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Resumo

O relacionamento com os clientes ¢ o entendimento do seu comportamento ¢ fator de extrema
relevancia para a atuacdo eficaz no mercado de energia elétrica. Entretanto, faz-se necessario buscar
metodologias menos onerosas, que viabilizem a realizagdo periddica de pesquisas de satisfagdo. Com
0 objetivo de mensurar o impacto da qualidade percebida' nas atitudes e inten¢des comportamentais de
consumidores de energia elétrica, foi realizada uma web survey, utilizando-se técnicas de equacdes
estruturais. Foram pesquisadas 922 empresas comerciais e industriais atendidas em média tensdo de
distribuicdo, sendo esse segmento responsavel por 36,5% do consumo e por 28,5% da receita liquida
faturada.

Verificou-se a necessidade de incrementar e monitorar o Comprometimento e foi confirmada a
hipotese de que a qualidade é um forte determinante da satisfacdo dos clientes e que o construto
satisfagdo exerce impacto significativo sobre as intengdes. Entretanto, as avaliagcdes da qualidade
técnica e da continuidade mostraram desempenho relativamente baixo, quando comparadas aos demais
indicadores de continuidade, evidenciando uma oportunidade de melhoria.

1. INTRODUCAO

As incertezas e as constantes alteragdes de cenarios geram questionamentos acerca do comportamento
do mercado e de consumidores. Gongalves Filho (2001) afirma que a globalizacdo da economia
acrescenta ainda mais complexidade as organizagdes, fazendo com que os mercados percam fronteiras

" A qualidade percebida se refere ao julgamento dos clientes sobre a superioridade ou exceléncia dos bens e/ou servigos
disponibilizados pela empresa (GONCALVES FILHO, 2001).
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e fiquem ainda mais competitivos. Ja Bernardes (2003) enfatiza que esse novo contexto abre
possibilidades para a utilizacdo de estratégias de relacionamento, visando estreitar os vinculos com os
clientes e preparando a empresa para o cendrio de expansdo da abertura de mercado. Boone e Kurtz
(1998) destacam a importancia da pesquisa de marketing como instrumento capaz de viabilizar a
compreensdo das necessidades e do comportamento dos consumidores. Segundo Oliver (1997), a
satisfagdo ocorre quando o produto ou servigo recebido se iguala ou supera as expectativas do
consumidor. Para o cliente, os beneficios relacionais a serem ofertados podem ser focados na esséncia
do servigo ou na esséncia do relacionamento (HENNIG-THURAU, GWINNER ¢ GREMLER, 2000).

O presente estudo visa mensurar o impacto da qualidade percebida nas atitudes e intenc¢des
comportamentais de consumidores de energia elétrica atendidos em média tensdo — MT, analisando os
quesitos qualidade da energia, fatura e atendimento (agente de negocios, telefone, equipe de servicos
de campo, ouvidoria, site e e-mail). Buscou-se também verificar a utilizagdo e preferéncia dos canais
de atendimento e criar um Indice de Qualidade de Servicos de Média Tensdo (IQSM), conforme
metodologia do IASC e verificar o impacto da qualidade percebida pelos clientes com relagdo aos
produtos e servicos oferecidos pela Cemig sobre as suas atitudes e intengdes comportamentais. A
etapa seguinte foi a revisdo de literatura. Foram analisados os principais estudos acerca de qualidade
percebida, satisfacdo e intengdes comportamentais, inclusive no setor elétrico. Baseado em modelos de
autores conceituados, foi desenvolvido um modelo tedrico, a partir do qual foram formuladas
hipoteses a serem testadas através da pesquisa cientifica.

2. DESENVOLVIMENTO

Buscou-se revisar a literatura existente, no tocante ndo s6 ao acervo de teorias e as suas criticas, como
também a trabalhos realizados que as tornam como referéncia. Foram dissecadas as contribuigdes dos
principais autores acerca dos conceitos inerentes a avaliacdo da qualidade percebida e intengdes
comportamentais.

2.1. Qualidade

Ferreira (1986) define qualidade como propriedade, atributo ou condi¢do das coisas ou das pessoas
capaz de distingui-las das outras e de lhes determinar a natureza. J& em termos mercadoldgicos, o
conceito de qualidade estd muito mais ligado a solugdo do problema de quem compra, do que a
exceléncia técnica do produto (MORAES, 2002). Lovelock e Wright (2001) definem qualidade como
“o grau em que um servico satisfaz os clientes ao atender suas necessidades, desejos e expectativas”.
Garvin (1992) contribui para uma melhor compreensdao do termo, identificando e descrevendo as
perspectivas do conceito de qualidade. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) defendem a idéia de que
a qualidade em servigos ¢ a relagdo entre as expectativas que o consumidor tem antes de comprar e
experimentar um servi¢o e sua percepcao posterior sobre a satisfacdo ou ndo de tais expectativas.
Dessa forma, um servico sera de qualidade se as expectativas do consumidor sdo atendidas ou
superadas.

2.2. Satisfacao

A satisfacdo de clientes € um item de elevada importancia para os gestores de empresas, especialmente
aquelas que atuam em mercados competitivos. Varios autores destacam a satisfagdo de clientes como
fator determinante da lealdade de clientes, através de geracdo de valor para os mesmos e,
conseqiientemente, da sustentabilidade do crescimento da empresa (FORNELL et al., 1996). No
Brasil, as principais pesquisas de satisfagdo voltadas para os usuarios de energia elétrica concentram-
se no setor residencial, coordenadas por instituigdes como ANEEL ¢ ABRADEE, além das proprias
concessionarias. Nos segmentos industrial e comercial, sdo raros os estudos cientificos que pesquisam
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a medicdo de expectativa, valor, satisfagdo, propensao a lealdade e qualidade, bem como os impactos
destes atributos na sustentabilidade do negocio.

2.3. Inten¢des Comportamentais

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) publicaram um artigo no Journal of Marketing intitulado The
Behavioral Consegqiiences of Service Quality. Segundo os autores, se em estudos anteriores ja havia
indicios da relagdo entre a qualidade de servigos e a retencdo dos clientes, seria possivel detectar as
intengdes comportamentais resultantes do impacto da qualidade sobre os consumidores,
principalmente no que tange as conseqiiéncias sobre o lucro.

2.4. Indices de Satisfacio de Clientes

Ao mesmo tempo em que podem ajudar a estabelecer abordagens uniformizadas de medigdo, os
Indices Nacionais de Satisfagio de Clientes contribuem para fortalecer a precisio da imagem dos
resultados de uma economia ou empresa, A Suécia foi o primeiro pais a desenvolver, em 1989, um
indicador deste tipo, seguida da Alemanha em 1992 ¢ EUA em 1994. Em 1996, surgiu o projeto de
desenvolvimento de um Indice Europeu de Satisfagio de Clientes (ECSI - European Customer
Satisfaction Index), com o objetivo de fornecer indicadores para as empresas se compararem entre si,
se posicionarem nos respectivos setores de negocio e identificarem melhores desempenhos.

2.5. O Modelo ACSI — American Customer Satisfaction Index

O indice de satisfacdo de clientes americano - ACSI é um tipo de medi¢do de resultados baseado em
marketing para as empresas, indistrias, setores econdmicos e economias nacionais. O ACSI ¢ utilizado
nacionalmente nos EUA, para conduzir estudos de benchmarking de modo transversal multiplo ao
longo do tempo.

2.6. Metodologia

A metodologia aplicada nesta pesquisa ¢ quantitativa, através de questiondrio estruturado, e considera
o modelo estrutural da FIG.1 como base para avaliagdo da satisfagdo. O governo americano utiliza
estes indices para verificar a competitividade do pais nos seus diversos setores ¢ estabelecer metas
para que esta competitividade seja ampliada. Segundo Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant
(1996), a satisfagdo total do cliente (ACSI) tem trés antecendentes: qualidade percebida, valor
percebido e expectativas do mercado servido. O primeiro determinante da satisfacdo ¢ a qualidade
percebida ou performance, que ¢ a avaliagdo feita pelo mercado servido de uma experiéncia de
consumo recente, € espera-se que tenha um efeito positivo e direto na satisfagdo global.

O valor percebido ou nivel percebido da qualidade do produto pelo preco pago ¢ o segundo
determinante da satisfacao geral. Adicionar valor percebido adiciona informacdo de prego ao modelo e
permite comparar resultados através de firmas, setores e industrias. A utilizagdo de julgamentos de
valor para medir resultados também controla varidveis tais como renda e orgamento entre
respondentes (LANCASTER, 1971), o que nos permite comparar produtos de preco alto e baixo. Para
qualidade percebida, espera-se uma associacao positiva para com o valor percebido e com a satisfagdo
geral.
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Observando-se a revisdo dos principais autores, foi desenvolvido um modelo tedrico apresentado na
FIG.1.

Reclamacao

H8¢

Valor
percebido

. ( Comunicacao
boca-a-boca

Satisfacao

Qualidade
percebida

Propensao
a lealdade

Comportamento
oportunistico

Confianca

FIGURA 1 - Modelo Hipotético de Pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa

Com base no modelo proposto na pagina anterior, foram elaboradas as hipdteses descritas na TAB.1,
na pagina 7.

2.7.  Metodologia

Uma amostra de 922 respondentes garantiu um erro amostral maximo de 5%, com intervalo de
confianga de 95%. A coleta foi através de websurvey (internet), precedida de uma carta informando o
site e a senha do respondente. Uma fase qualitativa, com entrevistas em profundidade com 24 clientes
foi realizada de modo a ampliar o entendimento da percepcdo de qualidade e apoiar a
operacionalizagdo das mensuragdes. Foram utilizadas escalas de 11 pontos para elaboracdo do
questionario.

2.8.  Fase Operacional

Um pré-teste foi realizado com 200 clientes. Decorridos cinco dias do envio das correspondéncias,
verificamos que 38 clientes (19%) responderam todos os itens do questionario. Nao foi registrada
nenhuma reclamagdo dos pesquisados que motivasse uma revisdo do questionario ou leiaute do site.
Apods o sucesso do pré-teste, foram enviadas correspondéncias a todos os demais 6.777 clientes da
Cemig Distribui¢@o S.A., doravante denominada Cemig D, solicitando-lhes que acessassem o site via
Internet e respondessem o questionario.
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2.9. Analise Exploratéria dos Dados e Verificagoes das Medicdes

Na andlise exploratdria, foram descritos os resultados globais de cada indicador e feitos tratamentos
preliminares que visam sanar possiveis problemas nos dados que podem gerar distor¢des nas
estimativas. Foi seguida metodologicamente uma série de etapas, que visam verificar pressupostos e
consisténcia dos dados, verificar confiabilidade e validade das medigdes e escalas, criando a base para
o teste das hipoteses propostas. Apos a selegdo dos casos que haviam preenchido dados relativos a
escala detalhada, permaneceram na base de dados 922 questionarios completos, sendo somente 79
questionarios completos. Constatou-se 16.635 dados ausentes que representam 23% da base de 71.071
dados. A maior parte esta concentrada em torno das escalas de avaliagdo de atendimento, na qual os
clientes avaliavam somente os servicos que eles tinham experiéncia de uso. A validade das medidas
foi realizada utilizando-se a sua validade de contetdo e de construto (discriminante e convergente).

2.10. Fase Explicativa

Para testar o modelo tedrico, tem-se como base a metodologia de modelagem de equagdes estruturais
por meio do software AMOS 5.0. O modelo foi testado pelo método de maxima verossimilhanca
visando, em ultima instancia, estimar um modelo com base em outro em que ocorria uma porgao
expressiva de dados ausentes, como conseqiiéncia da natureza do estudo (alguns clientes ndo sabem
avaliar especialmente aspectos especificos do construto atendimento). Os demais construtos, incluindo
as dimensoes de qualidade, sdo supostamente compostos por erros de mensuragdo e a exclusdo de um
item implica pouco na mudanga do sentido do construto, pois ambos se originam do mesmo dominio
de contetido (NUNNALY e BERNSTEIN, 1994). Assim, testa-se o modelo formativo, representado na
FIG.2.
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Nota-se que o modelo apresenta indices de ajuste acima dos limites considerados adequados [acima de
0,90 para os indices globais (NFI, CFI, IFI ¢ RFI) e menor que 3 para o qui-quadrado normalizado
(x*/G.D)], o que pode ser considerado um ajuste razoavel aos dados. Ademais, percebe-se que no
modelo formativo, o efeito da qualidade de fatura ¢ bastante reduzido.

2.11. Teste de Hipoteses de Pesquisa

Os modelos testados permitem a verificacdo das hipoteses dos problemas nos escopos estruturais dos
construtos envolvidos em cada um deles, bem como as limita¢Ges inerentes. Procedeu-se a elaboragao

do quadro referencial (TAB.1) que permitiu a avaliagdo dos relacionamentos hipotéticos propostos.
TABELA 1 - Avaliagao dos relacionamentos hipotéticos

Relacionamento Resultado
Hipotese Hipotético Obtido

H1: Ha uma associag@o positiva entre a Qualidade Percebida e o Valor
Percebido pelo cliente, ou seja, quanto maior a qualidade percebida, maior | Positivo Confirmada'
o valor percebido pelo cliente.

H2: Ha uma associagdo positiva entre a Qualidade Percebida e a Satisfacdo
do cliente, ou seja, quanto maior a Qualidade Percebida, maior a Satisfagdo | Positivo Confirmada'
do cliente.

H3: Ha uma associagdo positiva entre a Qualidade Percebida e a Confianga
do cliente, ou seja, quanto maior a qualidade percebida, maior a Confianga | Positivo Confirmada'
do cliente.

H4: Ha uma associagdo positiva entre o Valor Percebido e a Satisfacdo do
cliente, ou seja, quanto maior o Valor Percebido, maior a Satisfagdo do Positivo Rejeitada’
cliente.

HS: Ha uma associac¢do negativa entre o Comportamento oportunistico e a
Confianga do cliente, ou seja, quanto maior o Comportamento Negativo Rejeitada’
oportunistico da concessionaria, menor a Confianga do cliente.

H6: Ha uma associagdo positiva entre a Confianga e o Comprometimento
do cliente, ou seja, quanto maior a Confianga, maior o Comprometimento | Positivo Confirmada'
do cliente.

H7: Ha uma associagdo positiva entre a Satisfagdo e o Comprometimento
do cliente, ou seja, quanto maior a Satisfacdo, maior o Comprometimento | Positivo Confirmada'
do cliente.

H8: Ha uma associa¢do negativa entre a Satisfacdo e a Reclamagao do
cliente, ou seja, quanto maior a Satisfagdo, menor a (propensao a) Negativo Confirmada’
Reclamagao do cliente.

H9: Ha uma associagdo positiva entre a Satisfagdo e a Comunicagio boca-

. . . A .. . . 1
a-boca do cliente, ou seja, quanto maior a Satisfagdo, mais intensa sera a Positivo Confirmada
Comunicagdo boca-a-boca do cliente.

H10: Ha uma associagdo positiva entre a Satisfacdo e a Propensio a
lealdade do cliente, ou seja, quanto maior a Satisfagdo, maior a Propensdo | Positivo Confirmada'
a lealdade do cliente.

H11: Ha uma associagdo positiva entre o Comprometimento ¢ a Propensao
a lealdade do cliente, ou seja, quanto maior o Comprometimento, maior a | Positivo Confirmada'
Propensao a lealdade do cliente.

Notas:

! Estimativa ¢ positiva e significante
? Estimativa é negativa e significante
* Estimativa ndo ¢é significante

Fonte: Dados da pesquisa.
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3. CONCLUSOES

Na analise dos dados, além dos indicadores dos conjuntos, os resultados foram estratificados por cada
uma das sete regides geograficas da area de concessdo da Cemig, além de grupos empresarias e
clientes cativos com demanda contratada superior a 1.000 kW. Esse detalhamento permitiu definir
estratégia com agdes especificas para cada regido, aumentado a assertividade e produtividade dos
recursos empreendidos.

Conforme observado na FIG.2, o maior antecedente da Qualidade Percebida é a Qualidade Técnica
(8=0,50), seguido da Qualidade de Atendimento (3=0,41) e Qualidade de Fatura (3=0,10). Em outras
palavras, percepcdes de Qualidade serdo geradas, essencialmente, através da Qualidade Técnica e
Qualidade de Atendimento, e investimentos devem ser feitos nestas areas. O principal antecedente da
Satisfacdo foi a Qualidade Percebida, com B=0,97, ou seja, um valor extremamente alto. Estes
resultados sdo compativeis com a metodologia utilizada por Marchetti e Prado (2003) na apuragdo do
IASC.

O principal antecedente da Confianca foi a Qualidade Percebida, com B=0,90. O antecedente
Comportamento oportunistico teve um B=-0,04, que pode ser considerado um valor muito baixo. Estes
fatores induzem a busca da preservacdo de investimento no relacionamento, cooperagdo para com o
parceiro, mudando o foco do curto prazo atrativo em favor dos beneficios esperados no longo prazo. A
Qualidade Percebida apresenta-se como unico e importante antecedente direto do Valor Percebido,
com (=0,61. A Satisfagdo tem um forte impacto na Comunica¢do boca-a-boca, com [(=0,69. Isto
significa que em contatos com outras empresas € internamente, nas empresas consumidoras, pode-se
obter reagdes positivas, buscando-se fomentar atitudes positivas no que se refere a empresa.

No que se refere a Reclamacdo, observou-se forte impacto negativo da Satisfacdo nas intengdes de o
cliente reclamar, com B=-0,52. Tal resultado sugere que a reclamagio pode ser gerenciada através do
monitoramento dos niveis de satisfacdo. Os principais antecedentes do Comprometimento sdo
Satisfagao (3=0,38) e Confianga (3=0,36). A Qualidade Percebida apresenta impactos indiretos, seja
através da Satisfagdo (B=0,37) ou seja através da Confianga (3=0,32).

O maior antecedente da propensdo a lealdade ¢ o Comprometimento, com B=0,25, seguido da
Satisfacdo, com [(=0,13. Pode-se concluir que as a¢des da prestadora de servico devem ser mais
negociadas, explicadas, e ndo devem levar em conta somente seus interesses unilaterais, mas também
o ponto de vista, percepgdes e interesses das empresas consumidoras. Verifica-se que o
Comprometimento deve ser monitorado e incrementado. Neste sentido, as conexdes de
Comprometimento da organizagdo podem ser obtidas através de comprometimento instrumental
(atributos funcionais tangiveis e utilitaristas, Qualidade Percebida, Valor Percebido e suas
percepcdes), afetiva (desenvolvimento do comprometimento afetivo e conexdes emocionais) e
normativo (com normas e valores da empresa). Adicionalmente, agdes operacionais e de comunicacao
podem ser desenvolvidas e mensuradas através da gestdo efetiva dos indicadores.
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Foram gerados os indicadores, conforme hierarquia mostrada na FIG.3.

indice de Qualidade
dos Servigos de
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indice de Qualidade indice de Qualidade indice de Qualidade
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FIGURA 3 — Hierarquia de indicadores
Fonte: Dados da pesquisa

7

Notavelmente observou-se que a qualidade ¢ um determinante da satisfacdo dos clientes da
concessiondria ¢ que o construto satisfagdo exerce impacto significativo sobre as intengdes
comportamentais dos clientes perante a concessionaria. Em especial nota-se um impacto significativo
sobre a comunica¢do boca-a-boca, reclamagdo (quanto mais satisfeitos menos tendem a reclamar) e
propensao a lealdade. Isto realga a importancia de se manter a satisfagdo dos clientes por meio do
gerenciamento adequado da qualidade, permitindo incentivar a divulgacdo de uma imagem positiva da
empresa e reduzindo a probabilidade de o cliente trocar a energia fornecida pela concessionaria por

fontes alternativas de energia em um cenario futuro.

Nota-se, ainda, que a qualidade técnica (IQTM) e qualidade de atendimento (IQAM) sdo fundamentais
para a percepcao de qualidade dos clientes. No entanto, as avaliagdes da qualidade técnica (IQTM) e
da continuidade (IQCM) estdo em um patamar inferior de desempenho, se comparadas as avaliagdes
dos agentes de negdcio (IQANM), servigo de campo (IQSCM) e e-mail (IQEmM). Portanto, conclui-
se que o gerenciamento da qualidade deve priorizar os quesitos técnicos da empresa. O atendimento
deveria ser priorizado, especialmente na manutencao da cordialidade e facilidade de contato por meio
dos agentes de negocios e equipe de servigos de campo. O treinamento dos agentes de negocio
também precisa ser melhorado, visando aprimorar o conhecimento desses profissionais nos quesitos
técnicos da concessionaria e de seus clientes. Ademais, um sistema de empowerment (incremento da

autonomia) poderia ser bastante util no sentido de garantir a estes profissionais de atendimento,
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inclusive pessoal do call center, a autonomia requerida para trazer solugdes efetivas e rapidas aos

problemas vivenciados pelos clientes.

Pode-se considerar de grande sucesso a metodologia de pesquisa de satisfagdo de clientes de média
tensdo via Web. Praticamente todos os clientes desse segmento tém e-mail e acesso a Internet. E
importante ressaltar que o estudo testou um modelo de satisfagdo em situagéo de quase monopdlio, em
um mercado pouco explorado por pesquisadores. Acredita-se que esse desinteresse pode ser
parcialmente explicado pelo baixo nivel de concorréncia no segmento pesquisado. A maioria dos
modelos de mensuracdo da satisfacdo e lealdade existentes foi testada em mercados competitivos
(concorréncia quase perfeita), visando direcionar ac¢des de marketing. Foram desenvolvidas e
validadas escalas de mensuragéo da qualidade percebida para o segmento de MT. Foi proposto, ainda,
um indice de qualidade percebida, capaz de sintetizar a mensuragdo da qualidade percebida pelos
consumidores de energia elétrica atendidos em média tensdo de distribuicdo, o qual se denominou
Indice de Satisfagdo do Cliente de Média Tensdo — ISCM. Os resultados por segmento sio mostrados

no grafico a seguir.

indice de Satisfagio do Cliente de Média Tensao (ISCM)
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Observa-se otimas avaliagdes em uma série de itens como agentes de negocios, e outros que
merecem maior atencdo, como atendimento telefonico. O nivel geral de qualidade é adequado,

mas merece atengao pois no nivel atual esta gerando comprometimento abaixo do adequado.
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