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“Customer success in fact
becomes corporate success,

and vice versa”
(Gibbert, 2002)
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Resumo

Este estudo tem como principal objetivo perceber de que forma a lealdade a uma
marca de telecomunicag¢des pode ser criada ou reforcada através do conhecimento dos
seus clientes, bem como até que ponto tal relagdao constitui uma vantagem competitiva

face a concorréncia.

Arecolha de dados da presente pesquisa de carater quantitativo realizou-se através

de questionarios online a subscritores ativos de servicos de telecomunica¢cdes em Portugal.

Analisando os resultados obtidos com recurso a duas regressées lineares multiplas,
concluiu-se que tanto o conhecimento sobre, como o conhecimento para o cliente tém um
impacto positivo na lealdade e na vantagem competitiva da marca. Dos trés tipos de
conhecimento do cliente, o conhecimento sobre o cliente é o que mais fortemente
contribui para a lealdade a marca. No entanto, é o conhecimento para o cliente o mais

influente na criagdo de uma consequente vantagem competitiva.

O presente estudo representa uma contribuicdo para os avancos de literatura
existente sobre implementacdo de praticas de Customer Knowledge e um recurso de
informacdo util que permite as empresas do setor das telecomunica¢des gerir de uma

melhor forma a informacdo proveniente dos seus clientes.

Palavras-chave: Telecomunicag¢des, Conhecimento sobre o Cliente, Conhecimento

do cliente, Conhecimento para o cliente, Lealdade, Vantagem Competitiva



Abstract

This study aims to understand how telecommunications brand loyalty could be
created or reinforced by customer knowledge and to what extend could mean a

competitive advantage over the competition.

The research was made by using online structured questionnaires to active

subscribers of telecommunication services in Portugal.

Analysing the results obtained using two multiple linear regressions, it is concluded
that knowledge about and knowledge for customer have a positive impact on loyalty. Of
the three dimensions of customer knowledge, knowledge about customer is what most
strongly contributes to brand loyalty. However, knowledge for customer is the most

influential in creating a consequent competitive advantage.

This study represents a contribution to the advances in the existing literature about
Customer Knowledge practices implementation and a useful information resource that
allows companies in the telecommunications sector to better manage the information

coming from their customers.

Keywords: Telecommunication services, Knowledge about Customer, Knowledge

from Customer, Knowledge for Customer, Loyalty, Competitive Advantage
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1. Introducao

1.1 Contextualizag¢ao e Delimitacdo do Tema
Atualmente é possivel observar uma grande valorizagdo da experiéncia de consumo, e
vivendo-se num periodo em que o consumidor é cada vez mais exigente, torna-se
importante para as marcas conseguirem diferenciar-se dos seus concorrentes através da
criacdo de relagbes duradouras com o seu publico-alvo. Neste sentido, conhecer o cliente
e conseguir aconselhd-lo com vista ao melhoramento e fortalecimento dessas relagées
revela-se, numa altura em que se estudam e trabalham modelos preditivos, um fator

determinante no sucesso de uma organizagao.

O estudo “State of the Connected Customer” (Salesforce Research, 2019), mostra que
para 84% dos consumidores, a experiéncia é tdo importante quanto o produto ou servico
oferecido pela marca e que 62% dos consumidores espera que as marcas se adaptem
consoante as suas necessidades e comportamento. Esta evidéncia torna a recolha e
tratamento de dados dos clientes uma prioridade, uma vez que nao é possivel prever o que

nao se conhece.

Quando efetuada uma breve pesquisa percebe-se que sdao cada vez mais os estudos
direcionados a estratégias que relacionam e procuram transformar o conhecimento do
cliente ndo sé em lealdade, mas também em diferentes componentes relevantes em
marketing, como é o caso da inovacdo e da performance (Taherparvar, Esmaeilpour, &
Dostar, 2014; Taghizadeh, Rahman, & Hossain, 2018). Contudo, a literatura percebida é
maioritariamente referente a aplicacGes ao setor bancario, propondo-se o presente estudo
a completar esta lacuna existente na literatura através de uma pesquisa que estenda estas
relacGes ao setor das telecomunicacbes, onde a retencdo de clientes é um constante

desafio.

Segundo a Autoridade Nacional das Telecomunicag¢des - ANACOM, agente regulador do
mercado das telecomunicacdes em Portugal, existem 11 prestadores em atividade de
pacotes de servicos eletrénicos, sendo os trés grandes players: a MEO, a NOS e a Vodafone
(ANACOM, 2020a). Grande parte das familias portuguesas sdo subscritoras de pacotes com
mais do que um servico (84%), estando cada vez mais as empresas do setor a apostar na

oferta de pacotes convergentes (Servigos fixos + Servicos méveis) (ANACOM, 2020a). No
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primeiro semestre deste ano, os servigos em regime de pacote atingiram 4,15 milhdes de
subscrigdes. Esta modalidade de servigo registou um aumento 4,4% (175 mil subscrigdes)
face ao primeiro semestre do ano anterior e encontrava-se estagnada desde 2015

registando novamente um crescimento em 2019 (ANACOM, 2020b).

1.2 Problema de Investigacao

Esta pesquisa situa-se na area de Customer Relationship Management (CRM), mais
concretamente no tépico de conhecimento do cliente. Tem como delimitagao tedrica a
lealdade como vantagem competitiva e como delimitagdo pratica o setor das
telecomunica¢cdes em Portugal. O objetivo geral desta investigacdo é perceber se existe
alguma relagdo entre os diferentes tipos de conhecimento do cliente e a lealdade e se esta
relacdo constitui uma vantagem competitiva para uma marca de telecomunicac¢des. Neste
sentido, o estudo procura dar resposta a seguinte questdo: De que forma os tipos de
conhecimento do cliente potenciam a lealdade como vantagem competitiva de uma marca

de telecomunicag¢des?

1.3 Relevancia Cientifica e Empresarial

Em mercados com um nivel de maturidade elevado, em que as empresas tém de se
manter competitivas (lzogo, 2017), a utilizacdo de fontes externas como é o caso do
conhecimento do cliente, tornou-se uma preocupacao (Taghizadeh et al., 2018). A
importancia da presente pesquisa reside na sua contribui¢cdo para o aumento de estudos
de conhecimento do cliente aplicado ao setor das telecomunicacdes. Em contexto
académico, o estudo mostra-se relevante na jung¢ao de dois modelos distintos: um que
relaciona os trés tipos de conhecimento do cliente com a capacidade de inovagcdo de um
servico e performance (Taghizadeh et al., 2018) e um outro que testa a relacdo entre as
diferentes dimensdes de CRM, como o conhecimento do cliente, com a lealdade e
consequente vantagem competitiva (Bhat & Darzi, 2016). Através da adaptacdo destes dois
modelos, tornou-se possivel aliar os diferentes tipos de conhecimento do cliente, a
lealdade a uma marca de telecomunicacdes e respetiva vantagem competitiva face aos
concorrentes criando-se um modelo inovador aplicado a um mercado competitivo, ndo
tendo o autor encontrado outros trabalhos que testassem a aplicagdo da discriminac¢do dos
diferentes tipos de conhecimento do cliente a este setor. O estudo espera ainda num

contexto empresarial constituir um recurso para que equipas de marketing que atuam no
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setor possam gerir da melhor forma nao sé a informagao que recolhem dos e sobre os seus
clientes como consigam adequar a informacgao que lhes disponibilizam através das demais

plataformas.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo estd divida em seis capitulos. No primeiro capitulo, correspondente
aintroducdo, é feita uma contextualizacao do tema, exposto o objetivo geral do qual deriva
a questdo de investigacdo, bem como é apresentada a relevancia do estudo ao nivel
cientifico e empresarial. No capitulo seguinte, que corresponde a revisao de literatura, é
feito um enquadramento dos diferentes temas subjacentes a problemdtica desta
investigacdo e apresentadas as hipdteses de investigacdo. No terceiro capitulo, é
apresentado o modelo de andlise adotado. Segue-se o quarto capitulo, correspondente a
metodologia de investigacdo onde é descrito o tipo de estudo, amostragem, o método de
recolha de dados, a estrutura do questiondrio, as escalas de medida e técnicas de
tratamento dos dados adotadas. No quinto capitulo sdo analisados os resultados obtidos
através da recolha de dados provenientes dos questionarios online. E por fim, no sexto
capitulo sdo apresentadas as conclusdes e discussdo de resultados, as limitacses
encontradas ao longo do desenvolvimento do estudo, os contributos a nivel académico e

empresarial e sugestdes de linhas de investigacao para pesquisas futuras.
2. Revisdo de Literatura

2.1 Gestdo do Conhecimento do Cliente
O cliente é atualmente considerado a fonte de conhecimento mais importante de
uma empresa (Mehdibeigi, Dehghani, & Yaghoubi, 2016). Quando entre estes dois agentes
existe uma boa relacdo, esta reflete-se tanto no aumento do nimero de vendas como na

aquisicao de novos clientes (Gibbert, Leibold, & Probst, 2002; Mehdibeigi et al., 2016).

Cada interagdo com o cliente funciona como um pequeno estudo de mercado, o
que faz do conhecimento uma alternativa rapida e auténoma que permite a empresa
responder eficazmente as exigéncias do mercado em ambientes cada vez mais

competitivos (Garcla-Murillo & Annabi, 2002; Gibbert et al., 2002; Mehdibeigi et al., 2016).

Entende-se por gestdo do conhecimento do cliente, o processo de aprendizagem

onde a experiéncia e o conhecimento podem ser partilhados entre o cliente e a empresa

3
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(Gibbert et al., 2002; Taghizadeh et al., 2018). Este processo nao se limita a identificacdao e
recolha de informagdo acerca do cliente, englobando outros associados a criagdo e
desenvolvimento de conhecimento (Mehdibeigi et al., 2016; Zanjani, Rouzbehani, &

Dabbagh, 2008).

A informacdo quando obtida através da troca de impressdes com o cliente, é mais
rica em conteldo, conseguindo de forma mais eficaz ajudar a compreender, ndo sé a forma
como o cliente se comporta, como o que o motiva a fazé-lo (Garcia-Murillo & Annabi,
2002). Ainda assim, apenas comecou a despertar a atencdo dos investigadores e dos
gestores, quando as organiza¢des perceberam o potencial contributo que poderia ter no

alcance de uma vantagem face aos seus concorrentes (Garcia-Murillo & Annabi, 2002).

7

Izogo (2017) no seu trabalho defende que é mais provavel que os clientes se
comprometam com prestadores de servicos de telecomunica¢bes que saibam como
responder as suas expectativas. Isto porque a capacidade dos prestadores de servicos em
oferecer solugdes adaptadas as necessidades dos clientes, acaba por criar barreiras e
diminuir o seu interesse na procura de ofertas alternativas (l1zogo,2017). No entanto,
existem outros estudos que defendem que esta ligacdo sé existe de forma indireta. No
trabalho de Nora (2019), que procura clarificar relacdes de comprometimento, confianca e
conhecimento do cliente com as intencdes de recompra no setor bancario, é rejeitada a
hipdtese de que o conhecimento do cliente esteja diretamente ligado a repeticao de
compra. Por outro lado, mostra que um maior conhecimento do cliente levard a um
aumento da intimidade deste para com o banco e que serd esta intimidade a resultar em

repeticdo de compra, neste caso traduzida em transacdes (Nora, 2019).

O conhecimento do cliente é visto como um recurso relevante, que pode ser
trabalhado com diferentes objetivos como apoiar no desenvolvimento de um novo
produto, facilitar a identificacdo de oportunidades e melhorar relacées (Mehdibeigi et al.,
2006). A esséncia deste tipo de conhecimento é tornar a ligacdo entre a empresa e os seus
clientes bidirecional, para que resulte numa percecdo de valor e aprendizagem mutua que
apenas se consegue através de interacdes pessoais (Garcla-Murillo & Annabi, 2002; Gibbert

et al., 2002).
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Segundo Garcia-Murillo e Annabi (2002) e Gibbert (2002) e respetivos
colaboradores, é possivel distinguir trés tipos de conhecimento do cliente: conhecimento
sobre (por exemplo, histérico de compras), do (por exemplo, sugestées de melhoria de um
produto/servico derivadas de consumos anteriores) e para o cliente (toda a informacao
acerca de um produto/servico disponivel no site da empresa, por exemplo). Esta ideia foi
referenciada por outros trabalhos da area como Salomann, Dous, Kolbe e Brenner (2005),
Smith and McKeen (2005), Taghizadeh et al. (2018) e Taherparvar, Esmaeilpour e Dostar
(2014).

2.1.1 Conhecimento sobre o Cliente

Esta essencialmente associado a informacdo presente nas bases de dados de cada
empresa, recolhida normalmente nos diferentes pontos de contacto, como por exemplo
gostos, compras anteriores e detalhes de faturacdo (Zanjani, Rouzbehani, & Dabbagh,
2008; Garcia-Murillo & Annabi, 2002). Segundo Taghizadeh et al. (2018), é mais provavel
um novo produto ir ao encontro das expectativas do cliente quando este é desenvolvido
com base em informacao sobre si. A recolha deste tipo de informacgao acerca do cliente
visa perceber impulsos e customizar a estratégia da empresa de acordo com esses
comportamentos (Taghizadeh et al., 2018). O conhecimento sobre o cliente pode ser
facilmente convertido em vantagens competitivas pelo que deve circular de forma
transparente dentro da empresa, mas ser controlado quando circula fora das suas
fronteiras (Gebbert et al., 2003; Taherparvar et al., 2014). Por serem maioritariamente
recolhidos tecnologicamente, revelam-se determinantes, mas insuficientes uma vez que
nao disponibilizam informacdo sobre motivacdes e percecdes (Garcia-Murillo & Annabi,

2002).
2.1.2 Conhecimento do Cliente

Trata-se do contributo que parte do cliente (Gibbert et al., 2002) e que este pode
ter no conhecimento da empresa tanto através da cocriacdo de conteudo e produtos como
da resolucdo de problemas. A participacdo do cliente vai permitir completar lacunas e
reparar falhas existentes em areas que sdo interessantes para os consumidores (Garcia-
Murillo & Annabi, 2002). A partilha de conhecimento e interacdo entre as duas partes

geram sinergias positivas que se refletem em beneficios para ambas: para a empresa,
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através da possibilidade de melhoria e criagdo de produtos e servicos (Mehdibeigi et al.,
2016); e para o cliente, que fica satisfeito por perceber que a sua contribuicdo é valorizada
e tida em consideracdo por parte da empresa (Gibbert et al.,, 2002). No seu trabalho,
Gibbert et al., 2002 apresentam varios estudos de caso que comprovam que a satisfagao
do cliente ao sentir-se parte integrante do processo de criacdo ou melhoria, resulta num

comportamento positivo e de lealdade a marca.

Os préprios clientes constituem assim uma fonte importante na geragao de novas
ideias e no alcance de uma posicdo de vantagem relativamente a concorréncia (Taghizadeh
etal., 2018), pois ninguém melhor do que os préprios para fazer saber as suas necessidades

(Gibbert et al., 2002).
2.1.3 Conhecimento para o Cliente

O conhecimento para o cliente é focado maioritariamente em informacdo e
conhecimento acerca dos produtos e servicos oferecidos pela empresa (Smith & McKeen,
2005), e que sdo relevantes para o cliente durante o seu processo de decisdo de compra
(Mehdibeigi et al., 2016). Apesar de ser categorizado como “para o cliente”, é uma fonte
de conhecimento utilizada por todas as partes interessadas (internas ou externas) que
pretendam saber mais acerca da empresa, isto €, colaboradores, clientes, fornecedores ou
concorrentes (Zanjani, 2008). Para além de permitir o esclarecimento de duvidas e diminuir
o tempo de resposta a pedidos de clientes, é uma vantagem competitiva das empresas
focadas no desenvolvimento de conhecimento especializado, como materiais de leitura,

por exemplo, que oferecem aos seus clientes (Smith & McKeen, 2005).

O conhecimento gerado com base em informacgao recolhida sobre e do cliente,
possibilita uma transmissdo de transparéncia e confianca (Taghizadeh et al., 2018) capaz
de reter clientes (Desouza & Awazu, 2004 como citado em Smith & McKeen, 2005, p.749),
ndo so por representar uma validagdo positiva da empresa junto de novos clientes, mas
também por fortificar o relacionamento com os atuais (Smith & McKeen, 2005;

Taherparvar, 2014) ao completar conhecimento ja existente (Zanjani et al., 2008).

Com base na literatura revista é possivel desenvolver as seguintes hipoteses de

investigacao:
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H1a- O conhecimento sobre o cliente tem influéncia positiva na vantagem competitiva da

marca.
H1b- O conhecimento do cliente tem influéncia positiva na vantagem competitiva da marca.

Hlc- O conhecimento para o cliente tem influéncia positiva na vantagem competitiva da

marca.
2.2 Lealdade

Um cliente é considerado leal quando “de forma geral compra repetidamente o
mesmo produto ou servi¢co ao seu fabricante, em vez de o fazer a varios fornecedores da
mesma categoria” podendo a lealdade a uma marca ser definida como o “grau em que o
consumidor compra constantemente a mesma marca dentro de uma categoria de produto”

(AMA, 2017a).

A lealdade em servicos de telecomunicacdes, pode ser definida como a preferéncia
(através da repeticdo de compra e apoio continuos) por um determinado prestador de
servicos de telecomunicagdes, independentemente de outras alternativas e/ou estratégias
de marketing que procurem provocar a mudanca de prestador de servigos de

telecomunicagdes (lzogo, 2017).

Neste sentido, podem ser distinguidos dois tipos de lealdade: no comportamento e
na atitude (Shafei & Tabaa, 2016). A lealdade comportamental, ndo implica uma atitude
positiva do cliente para com a marca, referindo-se apenas a repeticdo de compra de um
produto ou servico ao longo do tempo (Shafei & Tabaa, 2016). Nos servicos de
telecomunicagdes, os custos de mudancga sdao normalmente elevados o que faz com que o
cliente continue muitas vezes vinculado a marca mesmo ndo estando satisfeito com o
servico (Izogo, 2017). Por sua vez, a lealdade atitudinal estd mais relacionada com a ligacdo
emocional do cliente para com a marca (Shafei & Tabaa, 2016; Izogo, 2017). Importa ainda
salientar que enquanto a lealdade comportamental pode nao significar lealdade atitudinal,
a lealdade atitudinal traduz-se muitas vezes em lealdade comportamental (Bahadur, Aziz,

& Zulfigar, 2018); lzogo, 2017).

E importante que as empresas mantenham uma base de clientes leais, para que

consigam assegurar uma duradoura posicdo de vantagem face a concorréncia (Bhat &
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Darzi, 2016), sendo o custo de angariar novos clientes muito superior ao de manter os

existentes (Shafei & Tabaa, 2016).

O conhecimento do cliente tem um grande impacto na lealdade a uma marca (Bhat
& Darzi, 2016), e para além disso, com a chegada da portabilidade de nimero de telemovel,
tornou-se imprescindivel que os prestadores de servicos de telecomunicagdes
encontrassem estratégias de diferenciacdo. Um cliente insatisfeito sé se mantera leal caso
nao espere melhores solugdes por parte dos concorrentes (lzogo, 2016). Em consonancia

com a literatura revista, foram formuladas as seguintes hipdteses de investigacao:

H2a: O conhecimento sobre o cliente tem influéncia positiva na lealdade dos clientes da

marca.
H2b: O conhecimento do cliente tem influéncia positiva na lealdade dos clientes da marca.

H2c: O conhecimento para o cliente tem influéncia positiva na lealdade dos clientes da

marca.
2.3 Vantagem Competitiva

Segundo Porter (1985), uma empresa é detentora de uma vantagem competitiva
quando assume competéncias que a permitem ultrapassar os seus concorrentes numa

determinada industria.

Sendo a lealdade determinante de uma vantagem competitiva (Bhat & Darzi, 2016),
e 0 ambiente do setor de telecomunicag¢des tdo competitivo, criar uma base de clientes
fieis, traduz-se num grande passo estratégico para uma marca que queira permanecer
relevante, bem como é crucial que encontre pontos diferenciadores ou mecanismos que
facam diminuir a vontade dos clientes em mudar de prestador de servicos de
telecomunicacdes (Izogo, 2017), isto é, ja ndo basta oferecer servicos basicos como servicos
exclusivamente de voz, uma vez que este mercado se encontra saturado (Bahadur et al.,,

2018).

Para que consigam criar produtos e/ou servicos do interesse do cliente e tornar a
sua oferta mais atraente face a concorréncia, as empresas exploram componentes de CRM,
como é o caso do conhecimento do cliente que lhes permitam conhecer os fatores

associados a satisfacdo e lealdade dos mesmos (Bhat & Darzi, 2016). O conhecimento que
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se gera quando um cliente utiliza um servigo tornou-se um recurso imprescindivel para as
empresas e fez da sua aquisicdo uma nova vantagem competitiva (Mehdibeigi et al., 2016).
E importante que a informacg3o que recolhe dos seus clientes seja composta por boas e mas
experiéncias, para que se possa reposicionar no mercado, caso seja necessario (Smith and

McKeen, 2005).
Com base na literatura revista, foi levantada a seguinte hipétese:
H3: A lealdade tem influéncia positiva na vantagem competitiva da marca.
3. Modelo de Investigacao

Procurando dar resposta ao problema de investigacdo, o modelo proposto neste
estudo é resultante da adaptacao de dois modelos anteriormente testados e publicados. O
primeiro modelo, inclui-se no trabalho de Bhat & Darzi (2016) onde foram analisadas as
relacdes de causalidade entre as diferentes dimensées de CRM (gestao de reclamacdes,
orientacdo do cliente, poder do cliente e conhecimento do cliente), a lealdade e a
vantagem competitiva no setor bancario, através de um modelo de equagbes estruturais.
O segundo, incluido no trabalho de Taghizadeh et al. (2018), procurou analisar, com recurso
ao mesmo tipo de modelo, a relagdo entre os trés tipos de conhecimento do cliente, a
capacidade de inovag¢do e a performance. Em concordancia com o descrito, propde-se o

modelo de investigacdo representado na Figura 1.

Hla Conhecimento
sobre o cliente H2a
Hlb | Conhecimento do H2b H3 Vantagem
; > Lealdade > -
cliente Competitiva
Hle | Conhecimento para H2c
o cliente

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos modelos de Bhat & Darzi (2016) e Taghizadeh et al. (2018)
Figura 1-Modelo de Investigagdo
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4. Metodologia
4.1 Desenho da Pesquisa

Considerando o objetivo desta investigacao, o presente estudo foi desenvolvido
numa base filoséfica positivista, sendo objetivamente orientado para os resultados. A sua
abordagem dedutiva, parte de uma revisao tedrica do tema para uma aplicacdo pratica,
sendo o seu objetivo descritivo explanatério no sentido em que, no final, os resultados
poderdo ser contextualizados com vista a melhoria da gestdo da informacao relativa ao

cliente (Saunders et al., 2016).

Na presente pesquisa de caracter quantitativo que procura avaliar relagdes e efeitos
diretos entre diferentes varidveis, adotou-se a estratégia de inquérito online com recurso
a um questionario estruturado e utilizou-se escalas anteriormente testadas e publicadas
para a medicdo dos construtos. Por se tratar de um estudo em que a recolha de dados é
feita num momento especifico no tempo, quanto ao horizonte temporal define-se como

uma pesquisa Cross-Sectional (Saunders et al., 2016).
4.2 Populagao e Amostra

Tendo em consideragdao a existéncia de diferentes modalidades de adesdo a
servicos de telecomunicacdes em Portugal e a modalidade de servicos em pacote a mais
abrangente, e que no primeiro semestre deste ano registou valores de subscricdo acima do
previsto com base na evolucdo ao longo do tempo (ANACOM, 2020b), da populacdo deste
estudo, individuos que subscrevam servicos de telecomunica¢cdes na sua habitacdo, a
amostra considerada interessante para o mesmo é constituida por individuos que
subscrevam atualmente pelo menos um pacote de servicos. Em linha com a estrutura da
presente pesquisa, utilizou-se a técnica de amostragem ndo probabilistica por

conveniéncia.
4.3 Recolha de Dados

Os dados foram recolhidos através de um questionario estruturado desenvolvido
com a ajuda do software Qualtrics e distribuido através de um web link. Este link foi
partilhado nas redes sociais Facebook e Instagram e via e-mail, seguindo boas praticas de

envio de e-mail com vista a obtencdo de uma elevada taxa de resposta ao questionario
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(Saunders et al., 2016). Depois de analisados os resultados oriundos da divulgacdo de uma
versao piloto que permitiu detetar e corrigir problemas de ambiguidade e percetibilidade,

foi posta em pratica a versao final entre 23 de junho e 31 de julho.
4.4 Estrutura do Questionario

O questiondrio estruturado utilizado para a recolha de dados desta investigagao foi
desenvolvido com base em escalas anteriormente testadas e publicadas e dividido em trés
partes (Anexo 1). Uma primeira parte composta por uma questao-filtro, para que inquiridos
gue subscrevessem solucdes isoladas de servicos de telecomunicagdes, seguissem para o
final do questiondrio e nao integrassem a amostra. E caso respondessem afirmativamente
a opcdo de resposta “pacote de servicos” era-lhes perguntado qual o operador que
subscrevem atualmente em Portugal, possibilitando a recolha de informacdo relevante
acerca dos servicos subscritos pelo inquirido. Uma segunda parte que incluia questdes
representativas para a mensurac¢do dos principais construtos (conhecimento sobre, do e
para o cliente, lealdade e vantagem competitiva). E uma Uultima parte, integralmente
formada por questdes ligadas ao perfil sociodemografico dos respondentes (sexo, idade,
estado civil, situacdo profissional, nivel de escolaridade, rendimento e distrito de
residéncia). Criou-se ainda um campo de preenchimento facultativo para a introducdo de
um endereco de correio eletrénico onde o inquirido, em caso de interesse, receberia os

resultados do estudo.

Com o objetivo de eliminar atritos no preenchimento do questiondrio e evitar
problemas na recolha dos dados, foi realizado um pré-teste que consistiu no envio de duas
versdes piloto, através de um link, para 10 pessoas (divididas em dois grupos de igual
numero de recipientes, coletando 5 respostas a cada versdo) com caracteristicas
representativas das variacdes da amostra em estudo. A construcdo e divulgacdo deste pré-
teste permitiu detetar algumas imperfeicdes que comprometiam a fluidez de resposta,
resultando na alteracdo da forma de apresentacdo de algumas questdes, garantindo o
envio de uma versao final do questionario de facil compreensdo e em linha com o objetivo

exposto na introducdo.
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4.5 Construtos e Escalas de Medida

Na realizacdo deste questionario foram utilizados, no total, 19 itens adaptados de

escalas construidas pelos autores de referéncia, para a medicdo das diferentes dimensdes

de conhecimento de cliente: conhecimento sobre o cliente (4 itens), conhecimento do

cliente (3 itens) e conhecimento para o cliente (4 itens), lealdade (6 itens) e vantagem

competitiva (2 itens). Para a medicao dos diferentes itens, utilizaram-se escalas de Likert

de 5 pontos de 1="Discordo Totalmente” a 5="Concordo Totalmente”. Os itens de medicao

considerados nesta investigacdo encontram-se descritos nas Tabelas | a V.

Tabela I-Itens de Medicéo do Construto Conhecimento sobre o Cliente

Construto Item Original Item Adaptado Autor

Our bank has been O FST que subscrevo atualmente
informed about conhece o meu histoérico de
customer’s compras e transagdes
background
Our bank has been O FST que subscrevo atualmente
informed about estd informado acerca das
customer’s minhas necessidades
requirements and
prerequisites

Conhecimento Taghizadeh
Our bank has been O FST que subscrevo atualmente

sobre o cliente et al. (2018)

informed about
customer’s
demands and

requests

esta informado acerca das
minhas preferéncias e dos meus

servigos ativos

Our bank has been
informed about
customer’s

problems

O FST que subscrevo atualmente
estd informado acerca dos/das
meus/minhas
problemas/dificuldades

enquanto consumidor

Legenda: FST - Fornecedor de Servigos de Telecomunicagdes
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Tabela ll-Itens de Medigéo do Construto Conhecimento do Cliente

Construto Item Original Item Adaptado Autor
Our bank asks O FST que subscrevo
customers about atualmente questiona-me
current service acerca da qualidade do
quality servico prestado
Our bank asks O FST que subscrevo
Conhecimento customers about atualmente questiona-me Taghizadeh
do cliente competitor’s service  acerca da qualidade de et al. (2018)

quality

servico de outros FST’s

Our bank asks
customers about
their required

services

O FST que subscrevo
atualmente questiona-me
sobre os meus servicos

ativos

Legenda: FST - Fornecedor de Servicos de TelecomunicagGes

Tabela lll-Itens de Medicéo do Construto Conhecimento para o Cliente

Construto Item Original Item Adaptado Autor

Our bank provides O FST que subscrevo
information about atualmente fornece-me
current services for informacao acerca dos
customers seus produtos e servigos

Conhecimento Taghizadeh
Our bank provides O FST que subscrevo

para o cliente et al. (2018)

information about
innovative and new

services for customers

atualmente fornece-me
informacdo acerca de
NOVOS Servigos e

inovacdes

Legenda: FST - Fornecedor de Servigos de Telecomunicagdes
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Tabela llI-Itens de Medicdo do Construto Conhecimento para o Cliente (continuagdo)

Construto Item Original Item Adaptado Autor
Our bank provides O FST que subscrevo
information about atualmente fornece-me
benefits of innovative informacgado sobre dos
and new services for beneficios dos novos
Conhecimento customers servicos e inovagoes Taghizadeh
para o cliente  Our bank helps O FST que subscrevo et al. (2018)
customers to make atualmente, através da
better decisions by informacao que fornece,
providing information ajuda-me a tomar
melhores decisbes
Legenda: FST - Fornecedor de Servicos de TelecomunicagGes
Tabela IV-Itens de Medicdo do Construto Lealdade
Construto Item Original Item Adaptado Autor
| like to use the services provided Gosto de usar os
Bhat &
by the bank servicos prestados pelo
Darzi
FST que subscrevo
(2016)
atualmente
| will continue using my network Vou continuar a
service provider for a long period subscrever o FST que
Lealdade of time subscrevo atualmente
durante muito tempo
Izogo
When topic on my network service Quando o FST que ( )
2017

provider comes up in conversation,
| will go out of my way to
recommend my network service

provider

subscrevo atualmente
surgir em conversa,
farei o possivel por

recomenda-lo

Legenda: FST - Fornecedor de Servicos de TelecomunicagGes
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Tabela IV-Itens de Medigdo do Construto Lealdade (continuagdo)

Construto Item Original Item Adaptado Autor
Even if another network service Mesmo que me
provider offers something better,| oferecam solugdes
lzogo
intend to continue using the melhores, tenciono
(2016)
services of network service continuar a usar o meu
provider atual FST
Lealdade | would be willing to pay a higher Estaria disposto a
price for this brand over other pagar um prego mais lzogo
brands alto por esta marca do (2017)
que por outras marcas
| am loyal to the service brand Considero-me leal a Bahdur et
esta marca al. (2018)
Legenda: FST - Fornecedor de Servigcos de TelecomunicagGes
Tabela V-Itens de Medicdo do Construto Vantagem Competitiva
Construto Item Original Item Adaptado Autor
The bank is more O FST que subscrevo atualmente é
customer caring than mais atencioso do que os outros
Bhat &
Vantagem other banks FST's
Darzi
competitiva  Bank provides O FST que subscrevo atualmente (2016)
superior services guestiona-me acerca da qualidade
than other banks de servico de outros FST’s

Legenda: FST - Fornecedor de Servigos de Telecomunicagdes

4.6 Tratamento Preliminar de Dados

Terminada a recolha de dados desta investigacdo, realizou-se um tratamento inicial
de dados que precedeu a andlise dos mesmos. A amostra resultante desta recolha revelou-
se composta por subscritores de solucdes de telecomunicacGes agregadas e por
subscritores de servicos isolados. No total, registaram-se 291 respostas ao questiondrio.
No entanto, com vista ao aumento da relevancia do estudo para o mercado das

telecomunicac¢Ges na modalidade de pacote de servigos, optou-se pela colocagdo de uma
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questao filtro que permitiu excluir respostas de individuos que nao subscrevessem pacotes

de servicos.

Excluidas as respostas de individuos que ndo respeitam as caracteristicas da
amostra definidas para o presente estudo bem como de individuos que ndo completaram

0 questionario, a amostra ficou reduzida a 183 individuos.

5. Analise e Discussao dos Resultados
5.1 Caracterizacdao da Amostra

A amostra do presente estudo, constituida no total por 183 respondentes, é
maioritariamente composta por individuos do sexo feminino (63,9%), com idades
compreendidas entre os 46 e os 55 anos (29,5%) e casados (83%) no que respeita ao seu
estado civil. Relativamente aos individuos do sexo masculino (36,1%), encontram-se na sua
maioria entre os 46 e os 55 anos (28,8%) ou entre os 36 e os 45 anos (21,3%). No que
concerne a sua situagdo profissional atual, grande parte dos individuos (68,9%) trabalham
por conta de outrem, seguindo-se os individuos que trabalham atualmente por conta
propria (15,3%). Quanto ao nivel de escolaridade quase metade dos individuos, 46,4%,
concluiram o ensino secundario, ou sdo licenciados (33,9%). No que diz respeito a avaliagdo
qualitativa que os individuos fazem do rendimento mensal do seu agregado familiar, mais
de metade dos individuos (58,5%) afirma que é possivel viver com o seu rendimento atual.
Ao nivel da zona de residéncia, observa-se que a maior parte dos individuos reside no
distrito de Faro (60,01%), em Lisboa (12,6%) e no Porto (5,5%). Outras informag¢des mais
detalhadas relativas ao perfil sociodemografico da amostra podem ser consultadas no

Anexo 2.

Com o objetivo de obter um conhecimento mais profundo da amostra e elevar a
consisténcia desta investigacao, perguntou-se aos inquiridos qual o fornecedor de servicos
gue subscreviam atualmente nas suas habitacGes. Desta forma observa-se que as respostas
se distribuem pelos trés grandes players de servicos de telecomunicacdes em Portugal
sendo que a maioria utiliza servigos MEO (44,3%), seguida de servigos NOS (30,1%) e por

ultimo Vodafone (25,7%), como representado na figura 2.
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Fornecedor de servicos subscrito atualmente

25,7%
Vodafone

30.1%
MNOS

Fiqura 2-Fornecedor de Servicos de Telecomunicacoes Subscrito Atualmente na Habitacdo

Fonte: Elaboragdo prépria
5.2 Analise das Componentes Principais

Para testar a adequacdo da associacao de itens altamente correlacionados dentro
dos construtos, realizou-se uma analise de componentes principais (ACP) para cada um dos
construtos definidos. Com recurso ao Anexo 3 é possivel concluir que existe uma
adequacdo aceitdvel das correlagdes entre os itens de cada construto, isto é, os valores da
estatistica Kaiser—-Meyer—Olkin (KMO) associados a cada um deles encontram-se acima de
0,5 (Mooi, 2011). Esta adequacao foi confirmada e reforcada pelo resultado do teste de
Esfericidade de Bartlett (Anexo 3). Relativamente a analise de comunalidade, verificou-se
gue todos os itens registaram valores acima de 30% (Anexo 4). Os loadings sdao elevados
em cada fator e variam entre 0,76 e 0,91 (Anexo 4). No que concerte a andlise de variancia
explicada, olhando para a tabela dos autovalores iniciais (Eigenvalues), confirma-se que
mediante o método de extracdo de andlise das componentes principais, existe apenas 1

fator para representar cada conjunto de itens (Anexos 5 a 9).

5.3 Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Com o intuito de analisar tanto a fiabilidade como a consisténcia interna das escalas
utilizadas na medicdo de cada um dos construtos definidos procedeu-se ao célculo do
coeficiente Alfa de Cronbach. Os valores deste coeficiente variam entre 0 e 1 e para que a
escala tenha consisténcia interna, é recomenddvel que o resultado do coeficiente seja no
minimo de 0,7 para cada uma das escalas (Field, 2013; Mooi, 2011; Pallant, 2011). Com
recurso a Tabela VI é possivel observar que todas as escalas apresentam valores

satisfatorios que justificam a sua fiabilidade. Desta forma, seguiu-se para a criacdo de
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indices sintéticos através do cdlculo da média dos itens dos construtos que constituem o

modelo (conhecimento sobre o cliente, conhecimento do cliente, conhecimento para o

cliente, lealdade e vantagem competitiva) que serd testado e analisado na presente

investigacgao.

Tabela VI-Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Construto Alpha de Cronbach Média* N2 deitens
Conhecimento sobre o cliente 0,808 3,46 4
Conhecimento do cliente 0,835 3,14 3
Conhecimento para o cliente 0,907 3,61 4
Lealdade 0,899 3,29 6
Vantagem Competitiva 0,799 3,28 2

*Escala com valor minimo 1= "Discordo totalmente” e maximo 5=“Concordo totalmente”

Fonte: Elaboragdo prdpria

5.4 Validacao das Hipdteses

Com a finalidade de testar a validade das hipdteses de investigacdo desta pesquisa

formuladas com base em literatura de referéncia, serdo utilizadas duas regressoes lineares

multiplas: uma que relaciona de forma direta os diferentes tipos de conhecimento do

cliente com a lealdade a marca (H2a, H2b e H2c) e uma outra que representa a relagao

direta dos diferentes tipos de conhecimento do cliente e lealdade com a vantagem

competitiva (H1a, H1lb, H1lc e H3). Analisando os resultados apresentados na tabela VII, é

possivel verificar que nem todas as hipdéteses foram suportadas:

Tabela VII-Validagdo das Hipdteses de Investigagcdo-Quadro Resumo

Hipdteses de Investiga¢do Conclusdo
Hla O conhecimento sobre o cliente tem influéncia positiva na vantagem competitiva da marca. Suportada
H1lb O conhecimento do cliente tem influéncia positiva na vantagem competitiva da marca. N&do Suportada
Hic O conhecimento para o cliente tem influéncia positiva na vantagem competitiva da marca. Suportada
H2a O conhecimento sobre o cliente tem influéncia positiva na lealdade dos clientes da marca. Suportada

H2b O conhecimento do cliente tem influéncia positiva na lealdade dos clientes da marca.

N&o Suportada

H2c O conhecimento para o cliente tem influéncia positiva na lealdade dos clientes da marca.

Suportada

H3 Alealdade tem influéncia positiva na vantagem competitiva da marca.

Suportada
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5.4.1 Pressupostos da Realizacdo da Anadlise das Regressdes Lineares

Antes de avancar com a realizacdo da analise das regressoes lineares deste estudo,
€ necessario que sejam assegurados alguns pressupostos, nomeadamente: o tamanho da
amostra deverd ser adequado, a relacdo entre as varidveis que integram o modelo deve
expressar-se de forma linear, deve verificar-se a inexisténcia de multicolinearidade, a
média esperada dos erros deve ser igual a zero, os erros devem estar distribuidos de forma
homogénea, devem ser independentes, isto é, deve verificar-se a inexisténcia de

autocorrelagdo e ainda seguir uma distribuicdo normal.

Relativamente ao tamanho da amostra espera-se que seja no minimo 50+8k, sendo
k o niumero de variaveis independentes presentes no modelo (Mooi, 2011; Pallant, 2011).
Tendo em conta que os modelos das duas regressdes lineares multiplas sdo constituidos
por trés e quatro varidveis independentes (conhecimento sobre o cliente, conhecimento do
cliente, conhecimento para o cliente e lealdade) e sendo a amostra desta investigacao

composta por 183 individuos, pode afirmar-se que este pressuposto se encontra satisfeito.

Através da analise dos graficos de dispersdo que constam nos Anexos 10 e 16
confirma-se que as varidveis se relacionam de forma linear. No que diz respeito a
colinearidade (Anexos 11 e 17), nenhum dos valores dos resultados de tolerancia se
apresenta abaixo de 0,1 nem os valores de Variance Inflation Factor (VIF) acima de 10,
confirmando a inexisténcia de multicolinearidade entre as varidveis independentes. Com
base nos resultados de estatisticas de residuos é possivel verificar que a média esperada
dos erros é igual a zero para os dois modelos deste estudo (Anexos 12 e 18). Analisando os
graficos de dispersdo (Anexos 13 e 19) verifica-se que os residuos estdo regularmente
distribuidos, com a maioria dos pontos concentrados em torno do valor zero, suportando
a existéncia de homocedasticidade. Para os dois modelos, os resultados do teste de Durbin-
Watson apresentam valores perto de 2, permitindo afirmar com evidéncia estatistica que
os erros sdo independentes (Anexos 11 e 17). Confirma-se ainda através da andlise dos

histogramas e graficos p-p (Anexos 14 e 20) que os erros seguem uma distribuicdo normal.
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5.4.2 Relacao entre Tipos de Conhecimento do Cliente e Lealdade

Procurando a validacdo das hipdteses de investigacdo H2a, H2b e H2c e depois de
assegurados todos os pressupostos, procedeu-se a realizagdo de uma regressao linear
multipla que relaciona de forma direta cada um dos trés tipos de conhecimento do cliente
(varidveis independentes) com a lealdade (varidvel dependente). Os resultados desta
regressao encontram-se sumarizados na Tabela VIl e representados mais detalhadamente

no Anexo 15.

Observando os resultados, verificou-se que existe evidéncia estatistica para afirmar
que o modelo se adequa aos dados (F(3)=27,987; p=0,000), isto é, que pelo menos um dos
trés tipos de conhecimento do cliente é explicativo neste modelo e que 31% da variacao
total da lealdade é explicada pelas varidveis independentes (R? ajustado= 0,308). Da analise
dos efeitos diretos desta relacdo foi ainda observavel qual o grau de significancia de cada
um dos trés tipos de conhecimento do cliente relativamente a lealdade, concluindo-se que
apenas o conhecimento sobre o cliente e o conhecimento para o cliente se mostraram
estatisticamente significativos (Sig. <0,05) sendo o conhecimento sobre o cliente a varidvel
com mais peso na variagdo do valor global da lealdade (3=0,354; p=0,000). Estdo assim

suportadas as hipoteses de investigacdo H2a e H2c.

Tabela VllI-Sumdrio da Primeira Regresséo Linear

Coeficientes

Variaveis Independentes padronizados Sig.
Beta
Conhecimento sobre o Cliente 0,354 0,000
Conhecimento do Cliente 0,065 0,379
Conhecimento para o Cliente 0,299 0,000

R? ajustado=0,308
F(s)=27,987

Fonte: Elaboragdo prépria

0,000

5.4.3 Relagao entre Tipos de Conhecimento do Cliente, Lealdade e Vantagem
Competitiva

Com vista a validacdo das hipdteses Hla, Hlb, Hlc e H3 e depois de garantidos
todos os pressupostos, recorreu-se a uma regressao linear multipla que teve como variavel

dependente a vantagem competitiva e como varidveis independentes cada um dos trés
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tipos de conhecimento do cliente e a lealdade. Na tabela IX, apresenta-se o resumo dos

resultados desta regressao linear multipla, estando mais detalhados no Anexo 21.

Relativamente a adequacdo do modelo aos dados, este demonstra-se
estatisticamente significativo (F(2)=85,066; p=0,000). Atendendo ao valor do coeficiente de
determinagdo, existe evidéncia estatistica para afirmar que 65% da variagdo total da
vantagem competitiva é explicada pelos trés tipos de conhecimento do cliente e pela
lealdade (R? ajustado= 0,649). No que diz respeito ao grau de relagdo direta entre a variavel
dependente e as quatro independentes concluiu-se que apenas o conhecimento do cliente
ndo é uma variavel estatisticamente significativa ($=0,046; p=0,387) sendo a lealdade a que
apresenta a relagdo direta mais forte com a vantagem competitiva ($=0,594; p=0,000),
seguida do conhecimento para o cliente (=0,182; p=0,001). Estdo assim suportadas as

hipdteses H1a, Hlc e H3.

Tabela IX-Sumdrio da Segunda Regressdo Linear

Coeficientes

Variaveis Independentes padronizados Sig.
Beta
Conhecimento sobre o Cliente 0,170 0,001
Conhecimento do Cliente 0,046 0,387
Conhecimento para o Cliente 0,182 0,001
Lealdade 0,594 0,000

R? ajustado= 0,649
F(4)=85,066
Fonte: Elaboragdo prépria

0,000

6. Conclusdes, Contributos, Limitacdes e Sugestdes para Investigacdo Futura

6.1 Discussao de Resultados

Num setor saturado e tdo competitivo como é o das telecomunicacgdes, a procura
por mecanismos que organicamente conduzam a lealdade a uma marca e a construcdo de
relacdes duradouras com os seus clientes € uma constante e um potencial forte para as
organizacdes que o consigam. O presente estudo, tinha como objetivo estudar os efeitos
diretos da relacdo entre diferentes tipos de conhecimento do cliente e lealdade, bem como
aferir se tal relagao constitui uma vantagem competitiva face a concorréncia. Partindo de
uma revisdo bibliografica acerca de cada um destes conceitos, foram formuladas e

seguidamente testadas sete hipdteses de investigacdo.
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Os resultados obtidos nesta investigagdo mostram que o conhecimento sobre o
cliente (B=0,354; t=5,308; p=0,000) e o conhecimento para o cliente (=0,299; t=4,126;
p=0,000) sdo os dois tipos de conhecimento do cliente potenciadores de lealdade a uma
marca de telecomunicagdes. Este resultado vai ao encontro do estudo realizado por Nora
(2019) que concluiu que os clientes recomendam servicos a familiares e amigos se

obtiverem informacdo que va ao encontro das suas necessidades.

No que diz respeito aos efeitos diretos dos tipos de conhecimento do cliente na
possibilidade de influéncia na vantagem competitiva de uma marca, o presente estudo
concluiu que existe evidéncia estatistica para afirmar que tanto o conhecimento sobre o
cliente (B=0,170; t=3,319; p=0,001) como o conhecimento para o cliente (3=0,182; t=3,366;
p=0,001) tém um impacto positivo na mesma. Este resultado vai ao encontro do estudo de
Taghizadeh et al. (2018) que defende que uma gestdo eficaz do conhecimento do cliente
permite a empresa ndo sé melhorar a performance como também atingir uma posicdo de

vantagem face a outros fornecedores da mesma categoria.

Em linha com os resultados obtidos na investigacdo de Bhat & Darzi (2016), a
hipotese relativa a influéncia direta da lealdade sobre a criacido de uma vantagem
competitiva, obteve neste estudo suporte estatistico ($=0,594; t=11,149; p=0,000),
evidenciando um impacto positivo e forte. O que sugere que criar e manter uma base de
clientes fiéis se reflete num aumento da carteira de clientes numa organizacdo (lzogo,

2016) elevando-a para uma posicdo mais favoravel relativamente a concorréncia.

Por outro lado, o conhecimento do cliente como varidvel isolada, contrariamente
ao espectavel, ndo tem um impacto estatisticamente significativo na lealdade a marca
(B=0,065; t=0,883; p=0,379), bem como ndo se mostra estatisticamente relevante no que
a influéncia sobre a vantagem competitiva (3=0,046; t=0,046; p=0,387) diz respeito. Esta
ideia contrasta com os autores Garcia-Murillo & Annabi (2002), Gebbert et al. (2003) e
Taghizadeh et al. (2018). Os primeiros, afirmam no seu trabalham que a interagdo entre o
cliente e a empresa é uma forma desta partilhar informacao sobre produtos e servicos que
se traduz num contributo positivo, e que ajuda o cliente na tomada de decisdo, uma ajuda
gue quando valorizada se traduz em lealdade. Taghizadeh et al. (2018) defendem no seu

trabalho o cliente como um recurso externo importante na criagdo de conhecimento e
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geracdo de novas ideias reforcando a importancia das interagdes como beneficios para
ambas as partes. Hd que ter em considera¢do que a presente investigacdo estudou os
efeitos dos diferentes tipos de conhecimento do cliente no setor das telecomunicac¢ées
enquanto que no trabalho de Taghizadeh et al. (2018) estes foram estudados no setor da
banca. Este resultado pode ainda dever-se a possibilidade deste tipo de conhecimento do
cliente necessitar de ser trabalhado e analisado nao individualmente, mas num modelo que
ndo discrimine os trés tipos de conhecimento do cliente, um modelo que adote um Unico
construto que represente a gestdo do conhecimento do cliente, para que se torne
relevante e influente nas varidveis dependentes que constituem o modelo da presente
investigacdo. Para além disso, pode também ter-se demonstrado estatisticamente
irrelevante pelo facto de ndo estar a ser analisado juntamente com a variavel satisfacdo. O
conhecimento do cliente foi apresentado em estudos anteriores diretamente relacionado
a geracgao de novas ideias para a criagdao de produtos, bem como a reparagao de lacunas
de produtos e/ou servicos ja existentes, isto é, associado ao melhoramento da
performance (Taherparvar et al.,, 2014; Taghizadeh et al. 2018). Neste sentido, a
possibilidade de criacdo de lealdade e até de sentimento de propriedade para com a marca
que parte da sensacdo de participagdo no processo de criagcdo e melhoria de produtos e/ou
servicos proposta por Gibbert et al., 2002, poderd necessitar da adicdo da variavel
satisfacdo para tornar este tipo de conhecimento estatisticamente relevante na variagao

da lealdade e consequente vantagem competitiva.

6.2 Contributos Académicos

O presente estudo desenvolveu um modelo que categoriza o conhecimento do
cliente em diferentes tipos e testou o impacto direto de cada um deles na lealdade e
vantagem competitiva de uma marca do setor das telecomunicag¢des. O estudo destas
relacGes demonstra-se uma contribuicdo para a literatura existente na drea de gestdo de
conhecimento do cliente e, por outro lado, um adicional para estudos na tematica de CRM
numa vertente menos tecnoldgica. A presente investigacdo concluiu que existe uma
influéncia positiva entre o conhecimento sobre e para o cliente e a lealdade e que saber

geri-los € uma vantagem que as organiza¢des conseguem adquirir perante a concorréncia.
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6.3 Contributos Empresariais

Este estudo mostra que dos trés tipos de conhecimento do cliente, o conhecimento
sobre o cliente e o conhecimento para o cliente influenciam positivamente tanto a lealdade
como a vantagem competitiva, sendo que o primeiro tem um maior peso na variacao da
lealdade, mas é o conhecimento para o cliente o tipo de conhecimento que mais impacta

positivamente a variagao da vantagem competitiva.

Para as empresas que atuam no setor das telecomunicagdes em Portugal, este
estudo recomenda que se continuem a reunir esforgos por manter os dados dos clientes
atualizados, pois hd evidéncia de que o cliente valoriza ser reconhecido pela marca e que
esta proximidade desperta uma sensacdo de comprometimento que o faz preferir
determinado fornecedor de servicos em funcdo de outro. Para além disso, o presente
estudo sugere que num setor tdo competitivo como o estudado, o conhecimento é poder
e as marcas devem reunir o maximo de informacao sobre os seus clientes que Ihes permita

acompanhar mudancas de comportamento e antecipar tendéncias.

Esta investigacdo alerta ainda para a importancia da formulacdo de estratégias de
marketing que vao além da tradicional divulgacdao da empresa. As marcas devem apostar
na utilizacdo do conhecimento relacionado com os seus clientes para que a criacdo e
partilha de informacado acerca da empresa va ao encontro dos ideais dos clientes e faca
com que estes se identifiquem para que se crie uma ligacdo que a coloca em vantagem

relativamente a concorréncia.

6.4 LimitagOes e Sugestdes de Investigacao Futura

Apesar do presente estudo ter sido desenhado de forma a responder aos objetivos
propostos, a interpretacdo dos seus resultados devera ter em conta algumas limitacdes

encontradas ao longo do seu desenvolvimento.

Por se tratar de uma investigacdo quanto ao horizonte temporal Cross-Sectional e
se cingir a um momento especifico no tempo, apenas fornece informacdo estdtica que
impossibilita uma melhor analise das relagGes causais entre as varidveis ao longo do tempo,
ndo permitindo, por exemplo, a andlise de variagdes da lealdade dos clientes em relagao a
marca. Outra limitagdo encontrada reside no facto de no processo de recolha de dados por

ter sido utilizada uma técnica de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia, nao é

24



Inés Peres Rodrigues O Efeito das Dimens&es de Customer Knowledge na
Lealdade: Uma Vantagem Competitiva para a Marca?

possivel a extrapolagdo dos dados para a populagdo. Sendo este um estudo quantitativo
seria interessante em investigacdes futuras responder ao problema de investigagdo com
recurso a uma abordagem qualitativa, ou até a uma estratégia de método misto que
incluisse entrevistas com profissionais de marketing que permitissem ter uma visdo
concreta e ir mais longe naquilo que sdo os resultados e consequente relevancia do estudo.
Em investigagcdes futuras seria interessante aplicar o modelo desta investigacdo em
mercados internacionais, pois culturalmente comportar-se-do de forma diferente e os
resultados certamente serdo diferentes e igualmente interessantes. Para além disso,
aplicar este modelo a outros setores de atividade como é o caso da banca, seguros, aviacdo
e outros servicos, seria também uma linha de investigacdo a explorar, tendo em conta a

crescente importancia da criacdo de relagdes duradouras com clientes em todos eles.
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Anexos
Anexo 1 — Questionario
Apresentacdo

O presente questionario foi desenvolvido no ambito do Trabalho Final de Mestrado em Marketing do ISEG -
Instituto Superior de Economia e Gestdo e tem como objetivo entender o impacto do conhecimento do
cliente na lealdade a uma marca que atua no setor das telecomunicagdes.

A sua contribuigdo é crucial para o desenvolvimento deste estudo e toda a informacdo recolhida a partir do
mesmo serd tratada de forma agregada, garantindo o anonimato e confidencialidade dos dados.

O tempo de resposta estimado para o preenchimento deste questionario é de 5 minutos.
Agradeco, desde j3, a sua contribuigdo.

Inés Rodrigues

Parte | — Questdo filtro

Q1 Que tipo de servigco de telecomunicagGes utiliza atualmente na sua habitagao?

Telemével (1)

Avanca para: “Parte Il — Dados Sociodemograficos” se a resposta for igual a:
TV (2) (1) Telemovel

(2) TV
Internet (3) (3) Internet
Voz (4) (4) Voz

Pacote de Servicos (Combinacgdo de pelo menos dois dos servigos anteriores) (5)
Q3 Qual o fornecedor de servigos de telecomunicagdes que subscreve atualmente na sua habitagdo?

MEO (1)
NOS (2)
Vodafone (3)

Outro. Qual? (4)

Parte Il — Escalas de Medigao dos construtos

Para responder as questGes que se seguem, considere apenas o fornecedor de pacotes de servigos de
telecomunicagdes que subscreve atualmente na sua habitacdo.
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Construto: Conhecimento sobre o cliente

Para cada afirmacéo, indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 (Discordo totalmente)
a 5 (Concordo totalmente).
O fornecedor de servigos de telecomunica¢des que subscrevo atualmente:

1. Discordo 2. 3. Ndo 4, 5. Concordo
. concordo
Totalmente Discordo nem Concordo Totalmente

(1) (2) (4) (5)

discordo (3)

Conhece o meu histdrico de
compras e transagdes. (1)

Estad informado acerca das
minhas necessidades. (4)

Estd informado acerca das
minhas preferéncias e dos
meus servigos ativos. (2)

Estad informado acerca dos/das
meus/minhas
problemas/dificuldades
enquanto consumidor. (3)

Construto: Conhecimento do cliente

Para cada afirmacao, indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 (Discordo totalmente)
a 5 (Concordo totalmente).
O fornecedor de servigos de telecomunicagGes que subscrevo atualmente:

. 3. Ndo
1. Discordo 2. concordo 4, 5. Concordo
Totalmente Discordo nem Concordo Totalmente

(1) (2) (4) (5)

discordo (3)
Questiona-me acerca da
qualidade do servigo prestado.

(1)

Questiona-me acerca da
qualidade de servico de outros
fornecedores de servigos de
telecomunicagdes. (2)

Questiona-me sobre os meus
servigos ativos. (3)

Construto: Conhecimento para o cliente

Para cada afirmacgdo, indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente).
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O fornecedor de servigos de telecomunicagGes que subscrevo atualmente:

Fornece-me informacdo
acerca dos seus produtos
e servigos. (1)

Fornece-me informacgdo
acerca de novos servigos
e inovagoes. (2)

Fornece-me informagdo
acerca dos beneficios dos
NOVOs servigos e
inovagoes. (3)

Através da informacdo
que fornece, ajuda-me a
tomar melhores decisdes.

(4)

Construto: Lealdade

1. Discordo
Totalmente

(1)

2. 3. N3o 4.
' 5. Concordo
Discordo  concordo nem  Concordo Totalmente (5)
(2) discordo (3) (4)

Para cada afirmacéo, indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente):
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3. Nao
1. Discordo 2. concordo 4, 5. Concordo
Totalmente Discordo nem Concordo  Totalmente
(1) (2) discordo (4) (5)

(3)

Gosto de usar os servigos
prestados pelo fornecedor de
servigos de telecomunicages
que subscrevo atualmente. (1)

Vou continuar a subscrever o
fornecedor de servigos de
telecomunicagdes que
subscrevo atualmente durante
muito tempo. (2)

Quando o fornecedor de
servicos de telecomunicagoes
que subscrevo atualmente
surgir em conversa, farei o
possivel por recomenda-lo. (3)

Mesmo que me oferecam
solugdes melhores, tenciono
continuar a usar o fornecedor

de servigos de
telecomunicagbes que

subscrevo atualmente. (4)

Estaria disposto a pagar um
preco mais alto por esta marca
do que por outras marcas. (5)

Considero-me leal a esta
marca. (6)

Construto: Vantagem Competitiva

Para cada afirmacdo, indique o seu grau de concordancia numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente).
O fornecedor de servigos de telecomunicagdes que subscrevo atualmente:
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1. Discordo
Totalmente

(1)

E mais atencioso do que os
outros fornecedores de
servigos de
telecomunicagdes. (1)

Oferece melhores servigos do
que outros fornecedores de
servigos de
telecomunicagdes. (2)

Parte lll - Dados Sociodemograficos

Sexo
Masculino (1)
Feminino (2)

Idade

Inferior a 26 anos (1)

Entre 26 e 35 anos (2)

Entre 36 e 45 anos (3)

Entre 46 e 55 anos (4)

Superior a 55 anos (5)

Estado Civil

Solteiro (1)

Casado (2)

Divorciado (3)

Outro (5)

Situacdo Profissional Atual

O Efeito das Dimens&es de Customer Knowledge na
Lealdade: Uma Vantagem Competitiva para a Marca?

3. Nao

2. concordo 4, 5. Concordo
Discordo nem Concordo Totalmente
(2) (4) (5)

discordo (3)
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Estudante (1)
Trabalhador(a)-estudante (2)
Trabalhador(a) por conta prépria (3)
Trabalhador(a) por conta de outrem (4)
Doméstico(a) (5)

Reformado(a) (6)

Desempregado(a) (7)

Nivel de Escolaridade

12 Ciclo (até ao 42 ano) — Ensino Primario (1)

Até ao 92 ano — Ensino Basico (2)

122 ano — Ensino Secundario (3)

Bacharelato/Licenciatura — Ensino Superior (4)

Mestrado/Doutoramento — Ensino superior (5)

Qual das seguintes afirmacdes melhor reflete a forma como se sente em relagdo ao rendimento mensal do
seu agregado familiar?

E muito dificil viver com o rendimento atual (1)
E dificil viver com o rendimento atual (2)
O rendimento atual da para viver. (3)

O rendimento atual permite viver confortavelmente (4)

Distrito de Residéncia

Caso pretenda receber os resultados deste estudo, insira, por favor, o seu endereco de e-mail
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Anexo 2 — Caracterizagdo da Amostra

Caracteristicas da amostra Categorias n %
Masculino 66 36,1
Género
Feminino 117 63,9
<26 41 22,4
26-35 29 15,8
Idade 36-45 39 21,3
46-55 54 29,5
>55 20 10,9
Solteiro 65 35,5
Casado 83 45,4
Estado Civil
Divorciado 25 13,7
Outro 10 5,5
Estudante 9 4,9
Trabalhador(a)-Estudante 8 4,4
Trabalhador(a) por conta propria 28 15,3
Situagdo Profissional Atual Trabalhador(a) por conta de outrem 126 68,9
Doméstico(a) 3 1,6
Reformado(a) 6 3,3
Desempregado(a) 3 1,6
12 Ciclo 2 1,1
Até ao 92 ano 14 7,7
Nivel de Escolaridade 122 ano 85 46,4
Bacharelato/Licenciatura 62 33,9
Mestrado/Doutoramento 20 10,9

N=183
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Anexo 2 — Caracterizagdo da Amostra (continuagao)

Caracteristicas da amostra Categorias n %

E muito dificil viver com o rendimento
17 9,3

atual

Rendimento Subjetivo do E dificil viver com o rendimento atual 43 23,5

Agregado Familiar O rendimento atual da para viver 107 58,5
O rendimento atual permite viver

16 8,7

confortavelmente
Aveiro 2 1,1
Beja 5 2,7
Braga 2 1,1
Braganga 2 1,1
Castelo Branco 2 1,1
Coimbra 1 0,5
Evora 7 3,8
Faro 110 60,1
Guarda 2 1,1

Distrito de residéncia Leiria 2 1,1
Lisboa 23 12,6
Portalegre 4 2,2
Porto 10 5,5
Santarém 2 1,1
Setubal 2 1,1
Viana do Castelo 1 0,5
Vila Real 1 0,5
Viseu 1 0,5
N3o respondeu 4 2,2

N=183
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Anexo 3 — Analise de Componentes Principais-Teste KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

Teste de Esfericidade de Bartlett

Construto Teste de KMO
x sig
Conhecimento sobre o cliente 0,791 242,261 0,000
Conhecimento do cliente 0,714 216,446 0,000
Conhecimento para o cliente 0,844 478,402 0,000
Lealdade 0,865 704,998 0,000
Vantagem Competitiva 0,500 105,862 0,000

Anexo 4 — Analise de Componentes Principais-Comunalidade e Matriz de Componente

Comunalidade

Construto Itens Componente
Inicial  Extragdo (loadings)
O FST que subscrevo atualmente conhece o meu 1,000 0,578 0,863
histérico de compras e transagdes
O FST que subscrevo atualmente esta informado 1,000 0,745 0,821
acerca das minhas necessidades
Conhecimento
b O FST que subscrevo atualmente esta informado 1,000 0,675 0,760
sobre o
acerca das minhas preferéncias e dos meus
Cliente
servigos ativos
O FST que subscrevo atualmente estd informado 1,000 0,572 0,756
acerca dos/das meus/minhas
problemas/dificuldades enquanto consumidor
O FST que subscrevo atualmente questiona-me 1,000 0,745 0,894
acerca da qualidade do servigo prestado
Conhecimento O FST que subscrevo atualmente questiona-me 1,000 0,716 0,863
do Cliente acerca da qualidade de servigo de outros FST’s
O FST que subscrevo atualmente questiona-me 1,000 0,799 0,846
sobre os meus servicos ativos
O FST que subscrevo atualmente fornece-me 1,000 0,757 0,912
informacao acerca dos seus produtos e servicos
O FST que subscrevo atualmente fornece-me 1,000 0,816 0,903
Conhecimento
informacdo acerca de novos servicos e inovagdes
para o Cliente
O FST que subscrevo atualmente fornece-me 1,000 0,832 0,870

informac&o sobre dos beneficios dos novos

servigos e inovagdes

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Legenda: FST - Fornecedor de Servigos de Telecomunicagdes
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Anexo 4 — Analise de Componentes Principais-Comunalidade e Matriz de Componente (continuagao)

Comunalidade

Componente
Construto Itens loadi
Inicial  Extracdo (loadings)

O FST que subscrevo atualmente, através da 1,000 0,725 0,852
Conhecimento

informagdo que fornece, ajuda-me a tomar
para o Cliente

melhores decisOes

Gosto de usar os servigos prestados pelo FST que 1,000 0,586 0,873

subscrevo atualmente

Vou continuar a subscrever o FST que subscrevo 1,000 0,650 0,866

atualmente durante muito tempo

Quando o FST que subscrevo atualmente surgir 1,000 0,763 0,814
Lealdade

em conversa, farei o possivel por recomenda-lo

Mesmo que me oferegam solu¢des melhores, 1,000 0,662 0,803

tenciono continuar a usar o meu atual FST

Estaria disposto a pagar um prego mais alto por 1,000 0,632 0,795

esta marca do que por outras marcas

Considero-me leal a esta marca 1,000 0,750 0,766

O FST que subscrevo atualmente é mais 1,000 0,833 0,913
Vantagem atencioso do que os outros FST’s
Competitiva O FST que subscrevo atualmente questiona-me 1,000 0,833 0,913

acerca da qualidade de servigo de outros FST's

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Legenda: FST - Fornecedor de Servigos de Telecomunicagdes

Anexo 5 — Analise de Componentes Principais-Variancia Total Explicada: Conhecimento sobre o Cliente

Autovalores iniciais Somas de extragao de loadings ao quadrado
Componente Total % de Variancia % Acumulada Total % de Variancia % Acumulada
1 2,570 64,257 64,257 2,570 64,257 64,257
2 0,585 14,631 78,888
3 0,496 12,403 91,291
4 0,348 8,709 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Anexo 6 — Analise de Componentes Principais-Variancia Total Explicada: Conhecimento do Cliente

Autovalores iniciais Somas de extragdo de loadings ao quadrado
Componente Total % de Variancia % Acumulada Total % de Variancia % Acumulada
1 2,260 75,331 75,331 2,260 75,331 75,331
2 0,432 14,397 89,728
3 0,308 10,272 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Anexo 7 — Analise de Componentes Principais-Variancia Total Explicada: Conhecimento para o Cliente

Autovalores iniciais Somas de extragao de loadings ao quadrado
Componente Total % de Variancia % Acumulada Total % de Variancia % Acumulada
1 3,130 78,258 78,258 3,130 78,258 78,258
2 0,361 9,014 87,273
3 0,308 7,695 94,968
a 0,201 5,032 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Anexo 8 — Analise de Componentes Principais-Variancia Total Explicada: Lealdade

Autovalores iniciais Somas de extragao de loadings ao quadrado
Componente Total % de Variancia % Acumulada Total % de Variancia % Acumulada
1 4,044 67,395 67,395 4,044 67,395 67,395
2 0,830 13,831 81,226
3 0,355 5,920 87,146
4 0,302 5,027 92,172
5 0,263 4,376 96,548
6 0,207 3,452 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Anexo 9 — Anilise de Componentes Principais-Varidancia Total Explicada: Vantagem Competitiva

Autovalores iniciais Somas de extragao de loadings ao quadrado
Componente Total % de Variancia % Acumulada Total % de Variancia % Acumulada
1 1,666 83,306 83,306 1,666 83,306 83,306
2 0,334 16,694 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Anexo 10 — Analise de Linearidade da Primeira Regressao Linear

R? Linear = 0,218

R2 Linear = 0,118

R Linear = 0193

Conhecimento para o Cliente

300

Conhecimente do Cliente

Anexo 11 — Analise de Autocorrelagdo dos Erros e Colinearidade da Primeira Regressao Linear

Independéncia

Multicolinearidade

Dimensdes (Modelo1) N dos erros
Durbin-Watson Tolerancia VIF
(Constante)
Conhecimento sobre o Cliente 183 0,855 1,170
Conhecimento do Cliente 183 2,053 0,695 1,440
Conhecimento para o Cliente 183 0,723 1,384

Variavel Dependente: Lealdade

Anexo 12 — Analise da Média dos Erros da Primeira Regressdo Linear

Estatistica de Residuos

N Minimo Maéximo Média Errg
Desvio

Valor previsto 183 1,923 4,406 3,286 0,507
Residuo 183 -1,709 2,383 0,000 0,740
Erro Valor previsto 183 -2,688 2,209 0,000 1,000
Erro Residuo 183 -2,289 3,193 0,000 0,992

Variavel Dependente: Lealdade
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Anexo 13 — Analise da Homogeneidade dos Erros da Primeira Regressdo Linear

Gréfico de dispersédo

Variavel Dependente: Lealdade
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Anexo 14 — Analise da Normalidade dos Erros da Primeira Regressdo Linear (Histograma e Grafico P-P)

Histograma Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
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10

Frequéncia

o

2

Média = 2 34E-15
Desvio do Desv. = 0,992
M=183

08

06

04

Prob. cumulativa esperada

02

00 02

04 06 038

Regressao Residuos padronizados

Anexo 15 — Resultados da Primeira Regressao Linear

Prob. cumulativa observada

ANOVA Coeficientes
. - Erro - - —
Dimensoes padriio da Coeficientes ndo Coeficientes
(Modelo 1) F df Sig. Estimativa padronizados padronizados t Sig.
B Beta
(Constante) 0,678 2,338 0,020
Conhecimento sobre o Cliente 0,396 0,354 5,308 0,000
Conhecimento do Cliente 27,987 3 0,000 0,746 0,055 0,065 0,883 0,379
Conhecimento para o Cliente 0,294 0,299 4,126 0,000

R quadrado ajustado: 0,308
Variavel dependente: Lealdade

Preditores: (Constante), Conhecimento para o Cliente, Conhecimento sobre o Cliente, Conhecimento do Cliente
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Anexo 16 — Analise de Linearidade da Segunda Regressdo Linear

R? Linear = 0,162

Vantagem Competitiva

R Linear = 0,268
5,00 ° ° o ° o o near =0 500 ® ° ° o s o
] e o ° ° * * 14 @
©
£
=3
E
G
[5]
E
%
>
200 ® ° ° ° ° ° °
° °
1,00 o o o o e 100 ° ° ® o °
1,00 200 300 400 500
100 2,00 3,00 400 500
Conhecimento sobre o Cliente . .
Conhecimento do Cliente
" R? Linear = 0,591
R2 Linear =0,
500 e o°o o o @
° e o o
©
H
E]
©
=3
E
o
o
E
®
[
E
=
S
>
e e °
1,00 ® e o ° o 1,00 o ® e o ©
1,00 200 300 400 500 100 200 300 400 500
Lealdade

Conhecimento para o Cliente

Anexo 17 — Analise de Autocorrelagdo dos Erros e Colinearidade da Segunda Regressao Linear

Independéncia Multicolinearidade

Dimensdes (Modelo 2) N dos erros
Durbin-Watson Tolerdncia VIF

(Constante)

Conhecimento sobre o Cliente 183 0,739 1,354
Conhecimento do Cliente 183 1,657 0,692 1,446
Conhecimento para o Cliente 183 0,660 1,515
Lealdade 183 0,681 1,469

Variavel Dependente: Vantagem Competitiva

Anexo 18 — Andlise da Média dos Erros da Segunda Regressdo Linear

Estatistica de Residuos

N Minimo Maximo Média Errc?
Desvio

Valor previsto 183 1,095 4,962 3,268 0,756
Residuo 183 -1,933 1,517 0,000 0,547
Erro Valor previsto 183 -2,875 2,241 0,000 1,000
Erro Residuo 183 -3,497 2,745 0,000 0,989

Varidvel Dependente: Vantagem Competitiva
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Anexo 19 — Analise da Homogeneidade dos Erros da Segunda Regressao Linear

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Vantagem Competitiva
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Anexo 20 — Anélise da Normalidade dos Erros da segunda Regressdo Linear (Histograma e Grafico P-P)

Histograma

Variavel Dependente: Vantagem Competitiva
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Anexo 21 — Resultados da Segunda Regressdo Linear

ANOVA Coeficientes
. N Erro " = "
Dimensodes padrio da Coeficientes ndo Coeficientes
(Modelo 2) F df Sig. Estimativa padronizados padronizados t Sig.
B Beta
(Constante) -0,241 -1,107 0,270
Conhecimento sobre o Cliente 0,197 0,170 3,319 0,001
Conhecimento do Cliente 85,066 4 0,000 0,553 0,040 0,046 0,868 0,387
Conhecimento para o Cliente 0,186 0,182 3,366 0,001
Lealdade 0,617 0,594 11,149 0,000

R quadrado ajustado: 0,649
Variavel dependente: Vantagem Competitiva
Preditores: (Constante), Lealdade, Conhecimento para o Cliente, Conhecimento sobre o Cliente, Conhecimento do Cliente
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