Um Estudo Sobre os Niveis de Fidelidade do Consumidor em Servicos de Naturezas
Distintas

Resumo:

Atualmente, o estudo sobre a fidelidade do consumidor com énfase no setor de
servicos vem ganhando destaque e importancia com o crescimento continuo dessa atividade
econdmica no Brasil e no resto do mundo. Indicadores econdmicos demonstram que cerca de
60% do PIB brasileiro é proveniente da area de servigcos. A alta competitividade nesta area
tem mostrado uma forte tendéncia nas empresas em migrar de estratégias baseadas em
satisfacdo para estratégias orientadas a fidelizacao, pois sao evidentes os resultados positivos
financeiros quando se tem uma base de clientes fi¢is. A busca pela fidelizacdo estd entre os
principais problemas enfrentados pelos gestores e executivos das empresas de servigos, a
partir do momento em que se percebeu que a fidelidade dos clientes é que garantiria retornos
financeiros futuros. Este estudo objetivou identificar os niveis de fidelidade de quatro
servigos de naturezas distintas: telefonia celular, TV por assinatura, servigos odontoldgicos e
entrega de pizza em domicilio. A partir dos resultados, ¢ apresentada uma analise comparativa
onde sdo identificadas diferengas nos niveis de fidelidade entre os servigos e os respectivos
motivos.

1 — Introducao

A busca por ofertar qualidade nos servigos prestados e garantir a satisfagdo dos
consumidores orientou, por muito tempo, estratégias de empresas no intuito de consolidar
suas posi¢des diante dos concorrentes ou de crescer sua participagdo no mercado. A idéia
dominante era que bastava para as empresas conseguir niveis altos de satisfagdo para garantir
que os clientes continuariam dando preferéncia a seus produtos e servi¢os ao longo do tempo.
Apesar desta idéia ter predominado na visdo de muitos administradores, alguns fatos se
mostravam contrarios a esta proposi¢ao. Pesquisas indicavam que indices entre 60% e 80%
dos consumidores que mudavam de fornecedor consideravam-se plenamente ou muito
satisfeitos. Diversos académicos perceberam que, para muitos casos, nao havia correlagao
positiva entre indices de satisfacdo e comportamento de compra do consumidor (Jones e
Sasser, 1995; Lowenstein, 1995; Oliver, 1999). A relacao satisfacdo-fidelidade comegou a ser
estudada com maior detalhamento.

O conceito de fidelidade tornou-se mais relevante ainda, a partir do momento em que
as empresas comegaram a perceber que a fidelidade dos seus clientes € que garantiria retornos
financeiros futuros. Conforme Oliver (1996), a fidelidade tem efeito sobre a lucratividade na
medida em que tem uma influéncia direta sobre o fluxo futuro de clientes. Atualmente, ¢
destacada a forte tendéncia das empresas em migrar de estratégias baseadas em satisfagdao
para estratégias orientadas a fidelizacdo, pois sdo evidentes os resultados positivos financeiros
quando se tem uma base de clientes fi¢is. A busca pela fidelizagdo esta entre os principais
problemas enfrentados pelos gestores e executivos das empresas de servicos. A compreensao
dos efeitos financeiros ocasionados pelo aumento do nivel de fidelidade e conseqiiente
reducdo na desercdo de consumidores ¢ de suma importancia. A busca continua pela
fidelizacdo e garantia de um relacionamento duradouro ndo deve ser entendido como um
custo, mas como um investimento que gera margens de lucro crescentes € superiores as
conseguidas com clientes eventuais e esporadicos.

Como existem diferencas nas extensdes dos niveis de satisfacdo e fidelidade em cada
tipo de servigo, as estratégias de fidelizar clientes devem considerar as caracteristicas de cada
negdcio, permitindo assim modelar uma estratégia de fidelidade adequada a natureza de cada
servico. Para isso, ¢ importante que os conceitos e a relacdo entre satisfacdo e fidelidade



sejam melhor compreendidos e com isso seja possivel tentar responde a duas perguntas: Quais
motivos e fatores levam o consumidor a tornar-se fiel aos servigos de uma empresa e qual a
diferenca no grau de fidelidade em servigos de naturezas distintas?

2 - Qualidade de Servicos e Satisfacao do Consumidor

A literatura académica, por muitas vezes, tratou de forma ambigua os conceitos de
“qualidade de servigos” e “satisfacdo do consumidor”. Apesar disso, uma revisdo mais
recente na literatura especifica sobre “satisfacdo do consumidor” indica existir um consenso
sobre estas definigdes. Qualidade de servigo ¢ definida como uma atitude de longo prazo,
enquanto que satisfacdo do consumidor ¢ um julgamento transitério formado a partir de um
encontro especifico na realizagdo de um servico. A percepgdo da qualidade de servigo reflete
a avaliacdao de percepgoes de servigos realizados em pontos especificos do tempo enquanto
que a satisfacdo ¢ um julgamento de qualidade ao longo do tempo.

Oliver (1993) estende o conceito de satisfacdo afirmando que o julgamento vai além
da avaliagdo do servigo, utilizando o consumidor também elementos emocionais € cognitivos.
A conotacado afetiva da satisfagdo é pontual no momento pés-consumo. Com o distanciamento
temporal, o momento da experiéncia vivida no passado permanece apenas como uma
lembranga no aspecto cognitivo. Para que o sentimento de satisfacdo com presenca de
afetividade seja novamente vivenciado, uma nova experiéncia deve ocorrer.

O conceito de satisfagdo comega a ser mais bem entendido quando tenta-se conceituar
o termo nao como uma definicdo de dicionario, mas, sim, como um processo onde conceitos
chaves sdo definidos com suas respectivas formas de interagdo. A literatura mais recente de
marketing apresenta a idéia de satisfagdo ndo mais a partir de resultados observados, mas sim
como o estado final de um processo psicoldgico que ocorre em um momento de pos-consumo
de um produto ou servico pelo consumidor. Neste sentido, pode-se definir satisfagdo como o
preenchimento de uma necessidade ou a realizagdo de um desejo.

A avaliagdo da satisfacdo realizada pelo consumidor passa por diversos aspectos
sentimentais e emocionais que sdo freqiientemente confundidos com o proprio sentimento de
satisfacdo. A distincdo destes sentimentos ¢ importante para que o conceito central de
satisfacdo seja bem compreendido.

O consumidor inicialmente avalia aspectos cognitivos de um novo produto ou servigo
que deseja adquirir. Informagdes presentes em publicidade, artigos de jornais, revistas
especializadas e comentarios de outros usuarios criam uma expectativa sobre o desempenho
individual de cada produto ou servico. Essas informagdes sdo a base para a escolha da marca
conforme as necessidades especificas do consumidor que devem ser preenchidas. O processo
de escolha ¢ potencialmente complexo diante de multiplas possibilidades de marcas existentes
que devem ser avaliadas, na maioria das vezes, de forma mutuamente exclusiva.

Ao longo do uso do produto, seu desempenho torna-se evidente de forma que a
discrepancia expectativa-desempenho pode ser devidamente avaliada. A discrepancia pode
ser positiva (acima das expectativas), nula (atendendo as expectativas) ou negativa (abaixo
delas). Com isso o consumidor pode estabelecer julgamento sobre a qualidade (relagdo com
padrdes de exceléncia) e o valor (qualidade recebida pelo prego pago) do produto.

Finalmente, podemos entender a satisfacio como sendo o resultado liquido de todas
estas possiveis repostas no pds-compra, ou seja, o nivel que o produto atendeu no
preenchimento da necessidade ou desejo do consumidor. Com isso, o entendimento de
satisfacdo como um processo torna-se mais consistente, estando presentes na avaliacao tanto
componentes cognitivos quanto emocionais.



3 -0 Que é Fidelidade?

O conceito de fidelidade possui definicdes distintas nos campos das ciéncias
comportamentais ¢ da psicologia. Antes da década de 1970, o conceito de fidelidade era
entendido apenas como um padrao de compras repetido, retratando uma abordagem puramente
comportamental. Bass (1974) considerava que os ciclos de repeticdo de compra eram
estocasticos, isto €, continham partes randomicas, assim nao podiam ser analisados.

Uma abordagem com aspectos psicologicos foi introduzida por Jacoby (1971) ao
apresentar o conceito de fidelidade de multiplas marcas. Sua abordagem considerava que
dentro de um grupo limitado de marcas, estas podiam ser substituidas entre si, desde que
possuissem alguns requisitos basicos de qualidade equivalentes. A fidelidade a uma unica
marca sé era possivel caso ndo houvesse a disponibilidade de nenhuma outra concorrente. A
abordagem psicolédgica foi reforgada, quando Jacoby e Chestnut (1978) concluiram que a
fidelidade associada ao ato de recompra (abordagem comportamental) de um produto
especifico ndo ¢ consistente, pois o consumidor pode ser fiel a multiplas que podem ser
substituidas entre si.

As proposigoes de Jacoby e Chestnut (1978) permaneceram inalteradas até que Dick e
Basu (1994) apresentaram um conceito de fidelidade que ratificava a abordagem psicologica,
com énfase nos aspectos cognitivos, afetivos e conativos, além de introduzir uma discussao
sobre atitude relativa.

Uma visao unica de fidelidade ¢ definida por Oliver (1996), nao existindo defini¢des
proximas de outros autores: “Fidelidade do Consumidor ¢ um comprometimento profundo em
recomprar um produto ou servico preferido consistentemente no futuro, apesar de influéncias
situacionais e esforcos de marketing que existam buscando o comportamento de troca de
fornecedor no consumidor”. Oliver (1996) ainda apresenta a fidelidade sob duas formas
distintas: Fidelidade Pré-ativa e Situacional. Na Pré-ativa, o consumidor freqlientemente
recompra a marca, ndo considerando quaisquer alternativas. Na Fidelidade Situacional, outras
alternativas também ndo sdo consideradas, mas a escolha surge de uma situacdo. Um
refrigerante preferido, consumido regularmente, constitui fidelidade pro-ativa, mas a mesma
marca comprada somente para atender convidados de uma festa ¢ considerada situacional.

A seguir serdo apresentados com maiores detalhes alguns dos frameworks existentes
para o conceito de fidelidade.

3.1 Framework de Jacoby e Chestnut

O framework proposto por Jacoby e Chestnut (1978) tem como novidade a abordagem
de aspectos psicoldgicos na questdo da fidelidade. Neste modelo, apresentado na Tabela 1,
percebe-se que o ato de recompra nem sempre representa a fidelidade a determinada marca.
Outra observagdo interessante ¢ que o padrao de compra repetida de uma outra marca também
ndo significa a ndo-fidelidade. Jacoby e Chestnut (1978) afirmam que a Unica forma de
conseguir a fidelidade verdadeira a uma unica marca ¢ examinando a crenga (aspecto de
cognicdo), o afeto (aspecto de atitude) e a intengdo (aspecto conativo) que orientam o
consumidor a determinada marca. Trés condigdes devem existir para garantir a existéncia de
uma fidelidade verdadeira a uma determinada marca:

(a) as informagdes que o consumidor detém sobre uma marca especifica devem colocé-la
em posigdo superior aos dos concorrentes;

(b) as informagdes sobre a marca devem estar alinhadas com o posicionamento ¢ a atitude
individual do consumidor;

(c) o consumidor deve possuir uma alta intencdo de comprar determinada marca e opor-se
a marcas alternativas em situacdes de tomada de decisao.



TABELA 1 — Framework de Jacoby e Chestnut (1978)

Fidelidade Psicologica para:
Compra repetida Marca Especifica | Multiplas Marcas Outra Marca Nada
de uma:

Marca Especifica Fidelidade Fidelidade a Recompra sem Comprador

Verdadeira Muiltiplas Marcas fidelidade espurio
Comprador espurio Fidelidade a Fidelidade a Comprador

Outra Marca de uma outra Muiltiplas Marcas outra marca espurio

marca

3.2 Framework de Dick e Basu

Dick e Basu (1994) propuseram um framework para fidelidade que tinha como base os
aspectos cognitivos, afetivos e conativos apresentados por Jacoby e Chestnut (1978), porém
introduzia uma discussao sobre a atitude relativa na questao da fidelidade do consumidor. O
conceito de atitude relativa ¢ entendido como o grau com que a avaliagdo do consumidor de
uma marca ¢ dominante sobre a outra. Mesmo que aspectos comparativos posicionem marcas
proximas umas das outras, a dominacdo de uma marca sobre as demais pode levar o cliente a
tolerar adversidades para conseguir uma marca especifica.

O posicionamento relativo de uma marca em relagdo a uma outra é¢ o que deve ser
considerado e ndo a avaliacdo absoluta. Podem existir situagdes onde diversas marcas podem
ter 6timas avaliacdes individualmente, porém com atitudes relativas baixas. Em uma situacao
ideal onde todas as marcas recebessem uma avaliagdo maxima, nao haveria atitude relativa e
todas seriam substituiveis entre si. Esta situacdo ocasionaria uma fidelidade a multiplas
marcas. A fidelidade a uma tnica marca também pode ocorrer em uma situagdo onde a
avaliacdo as marcas seja baixo, porém uma se destaque sobre as demais gerando uma atitude
relativa.

Dick e Basu (1994) correlacionam atitude relativa e repeti¢do de compra, de forma a
identificar quatro comportamentos distintos do consumidor: fidelidade real, fidelidade latente,
fidelidade esptiria e auséncia de fidelidade.

A Fidelidade Verdadeira ¢ aquela em que o consumidor apresenta uma alta atitude
relativa em relacdo a determinada marca e um alto comportamento de recompra. A Fidelidade
Latente ¢ definida como sendo aquela onde o consumidor possui uma forte preferéncia ou
atitude em relacao a marca, porém apresenta um baixo comportamento de repeticao de compra
devido a circunstancias ambientais ou situacionais. A Fidelidade Espuria ocorre quando o
consumidor freqiientemente adquire uma mesma marca, porém nao considera a marca com
atributos significativamente diferentes das demais. A recompra periddica pode ocorrer em
situacdes onde ndo ha alternativas de escolha ou a escolha ¢ realizada com base em habitos
passados. A Auséncia de Fidelidade ocorre quando os consumidores nao diferenciam as
marcas e apresentam baixo comportamento de recompra.

A Tabela 2 ilustra a relagdo existente entre a atitude relativa e a repeticdo de compra.

TABELA 2 — Framework de Dick e Basu (1994)
Repeticio de Compra
Alta I Baixa




Alta Fidelidade Verdadeira Fidelidade Latente

Relativa

Atitude

Baixa Fidelidade Espuria Auséncia de Fidelidade

A atitude relativa ¢ influenciada diretamente pelos antecedentes cognitivos, afetivos e
conativos. Fatores sociais podem também influenciar negativamente na atitude relativa, na
medida em que a opcdo por uma marca pode estar indo contra algum principio. Fatores
situacionais como auséncia da marca preferida e incentivo promocionais para experimentacao
e consumo de outros produtos também afetam diretamente a atitude relativa.

33 Framework de Oliver

Segundo Oliver (1977), o consumidor para ser fiel pode requerer um movimento para
um diferente plano conceitual que, provavelmente, transcende a satisfacdo. Esta distin¢do leva
a defini¢do de fidelidade proposta por Oliver (1977) onde um profundo comprometimento de
recompra existe, independente de influéncias situacionais e efeitos de marketing que
possibilitem uma potencial causa para um comportamento de troca.

Nesse caso, a fidelidade é visualizada ocorrendo de forma crescente, se desenvolvendo
em fases até chegar a um comprometimento profundo com um produto ou servico. Um
framework ¢ introduzido apresentando quatro niveis de fidelidade: cognitiva, afetiva, conativa
e de acdo. Primeiramente o consumidor torna-se fiel no sentido da cognicdo, passando
posteriormente para o estidgio da afetividade, conatividade e a¢do. Deve existir uma sincronia
entre os estados, porém alguns autores apontam que isto ndo ¢ necessario para todos os casos.

* Fidelidade Cognitiva: Primeira fase da fidelidade, destacada pelas informagdes
disponiveis sobre o produto que o coloca como uma opgao preferencial sobre as demais
alternativas. Esta fidelidade ¢ baseada na crenga que a marca em questdo ¢ superior as
demais. Como este nivel de fidelidade estd restrito ao desempenho dos atributos nas
transacdes que ndo geram um estado de satisfa¢do interior (eg. coleta de lixo) o avango
aos estagios superiores de fidelidade ndo ocorre.

» Fidelidade Afetiva: A segunda fase do desenvolvimento da fidelidade ocorre a partir do
acimulo de momentos de satisfacdo pelo uso do produto/servigo e tem o afeto como base.
E encontrado neste estagio a idéia da satisfacio como um preenchimento de alguma
necessidade gerando, assim, um estado de prazer. O comprometimento com a marca esta
associado a aspectos afetivos € na mente do consumidor permanecem retidos a cogni¢ao e
a afetividade. Apesar de existir uma correlagdo forte entre satisfacdo e inteng¢do de
recompra, apenas a inten¢do ou a recompra esporadica ndo caracterizam de fato a situagdo
de fidelidade, mas apenas um inicio da relagdo de fidelidade. Reichheld (1993) indica que
de 65%-85% de desertores em diversos segmentos estavam plenamente satisfeitos com os
respectivos fornecedores. “Algo a mais” deve necessariamente existir, além da satisfagdo,
para uma fidelidade real emergir.

* Fidelidade Conativa: O “algo a mais” citado por Oliver ¢ apresentado como a dimensao
da conacdo presente na fidelidade, isto ¢, a intengdo comportamental ou
comprometimento por um objetivo perseguido de uma forma particular pelo consumidor.
A fidelidade conativa ¢ definida como o estado de fidelidade que contém um
comprometimento profundo de compra, conforme descrito na defini¢cao de fidelidade por



Oliver. Este tipo de comprometimento vai além do afeto, pois considera “propriedades
motivacionais” para perseguir a marca desejada.

» Fidelidade de Acio: Nesta fase o framewok de Oliver ¢ complementado pela tentativa de
entender como intengdes sdo transformadas em agdes. O controle de acdo possui uma
seqiiéncia iniciada com a inten¢do, acompanhada da motivacdo que leva ao estado de
prontiddo para agir € ao desejo de superar obstaculos para conseguir a agao desejada.

34 Fidelidade Superior

Oliver (1999) também propde um outro framework de fidelidade com base no
comprometimento individual do cliente em relagdo ao produto (fortaleza individual) e do
suporte social ao comportamento do consumidor. Este novo framework incorpora aos
conceitos anteriormente apresentados uma nova variavel, o suporte social e da comunidade
aos habitos de consumo.

A Superioridade do Produto ¢ considerada a forma mais fraca de fidelidade com
foco apenas na alta qualidade. Esta ¢ uma visdo mais tradicional de fidelidade presente
fortemente nos estagios de cognicao e afetividade.

Em algum ponto da cadeia de fidelidade cognitiva-afetiva-conativa-acdo o consumidor
atinge o estagio do Auto-Isolamento Determinado, onde o consumidor deseja uma relagao
exclusiva com a marca, nao tendo interesse em ser assediado por concorrentes. Neste estagio
existe o compromisso de recompra continua de uma mesma marca ¢ o consumidor apresenta
um comportamento que, além de promover a marca, defende-a contra possiveis ataques. A
relacdo entre consumidor e marca apresenta similaridades a uma relacdo amorosa com
aspectos de adoragdo e comprometimento.

No estdgio de Envolvimento com a Comunidade, o consumidor faz parte de uma
comunidade de consumo que determina habitos. O consumidor fica protegido de influéncias
externas e aceita passivamente o que ¢ recomendado pelo grupo. O envolvimento com a
comunidade propicia ao consumidor com baixo comprometimento individual manter o
compromisso de fidelidade, pois a coletividade endossa a lealdade.

O estagio de mais alta fidelidade ¢ conhecido como Identidade Prépria
Harmonizada com a Comunidade. Nesta dimensao existe uma situacdo de sinergia ¢ auto-
sustentagdo onde o consumidor possui sua identidade imersa em uma organizacao social na
qual a marca faz parte. O ambiente cultural e social oferece um papel de seducdo ao individuo
que para fazer parte deve consumir um produto inerente neste contexto. O consumidor busca
uma relagdo de fidelidade da organizagdo com ele, assim como, ele ¢ fiel a organizagdo. A
relacdo se torna simbiotica.

4 — Servic¢os x Produtos

Servigos e produtos apresentam caracteristicas distintas que sao refletidas em aspectos
como qualidade, satisfacdo, fidelizagdo e nas suas correlagdes. Inseparabilidade,
intangibilidade, heterogeneidade e perecibilidade sdo as principais caracteristicas
habitualmente utilizadas para diferenciar servigos de produtos, a partir da forma como sdo
produzidos e consumidos. Em fun¢do das caracteristicas e atributos distintos, muitas
pesquisas de marketing estudam servigcos e produtos separadamente. Com este proposito,
Lovelock (1983) buscou classificar os servicos em fungdo de caracteristicas proprias, criando
uma segmentagdo adequada para o melhor estudo do marketing de servigos. Javalgi e Moberg
(1997) utilizaram a classificagdo proposta por Lovelock (1983) para abordar diferentes
aspectos presentes na fidelidade de servigos.

Classificaciao 1: Natureza do Servico
Esta classificacdo leva em consideragdo a tangibilidade (tangivel ou ndo) e o



destinatario do servigo (o que € o objeto do servico). Javalgi e Moberg (1997) concluem que a
fidelidade aumenta a medida em que a tangibilidade do servigo diminui, pois o risco
associado a mudanga do fornecedor também aumenta.

Servigos intangiveis com alto grau de complexidade (e.g. bancos, servigos
advocaticios) tendem a um maior grau de fidelidade, enquanto que os servigos intangiveis
voltados ao intelecto e ao entretenimento sdo menos suscetiveis a fidelizagdo, ja que o
consumidor busca sempre uma nova alternativa para experimentacdo (fidelidade latente). A
fidelidade espuria é encontrada tantos nos servigos direcionados a pessoas quanto a objetos.
Servigos tangiveis voltados para o corpo das pessoas costumam ter menos tendéncia a
fidelidade.

Classificacio 2: Relacionamento com o Cliente

Esta classificacdo leva em consideragdo a forma de relagdo (formal ou ndo formal) e a
natureza de entrega do servi¢o (continua ou discreta). O relacionamento formal com o
provedor de servigos, seja através de uma associagdo participativa ou contratual, pode
apresentar barreiras altas de saida dificultando, conseqiientemente, a desercdo. Isto pode criar
uma situagdo de fidelidade forcada, porém com uma baixa atitude relativa ocasionando uma
fidelidade do tipo espuria.

Os servicos com relacionamento ndo formal e entregues de forma discreta (eg.
aluguel de veiculos, transporte publico), em geral, apresentam fidelidade espuria ou auséncia
de fidelidade. Apesar de existir a possibilidade de uma alto comportamento de recompra, o
consumidor ndo percebe diferencas entre os provedores. Em algumas situagdes, podem nado
existir alternativas na oferta de servigos (eg. servico de correio) e o comportamento de
recompra nao € associado a qualquer tipo de atitude relativa.

Classificaciao 3: Customizacio e Julgamento na Entrega dos Servigos

Esta classificagdo leva em consideragdo o grau de customizacdo do servigo (alta,
média ou baixa) e grau de personalizacdo do atendimento prestado ao consumidor (alta,
média ou baixa). Servigos com alto nivel de customizagdo e que requerem personaliza¢do no
atendimento estdo mais suscetiveis ao estabelecimento da fidelidade. Os clientes tornam-se
dependentes dos prestadores de servicos e o relacionamento cliente-prestador assume elevado
grau de importancia. Servigos pouco personalizados e com atendimento padronizado (eg. fast
food) costumam apresentar auséncia de fidelidade, pois a aten¢do individual ¢ rara,
dificultando a personalizagao.

Classificacao 4: Natureza da Demanda pelo Servico e Capacidade de Entrega

Esta classificacdo leva em consideragao a variagdo de demanda que o servigo pode ter
(alta ou baixa) e a capacidade do fornecedor em entregar servigo em caso de aumento de
demanda (alta e baixa).

Para a quarta classificagdo de servigos proposta por Lovelock (1983), Javalgi e
Moberg (1997) nao apresentaram nenhuma conclusao sobre a questao da fidelidade.

Classificacao 5: Entrega do Servico

Esta classificacdo leva em consideracdo o local de entrega do servigo (local unico ou
multiplos locais) e a natureza da interacdo entre consumidor e prestador de servigo. A relacao
de fidelidade com o cliente ¢ dificil de ser estabelecida em servigos oferecidos em multiplos
locais, nos casos onde o prestador de servigos encontra-se com o consumidor e quando nao ha
encontro direto consumidor-provedor. A fidelidade tem mais chances de ser encontrada nas
situacdes onde o cliente encontra-se com o provedor em um local tinico. O esfor¢o do cliente
em ir até um unico local onde o servigo ¢ entregue, indica uma percep¢do positiva de



diferenca deste provedor em relagdo aos demais. Esta atitude relativa positiva pode justificar
uma alto grau de fidelidade.

A fidelidade espuria ¢ normalmente encontrada em provedores que vado até o
consumidor ou em servigos onde ndo ha encontros diretos. Muitas vezes o mercado apresenta
opgoes e alternativas, porém os esfor¢os necessarios para mudancgas inibem a deser¢ao.

5 — Pesquisando Fidelidade em Servicos de Naturezas Distintas

Com o objetivo de compreender e comparar os niveis de fidelidade existentes em
servigos de naturezas distintas, uma pesquisa quantitativa foi realizada. O critério de escolha
dos servigos teve como base a classificacao de Lovelock (1983) apresentada anteriormente. A
partir desse modelo, foram selecionados os servigos de telefonia celular, TV por assinatura,
servicos odontoldgicos ¢ entrega de pizza em domicilio.

A partir dos resultados gerados, foi possivel analisar comparativamente o grau de
satisfacdo e fidelidade dos servigos de naturezas distintas segundo os frameworks de Dick e
Basu (1994) e Oliver (1999), além dos aspectos sobre fidelidade em servigos propostos por
Javalgi e Moberg (1997). A Tabela 3 detalha as caracteristicas de cada servico escolhido
segundo a classificacdo de Lovelock (1983).

TABELA 3 — Caracteristicas dos Servicos Pesquisados

Servicos
Telefonia TV por Servigos Entrega de
Celular Assinatura Odontolégicos Pizza em
Domicilio
Natureza do Servico Intangivel Intangivel Tangivel Tangivel
Destinatario do Servico Pessoas Pessoas Pessoas Pessoas
Natureza de Entrega do Continua Continua Discreta Discreta
Servico
Relacionamento entre Com Com Nao formal Nao formal
Empresa-Cliente associacao associagdo
Personalizacio do Baixa Baixa Alta Alta
S | Atendimento
54
<
‘% Customizacio da Entrega do Meédia Meédia Alta Baixa
£ | Servico
5
A | Capacidade de Entrega para Alta Alta Média Baixa
Aumento de Demanda
Variacio da Demanda ao Alta Baixa Baixa Alta
Longo do Tempo
Nao ha Nao ha Consumidor Provedor
Interagdo Consumidor- interagao interacao Encontra-se Encontra-se com
Provedor direta direta com o o Consumidor
Provedor
Local da Entrega Multiplos Local tinico Local tinico Multiplos Locais
Locais




A populagdo desta pesquisa consiste de usudrios dos servicos pesquisados que
possuem um nivel basico de fidelidade comportamental (padrao de compras repetido). Este
nivel basico de fidelidade foi determinado para cada servigo seguindo os critérios abaixo:

* Telefonia Celular / TV por Assinatura: ser assinante de algum provedor de

servigo por mais de um ano;

» Servigos Odontolégicos: ter realizado os ultimos trés tratamentos odontoldgicos
com o mesmo dentista, sendo que o tratamento mais recente deve ter sido
realizado no periodo de um ano;

* Entrega de Pizza em Domicilio: utilizar servico de entrega de pizza em domicilio
na maioria das vezes de um Unico restaurante ou pizzaria.

A amostra da pesquisa foi do tipo ndo-aleatoria por conveniéncia e consistiu dos
respondentes que passaram pelo filtro, sendo 127 para o servigo de telefonia celular, 91 para
TV por assinatura, 90 para servigos odontologicos e 75 para entrega de pizza em domicilio.

6 — Analise e Discussiao Sobre a Pesquisa

A analise comparartiva dos resultados da pesquisa com o teste de diferenca entre as
médias de duas populagdes foi comparando-se a média entre os servicos por grupo de
questdes (cognitivas, afetivas, conativas, agdes inerciais ¢ envolvimento com a comunidade),
segundo os niveis de fidelidade propostos nos frameworks de Dick e Basu (1994) e Oliver
(1997, 1999).

6.1 Analise Comparativa da Fidelidade entre Servicos
A Tabela 4 apresenta comparativamente os resultados dos quatro servigos pesquisados
segundo os frameworks de Dick e Basu (1994) e Oliver (1997, 1999).

TABELA 4 — Analise Comparativa entre os Servicos Pesquisados

Nivel de Cognicao 1% Servigos Odontoldgicos
Nao ha diferenciagdo comprovada entre os demais servigos

Nivel de Afetividade 12 Servigos Odontolégicos

2° Entrega de Pizza em Domicilio
3% Telefonia Celular

4% TV por Assinatura

Nivel de Conacio 12 Servigos Odontolégicos
Nao ha diferenciagdo comprovada entre os demais servigos

Nivel de Acéo Inercial Nao ha diferenciagdo comprovada entre os servigos

Envolvimento com a Comunidade 1° Entrega de Pizza em Domicilio
Nao ha diferenciacdo comprovada entre os demais servicos




Nivel de Cognicio: Na andlise estatistica por grupo, a média dos servigos odontologicos
mostrou-se superior as médias dos demais servicos nas questdes cognitivas. O nivel de
cognicdo indica as informacdes dos atributos dos servigos disponiveis pelas quais os
consumidores fazem suas avaliagdes comparativas. Dentre os demais servigos, ndao ¢ possivel
afirmar que ha diferengas nas médias dentro do nivel de significancia utilizado (90%).

Nivel de Afetividade: No grupo de questdes afetivas, a andlise estatistica indicou que as
médias de todos os servigos diferem entre si. Esta fase de fidelidade demonstra que o
consumidor ja desenvolveu interesse pela marca devido ao actiimulo de momentos de
satisfacao. O nivel de fidelidade afetiva pode ser entendido como o nivel de satisfacdo que o
cliente possui. A média para a fidelidade afetiva dos servigos odontoldgicos foi superior aos
demais servigos, seguido pela entrega de pizza em domicilio, telefonia celular e TV por
assinatura.

Nivel de Conacdo: Similar a analise comparativa das questdes cognitivas, nas questoes
conativas o servigo odontoldgico também apresentou estatisticamente avaliagdo superior. Para
os demais servicos ndo houve como concluir nenhum tipo de diferenciagdo. O nivel de
conacdo ¢ o estdgio de intencdo comportamental que implica no comprometimento de
recompra.

Nivel de Ac¢ao Inercial: As questdes de agdes inerciais buscam indicar o grau de inércia de
recompra do consumidor mesmo que para isso tenha que atravessar obstaculos. Na analise
comparativa, nao houve diferenca entre as médias estatisticamente comprovada.

6.2 Proposicoes
Por meio da anélise dos resultados da pesquisa, € possivel formular proposi¢des que
poderao ser utilizadas em estudos futuros.

Proposi¢ao 1: Servigos odontologicos apresentam nivel de fidelidade superior aos servigos de
telefonia celular, TV por assinatura e entrega de pizza em domicilio.

Os resultados da anélise comparativa indicam os servi¢os odontolégicos com um nivel
de fidelidade alto e superior aos demais servigos em trés dos quatros niveis de fidelidade
propostos nos frameworks de Dick e Basu (1994) e Oliver (1997).

Considerando que a fidelidade tem como um dos fundamentos a atracdo e sustentagao
do consumidor & uma marca, podemos tentar avaliar os resultados de destaque dos servigos
odontologicos segundo os elementos custo, beneficios e qualidade (nivel cognitivo);
satisfacdo, envolvimento, gosto e preferéncia (nivel afetivo); comprometimento (nivel
conativo) e inércia (nivel acao inercial).

O resultado da superioridade dos servigos odontologicos sobre os demais servigos
também pode ser suportado com a analise proposta por Javalgi e Moberg (1997), segundo a
classificagdao de Lovelock (1983).

Na classificagdo 3 de Lovelock (1983), as caracteristicas de alta personalizagdo do
atendimento e customizacdo na entrega dos servigos odontoldgicos fortalecem a forte atitude
de fidelidade dos consumidores. Consumidores de servi¢os de saude sdo extremamente
dependentes dos provedores de servico que cuidam das necessidades individuais e complexas
dos pacientes (Javalgi e Moberg, 1997).

Em relagdo a classificagdo 5, servigos entregues em local Unico (consultério dentario),
onde o consumidor desloca-se para o atendimento, caracterizam aspectos que propiciam alta
fidelidade do consumidor de servigos odontologicos. O esforco despreendido pelo
consumidor indica alta atitude relativa diante de alternativas concorrentes.




Proposicao 2: Servicos odontologicos apresentam um componente de satisfacio presente
na fidelidade.

Segundo Oliver (1977), apesar da fidelidade nao exigir necessariamente o componente
de satisfacdo, “a satisfacdo pode transformar-se em fidelidade, num processo de metamorfose
que passa por varios estagios de desenvolvimento”. A pesquisa apresentou para Servigos
odontologicos médias superiores nas questdes referentes a satisfacdo do servico e intengdo em
recomendar o servigo. A divulgacao boca a boca positiva do servico esta ligada a experiéncias
emocionais intensas, indicando alto grau de satisfagdo. Jones e Sasser Jr (1995) classificam
tais consumidores de apostolos sendo elementos de propagacao valorosos no nivel cognitivo.

A satisfagdo tem um importante papel na constru¢do da protecdo a fidelidade. A
fidelidade ¢ construida com a diferenciacao positiva percebida pelo consumidor através do
consumo de um servigo de qualidade superior, proporcionando, assim, o preenchimento de
uma necessidade individual entendido como satisfagdo. A importincia da satisfacdo na
prote¢do a fidelidade pode ocorrer na medida em que € possivel ao consumidor, em uma
situagdo de extrema satisfacdo, superar aspectos cognitivos negativos.

Na questdo onde indagava-se se o nivel de satisfacdo cairia caso um problema
ocorresse ¢ fosse solucionado em prazo aceitdvel, a média dos servigos odontoldgicos foi
significativamente alta. Ainda nessa questdo, os servicos odontoldgicos apresentaram média
superior aos demais servicos no mesmo tipo de questionamento, porém com o problema
sendo resolvido em prazo ndo aceitavel. Esta superioridade demonstrada na tolerancia a
problemas, indicam a atitude relativa influenciada pelos antecedentes afetivos.

Proposicao 3: Servicos odontolégicos apresentam um componente de fidelidade alto e,
portanto, estariam menos vulneraveis a incentivos de troca de fornecedor.

A mensuracao da fidelidade ndo tem base apenas na atracdo que determinada marca
exerce sobre o consumidor mas também na vulnerabilidade do consumidor em relacdo a
possiveis trocas de fornecedor.

Cada nivel de fidelidade possui suas vulnerabilidaes particulares. A “fidelidade
fantasma” ¢ encontrada no nivel de cognicao voltada para custos e beneficios. A fidelidade
afetiva pode ser atingida por ocorréncias de insatisfacdo. No estdgio da fidelidade conativa, o
consumidor resiste a alguns episddios de insatisfagdo, porém experiéncias negativas
vivenciadas podem ser destacadas pela concorréncia enfraquecendo a relacdo. Na fidelidade
de acdo, os consumidores sao movidos pela inércia da recompra e a vulnerabilidade diminui.

Os elementos de vulnerabilidade apresentados por Oliver (1996) custo, beneficios e
qualidade (nivel cognitivo); insatisfacdo, persuasdo e experimentacdo (nivel afetivo);
persuasdo e experimentacdo (niveis afetivo e de acdo inercial). Em geral, estes elementos
incluem beneficios atrativos oferecidos pela concorréncia, como custo baixo e alta qualidade
no nivel de cognicdo. Insatisfagdes com o servigo prestado podem atingir o nivel afetivo,
afetando diretamente o comprometimento do nivel conativo.

Na analise dos fatores de escolha pelo fornecedor, presentes em uma das questoes, os
itens associados as agdes de concorrentes apresentaram um percentual muito baixo para
servigos odontoldgicos como propaganda (0,56%), beneficios oferecidos pelo vendedor(0%),
acdes promocionais (2,26%) e preco atraente (9,04%), totalizando apenas 11,86%. O maior
percentual é recomendagdo de amigos/parentes (37,29%) e notoriedade dos servicos
(27,19%).

No nivel de cogni¢do, os elementos ‘beneficio’ e ‘qualidade’ mostram-se com baixo
grau de vulnerabilidade nos servigos odontoldgicos, inferior aos demais servigos, onde
questiona-se o interesse em conhecer outro provedor com informagdes publicitarias mais
interessantes.




Na questdo onde pergunta-se se hd interesse do consumidor em conhecer um servigo
similar a um preco inferior ao que ele paga no momento, a média mostrou-se expressivamente
inferior aos demais servigos, apresentando um baixo interesse do consumidor em
experimentar novos provedores neste tipo de servigo.

Proposicao 4: Servicos odontologicos apresentam niveis de fidelidade altos, porém custos
de mudancga baixos.

A andlise dos custos de mudanca de um servico faz parte dos antecedentes conativos
que influenciam a atitude relativa descrita por Dick e Basu (1994). Custos de mudanga,
incorridos quando deseja-se mudar de fornecedor, funcionam como barreira de mobilidade,
fidelizando o consumidor a forga. Na questdao que indagava-se sobre a facilidade e rapidez em
uma possivel troca de fornecedor, a média dos servigos odontologicos foi a menor dentre os
servigos pesquisados.

O resultado aparentemente demonstra um custo de mudanga alto, apesar de existirem
duas caracteristicas neste servigo que nao conduziriam a esta conclusdo. A primeira
caracteristica ¢ que, na maioria das vezes, ndo existe uma relacdo contratual legal entre
consumidor e o profissional de odontologia. Qualquer tipo de mudan¢a de fornecedor pode
ocorrer de forma imediata e sem necessidade de cumprir possiveis clausulas rescisorias. Outra
observagao interessante ¢ que o mercado de odontologia ¢ altamente competitivo nos grandes
centros, o que tenderia a um custo de mudanca baixo (para a amostra em questao).

Uma possivel explicagdo para este alto custo de mudanga pode ser encontrado no
‘contrato psicoldgico’ que muitos clientes estabelecem com profissionais de saude, onde o
sentimento de confianga assume alto valor na relagdo. Javalgi e Moberg (1997) apresentam os
servigos de satide como de alto custo de mudanca e, em fun¢do deste aspecto, sujeitos a
fidelidade espuria.

Proposi¢cao 5: Quando existe um comportamento de recompra de um servico em um
mercado altamente competitivo, o nivel de fidelidade ao servigo ¢ alto.

Um dos fatores da superioridade no grau de fidelizacao dos clientes apresentada pelos
servigos odontologicos e de entrega de pizza em domicilio podem ser justificados pelo
mercado altamente competitivo de que fazem parte.

Javalgi e Moberg (1997) indicam a possibilidade de haver fidelidade espuria quando
as opcoes de escolha para o consumidor nao existem ou sdo restritas. Como os servigos de
telefonia celular e TV por assinatura sdo oferecidos por um niimero reduzido de empresas, o
consumidor tende a apresentar uma atitude relativa baixa e, portanto, um grau de fidelidade
inferior aos demais servigos pesquisados.

Proposicao 6: Servicos de telefonia celular e de TV por assinatura apresentam baixo
grau de fidelidade.

Esta proposi¢do pode ser fundamentada na andlise proposta por Javalgi e Moberg
(1997), segundo a classificagdo de Lovelock (1983). Os servicos de telefonia celular e de TV
por assinatura apresentam semelhangas, ndo possuindo em nenhuma das classificagdes,
caracteriticas que justificariam uma fidelidade com alta atitude relativa.

A caracteristica de associacdo entre empresa-cliente existente nos dois servicos com
entrega de servico continuo pode ocasionar um padrdo de recompra alto, porém como as
alternativas de escolha s3o bastantes reduzidas, a possibilidade da existéncia de fidelidade
espuria ¢ alta. No caso do mercado de telefonia celular, a atual legislacao permite apenas que
duas empresas oferecam o servigo por regido geografica. No de TV por assinatura, 93,4% dos
respondentes sdo usudrios de apenas trés empresas.




A personalizacdo no atendimento nos dois servicos ¢ muito baixa em fungdo da
natureza do servico que ¢ oferecido da mesma forma para todos os usudrios. Em relacdo a
customizac¢do da entrega do servigo, o servico de telefonia celular ainda apresenta algumas
opgdes de planos de assinatura, o que ja ndo acontece com o servigo de TV por assinatura.
Estas caracteristicas também indicam grandes possibilidades da existéncia de fidelidade
espuria, reforgada ainda com a ndo interagdo existente entre consumidor e provedor.

As vulnerabilidades existentes no nivel de cognicdo sdo destacadas para os dois
servigos. Os fatores de escolha da marca com base em aspectos de informagdo e pregos
promocionais totalizaram 48,57% para telefonia celular e 44,88% para TV por assinatura para
os respondentes. Foram considerados como fatores cognitivos os atributos ‘precos atraentes’,
‘propaganda’, ‘beneficios oferecidos pelo vendedor’ e ‘promocao interessante e vantajosa’.

A questdo sobre o desejo de conhecer o servigo de uma empresa concorrente indicou
médias altas para telefonia celular ¢ TV por assinatura. A retencdo da informacao da
concorréncia, abordada em outra questdo, também mostrou médias com valores altos para
esses dois servigos.

Na andlise do nivel de conagdo, os dois servigos também parecem bastantes
vulneraveis a a¢ao dos concorrentes. Na questdo onde ¢ questionada se ha interesse em
conhecer um servigo similar com pre¢o menor, os dois servigos apresentaram médias altas.

Considerando a caracteristica presente no nivel de acdo inercial de pagar precos
superiores aos da concorréncia, os servigos de telefonia celular e de TV por assinatura
apresentaram médias estatisticamente inferiores aos dos demais servigos pesquisados,
indicando baixo nivel de comprometimento.

6.3 Conclusoes

Apesar das pesquisas sobre fidelizagdo do consumidor terem ganho grande impulso na
década de 1990, estudos sobre a construcdo ¢ estabelecimento da fidelidade no setor de
servicos ainda sdo bastantes recentes e requerem aprofundamento. As diferencas existentes
entre produtos e servigos € as caracteristicas proprias e particulares de cada tipo de servigo
devem ser objetos de estudos com o objetivo de aprofundar o conhecimento e compreensdo de
como a fidelizagdo de clientes ocorre em servigos de naturezas distintas. Esta pesquisa
propoe-se a colaborar nessas pesquisas sobre o tema.

Os niveis de fidelidade existentes entre quatros servicos de naturezas disitintas
pesquisados (telefonia celular, TV por assinatura, servigos odontologicos e entrega de pizza
em domicilio) foram comparados, na tentativa de buscar evidéncias que caracteristicas
especificas presentes em cada tipo de servico atuam diferentemente na relacdo de fidelidade
consumidor-provedor. Com excecao do nivel de afetividade, onde os servigos mostraram-se
diferentes entre si, ndo foi possivel identificar a diferenciagdo no grau de fidelidade entre
todos os servigos para os demais niveis. Apesar disso, foi possivel identificar a superioridade
dos servicos odontoldgicos em trés niveis de fidelidade (cognigdo, afetividade e conagao)
enquanto que o servigo de entrega de pizza em domicilio mostrou-se superior no nivel de
envolvimento com a comunidade. Nao houve diferenciacdo entre os servigos para o nivel de
acao inercial.

A superioridade evidenciada nos servicos odontoldgicos pode sugerir que
caracteristicas presentes em servigos desta natureza levem o consumidor a uma relagao de alto
grau de fidelidade. A relacdo satisfagdo-fidelidade neste tipo de servico também sugere uma
correlacdo positiva. A extensdo destas conclusdes para qualquer outro servigo da area de
saude, como servicos médicos, deve ser validada com novas pesquisas, at¢ mesmo para
identificar se existem ainda diferencas relevantes no comportamento da fidelidade dentro
desta categoria.



Os servicos de telefonia celular e TV por assinatura apresentaram evidéncias de baixo
nivel de fidelidade dos consumidores. As razdes para esta conclusdo podem ser encontradas
nas caracteristicas inerentes dos proprios servigos, como baixa personalizacdo do atendimento
e ndo interagdo direta entre consumidor e provedor. Como estes servicos exigem a associagao
do cliente com a empresa, um nivel de fidelidade de recompra ¢ sempre obtido, porém com
grandes possibilidades de ser uma fidelidade do tipo espuria.

O servico de entrega de pizza em domicilio também possui caracteristicas ndo
propensas a fidelidade com atitude relativa. E comum, para os atributos presentes neste tipo
de servico, encontrar situacoes de fidelidade espuria ou at¢ mesmo de auséncia de fidelidade.
Nesta pesquisa, somente respondentes que ja possuiam um comportamento de repeti¢dao de
compra ¢ que fizeram parte da amostra. Se for considerado que a barreira de mudanga para
servicos de entrega de pizza ¢ baixissima e o mercado altamente competitivo, ¢ possivel
sugerir que exista alguma avaliagdo comparativa superior as demais alternativas de pizzarias e
restaurantes pelos cosumidores que apresentam uma preferéncia por determinado
estabelecimento. A preferéncia por uma marca pode indicar uma atitude relativa positiva,
mesmo que discreta.

Essa pesquisa sugere que realmente servicos com diferentes naturezas devem ter seus
componentes de fidelizagdo estudados particularmente. Com isso € possivel buscar
fundamentos que possibilitem a criagcdo de estratégias orientadas a fidelizacdo do consumidor
por grupo de servigos. Uma ressalva importante é que, apesar de grupos de servigos de mesma
natureza terem aspectos comuns ligados a fidelidade, fatores situacionais e ambientais podem
ocasionar comportamentos diferenciados em servigos e, portanto, devem ser criteriosamente
analisados.
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