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Diferencas entre marcas nos servicos
«multiple-play» em Portugal

por Pedro Silva, Antonio Moreira e Victor Moutinho

RESUMO: A concorréncia entre operadores do mercado das telecomunicacdes em Portugal tem sido intensa.
0s servicos «multiple-play» tém vindo a conquistar a preferéncia dos portugueses e a oferta tem vindo a aumentar
a0 longo dos anos. Face ao aumento da competitividade dos principais concorrentes, seria de esperar que os desem-
penhos das suas marcas fossem muito equilibrados. 0 objetivo deste artigo é o de analisar as diferencas entre as trés
principais marcas «multiple-play» em Portugal. Para tal, foi efetuada uma revisdo de literatura e medidas as
percecoes dos clientes relativamente a cinco dimensdes do marketing: lealdade, satisfacdo, qualidade do servico,
comunicacdo e experiéncias da marca. Foram obtidas 745 respostas de clientes «multiple-play» através de um
questiondrio, tendo os dados sido analisados com recurso a estatistica descritiva, andlise confirmatdria de fatores
(CFA) e andlise de variancias (ANOUA). Os resultados indicam: uma diferenca clara de uma das marcas para as
restantes duas; a marca com melhores indices na satisfacdo, qualidade do servico e comunicacdo ndo € a que tem a
maior lealdade dos seus clientes; as experiéncias da marca podem ser um fator que ajuda a explicar a lealdade a
marca.

Palavras-chave: Comunicagdo, Experiéncias da Marca, Lealdade, Satisfagdo, Qualidade do Servio, Multiple-Play

TITLE: Differences among brands in multiple-play services in Portugal

ABSTRACT: Competition in the Portuguese telecommunications market has been fierce. Multiple-play services have
been gaining the preference of Portuguese customers and have been steadily increasing. Faced with increasing com-
petition, one would expect that the performance of their brands would be very balanced. The aim of this article is
to analyze the differences among the three main brands in the Portuguese multiple-play market. fls such, a litera-
ture review and the clients’ perception measures were carried out regarding the following five marketing dimen-
sions: brand satisfaction, service quality, communication, brand loyalty and brand experiences. 745 responses from
multiple-play customers were obtained through a questionnaire and the data were analyzed using descriptive sta-
tistics, confirmatory factor analysis (CFA) and analysis of variance (ANOUA). The results indicate: a clear difference
of one brand vis-a-vis the other two; the brand with better results on satisfaction, service quality and communi-
cation is not the one with the highest customer loyalty scores; brand experiences may help explain brand loyalty.

Key words: Communications, Brand Experiences, Loyalty, Satisfaction, Service Quality, Multiple-Play

TITULO: Diferencias entre marcas en los servicios «multiple-play» en Portugal

RESUMEN: La competencia entre los operadores del mercado de telecomunicaciones en Portugal ha sido intensa. Los
servicios «multiple-play» han ido ganando la preferencia de los consumidores portugueses y la oferta ha aumenta-
do en los dltimos aiios. Ante esta creciente competencia, se esperaria un desempefio muy equilibrado de las princi-
pales marcas de ese mercado. El objetivo de este trabajo es analizar las diferencias entre las tres principales mar-
cas del mercado «multiple-play» en Portugal. Para tal, fue efectuada una revision de la literatura y evaluadas las
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percepciones de los clientes relativamente a las siguientes cinco dimensiones del marketing: lealtad, satisfaccion,
calidad del servicio, comunicacion y experiencia de marca. Fueron obtenidas 745 respuestas de clientes «multiple-
-play» del mercado de las telecomunicaciones en Portugal a través de un cuestionario. Los datos fueron analizados
utilizando estadistica descriptiva, andlisis factorial confirmatorio (CFA) y el andlisis de la variabilidad (ANOUA). Los
resultados indican: una clara diferencia de una de las marcas relativamente a los dos restantes; la marca con mayor
indice de satisfaccion, calidad del servicio y comunicacion no es la que tiene la mas alta fidelidad de los clientes; las

experiencias con la marca pueden ser un factor que ayuda a esplicar la lealtad de marca.

Palabras clave: Comunicacién, Experiencias de Marca, Lealtad, Satisfaccién, Calidad del Servicio, Multiple-Play

s servicos de telecomunicacdes abriram uma janela

para o mundo e trouxeram consigo uma difuséo e

oferta de servicos muito para além do conven-
cional, de modo a responder &s necessidades dos con-
sumidores por informagdo. No mercado portugués, os
operadores de telecomunicacdes oferecem servicos inte-
grados, isto é, em pacotes que juntam os servicos de tele-
visdo (TV), voz (telefone) e acesso a dados (Internet). Um
pacote de servicos pode ser entendido como uma oferta
comercial de um operador, incluindo um ou mais servicos

numa tarifa integrada e em fatura Unica (ANACOM,
2011).

Segundo a ANACOM (2011), o ndmero de operadores
multiple-play tem vindo a aumentar ao longo do tempo:
havia seis operadores em 2006 e um ano mais tarde a ofer-
ta subiu para onze. O ndmero de subscrigdes também
aumentou durante 2010, assim como as receitas prove-
nientes dos servicos friple play (TV, Internet e telefone).
Embora a maioria dos operadores centre a sua oferta em
pacotes double play e triple play, em 2010 dois operadores
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jé ofereciom pacotes quadruple play; contudo, este tipo de
servigos representa apenas 2% do total de subscrigdes, em
contraponto &s subscricdes triple play que s@o responsdveis
por 70% do total da oferta.

Importa referir que apesar da grande difusdo dos servigos
multiple-play, estes ndo estéo disponiveis de forma homo-
génea em todas as partes do territério nacional devido &
tecnologia usada, & falta de operadores e & oferta limitada
de pacotes oferecidos, pelo que as escolhas dos consumi-
dores estdo condicionadas pelas alternativas ao seu dispor
em cada regido (ANACOM, 2011).

O mercado portugués é dominado por trés grandes mar-
cas que mantém entre si uma forte rivalidade. Neste contex-
to, este estudo tem como objetivo avaliar os trés principais
operadores de servicos multiple-play como percebidas pelos
seus clientes num conjunto de cinco varidveis-chave para a
literatura do marketing: satisfacdo, qualidade do servico,
comunicacdo, lealdade e as experiéncias da marca.

O estudo encontra-se organizado da seguinte forma, apés
esta introdugdo, é apresentada uma revisdo da literatura
sobre as variaveis alvo do estudo. Posteriormente, é descrita
a metodologia de investigacdo, seguida da apresentacéo
dos resultados. Finalmente, é efetuada uma discusséo dos
resultados obtidos, as suas limitagdes e propostas de investi-
gagdo futura.

Revisdo de Literatura

Em marketing, a lealdade tem sido amplamente reconhe-
cida como sendo de extrema importancia (Oliver, 1999).
Segundo Bodet (2008), a lealdade é um tema-chave no mar-
keting, devido ao aumento da concorréncia, em particular
na indUstria dos servicos, e ao crescente foco que as empre-
sas colocam no seu relacionamento com os clientes, na qual
assenta a abordagem do marketing relacional. Ao fidelizar
um cliente, uma empresa estabelece uma relacéo de longo
prazo que se espera mutuamente benéfica para ambas a
partes (Pan et al., 2012).

Oliver (1997; p. 392) define a lealdade como «um com-
promisso profundo de recomprar um produto ou servico,
causando assim uma repeti¢do da compra da marca, inde-
pendentemente dos esforcos de marketing feitos pela empre-
sa e das influéncias situacionais que possuem o potencial de
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causar um comportamento de troca». Mais recentemente,
Picon et al. (2014; p. 747) sugerem que a lealdade é «o grau
em que um consumidor pretende repetir a compra no futuro
(intencdo de comportamento futuro), expressa uma vontade
atitudinal positiva em relag@o ao fornecedor (lealdade afeti-
va) e considera esse fornecedor a Unica opgdo para
transagdes futuras (lealdade cognitiva)». A visdo da lealdade
apresentada por Oliver (1997) e por Picon et al. (2014)
baseia-se na lealdade como um constructo multidimensio-

nal.

Aimbas as componentes sdo relevantes na afericao
da lealdade, uma vez que, por um lado, a lealdade
comportamental resulta na repeticao da compra e,
por outro, a lealdade atitudinal tem reflexos
na intencdo de recomendar e no passa-palavra
positivo.

A lealdade é assim encarada como tendo uma compo-
nente comportamental e atitudinal. Segundo Picon et al.
(2014), a perspetiva comportamental reporta & repeticéo do
comportamento de compra, ou seja, os consumidores
podem repetir o seu padrdo de compra devido a uma
questdo de hdbito, barreiras & mudanga, ou simplesmente
devido & falta de alternativas. J& a lealdade atitudinal, refe-
re-se a um estado psicolégico, afetivo ou cognitivo que o
consumidor obtém como consequéncia da estratégia rela-
cional com uma empresa. Caruana (2004) indica que um
consumidor pode manter voluntariamente uma relagéo de-
vido aos beneficios que recebe durante a mesma. Ambas as
componentes sdo relevantes na afericdo da lealdade, uma
vez que, por um lado, a lealdade comportamental resulta na
repeticdo da compra e, por outro, a lealdade atitudinal tem
reflexos na inten¢do de recomendar e no passa-palavra po-
sitivo.

Consumidores leais beneficiam as empresas ao comprar
mais, ao pagar precos premium e ao influenciarem novos
consumidores através do passa-palavra positivo (Ganesh et
al., 2000). Nos servicos financeiros demonstrou-se que um
aumento de 5% na lealdade dos consumidores pode levar a
um aumento do crescimento nos lucros, entre 25 a 75%
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(Chan et al., 2001). Aaker (1991) estudou o papel da leal-
dade no processo de atribuicdo de valor a uma marca e ve-
rificou que esta pode funcionar como uma barreira & entra-
da de novos competidores e, como tal, resultar num impor-
tante fator de sustentabilidade. Reichheld e Schefter (2000)
referem que os custos de atrair novos clientes sdo conside-
ravelmente superiores aos custos de retencdo de clientes
atuais.

A lealdade & marca resulta também numa série de bene-
ficios: como sejam uma recomendacéo baseada no passa-
-palavra positivo e maior resisténcia as estratégias de
fornecedores rivais entre os consumidores leais (Oliver,
1999).

Com base no apresentado, e tendo em consideragdo o
mercado competitivo multiple-play, é proposta a seguinte
hipétese:

Hj;: Os niveis de lealdade dos clientes ndo diferem entre
as trés principais marcas.

Nos servicos onde a concorréncia é feroz, néo basta satis-
fazer o cliente, é necessdrio exceder as suas expectativas.
Para Oliver (1981; p. 27), a satisfacdo do consumidor é o
«resumo do estado psicolégico quando a emogdo em torno
de expectativas néo confirmadas se agrupa com os senti-
mentos prévios de um consumidor acerca da sua experién-
cia de consumon. Assim, a satisfacdo dos clientes é o senti-
mento resultante da comparagdo do desempenho ou do
resultado proveniente de uma oferta em relagdo ao que era
esperado (Kotler e Keller, 2006).

O resultado da comparagéo entre desempenho e expecta-
tivas leva a dois resultados possiveis: desconfirmag@o positi-
va, quando o desempenho atual atender ou exceder as
expectativas, e desconfirmacéo negativa, quando o desem-
penho atual ndo corresponde ds expectativas (Jones e Suh,
2000).

Chen e Wang (2009) referem que a satisfagdo pode ser
encarada como uma consisténcia na avaliagdo entre as
expetativas em relacdo a um servico e o desempenho perce-
bido deste. Em conformidade com esta assuncdo, uma
avaliagdo positiva do servico é uma reacéo fundamental
para que um cliente continue numa relacéo com a empresa
ou com os seus produtos, bens e servicos, sendo um dos
pilares da lealdade. Zeithaml et al. (1996) vao ao encontro
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Uma avaliacdo positiva do servico é uma reacdo
fundamental para que um cliente continue
numa relacao com a empresa ou com os seus produtos,
bens e servicos, sendo um dos pilares
da lealdade.

desta viséo, referindo que a satisfagdo com o valor do pro-
duto é determinante para gerar a lealdade do consumidor.
Rahul e Majhi (2014; p. 570) acrescentam que a satisfacdo
ndo é apenas responsdvel pela criacdo de lealdade, indi-
cando que «a capacidade de oferecer um elevado nivel de
satisfacdo ao cliente é crucial para os fornecedores de
servicos se diferenciarem da concorréncian.

A literatura conceptualiza a satisfacdo de duas formas dis-
tintas: a transacional e a acumulada (Lam et al., 2004;
Shankar et al., 2003). A primeira estd relacionada com a
avaliagdo que um cliente faz apés uma determinada compra
ou experiéncia de consumo. A satisfacdo global é o resulta-
do de todas as satisfacdes resultantes de transacdes especi-
ficas anteriores (Jones e Suh, 2000). Lam et al. (2004) refe-
rem que a safisfacdo global é um bom indicador das
intengdes e comportamentos de um consumidor. Rahul e
Maihi (2014) sustentam que se os consumidores tfiverem
boas experiéncias no uso de servigos méveis, isso resultard
numa boa satisfacdo cumulativa.

A satisfacdo do cliente é também considerada como um
constructo afetivo (Spreng et al., 1996), pois reflete o nivel de
sentimento positivo do cliente relativamente a uma marca
(Deng et al., 2010). A satisfagdo é importante, dado ajudar
as empresas a alcancarem obijetivos financeiros e de merca-
do (Oliver, 1997) e, ao satisfazerem os seus clientes, é
expectével que estes se tornem leais (Oliver, 1999).
Homburg e Giering (2001) afirmam que a satisfacdo do
cliente é uma questdo fundamental no marketing, uma vez
que clientes satisfeitos podem transformar-se em clientes
leais, o que constitui um garante de rentabilidade, o que é
crucial para a maioria das empresas. McDougall e Levesque
(2000) acrescentam que consumidores satisfeitos desen-
volvem comportamentos de lealdade e uma disposicéo para
repetir o consumo de uma marca. Tendo em conta que a sa-
tisfacdo reflete o grau de sentimento positivo de um con-
sumidor em relacdo a um fornecedor de servicos mével, é
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importante saber a opinido dele sobre os seus servicos
(Rahul e Majhi, 2014).

Devido & competitividade verificada no mercado multiple-
-play é proposta a seguinte segunda hipétese:

Hy: Os niveis de satisfagdo dos clientes ndo diferem entre
as trés principais marcas.

A qualidade do servigo é reconhecida como um dos prin-
cipais elementos que afetam a retencéo de um cliente e a
rentabilidade da organizagdo no longo prazo (Zeithaml et
al., 1996). Para além disso, Low e Lamb (2000) indicam que
a qualidade do servico é fundamental para o desenvolvi-
mento de marcas fortes, pois melhora a superioridade
percebida das marcas.

Parasuraman et al. (1988; p. 15) definiram qualidade do
servico como «os juizos dos consumidores acerca da
exceléncia ou superioridade de uma empresa». Neste con-
texto, a qualidade do servigo é determinada pela impressao
global do consumidor sobre o desempenho do servico, os
sistemas de entrega de servico e a experiéncia global do
consumidor (Ko e Pastore, 2004). Devido as caracteristicas
dos servicos face aos bens, ou seja, a sua intangibilidade,
heterogeneidade, perecibilidade e ao facto de a sua pro-
dugdo ser insepardvel do consumo, a avaliagdo da quali-
dade de um servico é mais complexa que a avaliagdo da
qualidade de um bem.

Os estudos existentes na drea dos servigcos consideram a
qualidade do servico como sendo um constructo multidi-
mensional (Kang, 2006; Yoon e Suh, 2004). Adotando a
escola de pensamento americana, Parasuraman et al.
(1988), desenvolveram a escala de qualidade SERVQUAL,
onde a qualidade do servico é composta por cinco dimen-
sées — fiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, garantia e
simpatia — que sGo muito importantes para a diferenciacéo
das empresas face aos servicos dos principais concorrentes
(Bharati e Berg, 2005; Kemp, 2005; Yoo e Park, 2007),
podendo estimular os consumidores a comprarem mais,
tornarem-se menos sensiveis ao preco e promoverem o
passa-palavra positivo (Venetis e Ghauri, 2004).

Outra perspetiva para a conceptualizagdo da qualidade é
sugerida pela escola nérdica, que encara este constructo
como sendo bidimensional, incorporando a qualidade técni-
ca e funcional (Grénroos, 1984). A qualidade técnica é
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Para este estudo adotou-se a escala de qualidade
SERUQUAL, onde a qualidade do servico é composta
por cinco dimensdes - fiabilidade, tangibilidade,
sensibilidade, garantia e simpatia — que sao muito
importantes para a diferenciacdo das empresas
face aos servicos dos principais concorrentes.

resultante do resultado liquido da avaliagdo do servico, | a
qualidade funcional pode ser vista como a avaliacéo subje-
tiva da interag@o com o servico.

Segundo Buttle (1996), as principais divergéncias pren-
dem-se com o nimero exato de dimensdes e a sua adap-
tacdo a distintos setores de servigos. Para este estudo, ado-
tou-se a conceptualizacdo de qualidade proposta por
Parasuraman et al. (1988), porque a sua perspetiva é mais
ampla, permitindo uma maior liberdade na exploracéo das
suas dimensdes.

Na indUstria automével, ao analisar o processo de recla-
magodes, Stafford et al. (1998) verificaram que a fiabilidade
do servico era a dimensdo mais importante na diferenciagéo
das empresas. A qualidade nos servigos pode assim ser uti-
lizada como uma forma de diferenciagéo e vantagem com-
petitiva, atraindo novos clientes e aumentando a quota de
mercado.

Coloca-se, assim, uma ferceira hipétese no mercado mul-
tiple-play:

Hj: Os niveis de qualidade de servico percebidos pelos
clientes ndo diferem entre as trés principais marcas.

A comunicacdo pode ser considerada uma condigéo
necessdria para a existéncia de uma relagdo (Duncan e
Moriarty, 1998), é um aspeto fundamental no desenvolvi-
mento de um relacionamento e as marcas despendem de
uma grande quantidade de esforcos nesse processo.

Andersen (2001) refere que o marketing relacional realca
a importéncia da comunicag@o, troca de informacéo e con-
versacdo e do didlogo no desenvolvimento e gestdo das
relacdes de marketing, tendo um papel importante na com-
preenséo das intengdes e capacidade de um parceiro de
troca. Odekerken-Schréder et al. (2003; pp. 178 e 180)
definiram comunicagéo como «as perce¢des de um consumi-
dor do ponto em que um retalhista mantém os seus con-
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sumidores informados através de comunicacdo diretar,
enfatizando a perspetiva do cliente. A abordagem do mar-
keting relacional enfatiza a comunicagdo como sendo a
troca de informacdo e o didlogo no desenvolvimento e
gestdo das relacdes de marketing (Andersen, 2001).

0 marketing relacional realca a importancia
da comunicacdo, troca de informacao e conversacao
e do didlogo no desenvolvimento e gestdo das relacdes
de marketing, tendo um papel importante
na compreensdo das intencoes e capacidade
de um parceiro de troca.

A satisfagdo com a informagéo pode ser definida como «a
satisfac@o do juizo subjetivo acerca da informag@o usada na
escolha de um produto» (Spreng et al., 1996; p. 18) e é o
resultado da avaliagdo do consumidor sobre os esforcos de
comunicacdo de marketing de uma organizacdo (Peng e
Wang, 2006). As expetativas podem ser geradas de formas
distintas, mas as mais importantes séo as criadas com base
na informacdo oferecida pela organizacéo, pois séo expeta-
tivas controladas por esta. Neste estudo, a comunicagéo foi
conceptualizada pela forma como os fornecedores de
servico comunicam com os seus clientes de forma clara e
regular. E esperado que, num mercado competitivo, os
esforcos de comunicagdo desenvolvidos pelas trés principais
marcas ndo difiram substancialmente entre si.

Pelo que hd que verificar a quarta hipétese:

Hy: Os esforcos de comunicac@o percebidos pelos clientes
ndo diferem entre as trés principais marcas.

O conceito de experiéncia da marca tem captado a
atencdo dos responséveis do marketing, uma vez que os
consumidores procuram marcas que lhes oferecam expe-
riéncias Unicas e memordveis (Zarantonello e Schmitt, 2010).

As experiéncias da marca foram definidas por Brakus et al.
(2009; p. 53) como «respostas internas e subjetivas de con-
sumo (sensagdes, sentimentos e cognicdes) e respostas com-
portamentais invocadas por estimulos relacionados com a
marca, como sejam o design da marca, identidade, emba-
lagem, comunicacdo e meio ambiente». As experiéncias
acontecem sempre que os consumidores procuram por pro-
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dutos, compram ou consomem um produto ou servico
(Arnould et al., 2002).

As experiéncias da marca sdo formadas por quatro dimen-
sdes: sensorial, que estd relacionada com os estimulos
visuais, auditivos, tdcteis, gustativos e olfatérios criados por
uma marca; a dimensdo afetiva inclui as sensacdes criadas
pela marca e os seus lagos emocionais com os consumi-
dores; a dimensdo comportamental refere-se as experién-
cias corporais, estilos de vida e interacdes com a marco; e,
finalmente, as intelectuais incluem a capacidade de uma
marca suscitar pensamentos convergentes e divergentes nos
consumidores (Brakus et al., 2009).

Cada vez mais os consumidores procuram estimulos, pois
estes resultam em prazer e satisfacdo. Assim, quanto mais
agraddveis as experiéncias, maior a probabilidade de os
consumidores as quererem repetir e quanto mais experién-
cias uma marca desperte, maior a satisfagdo de um con-
sumidor em relag@o a essa marca. Brakus et al. (2009) refe-
rem que uma marca que provoque uma boa experiéncia de
consumo conduz & satisfacdo e & lealdade.

Desta forma, propde-se a seguinte Gltima hipétese:

Hs: As experiéncias da marca provocadas nos clientes
pelas trés principais marcas ndo diferem entre si.

Metodologia de Investigacao

Esta investigacdo foi implementada tendo em conside-
ragdo os trés principais operadores de servicos integrados de
telecomunicagdes. No mercado portugués, os operadores
multiple-play oferecem servicos num pacote que pode inte-
grar TV, voz (telefone) e Internet. Segundo a ANACOM (2011),
o nimero de subscritores destes servicos aumentou durante
2010, bem como as receitas de ofertas triple play (TV,
Internet e telefone). Trata-se, pois, de um mercado competi-
tivo onde diversos operadores procuram aumentar as suas
quotas de mercado através de campanhas de marketing
agressivo. Como tal, espera-se que os trés principais opera-
dores tenham desempenhos semelhantes, tendo em conside-
racdo o elevado indice de concorréncia no setor.

Para a recolha de dados foi elaborado um questiondrio
desenvolvido com base na revisdo de literatura. As medidas
utilizadas foram traduzidas de inglés para portugués, tendo
sido utilizado o sistema de dupla tradug@o. Foram efetuadas
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as alteracdes necessdrias para melhorar a clareza e assegu-
rar o correto uso das escalas. Antes da sua aplicagdo final,
foi efetuado um pré-teste com o objetivo de validar o instru-
mento de medida.

O questiondrio que resultou do pré-teste foi distribuido a
1200 consumidores de servicos multiple-play em quatro
cidades de Portugal. Foram recolhidos 845 questionérios, o
que corresponde a uma taxa de resposta de 70,42%. Desses
845 questiondrios, 90 ndo foram considerados por néo
terem indicag@o da marca do operador de servigos ou por os
operadores ndo pertencerem a nenhuma das trés principais
marcas analisadas neste estudo. Outros 10 foram elimina-
dos por mau preenchimento, resultando numa amostra final
de 745 questiondrios (taxa de resposta Gtil de 60,08%).

Foi adotada uma abordagem quantitativa para analisar as
respostas ao questiondrio, tendo sido utilizada estatistica
descritiva com recurso ao SPSS 20.0 e andlise confirmatéria
de fatores através do AMOS 20.0 para validacéo do mode-
lo de medida. As hipéteses de pesquisa foram testadas com
recurso & andlise de varidncia ANOVA.

Tratando-se de um estudo sobre marcas, foi pedido aos
consumidores que indicassem qual o seu operador de
servicos atual, o tipo de servico e o custo do mesmo a data.
Os itens usados para medir os cinco constructos foram obti-
dos de acordo com as seguintes fontes: a lealdade foi
avaliada através de quatro itens adotados de Chiou (2004)
e Lin e Wang (2006), onde dois itens avaliaom a resisténcia &
mudanca e os outros dois a lealdade atitudinal; a satisfacdo
foi medida recorrendo a Chiou (2004), visando a confir-
macdo de expetativas e satisfacdo geral; a dimensdo fiabili-
dade da qualidade do servico de Stafford et al. (1998) foi
utilizada para avaliar a qualidade do servico; a comuni-
cacdo de marketing foi estimada por quatro itens do estudo
de Spreng et al. (1996), medindo respetivamente a infor-
macdo acerca dos custos, sobre novos produtos, a clareza e
a satisfagdo dos consumidores; as experiéncias da marca
foram avaliadas usando a escala de doze itens de Brakus et
al. (2009), onde séo captadas as dimensées sensoriais, afe-
tivas, comportamentais e intelectuais das experiéncias cau-
sadas pela marca. Todas as escalas utilizadas foram do tipo
Likert com sete pontos onde «discordo totalmente» e «con-
cordo totalmente» serviram como &ncoras.
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Por uma questdo de confidencialidade, as trés marcas
analisadas designam-se por Alfa, Beta e Gama.

Resultados e Andlise

As distribuicdes das 745 respostas obtidas das trés prin-
cipais marcas s@o respetivamente 26,2%, 54,8% e 19,1%.
A demografia dos inquiridos foi avaliada pelo género,
idade, habilitagdes e profissdo. No total, 47% dos inquiridos
sGo do género masculino e 53% do feminino, sendo que
14,2% dos consumidores tinha 0 9.° ano, 33,3% o 12.° ano
e 52,5% possuem um grau académico superior. Quanto &
situacdo profissional, 63,7% sdo trabalhadores por conta de
outrem, 4,6% trabalhadores independentes e 20,3% s@o
estudantes.

A caracterizagdo do servico consistiu na identificacdo da
marca do operador, no tipo de servico subscrito (single play:
TV, Internet ou telefone; double play: TV + Internet, TV +
telefone, Internet + telefone; ou triple play: TV + Internet +
telefone) e no preco do servico subscrito.

O pacote triple play é aquele com maior ndmero de
subscrigdes, substancialmente mais que os pacotes dou-
ble play e single play conjuntamente, conforme Grdéficos |
e Il (ver p.9).

Dos Grdficos lll e IV (ver p. 9), verifica-se que a maior parte
dos consumidores tem subscrifo um servico com um custo
associado entre os €30 e os €44,99. No caso da empresa
Beta, os servicos com precos até €30 tém maior peso do que
o das duas restantes marcas. Para cada uma das trés mar-
cas, a percentagem de consumidores com um servigo subs-
crito acima dos €60 oscila entre os 6% e os 8%, ainda
assim superior ao ndmero de consumidores que pagam
menos de €15, que ndo excede os 5% para qualquer das
trés marcas.

Antes de testar as hipéteses, verificou-se a normalidade
das varidveis pelos coeficientes de assimetria e curtose
univariada e multivariada (Maréco, 2010). A existéncia
de outliers foi avaliada pela distdncia de Mahalanobis.
Posteriormente, efetuou-se uma andlise confirmatéria de
fatores (CFA) onde os itens foram agrupados de acordo com
as suas escalas conceptuais. Foram examinados os indices
de modificagdo, os residuos padrdo e as estatisticas de ade-
quabilidade (CFl), de modo a detetar potenciais problemas
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com itens. Em seguida, os itens foram analisados num con-
texto tedrico de cada escala e foram removidos os itens com
base na sua relevancia quantitativa e estatistica (Mentzer et
al., 2001). Como resultado desta andlise, foram retirados
seis itens correspondentes as experiéncias da marca.

OUT/DEZ 2014

Todos os itens utilizados apresentaram loadings aceitaveis
e variéncias médias extraidas (AVE) para todos os construc-
tos superiores a 0,5 (Bagozzi e Yi, 1988), o que sustenta a
existéncia de validade convergente. Para avaliar a fiabili-
dade, foram calculados os coeficientes de alfa de Cronbach
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e a fiabilidade compésita (CR) para cada um dos construc-
tos. Os alfas de Cronbach obtidos s@o fidveis uma vez que
excedem a recomendacdo de 0,70. Os niveis de fiabilidade
compésita também estdo de acordo com os valores dese-
javeis (Bagozzi e Yi, 1988). Todas as hipbteses foram tes-
tadas utilizando as escalas purificadas. A Tabela | (ver p. 11)
apresenta os itens e as propriedades das medidas.

Utilizando o estimador de mdéxima verosimilhanca (ML),
examinou-se a validade dos constructos e a validade con-
vergente. Os resultados obtidos para o modelo de medida
indicam a adequabilidade dos dados ao modelo, pois os
valores de RMSEA, NFI, TLI e CFl estdo bastante acima do
critério minimo de aceitabilidade (Maréco, 2010). A Tabela
[l (ver p. 12) apresenta as propriedades do modelo de me-
dida.

A validade discriminante foi calculada ao comparar a
raiz quadrada da variéncia média extraida (AVE) para
cada constructo com os valores de todas as correlacées
entre os constructos (Fornell e Larcker, 1981). Na Tabela 1l
(ver p. 12) é possivel observar a matriz de correlagées entre
constructos.

As cinco hipéteses formuladas (Hy a Hs) visam comparar
as diferencas nas percegdes que os clientes de cada um
dos trés operadores de servicos triple play tém acerca das
varidveis consideradas: lealdade, satisfacdo, qualidade do
servico, comunicacdo e experiéncias da marca. Para testar
as hipéteses foi utilizada a ANOVA. Uma das condigdes
deste teste é a premissa da homogeneidade de variéncia,
onde a hipétese nula assume que ndo hd diferencas de
variéncia entre grupos. Para testar a homogeneidade de
variéncias foi conduzido o teste de Levene (ver Tabela IV,
p. 12).

Para as varidveis lealdade, comunicag@o e experiéncias
da marca, o teste F de Levene é de 1,645; 0,745 e 1,239,
respetivamente, com um p-value superior a 0,05 para os
trés casos. Podemos concluir que néo existe uma diferenca
significativa entre as variéncias desses trés grupos. A pre-
missa de homogeneidade de varidncias estd assim confir-
mada.

Para as variaveis satisfacéo e qualidade do servico, o valor
de F para o teste de Levene é de 5,483 e 5,234, respetiva-
mente, com um p-value inferior a 0,05. Assim, ao rejeitar-se
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a hipétese nula da assuncéo de homogeneidade de varién-
cias, podemos utilizar a estatistica F ajustada. Dois tipos de
ajustamento sdo oferecidos pelos testes Welch e Brown-
-Forsythe (ver Tabela V). Se o récio F mostrar ser significati-
vo com a estatistica Welch ou Brown-Forsythe, um teste post-
hoc apropriado pode ser requerido, tal como o teste Games-
-Howell, indicado quando a premissa de igualdade de va-
riéncias néo é verificada. Utilizando as estatisticas Welch e
Brown-Forsythe, verificamos que em ambos os testes, e para
ambas as varidveis, os seus F ajustados sdo significativos.
Como o p-value é inferior a 0,05 para todas as situagdes,
podemos rejeitar a hipétese nula e avangar para a com-
paracdo das médias entre os grupos.

Assim, utilizou-se a ANOVA de modo a comparar as dife-
rencas percebidas pelos clientes das trés principais marcas
triple play para cada uma das cinco varidveis consideradas
(ver Tabelas VI e VII, p. 13).

A ANOVA revelou um resultado estatisticamente significa-
tivo para um nivel de significdncia de 5% para as seguintes
varidveis: lealdade; satisfacdo; qualidade do servico e expe-
riéncias da marca. Avangou-se entdo para os testes post-hoc
de Scheffe no caso das varidveis lealdade, comunicag@o e
experiéncias da marca, devido as diferencas de tamanho da
amostra entre os grupos, e de Games-Howell no caso das
varidveis satisfacdo e lealdade, por ndo terem verificado a
assuncéo de homogeneidade de variéncias.

As comparacdes post-hoc com recurso ao teste de
Scheffe para a Lealdade indicam que as médias para os
clientes Alfa foram significativamente diferentes das dos
clientes Beta. No que concerne ao constructo Satisfagéo,
o teste de Games-Howell revelou diferencas estatistica-
mente significativas entre os clientes Alfa e Beta e entre os
clientes Alfa e Gama. O teste post-hoc de Games-Howell
para a Qualidade do Servigo indicou diferencas estatisti-
camente significativas entre os clientes Alfa e Gama.
Finalmente, o teste de Scheffe para as Experiéncias da
Marca indicou que os clientes Alfa diferem dos clientes
Beta e Gama.

O Grdfico V complementa a andlise a cada um dos trés
principais operadores friple play, oferecendo uma perspetiva
visual sobre as percecdes dos seus clientes relativamente &s
cinco varidveis examinadas neste estudo.
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Tabela 1

Propriedades das medidas

o

Estimate AVE Cronbach CR

Satisfacao
S1. Eu estou satisfeito com a decisdo de ter

. 0,897
escolhido este operador.
$2. Eu acredito que fiz a escolha certa ao optar por 0.909 0,819 0,931 0,931
este operador. !
$3. Eu estou satisfeito com este operador. 0,909
Comunicagao
C1. Este operador providencia informacdo sobre os 0724
custos dos seus servigos. !
C2. Este operador providencia informacao regular 0,600
sobre-novos pri)dutos ou serNV|<;os. , 0,569 0,837 0,838
C3. A informacdo de faturagdo deste operador é 0.770
clara e precisa. !
C4. Eu estou satisfeito de uma forma geral com a 0.893
informacao disponibilizada por este operador. !
Qualidade do servigo
Q1. Este operador cumpre as suas promessas. 0,822
Q2. Este operador é simpatico e disponivel sempre 0.805
que tenho algum problema. ! 0,675 0,862 0,862
Q3. O servico deste operador tem qualidade e é
) 0,838
fidvel.
Lealdade
L1. A minha preferéncia por este operador nao vai 0818
mudar repentinamente. !
L2. Mesmo que 0s meus amigos me recomendem
outro opera~dor, .a minha preferéncia por este 0,836 0,677 0,892 0,893
operador n3o vai mudar.
L3. Eu considero-me um cliente leal a este operador. 0,795
L4. Se tivesse de escolher outra vez, escolheria este 0841
operador. !
Experiéncias da marca
BE2. Eu acho que esta marca transmite varias 0812
sensacdes. !
BE4. Esta marca apela aos meus sentimentos e 0813
sensacdes. !
BE6. Esta marca é emoaonalﬂ. ‘ 0,839 0,589 0,895 0,895
BE7. Esta marca desperta a¢gdes comportamentais 0723
quando a uso. !
BE10. Esta marca apela aos meus pensamentos

0,740

quando a uso.
BE12. Esta marca estimula a minha curiosidade. 0,664

OUT/DEZ2014 | 11

Diferencas entre marcas nos servicos «multiple-play» em Portugal



¢

\
w \

\
A

) Tabela 2
Indices de adequabilidade do modelo de medida

W df RMSEA NFI TLI CFI
574,708 160 0,059 0,944 0,951 0,959
Tabela 3

Correlacdes entre os constructos

Satisfacdo Comunicagdo Qualidade Lealdade Experiéncias

Satisfacao 0,905

Comunicacao 0,650 0,754
Qualidade 0,726 0,740
Lealdade 0,737 0,576
Experiéncias 0,341 0,375

0,822
0,747 0,823
0,408 0,489 0,768

*Nas diagonais a negrito as raizes quadradas dos AVE
Nas ndo diagonais os valores das correlacdes entre os constructos

Tabela 4
Teste de Levene para homogeneidade de variancias

Levene Statistic dfl df2 p-value

Lealdade 1,645 2 742 0,194
Satisfacao 5,483 2 742 0,004
Qualidade 5,234 2 742 0,006
Comunicagao ,745 2 742 0,475
Experiéncias da marca 1,239 2 742 0,290

Testa a hipétese nula que o erro da variéncia da varidvel dependente ¢ igual entre

grupos

Discussao

O obijetivo do estudo foi avaliar quais as percegdes que os
clientes tém acerca do seu operador de servicos integrado
(triple play) para as varidveis examinadas: lealdade, satis-
facéo, qualidade do servico, comunicacéo e experiéncias da
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marca. Os resultados obtidos indicam claramente que exis-
tem diferencas entre as trés principais marcas.

A lealdade foi a segunda varidvel com menor impacto nos
clientes para as trés principais marcas. Embora se possa
assumir que estes se sentem no geral ligados ao seu opera-
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Tabela 5
Robustez dos testes de igualdade de médias

Statistic  dfl df2 p-value
Satisfaco Welch 7,800 2 363,223 0,000
¢ Brown-Forsythe 8,722 2 544,410 0,000
Qualidade Welch 5,032 2 355,510 0,007
Brown-Forsythe 5,069 2 546,054 0,007
Tabela 6
Resultados da ANOUA
df F p-value
Between Groups 2 4,538 0,011
Lealdade
Within Groups 742
Between Groups 2 8,011 0,000
Satisfacdo
Within Groups 742
Between Groups 2 4,738 0,009
Qualidade
Within Groups 742
Between Groups 2 2,625 0,073
Comunicagao
Within Groups 742
Experiéncias da Between Groups 2 14,515 0,000

Marca Within Groups 742

dor, a intensidade dessa relagdo ndo tem uma corres- sendo os Ultimos menos leais. Nao foram encontradas

pondéncia direta com os seus indices de satisfagdo, de  diferengas significativas nos niveis de lealdade entre os

qualidade de servigo percebida ou dos esforcos de comu-
nicagdo que o operador tem para com o seu cliente,
podendo estar relacionada com as experiéncias que a
marca oferece e cria na mente do consumidor. Os clientes
Beta emergiram como os mais leais, existindo uma dife-
renca significativa entre os clientes Beta e os clientes Alfa,
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clientes Gama e os clientes Alfa ou entre os clientes Gama
e os clientes Beta.

Existem diferencas significativas nos indices de satisfagdo
dos clientes Beta e Gama para os clientes Alfa. Estes Gltimos
sGo os menos satisfeitos e essa diferenca é estatisticamente
significativa. Entre os clientes Gama e Beta ndo foi encon-
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Tabela 7
Testes post-hoc de Scheffe e Games-Powell

Diferenca std
Variavel Teste | J Médias ’ p-val
Error
(1-))
Lealdade Scheffe Alfa Beta 0,332 0,112 0,013
Gama -0,298 0,143 0,113
Beta  Alfa 0332 0112 0,013
Gama 0,034 0,126 0,965
Gama Alfa 0,298 0,143 0,113
o Beta 0034 0126 0965
Satisfacao Games-Howell Alfa Beta -0,348 0,106 0,003
Gama -0,440° 0,116 0,000
Beta  Alfa 0,348° 0,106 0,003
Gama -0,092 0,094 0,587
Gama  Alfa 0,440° 0,116 0,000
. Beta 0092 009 0587
Qualidade Games-Howell Alfa Beta -0,221 0,102 0,079
Gama -0,364° 0,115 0,005
Beta Alfa 0,221 0,102 0,079
Gama -0,143 0,095 0,294
Gama  Alfa 0,364 0,115 0,005
. Beta 0143 0095 0294
Comunica¢ao Scheffe Alfa Beta -0,107 0,093 0,516
Gama -0,269 0,118 0,073
Beta Alfa 0,107 0,093 0,516
Gama -0,162 0,104 0,295
Gama Alfa 0,269 0,118 0,073
. Beta 0162 0104 0295
Experiéncias Scheffe Alfa Beta -0,491° 0,091 0,000
da Marca Gama -0,352° 0,116 0,010
Beta Alfa 0,491 0,091 0,000
Gama 0,139 0,102 0,394
Gama  Alfa 0,352 0,116 0,010
Beta -0,139 0,102 0,394
*_ A diferenga entre as médias é significante para um nivel de 0,05
trada uma diferenga significativa, contudo os primeiros duas restantes marcas, porém essa diferenca s6 é estatisti-
obtiveram uma média superior no seu indice de satis- camente significativa em relagdo & Alfa.
fagdo. Néo foram encontradas diferencas estatisticamente signi-
Os clientes Gama percecionam o seu servico como sendo ficativas entre os clientes das trés marcas, no que se refere &
de qualidade superior em comparagdo com os clientes das comunicacéo. No geral todos avaliam a informacéo disponi-
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Grdfico 5
Percecdes dos clientes das trés operadoras

Lealdade

Experiéncias Satisfacdo

Comunicacdo Qualidade

——Alfa ——Beta —— Gama

bilizada pelos operadores como sendo correta, clara e re-
gular no que se refere ao servico prestado.

As experiéncias da marca séo um conceito relativamente
novo. Dos resultados obtidos, é possivel concluir que as mar-
cas ainda néo oferecem experiéncias que evoquem muitas
sensagdes nos seus clientes, talvez devido & novidade do
conceito ou & prépria natureza dos servicos a que estdo
associadas.

Ainda assim, este estudo revela que existem diferengas
estatisticamente significativas entre os clientes Beta e Gama
para os clientes Alfa. As primeiras duas marcas séo clara-
mente entendidas como sendo mais emocionais, esta situa-
cdo pode advir de uma série de fatores como sejom as
campanhas publicitérias, a interagdo com os centros de
clientes, as cores e o design da prépria marca, uma vez
que as experiéncias da marca surgem sempre que os
clientes interagem com algum estimulo relacionado com a
prépria marca. Neste dominio, os clientes Beta entendem a
sua marca como sendo aquela que proporciona mais esti-
mulos.

Genericamente, os clientes Alfa tém uma percecdo estatis-
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ticamente diferente dos clientes Beta para a lealdade, satis-
facéo e experiéncias da marca e dos clientes da Gama para
a satisfacdo, qualidade e experiéncias da marca. Os clientes
Beta e Gama ndo t8m percecdes dos seus operadores
significativamente distintas entre si para nenhuma das va-
ridveis examinadas. Néo foram encontradas diferengas
significativas da comunicacéo que cada um das trés mar-
cas tem com os seus clientes. Embora os clientes Gama
sejam os que apresentam uma maior média no que & sa-
tisfacdo, qualidade e comunicacdo diz respeito, os seus
clientes ndo sdo os mais leais, sendo esses os da marca
Beta. Uma explicagéo plausivel pode ser o facto de Beta
ser a marca que evoca mais experiéncias de entre as trés
avaliadas.

Implicacdes Praticas

O mercado do multiple-play em Portugal é altamente com-
petitivo, sendo dominado por trés grandes marcas que t&m
entre si ofertas préximas em tipos e precos do servico. Nao
sendo a amostra representativa das atuais quotas de merca-
do, deve ser realcado o facto da marca com maior peso
nesta amostra ser uma das que obtém maiores indices nas
cinco dimensdes analisadas.

Embora os clientes Gama sejam os que apresentam
uma maior média no que a satisfacdo,
qualidade e comunicacao diz respeito,
0s seus clientes nao sao os mais leais,

sendo esses 0s da marca Beta.
Uma explicacdo plausivel pode ser o facto de Beta
Ser a marca que evoca mais experiéncias
de entre as trés avaliadas.

Os resultados demonstram claramente que menores
experiéncias, esforcos de comunicacéo, qualidade e satis-
facdo se traduzem igualmente numa menor lealdade do
consumidor. Os responsdveis pelo marketing das empresas
devem assim considerar estas varidveis na elaboragdo dos
seus planos de marketing.

A aposta na qualidade pode ser encarada como funda-
mental, sendo que um mau servico (o servigo verificado ser

Diferencas entre marcas nos servicos «multiple-play» em Portugal

15



inferior ao esperado) pode ndo gerar implicitamente leal-
dade, mas conduzird quase garantidamente a uma néo sa-
tisfacdo e, consequentemente, a um eventual comportamen-
to de mudanca. Um bom nivel de servico é um pré-requisito
para a satisfacdo e fidelizagdo de clientes. O esforco de
comunicacdo das marcas foi a varidvel que ndo registou
diferengas significativas, o que significa que, do ponto de
vista atual, os clientes encontram-se satisfeitos com a comu-
nicacéo de eventuais servicos, alteracdes de tarifdrio e deta-
lhe das faturas dos trés operadores.

A experiéncia da marca é uma das varidveis que merece
um esforgo na sua exploragdo. Isto é particularmente valido
no mercado portugués, onde diversas marcas recorrem a
slogans e campanhas publicitdrias que apelam a uma com-
ponente mais sensorial (mudanca de logétipo e cor tradi-
cional associada & marca), comportamental, intelectual
(campanhas com base no humor) e afetiva (mais perto do
que é importante).

Os consumidores sdo sensiveis as diferencas
das experiéncias das marcas, pelo que podem
ser exploradas como mecanismo de diferenciacao.

Algumas campanhas conduzidas neste mercado desti-
naram-se claramente a tornar marcas de servigos tradi-
cionalmente «aborrecidas» e indiferenciadas, em marcas
emocionais, geralmente presentes noutro tipo de mercados,
conseguindo assim criar um nivel de diferenciagdo. Pode
assumir-se que os consumidores s&o sensiveis as diferencas
das experiéncias das marcas, pelo que podem ser explo-
radas como mecanismo de diferenciacéo.

Estas varidveis devem ser exploradas no sentido de gerar
satisfagdo, ou seja, exceder as expetativas dos clientes, uma
vez que se encontra bem documentado o seu posterior
impacto na lealdade.

Limitacdes e Pesquisas Futuras

Este estudo contém algumas limitagdes. Estando o setor
das comunicagbes em permanente evolucdo, quer através
da oferta de novos tipos de tecnologia (cabo, fibra ética, 3G,
4G), quer através de novos tipos de oferta em pacotes
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(quadruple play com telemével e Internet mével), é impor-
tante ter em consideracéo tais fatores na hora de analisar os
resultados, dado que a recolha de dados foi feita no final de
2012 e no inicio de 2013, pelo que a investigacdo apenas
avalia as ofertas mais comuns & data da recolha de dados.
Estudos futuros deverdo considerar | este novo tipo de ofer-
ta e a expetativa de oferta de tecnologia futura por parte dos
seus operadores.

Outra limitag@o da investigag@o prende-se com a amostra
obtida, que ndo é representativa da distribui¢do das quotas
de mercado das trés principais marcas a nivel nacional,
estando condicionada & oferta existente & data nas cidades
onde foi recolhida, o que vai ao encontro do referido pela
ANACOM (2011) de que os servicos multiple-play ainda néo
estGo disponiveis em todo o ferritério nacional de igual
forma.

Estudos futuros poderiom ser conduzidos, com vista a
elaborar o desempenho das marcas ou de servicos no que
refere exclusivamente & qualidade e suas dimensées. Poderia
ser inferessante verificar a relag@o entre o nGmero ou tipo de
reclomagbes e a qualidade percebida por dimenséo, de
modo a comparar se a qualidade medida por indicadores
de desempenho (por exemplo, récios de reclamacéo) encon-
tra correspondéncia na qualidade medida por «diferenca de
avaliagdes» como exemplo da escala utilizada neste estudo.

Por Gltimo, um estudo ao longo do tempo poderia ser uma
mais-valia, ndo sé porque seria possivel estabelecer uma
relacéo entre os esforcos das marcas e as percecdes dos
clientes, como também avaliar a evolugdo da marca o
longo do tempo em comparagdo com um periodo prévio e
com as restantes marcas. W
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No mundo global altamente competitivo em que vivemos, o sucesso de qualquer organizagao
depende nado apenas da qualidade e dedicagao dos seus colaboradores e do acerto nos
produtos e nos mercados, mas também do conhecimento profundo do meio envolvente e do
bom desenho dos processos estratégicos, operacionais e administrativos e ainda de uma boa
gestao dos recursos financeiros e recursos humanos.

Este livro faz uma abordagem aos principais temas da gestao moderna. ACTUUAL
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