida apresentadas, este deve ser gerido com

toda a atencdo.

Para o setor das telecomunicagdes, o churn é uma das suas maiores preocupagdes
(Oliveira, 2009), devido ao facto de uma operadora com uma elevada taxa de churn ndo
conseguir retirar lucro dos clientes que adquire, deste modo, o abandono dos clientes esta
diretamente relacionado com lucratividade de uma operadora. Além disso, o churn ganha
uma importancia acrescida pelo facto de ja estar estabelecido na literatura que o custo de
reter um cliente atual é consideravelmente inferior ao de conquistar um novo (e.g., Syam

& Hess, 2006).

Em relacdo as investigacGes aplicadas a condi¢cdes semelhantes, a presente investigacao
diferencia-se destas por um conjunto de fatores. Em primeiro lugar, embora o churn seja
um elemento chave para a area de gestdo de clientes, drea que tem recebido muita atengao
na literatura. As investigagcGes aplicadas ao churn por norma nao fazem uso de informacgao
direta do consumidor, nomeadamente, a recolha da opinido do consumidor através de
guestionarios. Sendo habitual o uso de dados fornecidos pelas operadoras. Esta é a
abordagem mais frequente em estudos aplicados ao setor em Portugal ou por
investigadores portugueses aplicados a outros mercados. Além disso, estes estudos focam-
se essencialmente na previsao e identificacdo de clientes que irdo praticar churn, e ndo nas
causas que os levam a abandonar a operadora. Oliveira (2009) faz uso de data mining para

identificar e caraterizar situacdes de churn, fazendo uso de uma base de dados de uma



operadora do Médio Oriente. Meireles (2014) foca-se na previsdo de churn em
telecomunicacdes moveis, fazendo uso dos dados fornecidos por uma operadora,
consistindo no registo de atividades dos seus clientes. Portela (2010) analisa o churn, com
base em dados fornecidos por uma operadora portuguesa, como a faturacdo média, valor

em divida, uso de servico, entre outras.

Em segundo lugar, no contexto da literatura internacional, embora haja uma maior atencao
em recolher dados diretos ao consumidor através do uso de questionarios. Estas
investigacdes focam-se essencialmente em outras varidveis abordadas na gestdo de
clientes, tais como a lealdade do consumidor (e.g., Kim, Park, Park et al., 2018; Kim et al.,
2016; Karjaluoto et al., 2012; Amin et al., 2012; Liu et al., 2011) na retencdo do consumidor
(e.g., Kim, Park, Lee et al., 2018; Diaz, 2017; Seo & Babad, 2008) e nas intenc¢Ges de
mudanca (e.g., Porral & Manguin, 2015a; Porral & Manguin, 2015b; Porral et al., 2017).
Além disso, outro elemento diferenciador desta investigacdo é o facto de esta ser aplicada
ao setor das telecomunicacdes fixas, sendo que os estudos mencionados anteriormente

focam-se sobretudo nas telecomunicagGes moveis.

Ou seja, esta investigacdo diferencia-se pelo facto de analisar o churn, uma variavel que
ndo tem recebido muita atencdo na literatura, aplicando esta a um setor que ndo é muito
estudado, as telecomunicagdes fixas, e fazendo uso de dados recolhidos ao consumidor,
abordagem ndao muito adotada especialmente no contexto do mercado portugués. Além
disso, quanto é do meu conhecimento apds uma andlise aos estudos realizados na darea
aplicado ao setor em Portugal, ndo é possivel encontrar investigacdes que apresentem as
mesmas condi¢cdes que o presente estudo. Deste modo, esta investigacdo ganha uma

importancia acrescida ao ser um contributo valioso para a literatura.

De modo a determinar os antecedentes das inteng¢des de churn, serd analisado o papel das
seguintes variaveis, a qualidade global do servico, a imagem corporativa, a satisfacdao do
consumidor e sera também analisado o papel de uma varidvel que tem recebido muita
atencdo na literatura recentemente, a identificacgdo do consumidor com a marca. No
presente estudo a identificagdo do consumidor com a marca, ira representar a identificacao
do consumidor com a operadora, e sera ao longo deste estudo denominado igualmente
como CBI. Esta ultima variavel acrescenta mais um elemento de diferenciacdo ao presente

estudo, pelo facto de na andlise da literatura na area de telecomunicagdes tanto a nivel

3



nacional como internacional, tanto quanto é do meu conhecimento, esta nao foi aplicada
ao setor abordado no presente estudo, ou seja a andlise do churn no setor das
telecomunicacoes fixas. Além disso, pela recente atencdo que varidveis a base da
identificacdo tém recebido, varidveis como o CBl tém dado lugar a satisfacdo do
consumidor na drea de marketing dos servicos, fazendo com que a satisfacao receba menos
atencdo na literatura nos ultimos anos (Kunz & Hogreve, 2011). Ou seja, por norma em
relacdo a explicacdo do churn ou varidveis equiparaveis, as investigacOes na area, tanto
guanto é do meu conhecimento com base na pesquisa realizada, ou baseiam o seu estudo
na satisfacdo ou na identificacdo. Porém raramente, ambas as varidveis sdo analisadas no
mesmo modelo, deste modo o presente estudo é um acrescento valioso a literatura na
area, analisando no contexto das telecomunicacGes, de que maneira ambas as variaveis

influenciam o churn, e qual destas tem um maior impacto.

Em relacdo ao contexto desta investigacdo, € necessdrio abordar dois pontos, que
comprovam a relevancia deste setor. Em primeiro lugar, deve-se analisar o setor em que
este estudo é aplicado, nomeadamente as telecomunicagdes fixas. Os servicos oferecidos
por este setor sdo usados por milhdes de portugueses todos os dias. Deste modo, ndo é
surpresa que segundo dados da ANACOM, no final de 2017, 9,2 em cada 10 familias dispoe
de um pacote de servigos de telecomunicacdes fixas. Além disso, este setor é um dos mais
dindmicos e competitivos da economia mundial, e em Portugal ndo é exce¢do. Atualmente,
o mercado portugués é disputado por trés grandes entidades, mais concretamente, a MEO,
NOS e Vodafone, tendo o conjunto destas em 2017, 95,1% da quota de mercado, segundo
dados da ANACOM. Estas trés operadoras lutam constantemente para conquistar clientes
e assim aumentar a sua quota de mercado, porém o mercado encontra-se na sua fase de
maturidade e apresenta sinais de estagnagao, por esta razdo, encontrar novos clientes

torna-se cada vez mais dificil, e reter clientes é cada vez mais importante.

Como segundo ponto, é o facto do tema deste estudo ser aplicado a um modelo de
negdcios a base de subscri¢des, tal como é o caso do setor das telecomunicac¢des fixas. Este
tipo de negdcios tem apresentado um grande crescimento econdmico, apenas um exemplo
disto, é o facto do valor do mercado de subscri¢cdes online, passar de 57 milhdes de ddlares

em 2011 para 2.6 bilides de délares em 2016, sendo apontado que o valor do mercado e o



numero de negdcios a base de subscri¢cbes serd cada vez maior.! Ou seja, é inquestionavel
a importancia de negdcios de subscricdes para a economia mundial, e até mesmo para o
dia-a-dia dos individuos. E igualmente inquestiondvel a gestdo de clientes, e
especificamente a gestdo do churn por parte de entidades que funcionam a base deste
modelo, sendo muitas vezes esta gestdo, o fator decisivo entre o sucesso ou o fracasso da
organizacao. Analisando um fator tdo importante como o churn, apenas faz sentido aplicar
este ao setor das telecomunicacdes fixas, devido a este ser um dos principais setores em
Portugal, tanto para a economia nacional como para os consumidores, e igualmente um
setor extremamente competitivo e intenso de capital e além disso é um dos mercados, com

a maior e mais diversa base de subscritores.

Num a parte, é necessdrio referir que devido a escassez de literatura nas intencées de
churn, sera feito uso frequente de diversas varidveis equiparaveis, que abordam a relacdo
entre o consumidor e a marca, tais como, a lealdade do consumidor, retencdo, intencbes
de mudanca, entre outras. Sendo que todas estas medem de diferentes formas o vinculo
entre o consumidor e a marca, tal como é o caso com as inteng¢des de churn. Estas variaveis
serdo abordadas de modo a fundamentar e estabelecer as diversas hipoteses da presente

investigacdo, e para justificar os resultados obtidos.

1.1 - Estrutura do trabalho

Além do presente capitulo, esta investigacdo estd estruturada da seguinte forma. No
segundo capitulo, é apresentada a revisao da literatura de todas as variaveis analisadas no
estudo. Desde as inteng¢des de churn, de seguida a qualidade global do servigo e imagem
corporativa, o CBI e a satisfacdao do consumidor. S3o apresentadas igualmente as relagdes
entre as varidveis e as respetivas hipdteses do estudo, e os efeitos de media¢do entre as

variaveis.

No terceiro capitulo é apresentado o modelo concetual que serve de base para toda a

investigagao.

O quarto capitulo aborda em primeiro lugar o processo de recolha dos dados, de seguida a

estrutura do questiondrio, o seu formato e terminologia. De seguida, sdo apresentadas as

1 https://www.gsb.stanford.edu/insights/why-every-business-will-soon-be-subscription-business
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escalas do estudo, a fundamentacdo para a escolha destas e o pré-teste realizado para
validar o questiondrio. De seguida, é apresentada e caraterizada a amostra do estudo, e
por fim, é apresentado o método de andlise estatistica para o tratamento dos dados

recolhidos.

No quinto capitulo, é realizada e apresentada uma analise cruzada entre diversas métricas
do questiondrio. O capitulo seis comeca com uma analise estatistica descritiva das varidveis
do modelo, de seguida é analisado e apresentado os valores do modelo de medida, do

modelo estrutural e por fim, os resultados dos efeitos de mediacao.

No capitulo sete, sdo discutidos os resultados obtidos no capitulo anterior, é analisado o
resultado de cada uma das hipdteses formuladas, e sdo igualmente analisadas

detalhadamente as varidveis com o maior impacto no modelo.

Por fim, no capitulo oito, sdo apresentadas as contribuicdes tedricas e praticas da
investigacdo, e igualmente as limitacGes desta, e indicagGes para futuras linhas de

investigacao.



2 - Revisao da Literatura

No presente capitulo serdo abordadas todas as varidveis analisadas pela investigacao, e as
correspondentes hipdteses. Neste estudo é analisado como a qualidade global do servigo
e a imagem corporativa impactam as intencdes de churn, por via do CBI e da satisfacdo do
consumidor, tendo estes dois o papel de mediadores no presente modelo. Como serd
desenvolvido mais a frente, tanto quanto é do meu conhecimento, com base na pesquisa
realizada, a satisfacdo do consumidor, imagem corporativa e qualidade global do servico,
sdo variaveis frequentemente analisadas em investigacGes sobre a gestdo de clientes no
setor das telecomunicagdes. O CBI foi introduzido no modelo, devido a este ser por norma
um fator muito importante para explicar a relagdo entre o consumidor e a marca, e
igualmente para analisar o seu impacto no contexto de um setor de telecomunicagdes fixas,

area em que este ndo foi abordado.

Em primeiro lugar serd, introduzido o tema das inten¢des de churn, de seguida sdo
introduzidos os seus antecedentes, nomeadamente a qualidade global do servico e a
imagem corporativa. De seguida, sdo introduzidos os mediadores, o CBI e a satisfacdo do
consumidor. Por fim, apresenta-se as hipoteses formuladas e as suas respetivas

justificacoes, e igualmente os efeitos de mediacao.

2.1 - Intengdes de Churn

Como ja referido anteriormente, o churn é uma temdtica de extrema importancia para
muitas industrias, e o setor das telecomunicacdes ndao é exce¢do. Segundo Portela e
Menezes (2009), o churn é uma das maiores preocupa¢bes das operadoras de
telecomunicagbes, e esta ganha uma importancia acrescida, quando presente em

mercados maduros e liberalizados, como é o caso em Portugal (Oliveira, 2009).

Em relagcdo ao conceito de churn (churn voluntério), este consiste no ato de infidelidade de
um consumidor, ou seja, o abandono da fornecedora atual por parte do consumidor, em
favor de uma empresa concorrente (Strousse, 1999; Kerdprasop et al., 2013). Ou seja, 0
churn ocorre quando um consumidor decide unilateralmente terminar a ligacdo contratual
gue mantém com a atual operadora, em favor de uma operadora concorrente. Aos

consumidores, que terminam a sua ligacdo contratual com uma operadora, em favor de



outra, é atribuido o termo de churners proveniente de terem praticado churn (Richeldi &

Perrucci, 2002).

Fazendo uma andlise detalhada as consequéncias do churn, este é um enorme problema
para qualquer operadora, devido as suas consequéncias nefastas. O churn provoca perdas
de receitas correntes e futuras, custos de marketing acrescidos no processo de conquistar
novos clientes, e prejudica a imagem da marca (Ahn et al., 2006; Qian et al., 2006). Manero
(2008) acrescenta que altas taxas de churn impedem operadoras de praticar um preco
premium, levando a um decréscimo da lucratividade. Além disso, Silva (2011) defende que
se o churn for muito elevado, este impossibilita as operadoras de retirar lucro dos seus
clientes, pelo facto de demorar cerca de trés anos, para uma operadora recuperar o custo
de aquisicdo de um cliente. Outro fator que acresce a importancia do churn é o facto do
custo de reter um cliente atual, ser muito inferior ao de adquirir um novo (e.g., Syam &
Hess, 2006), ou seja, um churn elevado pode levar a grandes perdas econdmicas em termos
de gestdo de clientes por parte de uma operadora. E por este conjunto de efeitos
prejudiciais que o abandono de consumidores tem numa operadora que faz com que o

churn seja uma das tematicas mais importantes no setor das telecomunicacgées.

Em relacdo aos fatores que provocam churn, a literatura apresenta iniUmeras hipoteses.
Este estudo servira para testar um conjunto de varidveis ja mencionadas anteriormente,
como a qualidade global do servico, a imagem corporativa, a satisfacdo do consumidor e a
identificacdo que este tem com a marca. Além disso, a literatura aponta que ndo soé
varidveis, mas igualmente as préprias carateristicas dos consumidores podem influenciar o
churn do consumidor, desde o rendimento deste (Adebiyi et al., 2016), a até mesmo fatores
especificos do setor de telecomunicagdes do préprio pais, como um grande numero de

alternativas para escolher, e uma melhoria constante do servigo oferecido (Oliveira, 2009).

2.2 - Antecedentes das Intengdes de Churn

2.2.1 - Qualidade Global do Servigo

A qualidade global do servi¢o, ou qualidade de servigo é atualmente reconhecido como
uma das mais importantes varidveis a serem estudadas na drea do marketing de servigos
(e.g., Aagja & Garg, 2010; Faroog et al., 2009; Qin et al., 2019; Samen et al., 2013; Shabbir

et al., 2016). Sendo esta estudada extensamente nas mais diversas industrias, desde a area



da gestdo de saude, telecomunicacgdes, e-learning, hotelaria e turismo, entre outras (e.g.,
Hanaysha et al., 2011; Farooq et al., 2018; Izogo & Ogba, 2015; Samen et al., 2013). Em
relacdo a definicdo do conceito em si, varias sdo as definicbes apresentadas para este
conceito, pelo facto da qualidade do servico ter um significado diferente para cada pessoa
(Beneke et al., 2012; Lovelock & Wirtz, 2011; Tam, 2004). Porém, a mais consensual e
referenciada na literatura, define qualidade de servigo, como os juizos dos consumidores
acerca da exceléncia ou superioridade de um servico (Zeithaml & Bitner, 1996). Bateson &
Hoffman (2003) apresentam uma definicdo semelhante, porém com uma perspetiva
temporal, para os autores, a qualidade do servico consiste numa avaliacdo geral, a longo

prazo do desempenho de uma empresa.

A literatura desenvolvida nos ultimos anos no ambito da qualidade do servico, tem
apontado inUmeras consequéncias desta varidvel, sendo que empresas com uma oferta
baseada em servigos tém o seu sucesso em grande parte dependente de melhorias na
gualidade deste (Coetzee et al., 2013; Thaichon et al., 2014). Além disso, uma melhoria da
gualidade pode igualmente levar a uma maior performance competitiva da empresa (Drew
Rosen et al., 2003; Javadein et al., 2008), e leva a satisfacdo e lealdade do consumidor e
compras repetidas (Coetzee et al., 2013). A qualidade do servico é tdo importante na o6tica
do consumidor, que se esta for elevada traz inumeros beneficios a empresa, porém, uma
ma qualidade do servico traz igualmente efeitos prejudiciais a uma organizacdo,
nomeadamente, coloca esta numa desvantagem competitiva em relagdo a concorréncia, e

pode levar ao abandono dos seus clientes (Lovelock & Wirtz, 2011).

Além disso, a qualidade de servico é apontada por diversos autores como um elemento de
diferenciacao, algo que é crucial para o melhor desempenho de qualquer organizacao.
Segundo Cota (2006) a qualidade do servico é um elemento chave para a diferenciacdao de
uma empresa face a sua concorréncia. Bateson & Hoffman (2003) reafirmam este ponto,
segundo os autores quando empresas fornecem uma oferta semelhante dentro da mesma
zona geografica, a qualidade do servico pode ser o Unico elemento diferenciador. Esta
diferenciacdo pode levar a outros beneficios para a organizacdo, nomeadamente, a
aquisicdo de novos clientes (Magno, 2012), e diminui os custos de marketing aplicados a

retencdo dos atuais clientes (Bateson & Hoffman, 2003).



Por estas razdes, na presente investigacdo é pertinente analisar qual o impacto da
gualidade do servico, devido a esta ser uma varidvel frequentemente analisada em estudos
aplicados ao setor das telecomunicacgdes. E igualmente pelo facto da qualidade do servico
estar diretamente ligada a inumeros fatores chave para o sucesso das operadoras, como a
satisfacdo do consumidor, a sua lealdade, a diferenciacdo da organizacdo e o abandono dos

seus clientes.

2.2.2 - Imagem Corporativa

Imagem corporativa é um conceito abstrato e vago, algo que impossibilita um consenso na
sua definicdo, sendo que varios autores defendem definicdes diferentes (Lee, 2019), por
esta razdo ndo existe uma definicdo estabelecida na literatura (Richard & Zhang, 2012).
Weiwei (2007) define imagem corporativa como a reagdo do consumidor a um conjunto de

ideias, crencas, e impressoes percebidas pelo publico de uma determinada organizagao.

Em relacdo ao processo que determina a imagem corporativa de uma organizacdo, varios
autores apresentam diversos conjuntos de fatores. Segundo Nguyen & Leblanc (2001) a
imagem corporativa é formada através da percecdao que o consumidor tem da organizacao,
do seu comportamento, nome, tradicGes, tipos de produtos e oferta, ideologia e até
mesmo com base nas interacdes entre o consumidor e os colaboradores da organizagao.
Segundo Giovanis et al. (2014) a imagem corporativa é formada através de um conjunto de
impressdes psicoldgicas que mudam continuamente, consoante as circunstancias da
organizagao, a sua performance, cobertura medidtica, entre outras. Para Kotler & Barich
(1991) aimagem corporativa nao corresponde a verdadeira representacdo da organizacgao,
mas sim a percec¢ao do publico desta. Esta é dependente de informagdes que abordem a
organizagao, de tal modo, que informacdo incorreta pode ter um efeito negativo na

imagem corporativa (Ene & Ozkaya, 2014).

Em relacdo a importancia da imagem corporativa, esta é um fator crucial no
estabelecimento e manutencao da lealdade do consumidor (Raj, 1985). Também é um fator
que influencia a retencdo dos clientes (Ball et al., 2006; Nguyen & Leblanc, 2001), pode
levar a um maior volume de vendas, atrai investidores e reduz os efeitos negativos das
acdes dos concorrentes (Kim & Lee, 2010), tudo isto leva a que a imagem corporativa seja

responsavel por alcancar uma melhor performance financeira (Martenson, 2007). Além
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disso, Bravo et al. (2009) e Melewar et al. (2012) defendem que a imagem corporativa pode
servir como um elemento de diferenciacdo entre a concorréncia, pelo facto de uma

imagem corporativa ser dificil de imitar por organizacdes concorrentes.

Assim sendo, a imagem corporativa deve ser vista como uma ferramenta ou ativo, que deve
ser trabalhada deliberadamente de modo a influenciar o publico (Waitakha et al., 2017) de
modo a obter os melhores resultados para a organizacdo. Devido aos inumeros beneficios
em termos econémicos e de gestdo de clientes, e pelo facto de ser um elemento que
permite a diferenciacdo, algo que é de extrema importancia num setor tdo competitivo
como o das telecomunicagdes fixas em Portugal, a imagem corporativa é uma varidvel de

extrema importancia a analisar no contexto da presente investigacao.

2.3 Mediadores

2.3.1 Identificagdo do Consumidor com a Marca

O CBI tem como origem o conceito de identificacdo desenvolvido na area da psicologia
social, mais concretamente através da teoria da identidade social (Tajfel & Turner, 1979).
Esta teoria defende que o autoconceito de uma pessoa consiste na sua identidade pessoal
e na sua identidade social, e que as pessoas fazem uso das suas ligacdes com grupos sociais
e organizagdes, de modo a definir os seus proprios autoconceitos. Esta perspetiva vai de
encontro a Bhattacharya & Sen (2003), os autores defendem que marcas com identidades
sociais atraentes e significativas, podem preencher até um certo ponto, algumas
necessidades chave de auto defini¢do. Pelo facto das marcas puderem ser vistas como
fontes de valor simbdlico que os consumidores podem fazer uso para assim construirem e
manterem a sua persona (Fournier, 1998; Holt, 2005). Em relag¢do a definicdo do conceito
de CBI em si, este corresponde ao estado psicolégico do consumidor, em termos de

perceber, sentir e valorizar o seu sentimento de pertenca a uma marca (Lam et al., 2012).

Numa andlise aos estudos do CBI nos ultimos anos e as suas consequéncias, este é
considerado um catalisador do sucesso do marketing da organizacao (Bhattacharya & Sen,
2003). Muito devido a capacidade da identificacdo ter efeitos duradouros no
comportamento do consumidor (Stokburger-Sauer et al., 2012) e a sua capacidade de
desenvolver relagdes de longo prazo entre a marca e o consumidor (Boenigk & Helmig,

2013). Além disto, foi demonstrado que CBI é um importante determinante da lealdade a
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marca (e.g., Homburg et al., 2009; Stokburger-Sauer et al., 2012; Haumann et al., 2014),
WOM positivo, e um conjunto de diversos comportamentos que beneficiam a marca (e.g.,
Stokburger-Sauer et al., 2012; Boenigk & Helmig, 2013; Zhu et al., 2016). E especialmente
pela influéncia que o CBI tem no desenvolvimento de relagGes de longo prazo, lealdade a
marca e WOM positivo, que é extremamente pertinente analisar esta variavel no contexto
do setor das telecomunicacdes, sendo que todos os beneficios que a identificacdo traz a
uma marca, sao elementos chaves para o sucesso de qualquer operadora. Além disso, apds
um levantamento da literatura, tanto quanto é do meu conhecimento, ndo foi possivel
encontrar um estudo que analise o papel de CBI no setor das telecomunicacdes, por esta

razdo, a analise do CBI neste contexto ganha uma importancia acrescida.

2.3.2 - Satisfagdo do Consumidor

A satisfacdo do consumidor é uma varidvel amplamente estudada em diversas areas de
investigacdo, esta pode ser entendida como um barémetro que prevé o comportamento
futuro do consumidor (Hill et al., 2007). No que toca a uma definicdo em concreto, esta
corresponde ao sentimento que resulta da comparagdo que o consumidor faz, entre o
desempenho ou resultado obtido de um determinado produto ou servico, e o resultado

gue o consumidor esperava (Kotler & Keller, 2006; Chen & Wang, 2009).

Devido aos varios estudos que analisaram o papel da satisfacgdo do consumidor, ja foi
comprovado que esta tem inUmeros beneficios para qualquer organizagdo. A satisfagcdo do
consumidor segundo Thangeda & Majhi (2014) permite o desenvolvimento da lealdade do
consumidor, e caso seja apresentado um alto nivel de satisfacdo, é possivel a diferenciagao
entre a concorréncia. E igualmente, considerada como um catalisador para intengdes de
recompra (Liao et al., 2009). Fornell (1992) acrescenta que a satisfacdo do consumidor é
capaz de prever o churn do consumidor, diminui a sensibilidade ao prego, reduz custos
operacionais, melhora a eficacia da publicidade e aumenta a reputa¢ao da organizacao.
Assim sendo, é indiscutivel a importancia da satisfacdo do consumidor para qualquer
organizagao, e quando esta esta diretamente relacionada com a lealdade do consumidor,
prevencdo do churn, e a diferenciacdao, a satisfacdo torna-se num fator de extrema

importancia a analisar no contexto das telecomunicagdes.
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2.4 - Desenvolvimento de hipdteses

2.4.1 - O impacto da Qualidade Global do Servigo na Identificagao do Consumidor com a

Marca e na Satisfagdo do Consumidor

Além de todos os fatores acima mencionados é igualmente importante perceber qual a
relacdo entre a qualidade global do servico e o CBI. Porém, devido ao CBI ser uma varidvel
gue ganhou destaque apenas nos ultimos anos, e tanto quanto é do meu conhecimento e
com base a pesquisa realizada na area, pode-se afirmar que sdo praticamente inexistentes
investigacdes que relacionem ambas as varidveis (Arikan & Glinner, 2013). Num estudo
realizado por Swimberghe & Wooldridge (2014) aplicado ao setor da restauracdo, os
autores argumentam que consumidores que tenham percecdes favoraveis dos
empregados com que interagem, mais facilmente se irdo identificar com a organizacdo, e
0 mesmo raciocinio pode ser aplicado a consumidores que percecionam uma maior
gualidade de servico, consequentemente irdo mais facilmente identificar-se com a marca.
He e Li (2011) reforcam igualmente a escassez de literatura em termos da relacdo entre a
gualidade do servico e a identificacdo. Porém os autores estabelecem uma relagcdo entre
ambas as varidveis, pelo facto da qualidade do servico se puder tornar numa associagao a
marca, o que fara esta mais atraente, consequentemente a atratividade podera levar a uma
maior identificagdo com a marca (Bhattacharya et al., 2005). Além disso, o consumidor ao
identificar-se com uma organizagao com uma alta qualidade de servigo, ird mais facilmente
preencher as suas necessidades de identificagao propria. Lam et al. (2012) vai de encontro
a este ponto, os autores argumentam que quando um consumidor tem a certeza de uma
alta qualidade de servico de uma marca, e este sabe que esta é capaz de corresponder as
suas necessidades, entdo ira mais facilmente identificar-se com a marca, pelo facto de
entender que esta é essencial para a satisfacdo das suas necessidades. Além disso, no
estudo realizado por Zhao et al. (2016) aplicado a micro-blogs de marcas, os autores
estabelecem que quando o consumidor recebe uma alta qualidade de servico, este pode
perceber esta qualidade, como suporte, atencdao dedicada e também um alto nivel de
respeito. Estes fatores sdo capazes de levar o consumidor a mais facilmente se identificar
com a marca. No caso especifico do estudo de Zhao et al. (2016), é comprovado que a
gualidade do servigo tem um impacto direto e positivo na identificagdo com o micro-blog

da marca.
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Assim sendo, com base na analise da literatura, é possivel estabelecer a seguinte hipdtese:

H1 - A qualidade global do servico tem um impacto positivo na identificacdo do consumidor

com a marca.

Além do CBI, vérios investigadores apontam para uma relacdo entre a qualidade do servico
e a satisfacdo do consumidor, segundo Zeithaml et al. (1996) a percecdo por parte do
consumidor da qualidade de servico é o principal fator para prever a satisfacdo. Esta relacao
pode ser explicada pelo expectancy disconfirmation paradigm, que é quando um produto
ou servico ultrapassa as expetativas ao oferecer uma qualidade superior, o que leva a
satisfacdo, pelo facto de desconfirmar positivamente a expetativa do consumidor, ou seja,
este é surpreendido pela positiva (Quoquab et al., 2018). Além disso, varios sdo os estudos
gue apontam para a relacdo direta e positiva entre a qualidade do servico e a satisfacdo do
consumidor. Numa investigacdo realizada por Kim et al. (2004) no mercado de
telecomunicacdes moéveis na Coreia do Sul, os resultados mostraram que um aumento da
gualidade do servico afeta positivamente a satisfacdo do consumidor, esta mesma relacdo
esta presente no mercado de mensagens instantaneas na China (Deng et al., 2010), e no

mercado de telemdveis nos Estados Unidos (Shin & Kim, 2008).
Assim sendo, com base na andlise da literatura, é possivel estabelecer a seguinte hipdtese:
H2 - A qualidade global do servigo tem um impacto positivo na satisfagdo do consumidor.

2.4.2 - O impacto da Imagem Corporativa na Identificagdo do Consumidor com a Marca e
na Satisfagdo do Consumidor

Em termos do impacto da imagem corporativa no CBI, esta relagao nao tem recebido muita
atencao na literatura, sendo escassos os estudos que relacionam o conceito da imagem e
identificacdo. Porém, Perez & Alcaniz (2008) argumentam que é uma pratica regular as
empresas desenvolverem estratégias para melhorar a sua imagem de modo a facilitar a
identificacdo do consumidor com estas. No seu estudo aplicado ao mercado de produtos
de higiene em Espanha, os autores decompdem a imagem em duas vertentes, a imagem
da responsabilidade social e a imagem da habilidade corporativa, de seguida analisam
como estas varidveis impactam a identificacdo entre o consumidor e a empresa. Os autores
argumentam que uma marca que tenha uma boa imagem terd mais prestigio e

notoriedade, algo que fara com que os consumidores tenham uma maior propensao a criar
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uma relacdo com a marca. Pelo facto, de assim puderem melhorar e dar mais visibilidade a
sua propria identidade pessoal. Deste modo, uma organizacdo com uma imagem positiva
é capaz de melhorar a autoestima do consumidor, e facilita o processo de identificacdo
entre ambas as partes. Além disso, no estudo de Moon (2007) aplicado a grandes empresas
na Coreia do Sul, o autor comprovou que a imagem corporativa influencia positivamente e

diretamente a identificagao entre o consumidor e a empresa (CCl).
Assim sendo, com base na analise da literatura, é possivel estabelecer a seguinte hipdtese:

H3 - A imagem corporativa tem um impacto positivo na identificacdo do consumidor com

a marca.

Em relacdo ao efeito da imagem corporativa na satisfacdo do consumidor, Andreassen &
Lindestad (1998) defendem que a imagem através de um efeito de filtracdo afeta o
processo de avaliacdo da satisfacdo. Ou seja, a imagem cria um efeito de auréola na
percecao da satisfacdo por parte do consumidor, fazendo assim com que este tenha uma
maior predisposicdo para se sentir mais satisfeito. Os mesmos autores afirmam que a
imagem corporativa é essencial para medir a satisfacdo do consumidor em servicos com
uma dificil avaliacdo, tal como é o caso na indUstria de servicos. Na literatura, varios
investigadores defendem uma relagao positiva entre a imagem corporativa e a satisfacao
do consumidor, devido a primeira moldar as expetativas dos consumidores, mesmo antes
de estes experimentarem o produto/servico, sendo que a satisfagcdo é medida com base no
cumprimento ou ndo destas expetativas (e.g., Bigne et al., 2001; Zins, 2001). Para suportar
esta relacdo, varias sdo as investigacdes que comprovam esta ligacdo, num estudo
realizado ao mercado de smartphones na Coreia do Sul, é demonstrado uma relagdo direta
e positiva entre imagem corporativa e satisfacdo do consumidor (Kim et al., 2016), e no
mercado das telecomunicagdes mdveis na China (Lai et al., 2009). Esta relacdo esta
igualmente presente em trés diferentes estudos aplicados ao mercado de
telecomunicag¢des na Espanha, em que é comprovado que a imagem corporativa tem um
impacto direto e positivo na satisfacdo do consumidor (Porral & Manguin, 2015a; Porral &

Manguin, 2015b; Porral et al., 2017).
Assim sendo, com base na analise da literatura, é possivel estabelecer a seguinte hipdtese:
H4 - A imagem corporativa tem um impacto positivo na satisfacdo do consumidor.
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2.4.3 - O impacto da Identificagao do Consumidor com a Marca nas Intengdes de Churn

Em relagdao ao impacto do CBI nas intengdes de churn, esta relagao ndo tem recebido muita
atencdo na literatura, por esta razdo é necessdrio analisar relagcdes entre varidveis
equiparaveis. No estudo realizado por Pérez et al. (2009) é comprovado que o CCl afeta
positivamente as inten¢des de compra. Este impacto pode ser justificado pelo modelo
“pensar-sentir-fazer”, ou seja, quando o consumidor é influenciado pela identificacdo, esta
tem um impacto na atitude em relacdo a marca, que consequentemente influencia o
comportamento do consumidor, nomeadamente através de inten¢cdes de compra
(Lichtenstein et al., 2004; Madrigal, 2001). Além disso, comprar produtos de uma
determinada marca pode ser a melhor forma de mostrar o envolvimento e favoritismo que
se tem com a marca (Cornwell & Coote, 2005), e igualmente apds o consumidor se sentir
identificado com uma marca, este ird usar o consumo dos seus produtos como uma
maneira de exprimir a sua propria identidade (Yoon et al., 2006). Além disso, numa analise
aos estudos realizados neste contexto, € demonstrado que o CBI tem um efeito positivo
nas intencdes de recompra (Kuenzel & Halliday, 2008), lealdade a marca (e.g., He & Li, 2011;
He et al., 2012; Homburg et al., 2009; Kuenzel & Halliday, 2010). E que é capaz de ter um
efeito negativo nas intencdes de mudanca, prevenindo assim os consumidores de mudar

de marca (Sotkburger-Sauer et al., 2012; Lam et al., 2010).
Assim sendo, com base na andlise da literatura, é possivel estabelecer a seguinte hipdtese:

H5 - A identificagdo do consumidor com a marca tem um impacto negativo nas intengdes

de churn.

2.4.4 - O papel de mediador da Identificagdo do Consumidor com a Marca

Tanto quanto é do meu conhecimento apds a pesquisa realizada, ndo ha muita literatura
gue aborde a qualidade do servi¢co e o CBI. Porém, ja foi demonstrado que a qualidade do
servico tem um efeito indireto e positivo nas inten¢des de participagdo com o micro-blog
da marca, através da identificacdo com o micro-blog (Zhao et al., 2016). Sendo que
intengdes de participacao, podem ser consideradas como um desejo de manter o vinculo
entre o consumidor e o micro-blog, enquanto, intengdes de churn consiste no desejo de
terminar um determinado vinculo, assim sendo é possivel fazer equiparacdes entre ambas

as variaveis. Uma relacdo similar esta presente no estudo realizado por He & Li (2011), em
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gue é comprovado o efeito indireto da qualidade do servico na lealdade a marca através
da identificacdo com a marca e a satisfacdo do consumidor. E embora ndo haja muito
suporte literario para fundamentar uma relacdo de mediacdo entre as varidveis, pelos
estudos referidos anteriormente, e pelo facto de se estar a acrescentar conhecimento a
uma area da literatura que tem recebido pouca atencdo. Pode-se propor que o impacto da

gualidade do servico nas intencdes de churn é mediado pelo CBI.

Além da relacdo entre a qualidade global do servico, CBI e inteng¢des de churn, é pertinente
analisar se o mesmo tipo de relacdo, nomeadamente o efeito mediador do CBI pode estar
presente entre a imagem corporativa e as inten¢des de churn. No entanto, pelo facto de se
estar a analisar varidveis que por si s6 ndo tém um extenso corpo de literatura, é possivel
constatar, tanto quanto é do meu conhecimento apds a pesquisa realizada na area, que
ndo existem estudos que analisem esta relagdo, nem mesmo relagbes com variaveis
equiparaveis, ndao havendo assim evidéncias empiricas que suportem esta relacdo. Mesmo
assim, considerando que existem evidéncias para o papel de media¢cdo do CBI entre a
gualidade global do servico e intengdes de churn, é possivel teorizar que o mesmo efeito
pode estar presente neste novo conjunto de variaveis. Além disso, caso seja comprovada
esta relacdo, isto sera um grande contributo para a literatura em questdao. Deste modo,
pode-se propor que o impacto da imagem corporativa nas intengdes de churn é mediado

pelo CBI.

2.4.5 - O impacto da Satisfacao do Consumidor nas Inten¢ées de Churn

Numa analise aos efeitos da satisfagdo do consumidor, inUmeras investigacdes estudam a
relacdo entre a satisfacdo e os comportamentos do consumidor em relagdo a uma marca,
quer estes sejam a lealdade, WOM, inten¢Ges de recompra, entre outros. Porém, apds a
pesquisa realizada na drea, tanto quanto é do meu conhecimento a literatura é escassa em
relacdo ao impacto da satisfacdo do consumidor nas intengbes de churn. Para obter
algumas suposicdes é necessario recorrer a literatura entre a satisfacdo do consumidor e
variaveis equiparaveis a intengdes de churn, como as inten¢des de mudanc¢a. Num estudo
realizado por Martins et al. (2013) que compara os fatores que influenciam as inten¢ées de
mudanca no mercado de telemdveis no Brasil e na Alemanha, a satisfacdo do consumidor
provou ser em ambos os mercados, o principal fator para determinar as intencdes de

mudanca, havendo uma ligacdo direta e negativa entre ambas as varidveis. O mesmo
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resultado foi obtido em trés diferentes estudos realizados no mercado de
telecomunicacdes moveis na Espanha, estabelecendo uma relagcdo direta e negativa entre
a satisfacdo do consumidor e as intencdes de mudanca (Porral & Manguin, 2015a; Porral &

Manguin, 2015b; Porral et al., 2017).
Assim sendo, com base na analise da literatura, é possivel estabelecer a seguinte hipétese:
H6 - A satisfacdo do consumidor tem um impacto negativo nas intencdes de churn.

2.4.6 - O papel de mediador da Satisfagao do Consumidor

J4 é amplamente reconhecido que a qualidade do servigo tem um impacto na relagcdo entre
a marca e o consumidor, em termos de manter ou ndo manter a ligacdo contratual. Porém,
numa analise a literatura varios sdo os estudos que apontam que ndo existe uma relacdo
direta entre ambas. No estudo realizado por Sari et al. (2018) ao mercado de restaurantes,
a relacdo entre qualidade do servico e retencdo do consumidor ndo era significativa. Uma
relacdo semelhante estd presente no estudo de Lehto et al. (2015) aplicado ao setor
hoteleiro, em que a qualidade do servigco percebida ndo afeta diretamente as intencdes de
mudanca. A mesma relacdo esta presente na investigacdo realizada por Quoquab et al.
(2018) em que é demonstrado que a qualidade do servico ndo afeta diretamente as
intengcdes de mudancga. Porém, vdrias sao as investigacdes que estabelecem uma relagao
indireta entre a qualidade do servigo e varidveis equiparaveis a intencdes de churn, através
da satisfagdo do consumidor (e.g., Porral et al., 2017; Sari et al., 2018; Ofori et al., 2018;
Hanks et al., 2017). Além disso, no estudo realizado por Quoabab et al. (2018), foi analisado
e comprovado o papel da satisfacdo do consumidor como um mediador entre a qualidade
do servico e as intengdes de mudancga. Assim sendo, pode-se propor que no presente

modelo, a satisfacdo do consumidor funciona como um mediador entre ambas as varidveis.

Além da qualidade do servico, varios estudos apontam que a imagem corporativa impacta
igualmente a relacdo entre a marca e o consumidor. No entanto, numa analise a literatura,
estudos apontam que nao existe uma relacado direta entre a imagem corporativa e diversas
variaveis que podem ser equiparadas a intengdes de churn. Além disso, varios sao os
autores que apontam que o impacto da imagem corporativa na lealdade do consumidor é
mediado pela satisfacdo do consumidor (e.g., Bloemer & De Ruyter, 1998; Hart &

Rosenberger, 2004; Koo, 2003; McAlexander et al., 2003). Mais recentemente Richard &
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Zang (2012) no seu estudo sobre agéncias de viagens demonstram que ndo existe uma
relagdo significativa entre a imagem corporativa e a lealdade do consumidor, sendo a
imagem corporativa apenas capaz de afetar a lealdade através da satisfacdo do
consumidor. A mesma relacdo estd presente no estudo realizado por Suki (2017) aos
habitos de compra dos consumidores no retalho. Na investigacdo realizada por Srivastava
& Sharma (2013), é demonstrado que a imagem corporativa afeta indiretamente as
intencbes de recompra através da satisfacdo. Nesta mesma investigacdo é testado o
impacto da imagem corporativa na varidvel de comportamento de mudanca, que provou
ser ndo significativo. Além disso, diversos estudos ao mercado de telecomunica¢cGes méveis
em Espanha apontam para um efeito indireto entre a imagem corporativa e intengdes de
mudanca, através da satisfacdo do consumidor (Porral & Manguin, 2015a; Porral &
Manguin, 2015b; Porral et al., 2017). Deste modo, pode-se propor que o impacto da

imagem corporativa nas intenc¢des de churn é mediado pela satisfacdo do consumidor.
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3 - Modelo concetual e hipdteses
Na figura 1 consta o modelo concetual da investigacdo, com todas as variaveis e respetivas

hipdteses abordadas na revisao da literatura.

H4 +

Figura 1 Modelo concetual da investigagdo

Legenda:

QS = Qualidade Global do Servigo; | = Imagem Corporativa; CBI = Identificacdo do

Consumidor com a Marca; SAT = Satisfagcdao do Consumidor; IC = Inten¢Ges de Churn.

O presente modelo foi desenvolvido apds uma extensa pesquisa a literatura tanto na drea
do churn como na area das telecomunicagdes. Com base nesta pesquisa foram

selecionadas as varidveis e formuladas as hipdteses da investigacao.
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4 - Metodologia

4.1 - Método de recolha de dados

Para o processo de recolha de dados, fez-se uso do método quantitativo nesta investigacao,
através da aplicacdo de um questionario. Sendo este o método mais indicado para o
presente estudo, pelo facto de ser feito uso de escalas testadas e validadas que permitem

medir as varidveis definidas para o estudo.

Em relagdo ao questionario em si, este € uma ferramenta valida para a recolha de dados
guantitativos, porém, apresenta um conjunto de vantagens e desvantagens. As vantagens
sdo a liberdade nas respostas, um menor risco de distor¢do e a necessidades de poucos
recursos. No entanto, como desvantagens este apresenta uma baixa taxa de resposta e nao
permitem esclarecer duvidas e questdes que surjam no preenchimento do questionario

(Marconi & Lakatos, 2003).

No processo de divulgacdo do questionario, este foi entregue presencialmente a varias
pessoas em formato de papel na cidade de Coimbra, por uma questdo de conveniéncia da
localizacdo. As redes sociais também tiveram um papel importante na recolha de dados,
foi utilizado o facebook e principalmente o LinkedIn para a recolha de questionarios em
formato online, desenvolvidos através da plataforma Google Forms. Em formato papel
foram recolhidos 160 questiondrios, porém 25 tiveram que ser descartados, devido ao
preenchimento invalido do questiondrio, nomeadamente preenchimento incompleto das
escalas. Em formato online foram recolhidas 121 respostas, e todas estas foram validadas,
devido ao formato online ndo permitir preenchimentos incompletos. No total, foram
recolhidas 281 respostas, das quais apenas 256 foram aceites, ou seja, um aproveitamento
de aproximadamente 91%. Porém, pelo facto da primeira questdo do questionario
“Atualmente, tem na sua habitacdo algum servico ou pacote de telecomunicagdes fixas,
como televisdo, telefone e/ou internet de uma operadora de telecomunica¢ées? (MEO,
NOS, Vodafone, etc.)” ser uma pergunta filtro de sim ou ndo, em que os inquiridos que
respondessem nado, nao precisavam de preencher o resto do questionario, por este nao
Ihes ser aplicdvel. 21 questiondrios foram igualmente descartados, no total, foram
considerados vdlidos para a analise de dados 235 questionarios, ou seja, um

aproveitamento de 84%.
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Em relacdo a recolha de dados, esta iniciou-se no dia 15 de Margo de 2019, e foi concluida

no dia 27 de Maio de 2019.

4.2 - Questionario

Segundo Marconi & Lakatos (2003), um questiondrio corresponde a uma ferramenta de
recolha de dados, que consiste num conjunto ordenado de questbes. Este deve ser
formulado para ser o mais claro possivel em termos de leitura e preenchimento por parte
do inquirido, devido a ferramenta do questionario em si, ser propensa a causar confusao

na mente do inquirido (Neuman, 2013).

Em relacdo ao questiondrio desenvolvido para o estudo, este é idéntico entre o formato
em papel e o formato online, sendo apenas que no formato online devido a sua
funcionalidade, foi possivel dividir seccGes e conjuntos de perguntas por diferentes
separadores. No anexo 1, esta presente o questionario completo no seu formato em papel.
Em termos do conteudo do questiondrio, este comeca por um texto introdutdrio,
apresentando a natureza da investigacdo, a instituicdo de ensino, apelo a participacdo e
garantia de confidencialidade. E também um pequeno subtitulo, referindo que este
questionario apenas deve ser preenchido por pessoas com conhecimentos amplos do seu
servigo de telecomunicagdes fixas, sendo esta uma medida para tentar obter uma base de
dados de maior qualidade. De seguida, o questiondrio é dividido em trés sec¢des, na
primeira, é perguntado se o inquirido tem algum servico de telecomunicagdes fixas, caso
nao, este terminou o questionario. Caso tenha respondido sim, é perguntado qual a
operadora que este tem de momento, e de seguida é pedido que este responda a todas as
escalas correspondentes as varidveis definidas do estudo, tendo como referéncia a sua
atual operadora. Na segunda secc¢do, é realizado um conjunto de questGes especificas ao
servico que o consumidor usa, como a tipologia do servico, faturacao média, duragdo do
vinculo contratual, entre outros. Por fim, a terceira seccdo, é composta por questdes
sociodemograficas como o género, distrito de residéncia, idade, entre outros. O
guestionario foi formulado na lingua portuguesa, e todos os inquiridos sdo residentes em

Portugal.
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4.2.1 - Formato e terminologia das questoes

Na primeira seccdo, as duas primeiras perguntas sdo de escolha multipla, assim os
inquiridos apenas podem escolher uma opcdo por pergunta, algo que torna mais rapido e
facil o processo de preencher, analisar e interpretar (Neuman, 2013). De seguida, e ainda
na primeira seccdo estdo presentes todos os constructos correspondentes as varidveis. Em
todas estas, foi utilizada a mesma escala de Likert de 7 pontos para medir o grau de
concordancia ou discordancia dos inquiridos. A escala de Likert foi estruturada do seguinte
modo: 1 = Discordo Totalmente; 4 = Nem concordo nem discordo; 7 = Concordo
Totalmente. Em relacdo aos numeros intermédios, 2 e 3 representam uma discordancia
moderada, enquanto 5 e 6 representam uma concordancia moderada. O uso de uma escala
de Likert neste estudo, deve-se ao facto de esta ser uma ferramenta muito utilizada em
investigacOes académicas, quando é necessario agrupar varias questées com o mesmo
formato de resposta, além disso, a simplicidade desta ferramenta é um beneficio tanto

para o investigador como para o inquirido (Neuman, 2013).

A segunda secc¢do, correspondente a perguntas especificas sobre a operadora do
consumidor, esta € composta maioritariamente por perguntas de escolha multipla, sendo
apenas possivel escolher uma opgdo por pergunta. No entanto, hd uma exce¢do, numa
pergunta sobre as razGes do abandono da ultima operadora, os inquiridos tem a
possibilidade de escolher uma ou mais opg¢des. Na terceira sec¢do, correspondente as
guestdes sociodemograficas, todas as perguntas sao de escolha multipla, podendo apenas
escolher uma opgdo por pergunta. Porém, hd uma excegao, quando é questionado qual o

distrito de residéncia do inquirido, sendo esta pergunta de resposta aberta.

4.2.2 - Escalas utilizadas

Apds a analise a literatura, uma das conclusGes mais evidentes é que a satisfacdo do
consumidor é uma das varidveis chaves para explicar o comportamento do consumidor em
termos da sua ligacdo com a operadora. Existem inUmeros estudos que fazem uso da
satisfacdo do consumidor no setor das telecomunicag¢des para explicar o churn, ou uma
variavel equiparavel, como intenc¢des de mudanca, lealdade do consumidor ou retencao

(e.g., Wong, 2010; Kim, Park, Park et al., 2018; Ruiz, 2017; Kim et al., 2004; Liu, 2011; Kim
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etal., 2016; Kim, Park, Lee et al., 2018; Martins et al., 2013; Porral & Manguin, 2015a; Porral
& Manguin, 2015b; Chuang, 2011; Chuah et al., 2017).

Em relacdo a decomposicdo da satisfacdo do consumidor, esta por norma é considerada e
analisada como um constructo unidimensional, o presente estudo ird adotar a mesma
abordagem. Porém, existem diversas investigacdes que consideram a satisfacdo como um
constructo multidimensional, composto pela satisfacdo afetiva e cognitiva, em que a
dimensdo afetiva corresponde a avaliacdo emocional global da performance do
produto/servico (Homburg et al., 2006) e é afetada por crengas heddnicas, e por nogdes
emocionais pré-formuladas dos beneficios do produto (Frank et al., 2014). Enquanto a
dimensdo cognitiva corresponde ao intervalo entre as expetativas formuladas antes da
compra, e a performance percebida apds a compra (Homburg et al., 2006), e é afetada
pelas crencas utilitdrias dos beneficios do produto (Frank et al., 2014). A pertinéncia desta
abordagem multidimensional é o facto de estas duas dimensdes serem capazes de dar uma
avaliacdo mais detalhada e multifacetada desta variavel. Assim sendo, no presente modelo
a satisfacdo do consumidor serda considerado como uma varidvel unidimensional, no
entanto engloba ambas as categorias, medindo assim itens relacionados com a satisfacao
afetiva e satisfacdo cognitiva. Esta abordagem é adaptada do estudo de Kim, Park, Park et
al. (2018) aplicado ao mercado de telecomunicagdes méveis na Coreia do Sul, que através
desta andlise consegue obter uma visdo mais ampla da satisfacdo do consumidor e ao
mesmo tempo acrescentar a uma area da literatura que nao tem sido muito desenvolvida,

nomeadamente a satisfacdo afetiva e cognitiva.

Em termos dos antecedentes da satisfacao do consumidor, existe menos consenso na
literatura aplicada a esta area, sendo que diferentes estudos podem apresentar conjuntos
de antecedentes completamente diferentes. Porém, existe um conjunto de varidveis que
sdo frequentemente utilizadas para explicar a satisfacdo do consumidor, tais como a
qualidade do servico (e.g., Kim et al., 2004; Liu, 2011; Maffezzolli, 2011) e a imagem
corporativa (e.g., Kim et al., 2016; Porral & Manguin, 2015a; Porral & Manguin, 2015b;
Porral et al., 2017). Foi com base nestes estudos que se definiu como antecedentes da
satisfacdo do consumidor, a imagem corporativa e a qualidade global do servico. A razao
pela escolha da variavel qualidade global do servigco em favor da mais adotada qualidade

do servico tem a ver com a sua escala de medicdo. Embora em termos tedricos as variaveis
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representem essencialmente o mesmo, a forma como estas sdo medidas é muito diferente.
Para a qualidade do servico a escala de medida SERVQUAL é a referéncia na literatura,
porém esta tem os seus problemas, tem itens com polaridade inversa, o que leva a
respostas incorretas (Buttle, 1996), e é composta por 22 itens, algo que iria tornar o
guestiondrio demasiado extenso, o que pode levar ao aborrecimento do inquirido e
consequente perda de envolvimento por parte deste, o que pode resultar numa perda de
confiabilidade na informacao recolhida (Franeschini & Cignetti, 1998). Enquanto, a escala
de qualidade global do servico tem sido referenciada na literatura como uma melhor opgao
para medir servicos com uma alta componente tecnoldgica, tal como é o caso do setor das
telecomunicacoes. Além disso, a escala a ser usada na presente investigacdo, é composta
por trés itens, assegurando que o questionario ndo se torna demasiado extenso na ética
do inquirido. Esta escala ja foi utilizada no mercado das telecomunicacdes na China (Wang
et al., 2004) e no mercado das telecomunicacées mdveis em Taiwan (He & Li, 2010). Neste
ultimo estudo, a qualidade global do servico provou ser um melhor preditor das intengGes
comportamentais dos consumidores, que sdo definidas pela qualidade do servigo. Assim

sendo com base no resultado deste estudo, foi escolhida a escala da qualidade global do

servico em favor do SERVQUAL.

Além das varidveis acima mencionadas, também sera analisada uma varidvel que tem
recebido bastante aten¢do nos ultimos anos, porém até agora nao tem sido estudado o seu
impacto no setor das telecomunicagdes, nomeadamente o CBI. Esta varidvel ja foi
comprovada ter inuUmeros efeitos positivos num conjunto de areas que sao de grande
importancia para o setor das telecomunicac¢des, tal como a lealdade a marca (e.g., He & Li,
2011; He et al., 2012) e inten¢des de mudanca (e.g., Sotkburger-Sauer et al., 2012; Lam et
al., 2010), entre outros. Além disso, serd igualmente analisado o impacto da qualidade

global do servico e a imagem corporativa no CBI.

As escalas que serdo de seguida apresentadas correspondem as varidveis a serem
analisadas no estudo, é igualmente referido a fonte de que cada escala foi retirada. Todas
as escalas foram traduzidas para portugués, e adaptadas tendo em conta o contexto desta

investigacao.
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Variavel: Qualidade Global do Servico

X deliver excellent overall service. A minha operadora de uma forma geral,

oferece um excelente servico.

X deliver superior service in every way. A minha operadora oferece um servico

superior em todos os aspetos.

Fonte: He & Li, (2011)

Tabela 1 Itens usados para medir Qualidade Global do Servigo

Variavel: Imagem Corporativa

The manufacturer of my smartphone is | A minha operadora de telecomunicag¢des

reliable. é fiavel.

The manufacturer of my smartphone | A minha operadora de telecomunicag¢des

adds value to me. acrescenta-me valor.

Fonte: Kim et al. (2016)

Tabela 2 Itens usados para medir a Imagem Corporativa

Variavel: Satisfagdo do Consumidor

My choice to use services of the current | A minha escolha de utilizar os servigos da

provider was a wise one. minha atual operadora foi acertada.
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The current provider is close to my ideal | A minha atual operadora esta perto da

provider. minha operadora ideal.

| am delighted to use the service of the | Estou encantado por usar o servico da

current provider. minha atual operadora.

Using the service of the current provider | Usar o servigo da minha atual operadora

makes me feel happy. faz-me sentir feliz.

Fonte: Kim, Park, Park et al. (2018)

Tabela 3 Itens usados para medir a Satisfagdo do Consumidor

Variavel: Inteng¢des de Churn

| plan to churn to another mobile phone | Planeio mudar para outra operadora de

service provider. telecomunicagdes.

In the near future | intend to contract | No futuro préximo, tenciono realizar um

with another mobile phone service | contrato com outra operadora.

provider.

Fonte: Moser et al. (2018)

Tabela 4 Itens usados para medir Inten¢bes de Churn
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Varidvel: Identificacdo do Consumidor com a Marca

Versao Original Versao Traduzida

This (#brand) represents who i am. Esta marca representa quem eu sou.

This (#brand) is part of my sense of who | | Esta marca faz parte do meu

am. entendimento de quem eu sou.

This (#brand) helps me express my | Esta marca ajuda-me a expressar a minha

identity. identidade.

| feel personally connected to this | Eu sinto-me ligado pessoalmente a esta

(#brand). marca.

Fonte: Augusto & Torres, (2018)

Tabela 5 Itens usados para medir a Identificagdo do Consumidor com a Marca

4.2.3 - Pré-teste

Apds a adaptacdo das métricas do questionario, mas antes da fase de recolha de dados, foi
aplicado um pré-teste de modo a identificar possiveis erros, assegurar que todas as
perguntas eram compreensiveis e de facil resposta, e ao mesmo tempo obter uma
estimativa do tempo médio necessario para responder ao questionario. A realizacdo deste
pré-teste é um processo essencial, porque permite assegurar a fidedignidade do estudo, e

consequentemente a qualidade deste (Marconi & Lakatos, 2007).

O pré-teste foi realizado a 10 individuos, nesta etapa foi feito uso da rede social facebook,
para divulgar este a familiares e amigos préximos que apresentavam as mesmas
carateristicas da amostra a ser estudada. Considerando o feedback destes, foram realizadas
pequenas modificacGes para garantir a facil compreensdo de todas as questdes. No
entanto, de uma forma geral o feedback foi bastante positivo, ndo sendo necessario fazer
nenhuma alteracado consideravel. Ao mesmo tempo, foi determinado que o tempo médio

de resposta do questionario era de 9 minutos.

4.3 - Amostra

A recolha de dados especificos a uma populacdo elevada pode ser uma tarefa muito
complicada (Marconi & Lakatos, 2007). Quando este é o caso, a abordagem correta

consiste na recolha de uma amostra, um grupo de individuos retirados da populagao que
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representam corretamente esta. Se assim for, e haver uma correta representa¢do da
populagdo por parte da amostra, entdo é possivel extrapolar os resultados, e assim chegar
a conclusdes no estudo, e verificar a validade das hipdteses de investigacdao (Neuman,

2013).

Para este estudo, a populacdo definida consiste em todos os utilizadores de
telecomunicacoes fixas que tenham um amplo conhecimento do servico que usufruem.
Pelo facto de ndo ser possivel obter uma listagem completa de todos os membros desta
populacdo, é mais apropriado adotar o método de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia (Marconi & Lakatos, 2003). Devido a escolha deste método de amostragem,
é necessario fazer uso do julgamento do investigador, em termos da escolha de quais
membros da populacdo irdo fazer parte da amostra (Mattar, 2001), e embora Neuman
(2013) refira que este método ndo é ideal, é no entanto o mais utilizado em pesquisas com

POUCOS recursos.

No processo de entrega dos questionarios tanto no formato presencial como no formato
online que serd abordado mais a frente, a faixa etaria de adolescentes, e jovens adultos,
foi até um certo ponto descartada, pelo facto da grande maioria ndo ter os conhecimentos
apropriados sobre o servico de telecomunicacdes que usufruem para puder responder a
totalidade do questiondrio corretamente. Assim, foi dada uma preferéncia a individuos
com idade préxima ou superior aos 30 anos de idade, devido a individuos com esta
carateristica terem mais probabilidades de serem os clientes do servico, ou seja, os
responsaveis pela gestdo e pagamento do servico de telecomunicagbes fixas no seu
domicilio. Pessoas com estas carateristicas tém um melhor conhecimento do tipo de
servico e das suas carateristicas, e igualmente tém uma opinido mais desenvolvida do seu
servico, algo que se ird traduzir em respostas de melhor qualidade as variaveis medidas no

estudo.

4.3.1 - Caraterizagao da Amostra

Nesta seccao serd realizada uma caraterizagdao da amostra, em primeiro lugar com base
nos seus dados sociodemograficos, e de seguida com base em critérios sobre a sua relacao
com a operadora atual e prévia. Esta caraterizagdo irda abordar todos os 235 inquiridos

validados para o presente estudo.
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No total das 235 respostas, 95 sdo mulheres e 140 sdo homens, ou seja, 40,4% mulheres e

59,6% homens, representando uma ligeira maioria de respostas por parte do sexo

masculino.

Tabela 6 Caraterizagdo da amostra com base no sexo dos consumidores
Em relacdo aos intervalos de idade dos inquiridos, a faixa etaria de 41 a 50 anos de idade
foi a que apresentou mais respostas, nomeadamente 26,8%, no entanto, consumidores
com mais de 80 anos, foram de longe a faixa menos representada com apenas 0,4% das
respostas. Consumidores com menos de 20 anos foi igualmente uma faixa bastante pouco
representada, com apenas 1,7% das respostas, algo que era de esperar, pelo facto desta

faixa em especifico, ser até um certo ponto evitada propositadamente.

Tabela 7 Caraterizagdo da amostra com base na idade dos consumidores

Pelo facto da localizacdo geografica no setor das telecomunicagdes ter uma importancia
acrescida, nomeadamente no tipo de oferta e qualidade dos servicos oferecidos, é
pertinente perceber qual a localizacdo dos inquiridos. Esta localizagdo corresponde ao
distrito de residéncia do inquirido. O distrito de Coimbra, muito devido a entrega de
guestionarios presencialmente, é de longe o mais representado com 56,17% das respostas.
Em relagdo ao distrito menos representado, Beja, Evora e Guarda apresentam todos a

menor percentagem, nomeadamente 0,4% para cada um.
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5,96%

3,83%

0,425%

0,425%

8,08%

9,36%

1,28%

Tabela 8 Caraterizagdo da amostra com base no distrito de residéncia dos consumidores

Em relagdo ao rendimento mensal do agregado familiar, o escaldao de 1500€ a 2500€ foi o
mais representado com 25,5% das respostas. Enquanto, os escaldes extremo opostos,
nomeadamente um rendimento mensal de menos de 500€ e de mais de 5000€ foram os

menos representados, ambos com apenas 2,55% das respostas.

15,32%

Tabela 9 Caraterizagdo da amostra com base no rendimento mensal do agregado familiar
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Em termos da composicdo do agregado familiar dos inquiridos, agregados compostos por
3 pessoas, foi a composicdo mais representada com 33,61% das respostas. Enquanto,
agregados numerosos de 5 ou mais pessoas, foram os menos representados com apenas

5,53% das respostas

12,34%

33,61%

Tabela 10 Caraterizagéio da amostra com base no numero de elementos do agregado familiar
Em relagdo a ocupagdo dos inquiridos, a maioria destes sao trabalhadores por conta de
outrem, representando 48,08% das respostas. Trabalhadores por conta prépria
correspondem igualmente a uma grande parte da amostra, representando 31,06% das

respostas.

31,06%

Tabela 11 Caraterizagéio da amostra com base na ocupagdo dos consumidores

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos inquiridos, pelo facto de nesta questao, haver uma
possibilidade de resposta aberta, varios niveis diferentes de habilitacdes foram referidos.
O nivel de escolaridade do ensino secunddrio 122 ano foi 0 mais representado, com 32,76%.

Em termos do nivel menos representado, vdrias habilitacGes diferentes apenas obtiveram
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a representacdo de uma pessoa, nomeadamente 0,425% das respostas, habilitacdes estas

como o MBA, Pés-Graduacgao, Curso Complementar, entre outros.

0,425%

0,425%

3,82%

7,65%

28,51%

15,31%

1 0,425%

Tabela 12 Caraterizagdo da amostra com base no nivel de escolaridade dos consumidores
Além das questées sociodemograficas, como ja foi referido anteriormente, foram
realizadas um conjunto de questdes relacionadas com a atual operadora do consumidor, e
a ultima operadora que este abandonou, caso este ja tenha praticado churn. Do conjunto
destas questdes podemos comecar por analisar a mensalidade que os consumidores
pagam pelo seu servico/pacote de telecomunicacdes fixas, sendo o valor mais
representado correspondente a uma mensalidade entre os 31€ e 45€, com 29,78% das
respostas. Enquanto uma mensalidade entre os 0€ e 15€ é a menos frequente, com apenas

1,27% das respostas.
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29,78%

14,89%

Tabela 13 Caraterizagio da amostra com base no valor médio da mensalidade do servigo de telecomunicagdes

A tipologia do servigo/pacote é igualmente uma questdo muito importante a analisar,
porque deste modo é possivel perceber qual o tipo de oferta mais procurado pelos
consumidores. Com base nos dados recolhidos, o pacote Triple Play (consistindo no servigo
telefénico em local fixo, TV por subscricdo e banda larga fixa), é o mais frequente sendo a

escolha de 46,8% dos consumidores. Enquanto o pacote Quintuple Play é o menos

frequente, representando apenas 5,95% dos inquiridos.

46,80%

Tabela 14 Caraterizagéo da amostra com base na tipologia do servi¢o de telecomunicagdes
Outra questdao muito pertinente consiste em analisar as experiéncias dos consumidores
portugueses com o abandono de operadoras, mais concretamente com a pratica de churn.
Com base nos resultados, é possivel observar que 63,4% dos inquiridos ja abandonaram
uma operadora de telecomunicagdes, enquanto 36,6% nunca o fizeram. Este dado é muito
importante, devido a indicar que o churn é de facto um problema no setor de
telecomunicagdes fixas em Portugal, devido a uma considerdvel maioria dos inquiridos ja

ter praticado churn.
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Tabela 15 Caraterizago da amostra com base na prdtica de churn dos consumidores

Aos inquiridos que ja tinham praticado churn, foi-lhes questionado quais os motivos pelo
abandono da sua operadora. Sendo-lhes dado um conjunto de opc¢des das quais estes
poderiam escolher uma ou mais razoes ja pré-estabelecidas, e até mesmo indicar pelas
suas palavras outra razdo. Com base nos resultados, é possivel observar que a “Insatisfacdo
com o servi¢o da operadora” com 72 votos e a “Concorréncia oferece pregos mais baixos”

com 65 votos, foram as principais razdes para estes praticarem churn.

Tabela 16 Caraterizagio da amostra com base nas razbes para a prdtica de churn

4.4 — Método de andlise estatistica

No seguinte capitulo serd realizada uma analise cruzada entre varidveis e métricas
presentes no questiondrio, através do uso do software Excel, de modo a demonstrar certas

relacGes presentes no mercado das telecomunicagdes fixas em Portugal.
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Apds o capitulo da analise cruzada, sera realizada a andlise estatistica, comecando com
uma analise descritiva as varidveis analisadas. De seguida, procede-se a andlise estatistica
do modelo concetual. Devido as carateristicas dos dados e o objetivo da presente
investigacao, foi determinado que o modelo de equacgdes estruturais (MEE) seria o método
mais adequado. O MEE é usado para testar a validade tedrica dos modelos que definem
relacdes causais e hipotéticas entre um nuimero de varidveis (Maroco, 2014). Segundo

Lisboa et al. (2012) este método consiste em duas etapas distintas:

e Em primeiro lugar, é estimado o modelo de medida, ou seja, mede-se as varidveis
latentes definidas através dos seus varios itens que compdem os constructos;

e Na segunda etapa, é estimado o modelo estrutural, em que sdo analisadas as
relacdes entre as variaveis, de modo a testar as varias hipdteses definidas com base

no modelo.

Além disso, ap0s estas etapas, sera igualmente estimado diferentes versGes do modelo
concetual, de modo a determinar a presenca ou nao de efeitos de mediacdo entre as

variaveis.

Sendo o método de analise escolhido o modelo de equagbes estruturais, entdo o software
mais adequado para esta analise, € o IBM SPSS AMOS (Analysis of Moments Structures).
Devido a este ser um sistema user-friendly em relagdo a modelos generalizados de
estrutura relacional com variancias, covariancias e médias (Mardco, 2014). Além disso, pelo
facto da ligagdo do AMOS com o SPSS, os dados inseridos no SPSS sdo totalmente

transferiveis e reconhecidos pelo AMOS.

4.4.1 - Ajustamento global do modelo

De seguida, apds a formulacdo do modelo é necessario avaliar o ajustamento global do
modelo, para isso recorre-se a uma série de medidas que sd3o a norma no processo de
avaliar a precisdo do ajustamento global do modelo, nomeadamente: Qui-quadrado (x2);
Incremental Fit Index (IFl); Goodness of Fit Index (GFl); Tucker-Lewis index (TLI);

Comparative Fit Index (CFl) e Root Mean Square Error Approximation (RMSEA).

Apds este processo, e caso seja confirmado um bom ajustamento do modelo, procede-se
a analise da fiabilidade de medida de cada varidvel latente, mais concretamente de cada

um dos seus indicadores. Apenas apds ser assegurada a fiabilidade de todas as
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componentes, é possivel analisar e avaliar os coeficientes de medida e estruturais

estimados.

4.4.2 - Analise de Fiabilidade

Anidlise de fiabilidade de medida de cada indicador (Individual-Item Reliability)

Para esta analise, o indicador a observar corresponde ao coeficiente de correlagao multiplo
(R?), este avalia o grau de correlacdo ao quadrado entre as varidveis latentes e respetivos
indicadores. Segundo Maréco (2014) valores de R? inferiores a 0,25 podem ser um sinal de
problemas no ajustamento local da variavel. Ou seja, sdo pretendidos valores superiores a
0,25. Lisboa et al. (2012) acrescenta que quanto maior for o valor de R maior é a fiabilidade

do indicador, ndo existindo limite maximo para este indicador.

Analise da fiabilidade de cada variavel latente (Correlagdo Estimada - CE/Composite

Reliability — CR)

Este indicador serve para medir a forma como uma determinada variavel é medida pelos
seus préprios indicadores (Lisboa et al., 2012). Segundo Hair et al. (2010) e Fornell & Larcker
(1981), para que os constructos do modelo possam ser determinados como fidveis, entdo

o valor de CR deve ser superiora 0,7.
Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted — AVE)

A variancia média extraida é um indicador que consiste na avaliagdo da proporgdo da
variancia dos indicadores afetos a medicao de cada varidvel latente explicada pela propria
varidvel. Segundo Hair et al. (2010) e Fornell & Larcker (1981), o valor deste indicador deve

ser acima ou igual a 0,5.
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5 - Analise cruzada

Além das diversas carateristicas da amostra acima ja mencionadas, através de uma andlise
cruzada entre as varidveis presentes na seccao 1, e as questdes sobre a utilizacdo do servico

na seccao 2, foi possivel estabelecer relacdes muito pertinentes.

Em primeiro lugar, ao analisar o nivel de utilizacdo do servigo da operadora, os inquiridos
podiam definir a sua utilizacdo em cinco diferentes categorias, nivel de utilizacdo: muito
baixo, baixo, intermédio, elevado e muito elevado. Ao cruzar esta métrica com as
diferentes variaveis, foi possivel alcancar dois resultados. Em primeiro, o nivel de utilizacdo
acompanha o nivel de satisfacdo do consumidor, ou seja, em média consumidores que
utilizam mais o servico demonstram estar mais satisfeitos com este tal como é possivel

comprovar na tabela 17.

Nivel de Utilizagao do Valor da Média da
Servico Satisfagao do Consumidor
Muito Baixo 3.47

Baixo 3.81
Intermédio 4.49

Elevado 4.53

Muito Elevado 4.99

Tabela 17 Satisfagéo do Consumidor por Nivel de UtilizagGo
Este resultado vai de encontro ao estudo realizado por Raman (2013) em que é
demonstrado que um maior uso de um determinado produto/servigo, resulta num maior
nivel de satisfacdo, devido a um maior envolvimento e empenhamento com o

produto/servigo.

Outro resultado interessante, igualmente relacionado com o nivel de utilizacdo do servico,
é o facto de que quanto menor for o nivel de utilizacdo do servico por parte do consumidor,
maior é a sua intengao de churn, tal como é demonstrado na tabela 18. Este resultado vai
de encontro ao estudo realizado por Keramati & Ardabili (2011), em que estes comprovam
gue um maior nivel de utilizacdo influencia positivamente a retencdo do consumidor.
Sendo que um menor nivel de utilizacdo tem o efeito inverso, levando os consumidores a

qguerer deixar a marca, segundo os autores isto deve-se a uma falha na performance da
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marca, o que faz com que esta ndo seja capaz de satisfazer as necessidades do consumidor,

algo que leva a insatisfagdao deste, e consequentemente a sua decisao de abandonar a

marca.
Nivel de Utilizagdo do Valor da Média das
Servigo Intengdes de Churn
Muito Baixo 3.99
Baixo 3.58
Intermédio 3.08
Elevado 2.93
Muito Elevado 2.72

Tabela 18 Intengbes de Churn por Nivel de UtilizagGo

Além do nivel de utilizacdo, a influéncia das pessoas dentro do circulo pessoal do
consumidor provou igualmente ter um impacto tanto na satisfacdo do consumidor, como
igualmente nas intengdes de churn. Analisando os valores médios de ambas as variaveis
com os resultados a questdo de resposta sim ou ndo da secg¢do 2, “Tem conhecimento de
alguma pessoa dentro do seu circulo pessoal que tenha abandonado ou tencione
abandonar a mesma operada de telecomunicagées fixas que tem atualmente?”. E possivel
constatar com base nos valores apresentados na tabela 19, que o conhecimento ou ndao de
churners ou potenciais churners dentro do circulo pessoal demonstra ter um impacto
significativo na satisfagdao do consumidor. Sendo a diferenga de satisfagao entre um grupo
e o outro de 1.4, este resultado pode ser explicado devido ao facto de a opinido que as
pessoas tém de uma marca, puder influenciar as expetativas do consumidor, e igualmente
a percec¢do da qualidade (Shi et al., 2016). Pelo facto da satisfacdo do consumidor consistir
essencialmente, na diferenca entre as expetativas que o consumidor tem de um
determinado produto/servico, e o resultado real deste, ou seja a qualidade percebida do
determinado produto/servico. O churn e potencial churn por parte de pessoas dentro do
circulo pessoal do consumidor ira se refletir sobretudo em criticas e reclamagdes sobre a
operadora mutua, o que ira acima de tudo afetar a qualidade percebida que o consumidor
tem do seu servico, consequentemente diminuindo a sua satisfacdo. Este resultado obtido,
vai de encontro aos estudos realizados por Shi et al. (2016) e Kuo & Nakhata (2019) em que

é comprovado que mas opinides de uma determinada entidade, no caso de ambas as
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investigacdes, mais concretamente word-of-mouth negativo irdo levar a uma diminuicao

da satisfacdo do consumidor.

Presenca de churners ou potenciais Valor da Média da

churners dentro do circulo pessoal | Satisfagdo do Consumidor

Sim 3.47

Nao 4.87

Tabela 19 Satisfagdo do Consumidor por Influéncia do Circulo Pessoal

N3o so a satisfacdo do consumidor, mas igualmente as inten¢des de churn provaram ser
influenciadas pelo circulo pessoal dos consumidores. Como é possivel ver na tabela 20,
consumidores que ndo tenham churners ou potenciais churners dentro do seu circulo
pessoal apresentam um nivel consideravelmente inferior de intencdes de churn,
comparado com o grupo que tem. A diferenca entre ambos os grupos corresponde 1.62,
algo que pode ser explicado por diversos fatores. Segundo Ferreira et al. (2019) o
encorajamento de amigos para que o consumidor também mude de operadora é um ponto
a considerar, igualmente o facto de que quando um amigo troca de operadora este ird
fornecer informacao sobre a qualidade do seu novo servico, algo que reduz a incerteza em
relacdo a uma operadora concorrente. E ainda a questdo econdmica, pelo facto de em
certos planos de telecomunica¢des ser mais caro comunicar para consumidores de
operadoras concorrentes. Com base nesta condi¢dao, quantas mais pessoas dentro do
circulo pessoal do consumidor mudarem para uma determinada operadora concorrente,
mais econdmico sera para o consumidor fazer o mesmo. Neste mesmo estudo, os autores
chegaram a conclusdo de que por cada amigo que troca de operadora, a taxa de churn
mensal aumenta 0,06%. A mesma relagdo estd presente no estudo realizado por Han &
Ferreira (2014) nesta investigacao é demonstrado que por cada amigo que pratique churn,
a possibilidade do consumidor também abandonar a operadora aumenta em 24%, além
disso, quanto maior for a relacdo entre o individuo do circulo pessoal e o consumidor, maior
sera a influéncia deste nas inten¢des de churn do consumidor. Segundo os autores, isto
deve-se ao facto de churners mencionarem a sua mudancga de operadora, algo que cria um
certo nivel de influéncia no consumidor. Quando um numero suficiente de pessoas
chegadas exercem a sua influéncia no consumidor, este ira ultrapassar o seu limite, e ird

igualmente praticar churn.

40



Tabela 20 Intengdes de Churn por Influéncia do Circulo Pessoal

Os valores da tabela 17 e 18 foram calculados ao agrupar os consumidores pelo seu nivel
de utilizacdo, e de seguida calcular o valor da média destes, para ambas as varidveis. Os
valores da tabela 19 e 20 foram calculados ao agrupar os consumidores com base na
presenca ou ndo de churners e potenciais churners no seu circulo pessoal, e de seguida é

calculado o valor da média destes, para ambas as variaveis.

Concluindo, com esta analise era pretendido demonstrar se as mesmas relagdes ja
estabelecidas na literatura também se encontravam presentes no setor das
telecomunicagbes fixas em Portugal. E ndo sendo este o foco da investigacdo, era
igualmente pretendido acrescentar a literatura desenvolvida sobre estas relagdes e

corroborar os resultados obtidos pelos estudos ja realizados sobre estas tematicas.
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6 — Resultados

6.1 — Andlise Estatistica Descritiva

Em primeiro lugar é necessario realizar uma breve analise estatistica descritiva as varidveis
obtidas. Na tabela 21 estdo presentes os valores das médias e desvios padrées das escalas
do modelo. Estes valores foram obtidos através do calculo da média dos valores da média
e desvio-padrdo de cada um dos itens dos respetivos constructos, presentes no anexo 2.
Numa analise geral, a varidvel CBI apresenta os menores valores de média. Enquanto a
gualidade global do servico, apresenta os maiores valores de média, e também os menores
valores de desvio padrao. Esta analise tem como objetivo estabelecer fundamentos para

justificar futuros resultados do modelo estrutural.

Variavel Média do Constructo | Desvio-Padrao
Qualidade Global do Servigo 4,54 1,461
Imagem Corporativa 4,11 1,680
Satisfagao do Consumidor 4,26 1,776
Identificacdo do Consumidor 2,90 1,688
com a Marca

Intengdes de Churn 3,25 1,922

Tabela 21 Médias e Desvios-Padrées dos Constructos

6.2 - Modelo de Medida

Como ja foi mencionado no capitulo anterior, em primeiro lugar é necessario realizar uma
anadlise ao ajustamento global do modelo, para isso é preciso perceber quais os valores que
se pretendem alcancar de modo a puder assim classificar corretamente os resultados
obtidos. Assim sendo, é necessario fazer um levantamento dos intervalos de valores
propostos para cada medida, estes indicadores segundo Lisboa el al., (2012) e Mar6co

(2014) sdo apresentados na tabela 22.
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[0,8;0,9(
[0,9;0,95[
> 0,95

_ Quanto menor, melhor

Ajustamento mau

Ajustamento sofrivel

Ajustamento bom

Ajustamento muito bom

Ajustamento muito bom

(Maréco, 2014)

Tabela 22 Estatisticas e indicadores de qualidade de ajustamento

Comparando agora os intervalos de valores, e os resultados obtidos, apresentados na

tabela 23, das respetivas medidas: Qui-quadrado (x2); x 2/df; graus de liberdade (df);

Goodness of Fit Index (GFl); Comparative Fit Index (CFl); Tucker-Lewis Index (TLI); Root

Mean Square Error Approximation (RMSEA) e Incremental Fit Index (IFl).
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Tabela 23 Indicadores do ajustamento global do modelo de medida

E possivel concluir que os valores obtidos das diferentes medidas demonstram um bom
ajustamento global do modelo. Porém, de modo a melhorar o ajustamento, foram
previamente tomadas medidas para assegurar resultados adequados. Mais
concretamente, foram eliminados trés itens da base de dados que ndo contribuiam para os
resultados, para assim alcancar um melhor ajustamento do modelo. Estes itens eliminados
correspondem ao SC2 “Penso que fiz a escolha certa ao efetuar o contrato com a minha
atual operadora” correspondente ao segundo item da componente cognitiva da satisfacao
do consumidor. O SA4 “Usar o servico da minha atual operadora proporciona-me uma
sensacgdo agraddvel” correspondente ao quarto item da componente afetiva da satisfacdo
do consumidor. E o BI3 “Esta marca ajuda-me a expressar a minha identidade”

correspondente ao terceiro item da identificacdo do consumidor com a marca.

Ap6ds se ter verificado o ajustamento global do modelo, é necessario analisar os resultados
estimados do modelo de medida. Na tabela 24 estdo presentes todos os itens de
mensuracgao correspondentes a cada constructo e os resultados estimados para cada um
destes. Numa analise a fiabilidade de medida de cada indicador (individual-item reliability),
é possivel concluir que todos os itens de cada constructo sdo fiaveis, pelo facto de estes
terem todos valores superiores a 0.5, estando estes assim bem acima do valor de 0,25
proposto por Marbéco (2014) como o valor base para confirmar a fiabilidade dos

indicadores.
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Cons. Itens Coef. t-value  R?
Estand.

QS QS1 — A minha operadora de uma forma 0.932 0.869
geral, oferece um excelente servico.

QS2 — Os servigos que a minha operadora 0.930 24.12  0.865
oferece sdo de alta qualidade.

QS3 — A minha operadora oferece um 0.806 17.41 0.649
Servigo superior em todos 0s aspetos.

Fonte: He & Li, (2011)

I Il - A minha operadora de 0.863 0.744
telecomunicacdes é fiavel.

12 - A minha operadora de 0.792 14.48 0.627
telecomunicacdes é inovadora e visionaria.

I3 - A minha operadora de 0.729 12.81  0.532
telecomunicacdes acrescenta-me valor.

Fonte: Kim et al. (2016)

CBI Bl1 — Esta marca representa quem eu sou. 0.949 0.900
Bl2 — Esta marca faz parte do meu 0.959 29.20 0.919
entendimento de quem eu sou.

Bl4 — Eu sinto-me ligado pessoalmente a 0.812 18.61 0.660
esta marca.
Fonte: Augusto & Torres, (2018)

SAT SCl1 - A minha escolha de utilizar os 0.851 0.725
servicos da minha atual operadora foi
acertada.

SC3 — A minha atual operadora esta perto 0.899 18.98 0.808
da minha operadora ideal.

SC4 — A minha atual operadora vai de 0.896 18.88  0.803
encontro ao que é desejado de uma

operadora de telecomunicacdes.

SAl — Estou encantado por usar 0 Servico 0.920 19.88 0.846
da minha atual operadora.

SA2 — Estou interessado em usar 0 Servico 0.885 18.43 0.784
da minha atual operadora.

SA3 — Usar o servico da minha atual 0.853 17.21  0.728
operadora faz-me sentir feliz.

Fonte: Kim, Park, Park et al. (2018)

IC IC1 — Planeio mudar para outra operadora 0.923 0.852
de telecomunicacdes.

IC2 — N&o tenciono continuar a ser cliente 0.858 19.56 0.736
da minha atual operadora.
IC3 — No futuro préximo, tenciono realizar 0.927 23.15 0.859

um contrato com outra operadora.
Fonte: Moser et al. (2018)
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Notas: Cons. = Constructo. Coef. Estand = Coeficientes Estandardizados. QS = Qualidade
Global do Servico; | = Imagem Corporativa; CBI = Identificacdo do Consumidor com a Marca;
SAT = Satisfacdo do Consumidor; IC = Intencdes de Churn.

Tabela 24: Resultados dos pard@metros estimados estandardizados, rdcio critico e R2

De seguida, é necessario analisar a consisténcia interna das escalas, na tabela 25 esta
presente a matriz de correla¢des dos coeficientes, os coeficientes de alfa de Cronbach, a
fiabilidade de medida de cada varidvel latente, correlacdo estimada (CE) e o AVE, a
variancia média extraida da amostra completa. Numa analise a cada um destes indices, os
valores do alfa de Cronbach sdo bastante elevados, nomeadamente, QS (0.918), | (0.840),
CBI (0.930), SAT (0.955) e IC (0.928), o que comprova que as escalas sdo internamente
consistentes. Os valores de CR estdo todos acima do limiar de 0.7 indicado por Fornel &
Larcker (1981), o que indica que as escalas sdo fidveis e estdo a ser medidas pelos seus
proprios indicadores. Numa andlise a variancia média extraida, todos os constructos
apresentam valores superiores a 0.6, estando acima do valor indicado de 0.5 por Fornell &
Larcker (1981), deste modo é confirmada a fiabilidade dos indicadores de cada uma das
variaveis latentes. Assim sendo, é possivel concluir com base nos valores obtidos, que os
constructos sdo unidimensionais, e apresentam niveis aceitaveis de validade convergente,

discriminante, e de confiabilidade.

Constructo QS I CBI SAT IC CE AVE
QS 0.918 0.920 0.794
I 0.749 0.840 0.838 0.634
CBI 0,514 0.644 0.930 0.934 0.827
SAT 0,748 0,893 0,616 0.955 0.956 0.782
IC -0.491 -0.544 -0.459 -0.616 0.928 0.930 0.816

Nota: Valores diagonais a negrito correspondem aos coeficientes de alfa de Cronbach. QS
= Qualidade Global do Servico; | = Imagem Corporativa; CBI = Identificagdo do Consumidor
com a Marca; SAT = Satisfacdo do Consumidor; IC = Inten¢bes de Churn. CE = Correlagao
Estimada/Composite Reliability; AVE = Varidancia Média Extraida/Average Variance

Extracted.
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Tabela 25 Matriz de correlagdes, alfa de Cronbach, fiabilidade de medida de cada varidvel latente (correlagdo estimada)
e varidncia média extraida

6.3 - Modelo estrutural

Numa andlise ao modelo estrutural, os valores obtidos apds a analise estatistica suportam
um indice de ajustamento adequado, tendo valores aceitaveis para as diversas medidas:
Qui-quadrado (x2); Incremental Fit Index (IFl); Goodness of Fit Index (GFl); Tucker-Lewis
Index (TLI); Comparative Fit Index (CFl); Root Mean Square Error Approximation (RMSEA).
Na tabela 26, sdo apresentados os valores de todas as medidas obtidas. Comparando com
os valores obtidos do modelo estrutural com os valores recomendados na tabela 22, é

possivel atestar de novo um indice de ajustamento global adequado.

Tabela 26 Indicadores de ajustamento global do modelo estrutural

Na tabela 27 estdo presentes os resultados do modelo estrutural e o teste de hipdteses.
Numa analise aos resultados é possivel concluir que as hipdteses H2, H3, H4, H5 e H6 sdao
suportadas, apenas o impacto da qualidade global do servico no CBI, hipdtese H1, ndo é
suportada. Além disso, os resultados mostram que a imagem corporativa é o antecedente
com maior impacto tanto para a satisfacdo do consumidor como para o CBIl e que a
satisfacdo do consumidor tem um efeito mais forte do que o CBI, em relagdo as intengdes

de churn.
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Caminho Coef. t-value Hipoteses

Estand.
QS —»CBI 0.074 0.758 Hi(+): NS
QS — SAT 0.184**  2.601 Ha(+): S
| —— CBI 0.588**  5.603 Hs(+): S
| —— SAT 0.754**  8.879 Ha(+): S
CBIl — IC -0.119* -1.650 Hs(-): S
SAT — IC -0.552**  -7.255 He(-): S

Notas: Coef. Estand. = Coeficientes Estandardizados. Teste significativo bicaudal:
**Sjignificante p<0.01; *Significante p<0.10; S = Suportada; NS = N3o suportada. R%: CBI
= 0.416; SAT = 0.810; IC = 0.399. QS = Qualidade Global do Servico; | = Imagem
Corporativa; CBI = Identificacdo do Consumidor com a Marca; SAT = Satisfacdo do

Consumidor; IC = Intenc¢ées de Churn.

Tabela 27 Resultados do modelo estrutural

De uma forma a resumir os dados acima apresentados, € apresentado na figura 2, o modelo
estrutural da investigacdo, com todas as variaveis presentes no estudo, e as hipdteses de

investigacao, e igualmente os coeficientes destas

-0.119*

-0.552**

*=p<0.10; **= p<0.01.
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Legenda:
QS = Qualidade Global do Servico; | = Imagem Corporativa; CBI = Identificacdo do

Consumidor com a Marca; SAT = Satisfacdo do Consumidor; IC = Intenc¢des de Churn.

Figura 2 Modelo estrutural com as hipdteses estimadas

6.4 - Efeitos de Mediacao

Para poder comprovar os efeitos de mediacdo da satisfacdo do consumidor e o CBI, entre
as variaveis independentes, qualidade global do servico e imagem corporativa, e a variavel
dependente, intencdes de churn. Foram desenvolvidos trés modelos adicionais, os
resultados do modelo base (Modelo 1) e dos modelos adicionais estdo presentes na tabela
28. No Modelo 2, é apenas analisado o impacto da qualidade global do servico e imagem
corporativa nas intencdes de churn. No Modelo 3, sdo apresentados os efeitos diretos das
variaveis independentes (QS e |) nos mediadores (SAT e CBI) e na variavel dependente (IC).
O Modelo 4 apresenta todas as ligacdes do Modelo 1, e além disso, os efeitos diretos das

variaveis independentes na variavel dependente.

Modelo 1, Modelo 3, Modelo 4,
mediacéo sem mediacéo
completa Modelo 2 mediacéo parcial
QS ——»CBI 0.074 0.029 0.073
* %k
QS ——» SAT 0.184 0.129* 0,182%*
* %k
| —» CBI 0.588 0.641** 0.589%*
*%
| —— SAT 0.754 0.818%* 0,757+
QS —IC -0.193* -0.072 -0.064
| — IC -0.398**  -0.556%* 0,162
SAT— IC -0.552%%* -0.639%*
CBl —— IC -0.119* -0.137*
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CBI 0.416 0.417
SAT 0.810 0.845 0.812
IC 0.399 0.311 0.376 0.406

Tabela 28 Resultados da andlise aos modelos de mediagdo

Para se puder comprovar os efeitos de mediacdo, é necessdrio alcancar os seguintes
requisitos (Augusto & Torres, 2018). Em primeiro lugar, as varidveis independentes devem
ter um impacto direto nos mediadores, algo que é comprovado sendo que a imagem
corporativa influencia tanto o CBl como a satisfacdo do consumidor, porém a qualidade
global do servico apenas influencia a satisfacdo do consumidor, ndo tendo impacto no CBI,
tal como é demonstrado no Modelo 1. Numa segunda etapa, os mediadores devem
influenciar diretamente a varidvel dependente, algo que é igualmente comprovado, sendo
qgue o CBI e a SAT influenciam diretamente o IC, tal como é demonstrado no Modelo 1. Na
terceira etapa, as varidveis independentes devem afetar diretamente a varidvel
dependente, sem a presenca dos mediadores, esta relacdo é comprovada no Modelo 2. Por
fim, como ultima etapa, se os efeitos das variaveis independentes na variavel dependente,
se tornarem ndo significativos, ou o seu efeito é significativo mas reduzido ao serem
incluidos os mediadores no modelo, isto indica que estamos perante mediacdo completa
ou mediac¢do parcial. No Modelo 4 é possivel constatar que com a inclusdao dos mediadores,
os efeitos da QS e | no IC tornam-se ndo significativos, comprovando assim o efeito de
mediagdao. Porém, para analisar se no presente modelo estamos perante mediagdo
completa ou parcial é necessario realizar duas andlises, em primeiro lugar, comparar o
modelo de mediagdo completa (Modelo 1) com o modelo de ndo media¢do (Modelo 3), e
de seguida comparar o Modelo 1, com o modelo de mediac¢ao parcial (Modelo 4). Com base
nos resultados presentes na tabela 29, é possivel comparar os valores de Qui-Quadrado, o
Modelo 1 apresenta melhores resultados que o Modelo 3 (Ax2 = 14.84, Adf = 0, p <.01).
Além disso, ao comparar o Modelo 1 com o Modelo 4, os valores comprovam que o Modelo
4 (Ax2 =0.07, Adf = 2, p <.01) ndo é melhor que o Modelo 1. Assim sendo, pode-se concluir,
tendo em conta que a QS ndao tem um impacto significativo no CBI, que a Imagem
Corporativa é totalmente mediada pelo CBI e SAT, enquanto a QS apenas tem efeito no IC
através da SAT. Com base nestes resultados, para as relagdes suportadas anteriormente, é

possivel afirmar que existe a presenca de mediacao completa no presente modelo.
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r df Adf Ay?> GFI NFI IFI TLI CFI RMSEA

Model 1 265.05 127 Base comparison 0.89 0.94 0.97 0.96 0.97 0.068
Model 3 279.89 127 0 14.84 0.89 094 0.96 0.96 0.97 0.072
Model 4 264.12 125 2 0.07 0.89 0.94 0.97 0.96 0.97 0.069

Notas: Teste significativo bicaudal: ** Significante p<0.01; *Significante p<0.10. QS =
Qualidade Global do Servico; | = Imagem Corporativa; CBl = Identificacdo do

Consumidor com a Marca; SAT = Satisfacdo do Consumidor; IC = Intenc¢bes de Churn.

Tabela 29 Comparagdo de modelos de mediagdo
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7 - Discussao dos Resultados

Conforme foi apresentado na tabela 27, todas as hipdteses foram suportadas pelos
resultados, nomeadamente, H2, H3, H4, H5 e H6, apenas com a excecdo da H1 que nao foi

suportada.

Fazendo agora uma analise detalhada aos resultados obtidos e as hipdteses de investigacdo

testadas.

Em relagdo a qualidade global do servigo, analisando em primeiro lugar se esta variavel
tinha um impacto positivo na identificagdo do consumidor com a marca. Esta relagdao nao
foi suportada, rejeitando assim H1. Embora, na literatura em geral esta ndo fosse uma
relacdo estabelecida, ja foram apresentadas algumas fundamentacdes para a relagdo entre
ambas. He & Li (2011) argumentam que uma marca com uma boa qualidade de servico ira
ser percecionada como mais atraente, algo que pode levar a identificacdo com esta
(Bhattacharya & Sen, 2003). Lam et al. (2012) reforca este ponto, segundo os autores
guando o consumidor tem uma expetativa de um servico de alta qualidade, este irda mais
facilmente identificar-se com a marca, por entender que esta é essencial para a satisfacdo

das suas necessidades.

Em relagdo ao impacto da qualidade global do servigo na satisfacdo do consumidor, esta
relagdo foi suportada, demonstrando um impacto positivo e é significativa ao nivel de
significancia de 1%, suportando assim H2. Esta relagcdo era esperada, sendo que na
literatura a qualidade do servigo é considerada frequentemente como um antecedente da
satisfacdo do consumidor. Zeithaml et al. (1996) defende que a percec¢do da qualidade de
servico é o principal fator para prever a satisfacdao do consumidor. E além disso, inimeros
sao os estudos que comprovam esta mesma relagdo, e até mais concretamente no
contexto do setor das telecomunicagdes, nomeadamente, Kim et al. (2004) no mercado de
telecomunicagdes moveis na Coreia do Sul, no mercado de mensagens instantaneas na
China (Deng et al., 2009) e no mercado de telemdveis nos Estados Unidos (Shin & Kim,

2008).

Numa andlise a imagem corporativa, em relacdo ao seu impacto na identificacdo do
consumidor com a marca, esta relacao foi suportada, tendo um impacto positivo e sendo

significativa ao nivel de significancia de 1%, deste modo a H3 é suportada. Este resultado
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foi bastante positivo, muito pelo facto de ndo haver muitos indicios na literatura para
fundamentar uma relagdo tdo forte como a estabelecida no presente modelo. No entanto,
Perez & Alcaniz (2008) argumentam que uma marca com uma boa imagem tem mais
prestigio e notoriedade, algo que leva a que os consumidores queiram estabelecer uma
relacdo com esta. Além disso, no estudo de Moon (2007) aplicado a grandes empresas na
Coreia do Sul, este analisa a varidvel identificagdao do consumidor com a empresa (CCl),
sendo que esta pode ser equiparavel ao CBl. O autor demonstra como a imagem

corporativa influencia positivamente o CCI.

Além da identificacdo, foi igualmente suportado que a imagem corporativa tem um
impacto positivo na satisfacdo do consumidor. Esta relacdo é significativa ao nivel de
significancia de 1%, além disso é de realcar que esta é a relacdo com o maior coeficiente
de todo o0 modelo, demonstrando um forte impacto da imagem na satisfacdo, deste modo
é suportada a H4. Esta ligacdo pode ser explicada devido ao efeito que a imagem tem em
moldar as expetativas da satisfacdo, nomeadamente o efeito aureola (Andreassen &
Lindestad, 1998). E vai de encontro aos resultados de Porral & Manguin (2015a, 2015b) em
que tanto nos estudos aplicados a Espanha, como a presente investigacdo, a imagem
corporativa é o principal fator que influencia a satisfacdo do consumidor, sendo até mais
importante do que varidveis correspondentes ao servigo em si, como a qualidade global do
servico no presente estudo, ou o valor do servi¢o, nos estudos aplicados ao mercado

espanhol.

Numa andlise ao impacto da identificacdo do consumidor com a marca, esta provou ter um
impacto negativo nas intengdes de churn e é significativa ao nivel de significancia de 10%,
deste modo a H5 é suportada. Embora nado fosse possivel encontrar nenhuma investigacao
gue analisasse a relagdo entre o CBI e especificamente a varidvel de IC, ha ja algumas
investigacdes que comprovavam relagdes com varidveis equiparaveis. Nomeadamente, o
CBI afetava positivamente as inten¢Ges de recompra (Kuenzel & Halliday, 2008), a lealdade
a marca (He & Li, 2011; He et al., 2012) e tem um impacto negativo nas inten¢des de
mudanca (Sotkburger-Sauer et al.,, 2012; Lam et al., 2010). Estes efeitos podem ser
explicados pelo modelo “pensar-sentir-fazer”, mais concretamente, quando o consumidor
se identifica com a marca, cria uma atitude em relacdo a esta, que de seguida ira influenciar

0 seu comportamento, como por exemplo compras repetidas de um produto.
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O impacto negativo da satisfacdo do consumidor nas inten¢des de churn foi igualmente
demonstrado, sendo esta relacdo significativa a um valor de significancia de 1%,
suportando a H6. Esta relacdo ja era antecipada, numa andlise a literatura, a satisfacdo do
consumidor é frequentemente apontada como um dos principais fatores que afetam a
relacio consumidor-marca, podendo este impacto se traduzir em lealdade a marca,
compras repetidas, retencdo, ou como no caso do presente estudo, menores intencdes de
churn. Este resultado vai de encontro aos estudos realizados por Martins et al. (2013),
Porral & Manguin (2015a, 2015b), e Porral et al. (2017), todos aplicados ao setor das
telecomunicacdes, em que concluem que a satisfacdo do consumidor tem um impacto
negativo nas intencdes de mudancga. Outro fator a apontar é que tal como nos estudos
referidos anteriormente, no presente estudo, a satisfacdo do consumidor provou ser o
principal fator para explicar as intencdes de churn dos consumidores, demonstrando assim

a importancia da satisfacdo do consumidor no contexto das telecomunicagdes.

Numa apreciacdo geral, pode-se concluir que os resultados obtidos sdo bastante
favoraveis, as hipoteses, H2, H3, H4, H5 e H6 foram suportadas. Apenas a H1 provou nado
ser significativa. Porém numa analise mais detalhada, é pertinente analisar e discutir os

resultados do modelo como um todo.

Em primeiro lugar a imagem corporativa provou ser o antecedente mais relevante, sendo
gue tanto para o CBI e a SAT esta foi a varidavel com o maior impacto. E além disso
comparando com o impacto da qualidade global do servigo, a imagem foi francamente
superior. Nomeadamente o impacto da imagem corporativa foi de b: 0.588 para o CBl e de
b: 0.754 para a SAT. Enquanto a qualidade global do servigo teve um impacto nao
significativo no CBI e de b: 0.184 na SAT. Ou seja, é evidente que a imagem corporativa é o
antecedente mais relevante no presente modelo. Pode-se apresentar vdrios fatores que
contribuem para este resultado, em primeiro estd o facto de com base nos dados
apresentados na tabela 21, a qualidade global do servico ser a variavel com as médias mais
elevadas, e ao mesmo tempo os menores desvios-padrdao. Ou seja, em geral os
consumidores consideram o seu servigo de alta qualidade, ndo havendo grandes diferencas
de opinido entre estes. Consequentemente pode-se argumentar que a qualidade global do
servico ndo tera um impacto estatistico tdo acentuado no modelo, devido a estas

condicdes.
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Outro fator a ser apontado é a relacdo ja estabelecida na literatura entre a qualidade do
servico e aimagem corporativa. Tendo ja sido demonstrado que altos valores de qualidade
do servico, tal como é o caso no presente estudo, podem levar a uma melhor percecdo da
imagem corporativa (Hu et al., 2009). Além disso, com base nos valores da tabela 22, a
imagem corporativa ndo apresenta as mesmas condices que a qualidade global do servico,
tendo um valor médio inferior e um maior desvio-padrao. Todas estas razdes, podem
explicar o porque do impacto da imagem corporativa ser francamente superior a da

gualidade global do servico.

Outro resultado que deve ser abordado corresponde ao impacto dos mediadores nas
intengdes de churn, nomeadamente o CBI e a satisfagao do consumidor. Os resultados
demonstram que a satisfacdo do consumidor tem um impacto consideravelmente superior
ao do CBI nas intencdes de churn. Mais concretamente SAT b: 0,552, e CBI b: 0,119. Os
resultados da tabela 16, em que os consumidores referiam as razoes de abandono da sua
ultima operadora, ja eram uma indicacdo da importancia da satisfacdo. Pelo facto de a
“Insatisfacdo com o servico da operadora” ser a principal razdo para o churn dos
consumidores. Porém ¢é pertinente analisar detalhadamente o porque de uma diferenca
tdo acentuada, segundo o estudo de Haumann et al. (2014), em que este analisa o impacto
da satisfacdo do consumidor e a identificagdo do consumidor com a empresa (CCl), este
refere que o desenvolvimento da identificagdo é muito mais complexo do que o da
satisfacdo. Sendo que a satisfacdo do consumidor pode ser formulada através de cada
experiéncia com o produto ou servi¢o, enquanto a identificagdo requere que uma empresa
apresente uma identidade atrativa, distinta e saliente (Bhattacharya & Sen, 2003). Além
disso, segundo Haumann et al. (2014) a identificacdo é determinada por trés fatores: a
percecao que o consumidor tem da atratividade da empresa; as opinides que o seu circulo
pessoal tem da empresa, e percecdao que o consumidor tem das a¢les e aparéncia dos
colaboradores da empresa. Enquanto como ja foi referido anteriormente, a satisfacdo é
formada através da comparagdo das expetativas de um produto/servico e a performance

real deste.

Assim sendo, enquanto para o consumidor desenvolver um nivel de satisfacdo com o seu
servico, independentemente do valor deste, este apenas precisa de fazer uso do seu

servico. O processo de identificacdo com a operadora é muito mais complexo, estando
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dependente de diversos fatores. Deste modo, pode-se argumentar que pela simplicidade
do processo de formacdo da satisfacdo (positiva ou negativa), e a complexidade da
identificacdo, é expectavel que a satisfacdo do consumidor tenha um maior impacto no
modelo do que o CBI, sendo consideravelmente mais simples para o consumidor estar
satisfeito com o servico da sua operadora, do que se identificar com esta, sendo os
resultados da tabela 21 uma indicacdo disto, pelo facto do CBI ser a varidvel com a menor
média. Além disso, segundo Popp et al. (2017) para os autores a recompra de um
determinado produto/servico, ndo é capaz de ser assegurada apenas por uma forte
identificagdo entre o consumidor e a marca. Devido a fatores como a concorréncia, a
disponibilidade financeira, entre outros, serem todos fatores capazes de fazer com que o
consumidor mude para um concorrente, mesmo que este se identifigue com a sua atual
marca. Neste mesmo estudo, foi demonstrado que em relacdo a intencdes de recompra, a
satisfacdo do consumidor tinha um maior impacto do que o CBI. Deste modo, pode-se
concluir que a satisfacdo do consumidor no presente estudo, é o principal mediador, sendo
mais importante para explicar as intengdes de churn do que o CBI. Uma justificagcdo possivel
€ o facto da satisfacdo do consumidor ser um fator mais simples de alcangar e igualmente
com um maior impacto em termos da relagdo se o consumidor mantém ou ndo um vinculo

comercial com a operadora.
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8 - Conclusao

Como objetivo desta investigacdo pretendia-se determinar quais os antecedentes das
intencdes de churn no setor das telecomunicacgées fixas em Portugal. Através deste estudo
foi possivel abordar e contribuir para diversas areas, desde a literatura na drea das
intencdes de churn, CBI, e igualmente para o setor das telecomunicac¢Ges fixas e para
negécios a base de subscricdes. Além disso, com as atuais condicdes do setor das
telecomunicacoes fixas é esperado que a gestdo de clientes, se torne cada vez mais no
principal foco das operadoras. Deste modo, o presente estudo introduz um novo modelo

para a andlise das intencdes de churn no mercado nacional.

8.1 - Contributos tedricos e praticos

Como ja mencionado anteriormente, o presente estudo é um contributo para diversas
areas. Em primeiro lugar, as varidveis presentes no estudo nomeadamente, qualidade de
servico, imagem corporativa, satisfacdo do consumidor, CBI, e intengdes de churn, ndo
apresentam nenhumas barreiras a replicacdo do presente modelo em outros negdcios de
subscricdo que sejam a base de oferta de servicos, tais como ginasios, servicos de
streaming, entre muitos outros. Além disso, esta investigacdo tem uma especial
contribui¢ao no tema do CBI, em primeiro lugar, esta analisa simultaneamente o papel do
CBI e a satisfacdo do consumidor, demonstrando que no contexto da investigacao, ambas
as variaveis sao dois caminhos vdlidos para explicar as inten¢gbes de churn. Porém, no
presente modelo a satisfagdo do consumidor tem mais impacto do que o CBI nas intengdes
de churn. Além disso, tanto quanto é do meu conhecimento, com base na pesquisa
realizada, o presente estudo acrescenta a literatura os seguintes contributos. Em primeiro
lugar, insere o CBI no setor das telecomunicagdes, contexto este, em que nao tinha sido
aplicado. De seguida, estabelece a imagem corporativa como um antecedente do CBI,
sendo que esta relacdao nao foi estabelecida na literatura, e deste modo, com base neste
resultado, a imagem corporativa pode ser usada como um antecedente do CBIl em futuras
investigacOes. Este estudo comprova igualmente o impacto do CBI nas inteng¢des de churn,
sendo que esta relacao nao recebe muita atengao na literatura. E além disso, estabelece a
relacdo entre a imagem corporativa e as intencdes de churn, através do efeito de mediacao

do CBI. Esta relagdao em particular, ndo tinha sido testada na literatura, até ao presente

57



estudo, e com base no resultado, é possivel fazer uso desta relacdo para futuras

investigacdes.

Além disso, os resultados das referéncias cruzadas, nomeadamente a relacdo entre o nivel
de utilizacdo do servico, com a satisfacdo do consumidor e intengcdes de churn, é um
acrescento valioso para as trés tematicas, sendo este tipo de relacdes ndo muito abordadas
pela literatura. Outro contributo valioso corresponde a relacdo apresentada entre a
influéncia do circulo pessoal, na satisfacdo do consumidor e nas intencdes de churn.
Especialmente o impacto na satisfacdo do consumidor, pelo facto de por norma na
literatura ser feito uso de data mining para comprovar a influéncia do circulo pessoal nas

intengdes de churn, ndo abordando a satisfacdo do consumidor.

Em relacdo aos contributos praticos do presente estudo, este fornece conhecimentos
valiosos as operadoras portuguesas. Um contributo muito importante é pelo facto de se
analisar os antecedentes, as razbes por detrds do churn, com base na opinido dos
consumidores. A presente investigagdao ganha um carater proactivo, ao desenvolver um
modelo que permite as operadoras adotarem medidas de modo a reduzir as intengdes de
churn dos seus consumidores. Enquanto os restantes estudos aplicados ao mercado
nacional, tanto quanto é do meu conhecimento, adotam uma abordagem reativa, ao
apenas analisarem carateristicas que permitem identificar consumidores que pretendem
abandonar a sua operadora, ou seja, estes focam-se na consequéncia do problema, a
pratica de churn, e ndo nos diversos fatores que causam o problema em si, nomeadamente,
o desejo de abandonar a operadora. Além disso, com base nos resultados obtidos, as
operadoras devem se focar essencialmente em manterem os seus clientes satisfeitos, no
entanto, ndo em concretamente através de uma melhoria da qualidade do servico, mas sim
numa melhoria da sua imagem corporativa, devido a com base nos resultados obtidos, este
ser o fator principal que leva a satisfacdao do consumidor. No presente estudo, a imagem
corporativa correspondia a fiabilidade da operadora, se esta era inovadora e visionaria e se
acrescentava valor ao consumidor, enquanto a qualidade global do servico correspondia a
diferentes percegdes da qualidade do servigo. Assim sendo, as operadoras deveriam adotar
estratégias de modo a moldar a sua imagem para que esta corresponda a estas
carateristicas, fidvel, inovadora e que acrescenta valor. Sendo que tal estratégia podera

resultar numa maior satisfacdo do consumidor, o que consequentemente iria traduzir-se
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numa reducdo de inteng¢des de churn por parte dos seus consumidores. Além disso, se as
operadoras trabalharem a sua imagem corporativa de modo a que esta va de encontro as
necessidades e carateristicas pessoais dos seus consumidores, esta poderd igualmente
obter beneficios na sua gestdo de consumidores, através da identificacdo entre consumidor

€ marca.

Outro ponto a abordar, seria que as operadoras deveriam adotar medidas para garantirem
gue os seus consumidores fizessem um uso elevado do seu servico, nomeadamente,
através de comunicac¢Ges para o cliente, a relembra-lo de certas funcionalidades que este
tem no seu servico e pode ndo estar a par. Esta acdo poderia provar ser uma medida valiosa
pelo facto de impactar tanto a satisfacdo como as inten¢des de churn do consumidor. Por
fim, em relacdo a influéncia do circulo pessoal, pelo facto das telecomunicacdes puderem
até um certo ponto conseguir identificar os membros de um determinado circulo pessoal,
através da anadlise da sua base de dados e registos de atividade, estas deveriam aplicar
medidas de prevencdo de abandono, como ofertas especiais, renovagoes de contrato com
regalias, quando um certo nimero de consumidores de um determinado grupo ja

abandonou a operadora em quest3ao.

8.2 - Limitag0es e futuras linhas de investigacao

Esta investigacdo apresentou resultados bastante positivos, e mais importante é um
contributo a literatura em vdrias areas, no entanto, mesmo assim esta pode ser alvo de

algumas criticas, que devem ser atentadas, na eventualidade de estudos futuros.

A amostra da investigacdo é sem duvida a grande limitacdo deste estudo, embora esta
tenha um numero aceitavel de inquiridos (n=235) é inquestiondvel que um maior nimero
daria mais validade aos resultados obtidos. A segunda limitagdao corresponde ao tipo de
amostra, sendo esta uma amostra por conveniéncia e ndao uma amostra probabilistica, os
resultados ndo podem ser generalizados. Por fim, outra limitacdo corresponde 3
naturalidade dos inquiridos, 56% dos inquiridos sao residentes do distrito de Coimbra, e
pelo facto da oferta do servico de telecomunica¢des ser até um certo ponto afetada pela
localizacdo geografica, é possivel que esta prevaléncia de um grande ndmero de inquiridos
de um sé distrito possa até um certo ponto enviesar os resultados obtidos. Por fim, outra

limitacdo deste estudo, corresponde a escassez da literatura, em varidveis como as
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intencdes de churn, e em vdrias das relagGes que sdo estabelecidas, tendo que ser feito uso

frequente de variaveis equipardveis para fundamentar estas relagdes.

Para futuras investigacdes, em primeiro lugar seria pertinente replicar este estudo, porém
com uma amostra grande probabilistica e que representasse todos os distritos de Portugal
proporcionalmente, de modo a ver até que ponto os resultados sao diferentes, e conseguir
resultados possiveis de ser generalizados e representativos de todo o pais. Tendo em conta
os resultados da andlise cruzada, outra abordagem a adotar seria analisar o impacto das
carateristicas sociodemograficas no modelo, de modo a determinar se existe alguma

relagdo entre as carateristicas do consumidor e as varidveis analisadas.

Além disso, como ja foi mencionado anteriormente, seria interessante aplicar este mesmo
modelo, a outros setores em Portugal, de modo a perceber se as mesmas variaveis
apresentam os mesmos efeitos. Outro ponto que pode ser abordado corresponde a um
modelo que englobe mais varidveis, de modo a puder determinar que mais fatores

influenciam o churn no setor das telecomunicac¢des fixas em Portugal.
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10 - ANEXOS

Anexo 1 - Questiondrio da investigacao cientifica

Inquérito sobre a relagao entre o consumidor e a sua
operadora de telecomunicagoes

Este questionario destina-se apenas a pessoas que fazem a gestdo e/ou tém grande

conhecimento do servigo da sua operadora de telecomunicagodes fixas.
Caro(a) participante,

Este questionario pretende recolher dados no ambito de uma dissertacdo do Mestrado em

Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Para este efeito, venho solicitar a sua colaboracdo através do preenchimento deste

guestionario, sendo este andnimo e estritamente confidencial.

Ao responder, solicito que indique a resposta que julgar mais apropriada em relagdo a cada
uma das afirmagdes. Nao existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a

sua sincera opiniao.
O preenchimento demora cerca de 9 minutos.
Agradeco imenso a colaboragao e ateng¢ao dispensada.

Questionario:

Para cada pergunta assinale a resposta mais adequada na caixa correspondente, com um
X ou outro sinal a sua escolha. Para certas perguntas especificas, a resposta é em aberto,
podendo escrever por extenso a sua resposta.

Sec¢ao 1
Atualmente, tem na sua habitagdo algum servigo ou pacote de telecomunicagoes fixas,

como televisdo, telefone e/ou internet de uma operadora de telecomunica¢des? (MEO,

NOS, Vodafone, etc.)

Sim

Nao
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Caso tenha respondido “Nao” na pergunta anterior, terminou o questionario, e desde ja

agradeco pela sua colaboracdo. Muito obrigado.

De momento, qual é a sua operadora de telecomunicagdes fixas?

NOS Vodafone
MEO Nowo (Grupo Apax)
Outra:

As afirmagoes que se seguem sao referentes a marca que acabou de referir, a sua

operadora atual.

Sera utilizada uma escala de Likert, para avaliar as seguintes afirmagodes, sendo

qgue (1) corresponde a uma discordancia total com a afirmagao, os valores (2) e (3)

representam uma discordancia moderada, (4) significa uma posi¢cao neutra em

relagdo a afirmacgao, os valores (5) e (6) representam uma concordancia moderada,

e (7) representa concordancia total com a afirmagao.

Por favor, indique o seu grau de concordédncia/discordancia com cada uma das

seguintes afirmacgodes:

1 2
Discordo
Totalmente

4
Nem
concordo
nem
discordo

7
Concordo
Totalmente

A minha operadora de uma
forma geral, oferece um
excelente servigo.

Os servicos que a minha
operadora oferece sao de alta
qualidade.

A minha operadora oferece
um servico superior em todos
os aspetos.
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1
Discordo
Totalmente

4
Nem
concordo
nem
discordo

7
Concordo
Totalmente

O servigo da minha operadora
vale o preco que pago.

A minha operadora compensa
o tempo, energia e esforgo
despendido.

Comparando com os principais
concorrentes, a minha
operadora é uma boa escolha.

1
Discordo
Totalmente

4
Nem
concordo
nem
discordo

7
Concordo
Totalmente

Mudar para outra operadora
iria causar demasiados
problemas.

Mudar para outra operadora
seria demasiado caro.

Mudar para outra operadora
iria  requerer demasiado
esforgo de aprendizagem.

Mudar para uma nova
operadora iria resultar em
muitas formalidades, o que é
problematico para mim.

Mudar para uma nova
operadora iria requerer que eu
aprendesse novas rotinas e
maneiras de fazer coisas, o que
é problematico para mim.

Mudar para uma nova
operadora iria requerer que eu
tivesse que gastar muito
tempo e esforco em encontrar
uma nova operadora, algo que
é problematico para mim.

Mudar para uma nova
operadora iria resultar na
perda de beneficios
monetarios oferecidos pela
minha atual operadora.

Mudar para uma nova
operadora, nao me iria
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permitir aproveitar os
descontos ou os beneficios de
continuagdo de contrato
oferecidos pela minha atual
operadora.

Mudar para uma nova
operadora, iria resultar no
pagamento de uma
penalizagdo por terminar o
contrato com a minha atual
operadora

Se mudar para uma nova
operadora, vou arrepender-
me de perder a relagdo com a
minha atual operadora.

Se mudar para uma nova
operadora, ndo vou apoiar
tanto a nova operadora, como
a minha atual operadora.

Se mudar de operadora, nao
vou gostar tanto da imagem
da nova operadora, como a da
minha atual operadora.

1
Discordo
Totalmente

4
Nem
concordo
nem
discordo

7
Concordo
Totalmente

Se precisar de trocar a minha
operadora atual, existem
outras boas operadoras para
escolher.

Eu sentir-me-ia mais satisfeito
com os servigos de outra
operadora, do que os da
minha atual operadora.

Eu estaria mais satisfeito com
o plano de precos de outras
operadoras, do que os da
minha atual operadora.

1
Discordo
Totalmente

4
Nem
concordo
nem
discordo

7
Concordo
Totalmente

Estou muito satisfeito com a
minha operadora.
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A minha operadora cumpre as
minhas expetativas.

A minha operadora satisfaz as
minhas necessidades/
exigéncias.

A minha escolha de utilizar os
servicos da minha atual
operadora foi acertada.

Penso que fiz a escolha certa
ao efetuar o contrato com a
minha atual operadora.

A minha atual operadora esta
perto da minha operadora
ideal.

A minha atual operadora vai
de encontro ao que é desejado
de uma operadora de
telecomunicagoes.

Estou encantado por usar o
servico da minha atual
operadora.

Estou interessado em usar o
servico da minha atual
operadora.

Usar o servico da minha atual
operadora faz-me sentir feliz.

Usar o servico da minha atual
operadora  proporciona-me
uma sensagao agradavel.

1
Discordo
Totalmente

4
Nem
concordo
nem
discordo

7
Concordo
Totalmente

Irei continuar a wusar os
servicos da minha operadora
atual nos préximos anos.

Mesmo que outras operadoras
oferecam pacotes de servigos
mais baratos, eu irei continuar
a usar o servico da minha
operadora.

Recomendei a minha
operadora a outras pessoas.

Falei bem da minha operadora
a outras pessoas.
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1

4

7

Discordo Nem Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
Planeio mudar para outra
operadora de
telecomunicagdoes.
Nao tenciono continuar a ser
cliente da minha atual
operadora.
No futuro préximo, tenciono
realizar um contrato com
outra operadora.
1 4 7
Discordo Nem Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
Esta marca representa quem
eu sou.
Esta marca faz parte do meu
entendimento de quem eu
sou.
Esta marca ajuda-me a
expressar a minha identidade.
Eu sinto-me ligado
pessoalmente a esta marca.
1 4 7
Discordo Nem Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo
A minha operadora de
telecomunicagoes é fiavel.
A minha operadora de
telecomunicagdes é inovadora
e visionaria.
A minha operadora de
telecomunicagdes acrescenta-
me valor.
1 4 7
Discordo Nem Concordo
Totalmente concordo Totalmente
nem
discordo

Faz sentido comprar
produtos/servigos desta
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marca, em vez de qualquer
outra marca, mesmo que a
oferta seja igual.

Mesmo que outra marca tenha
os mesmos produtos/servigos
que esta marca, eu iria preferir
comprar os produtos/servigos
desta marca.

Se ha outra marca com
produtos/servicos tdo bons
como esta marca, eu prefiro
comprar esta marca.

Se os produtos/servicos de
outra marca ndo sao diferentes
desta marca em algum modo,
parece ser mais inteligente
comprar esta marca.

Seccao 2

Ha quanto tempo ja esta ligado contratualmente com a sua atual operadora?

Menos de 6 meses Mais de 3 anos até 4 anos
Mais de 6 meses a 1 ano Mais de 4 anos até 5 anos
Mais de 1 ano até 2 anos Mais de 5 anos

Mais de 2 anos até 3 anos

Qual a mensalidade que paga atualmente pelo seu servico/pacote de telecomunicagées

fixas?

0-15€ 16-30€ 31-45€ 46-60€ 61-75€ 76-90€ +90€

Qual a tipologia do seu servigo/pacote de telecomunicagdes fixas atualmente?

Single Play (1 servigo) Quadruple Play (4 servigos)

Double Play (2 servigos) Quintuple Play (5 servigos)

Triple Play (3 servigos)
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Qual considera ser o seu nivel de utilizagdo do seu servigo/pacote de telecomunicag¢des

fixas?
Muito | Baixo | Intermédio | Elevado | Muito
Baixo Elevado

Tem conhecimento de alguma pessoa dentro do seu circulo pessoal que tenha

abandonado ou tencione abandonar a mesma operadora de telecomunicagdes fixas que

tem atualmente?

Ja alguma vez abandonou uma operadora de telecomunicagoes fixas?

Sim

(Caso tenha respondido “Nao” a pergunta anterior pode passar para a sec¢ao 3)

Se sim, qual foi a ultima operadora que abandonou?

NOS

Vodafone

Outra:

MEO

Nowo (Grupo Apax)

Quanto tempo esteve ligado contratualmente a operadora com que terminou contrato?

Menos de 6 meses

Mais de 3 anos até 4 anos

Mais de 6 meses a 1 ano

Mais de 4 anos até 5 anos

Mais de 1 ano até 2 anos

Mais de 5 anos

Mais de 2 anos até 3 anos
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E porque decidiu abandonar a operadora? (Assinale uma ou mais razées que o levaram

a abandonar a sua operadora).

Concorréncia oferece Insatisfagdo com o servigo da

precos mais baixos. operadora

Concorréncia oferece Necessidade de um pacote especifico
servicos com melhor apenas fornecido por um concorrente
qualidade

Para conjugar os Mudanga de habita¢dao ou pais e
varios servicos num consequente perda de cobertura
pacote de uma sé

operadora

Aplicacao de multas

elevadas por atraso Outra:

de pagamento.

Seccao 3

Sexo?

Masculino

Feminino

Outro

Idade?

Menos de 20 anos 51-60

20-30 61-70

31-40 71-80

41 -50 Mais de 80

Distrito de residéncia?

R:
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Rendimento mensal liquido do agregado familiar?

Menos de | 501-999€ | 1000-
500€ 1499€

1500- 2500-
2499€ 4999€

Mais
5000€

de

N3o se
aplica

Numero de pessoas do agregado familiar?

1 2 3 4 5 ou mais
Estado civil?
Solteiro (a) Divorciado (a)

Casado (a)/ Unido de facto

Viuvo (a)

Ocupagao?
Estudante Trabalhador(a)/
Estudante
Trabalhador(a) por Desempregado
conta propria (a)
Trabalhador(a) por Reformado(a)/
conta de outrem Aposentado(a)

Outra:
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Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu?

Ensino basico primario

Curso profissional/artistico

Ensino basico

preparatodrio 62 ano

Licenciatura

Ensino secundario 92 Mestrado

ano

Ensino secundario 122 Doutoramento
ano

Outra:
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Anexo 2 — Médias e Desvio-Padroes de todos os itens dos constructos

1,476

1,427

1,642

1,716

1,791

1,783

1,693

1,714

1,978

Nota: QS: Qualidade Global do Servigo; I: Imagem Corporativa; SC: Satisfagdo do
Consumidor (Componente Cognitiva); SA: Satisfacdo do Consumidor (Componente
Afetiva); BI: Identificagdo do Consumidor com a Marca; IC: Intengdes de Churn.
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