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Resumo

Este artigo apresenta o Modelo de avaliagdo da Satisfacdo do Consumidor quanto ao Setor Elétrico
Brasileiro, baseado em Modelo de Equagfes Estruturais. Nele, inseriram-se os construtos da
Desconformidade com os servigos de distribuicdo de energia elétrica, avaliados a partir da percepcao
dos seus diversos componentes e do valor percebido como antecedentes da Satisfagdo. Também
criou-se uma variavel latente, representando a Satisfagdo Global, que foi utilizada para avaliar 0s
resultados globais de cada concessionaria de energia. Complementando o modelo, inseriu-se também
o construto da fidelidade, avaliado por meio de cenarios em que o0 consumidor era exposto a
vantagens, verificando-se se este tinha intencéo de troca. Os resultados obtidos indicam um modelo
de grande validade e consisténcia interna, bem como flexibilidade para mensurar a Satisfagdo em
diversas situagdes (para diferentes portes de empresa, regides do pais etc.). Da mesma forma, a
replicagdo desta metodologia em outros setores da economia brasileira permitem a comparagéo de
desempenho entre elas e com benchmarks internacionais, hoje difundidos pelo mundo.
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equacdes estruturais.

ABSTRACT

This article presents the Consumer Satisfaction Model for the Brazilian Electric Utility Industry,
based on Structural Equations Method. There were used the evaluation of the Distribution Service
Quality, and of the Perceived Value as Satisfaction antecedents. There was also created a latent
variable representing the Global Satisfaction and it was used as the global score of each energy
provider. Complementing the model, it also was inserted the loyalty construct, evaluated through
some sceneries in which the consumer was exposed to some advantages and measured his intention
to change to other option. The obtained results indicated a good model validity and internal
consistency, as well as flexibility to measure the Satisfaction in several situations (for different
companies, country regions, etc). In the same way, for the methodology replication in other Brazilian
economic industries, it is allowed the performance comparison among them and with international
benchmarks.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos as pesquisas sobre a satisfacdo do consumidor absorveram
parte consideravel dos esfor¢os dos pesquisadores em Marketing, institutos de
pesquisas, 6rgdos governamentais e empresas interessadas em implantar
programas de qualidade total. Atualmente é lugar comum reconhecer que
satisfazer as necessidades do consumidor é um dos principais objetivos das
organizagdes. O reconhecimento deste principio basico de gestdo vem tornando
cada vez mais importante o monitoramento da satisfacdo do consumidor, como
forma de avaliar o seu desempenho global, quer se visem ao lucro ou ndo. Como
ressaltam diversos estudos, num mundo onde a concorréncia é grande e onde o
consumidor é mais informado e exigente, a avaliacdo constante da satisfacdo
traz excelentes beneficios, como forma de realimentar e controlar o esforgo de
uma empresa, sob 0 ponto de vista dos seus clientes.

Aferida por algum Orgéo Regulador, a avaliacio da Satisfagio do Consumidor
tem sua importancia destacada pela possibilidade de incluir no processo de
acompanhamento das empresas, além de indicadores técnicos de desempenho,
também indicadores da avalia¢do do consumidor quanto aos servigos prestados.
Assim como em muitos paises do mundo, o setor de servigos essenciais deve
também estar preocupado com o bem estar do cidadéo e o correto fornecimento
de servigos a ele.

Tendo em vista 0s elementos apresentados, este artigo tem por objetivos:

. Apresentar um Modelo de Avaliacdo, a partir da percepcdo dos usuarios
residenciais, do Grau de Satisfagdo com as concessionarias de energia elétrica
no Brasil.

. Prover um instrumento valido e confiavel para o fim indicado.

. Desenvolver o formato deste modelo de forma a permitir que os indicadores
possam ser comparaveis por regidao e por porte de empresa.

Este paper esta dividido em 2 grandes partes A primeira delas faz uma revisdo
dos modelos de avaliacdo da Satisfacdo do Consumidor, a partir de uma analise
critica das vantagens e desvantagens de cada um deles. A segunda parte apresenta
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um Modelo para mensurar a Satisfacdo do Consumidor residencial quanto ao
Setor Elétrico Brasileiro, contemplando todo o seu processo de concepcéo, de
validacdo das escalas e de calculo dos seus indicadores.

SATIsSFACAO DO CONSUMIDOR

Existem na literatura dois tipos de defini¢6es que diferem em fungéo da énfase
que d&o a satisfagdo do consumidor, quer como resultado, quer como processo.
Algumas defini¢Ges conceptualizam a SC (Satisfacdo do Consumidor) como
resultado de uma experiéncia de consumo. Neste sentido, a satisfacdo do
consumidor tem também sido definida como a resposta do consumidor a uma
avaliacdo da discrepancia percebida entre as expectativas, ou outro tipo de norma
da performance e a performance corrente de um produto percebida ap6s o seu
consumo (Engel, Blackwell e Miniard, 1993; Howard e Sheth, 1969; Hunt, 1977;
Tse e Wilton, 1988).

Essa abordagem centrada na orientacdo para o processo, process-oriented,
comparada com a abordagem orientada para o resultado, outcome-oriented,
traz uma visdo ampliada da SC, na medida em que ele a concebe na perspectiva
da experiéncia de consumo como um todo. Ela chama mais a atencdo para
perspectivas de processos perceptuais, avaliativos e psicol6gicos como geradores
da SC (i, 1991). Alguns autores tém utilizado esta abordagem nas suas pesquisas
(Bearden e Teel, 1983; Oliver, 1980). Para Oliver (1981, 1997), embora essas
concepcOes possam contribuir para o entendimento do significado da satisfagéo,
poucas sao baseadas em uma teoria integrada ou em achados empiricos. Assim,
esse autor apresenta seu conceito de satisfagdo como podendo ser entendida
como uma avaliacdo da surpresa inerente a aquisicdo de um produto e/ou a
experiéncia de consumo.

MENSURACAO DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Diversos métodos podem ser utilizados para avaliar a Satisfacdo do Consumidor.
Os mais difundidos sdo baseados no Paradigma da Desconformidade. Uma
segunda categoria refere-se a mensuracdo por meio da ampliacdo deste
paradigma, e leva em consideracdo outros componentes da formacgédo da
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Satisfacdo do Consumidor. A terceira categoria trabalha sob o ponto de vista da
utilizacdo de métodos de equagdes estruturais para avaliacdo da Satisfacdo e
sofistica o processamento dos resultados. Esses modelos serdo discutidos de
forma resumida a seguir®.

Modelos Baseados no Paradigma da Desconformidade

Modelos Baseados na Relacdo Expectativas e Performance

Segundo o paradigma da Desconformidade, a avaliacdo da Satisfacéo do
Consumidor pode ser feita mensurando-se as Expectativas (Ei), para cada atributo
considerado relevante para a pesquisa. Outro componente, utilizado neste
paradigma, é a performance percebida (Pi), capturada normalmente com uma
escala de avaliagdo do desempenho de cada atributo relevante para a pesquisa;
ou seja, avaliam-se 0os mesmos atributos mensurados nas Expectativas, s6 em
uma escala de desempenho. A Satisfacdo do Consumidor € obtida a partir da
subtracdo do escore de Performance Percebida (Pi) do escore de Expectativas
(Ei). Quanto mais positivo for este resultado, mais satisfeitos estardo os
consumidores.

Essa abordagem trata do problema por meio da avaliagdo algébrica da
Desconformidade (Haistead, 1989; Oliver, 1977, 1981; Weaver e Brickman, 1974;
Westbrook, Newman e Taylor, 1978). Com os escores individuais, pode-se calcular
escores agregados, dependendo da estrutura dimensional que se esta
desenvolvendo (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988). Outra maneira de utilizar
a Desconformidade como indicador da Satisfacdo revela-se por meio da avaliacdo
da Desconformidade Subjetiva (Evrard, 1991; Oliver, 1980, 1981; Swan e Trawick,
1981). Nos estudos citados, o indicador da Desconformidade Subjetiva mostrou
ter maior contribuicdo sobre a Satisfacdo do Consumidor que a Performance e
as Expectativas individualmente, ou que a Desconformidade Algébrica: diferenca
entre expectativa e performance percebida. Para uma discussao sobre as escalas,
bem como as vantagens e desvantagens destas abordagens, consultar Marchetti
e Prado (2001).

Modelos Baseados na Performance Percebida

Cronin e Taylor (1992, 1994) propuseram outra forma de mensurar a Satisfagdo
baseada na Percepgdo de Performance. Este modelo é conhecido como
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SERVPERF. O escore é obtido diretamente dos itens referentes a avaliacdo da
performance da escala SERVQUAL. Neste caso, a Avaliagdo da Performance
é feita por meio de uma escala de Likert, de 5 ou 7 pontos, trabalhando com os
itens de avaliacdo no servigo em estudo (Churchill e Suprenant, 1982; Oliver,
1980, 1981). O Escore Global de Satisfacdo do Consumidor (EGSC) é obtido a
partir da média dos escores individuais de performance percebida. Para uma
discussdo sobre as escalas, bem como as vantagens e desvantagens destas
abordagens, consultar Marchetti e Prado (2001).

Modelos Baseados na Performance Ponderada pela Importancia

Em outra possibilidade de avaliacdo da Satisfacao é utilizada a ponderagéo do
Escore de Performance por um indicador de importancia do atributo. Perron
(1998) e Bardon (1993) aplicam esta abordagem em seus trabalhos. Carvalho e
Leite (1998) usam este modelo, considerando a ponderac¢ao da importancia sob o
ponto de vista do choice set. Nesta situagdo, mostram que a avaliacdo de
importancia de todos os itens pode comprometer a confiabilidade da escala;
sugerem que seja feita uma limitacdo no numero de itens avaliados pelo
entrevistado. Cronin e Taylor, 1992, 1994; Jonhston, 1998; Johnston e Luce, 1996;
Teas, 1993, sugerem a indicacéao direta da relacdo Performance -> Satisfacao ¢é
mais forte sob o ponto de vista da variancia explicada, comparativamente as
abordagens baseadas nas diferencas da performance, das expectativas e da
ponderacdo da performance pela importancia.

Modelos Baseados na Relagdo Nivel Minimo Aceitavel, Nivel Desejado
e Performance

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) propuseram também outra forma de
mensurar a Satisfagéo, tomando como referéncia a possibilidade de o consumidor
nao ter um Gnico nivel de expectativas para cada atributo mensurado. Esse método
reconhece a existéncia de uma zona de tolerancia (Evrard, 1993), na qual o
consumidor leva em consideracao um nivel minimo adequado (NMi) dos servicos,
abaixo do qual ele torna-se inaceitavel, e o nivel desejado dos servigos (NDi), que
é o nivel no qual o consumidor gostaria de receber os servigos. Nessa opcéo, 0
célculo do Escore de Satisfagdo € feito subtraindo o nivel minimo e o nivel desejado
dos servicos, da performance percebido (Pi), atributo a atributo. Com esses
resultados, podemos ter, além dos Escores de Servigo Desejado (ESD), também
Escores de Nivel Minimo (ENM), em que o consumidor pode expressar a nao
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aceitabilidade da performance de certos atributos ofertados pelo prestador de
servicos. Carvalho e Leite (1999) refinaram ainda mais esta escala, mostrando
que a referéncia de nivel adequado de servicos tem maior relevancia na avaliagdo
do modelo que a avaliacdo da Importancia na contribuicdo para explicacdo da
avaliac&o global.

Modelos Baseados na Multiplicidade de Indicadores da
Satisfacao

A segunda categoria de modelos de avaliacdo da Satisfacdo esta baseada no
fato de que ela é formada por uma gama mais ampla de construtos. Esta forma
de mensuragao baseia-se nos resultados de pesquisas que avaliaram as influéncias
da Atribuicdo (Folkes, 1984; Oliver e Desarbo, 1988), da Equidade (Oliver e
Desarbo, 1988; Oliver e Swan, 1989; Tse e Wilton, 1988), da Desconformidade
(j& discutida no item Modelos Baseados no Paradigma da Desconformidade) e
da Resposta Afetiva (Evrard e Aurier, 1994; Mano e Oliver, 1993; Oliver, 1989,
1993; Richins, 1997; Westbrook, 1980, 1987) sobre a Satisfacdo. Neste modelo,
cada item ¢é indicador de um construto formador da Satisfacdo com peso
semelhante. O pressuposto é de que haja unidimensionalidade neste grupo, o que
garantiria a mensuracdo do construto. Caso esta observacdo seja verdadeira, 0
Escore Global de Satisfacdo (ESG) pode ser obtido pela soma simples dos escores
indicados em cada um dos itens da escala. Para uma discussdo sobre as escalas,
bem como as vantagens e desvantagens destas abordagens, consultar Marchetti
e Prado (2001).

Modelos Baseados em Métodos de Equacgbes Estruturais

Existem outros modelos disponiveis que se baseiam na premissa de que a
Satisfacdo do Consumidor ndo pode ser avaliada diretamente pelo consumidor.
Estes modelos utilizam variaveis latentes, isto é, construtos que, ndo podendo ser
observados diretamente, sdo representados ou medidos a partir de outras variaveis,
isto é, pelos indicadores. Pode-se avaliar a satisfagdo em modelos mais complexos,
utilizando métodos de Equagdes Estruturais (Lisrel, PLS, etc). Nesta abordagem,
0 modelo avalia construtos como a Qualidade Percebida, as Expectativas dos
Consumidores, o Valor Percebido, a prdpria Satisfacdo, e 0 comportamento de
reclamacdes e Lealdade ao fornecedor (Fornell et al., 1994). Estes modelos
baseiam-se nos trabalhos citados na abordagem anterior, mas encontram-se
especialmente balizados nos trabalhos de Churchill e Suprenant (1982), Fornell
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(1992) e Fornell et al. (1994). Kotler e Dubois (1993) ressaltam a necessidade de
incorporar elementos de avaliagdo da Qualidade Percebida e de Valor Percebido
nos processo de mensuracdo a Satisfacdo do Consumidor. Urdan e Rodrigues
(1998) replicaram este estudo para a realidade brasileira, com resultados que
podem ser considerados bons. Para uma discussdo sobre as escalas, bem como
vantagens e desvantagens dessas abordagens, consultar Marchetti e Prado (2001).

MopbeELo DESENvVOLVIDO PARA AVALIAGAO DA SATISFACAO DO
CoNsuUMIDOR NO SETOR ELETRICO

Com base na anélise realizada anteriormente, foi proposto um modelo para o
Setor Elétrico Brasileiro, considerando a abordagem de Equagdes Estruturais. A
opcéo deveu-se principalmente & possibilidade de utilizar o mesmo modelo para
todas as concessionarias brasileiras, independentemente do porte, da localizagao
ou do seu grau de integracdo. Da mesma forma, mantendo-se as caracteristicas
de mensuragédo do Escore Global de Satisfagcdo do ASCI e do SCSB (Fornell,
1992; Fornell et al., 1994), pode-se obter escores comparaveis com aqueles
encontrados nos EUA e na Suécia. Estes indicadores podem ser considerados
benchmarks internacionais.

O modelo apresentado é composto de 4 dimens@es principais, quais sejam: (a)
Desconformidade Percebida com os servigos de Distribuigdo de Energia Elétrica;
(b) Valor Percebido destes servicos; (c) Satisfacdo Global; (d) Fidelidade ao
fornecedor de Energia Elétrica.

O primeiro componente do modelo é o construto da Desconformidade
Percebida, aqui definido como “a avaliagéo feita pelo consumidor, comparando
subjetivamente as suas expectativas e a percepcdo de performance dos
servigos recebidos” (Oliver, 1980, 1981). A insercdo deste construto no modelo
deve-se principalmente a que a Desconformidade é indicada como um
antecedente com alta influéncia sobre a Satisfagdo do Consumidor. Este
construto é considerado no modelo como variavel latente exdgena, e mensurada
de forma direta, o que, comparativamente a mensuracao que leva em conta a
diferenca entre a Performance Percebida e as Expectativas, oferece algumas
vantagens (Evrard, 1991; Oliver, 1980, 1981). Pela mensuragdo da
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desconformidade adotada, as expectativas ficam implicitas na resposta a
escala utilizada, eliminando o problema de determinar o tipo de expectativas
que deve ser utilizada. A segunda vantagem refere-se ao tempo de aplicacéo.
A escala é aplicada uma unica vez, ndo sendo necessaria a coleta de duas
respostas para cada item (expectativa e performance), o que reflete a
parcimoénia do modelo, bem como a eliminagcdo da possibilidade de
multicolinearidade nesta mensuracdo. Aterceira refere-se a perspectiva tedrica
de que diversos estudos mostraram ser significativa a relagdo entre
desconformidade e satisfacdo, sendo esta relacdo valida em todos. Também
oferece uma diferenca clara entre qualidade percebida e satisfagéo.

O segundo construto do modelo é o do Valor Percebido, aqui definido como
“a avaliagdo da relacdo entre custos e beneficios percebida pelo consumidor
relativamente aos servicos de energia elétrica” (Fornell et al., 1994). Este construto
inseriu-se para avaliar a percepgdo do consumidor na dimensdo econémica. No
modelo estrutural, este construto é variavel latente enddgena, formada a partir da
avaliagdo da desconformidade relativa aos servigos:

[Valor = f (Desconformidade)]

A Satisfacéo Global é definida como “a avaliagdo global do grau de ajuste de
um servico ou produto as expectativas do cliente” (Oliver, 1980, 1981). Adistin¢do
entre a Satisfacdo Global e a avaliagdo de seus antecedentes e consequéncias
permite avaliar a influéncia entre eles e entre cada construto e seus indicadores;
portanto pode-se avaliar o peso relativo de cada um dos antecedentes sobre a
Satisfagdo Global, bem como a relagdo causal entre esta e os fendmenos
posteriores a ela. No modelo estrutural, este construto € variavel latente enddgena,
formado a partir da avaliacdo da desconformidade relativa aos servigos e do
valor percebido:

[Satisfacdo = f (Desconformidade, Valor)]

Por fim, o ultimo construto reflete a avaliacdo da Fidelidade do usuério ao seu
fornecedor de energia elétrica. A Fidelidade € definida como “o comprometimento
do consumidor em continuar consumindo um dado servigo de um fornecedor de
forma consistente” (Oliver, 1997). No modelo estrutural, este construto é variavel
latente enddgena, formado a partir da avaliacdo da satisfacdo global:

[Fidelidade = f (Satisfacdo)]
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METODOLOGIA

Etapas do Desenvolvimento do Modelo

O modelo de Avaliacdo da Satisfagdo do Consumidor Residencial no Setor
Elétrico foi desenvolvido em 3 etapas. Estas etapas foram concebidas de acordo
com a proposta de Churchill (1979).

A primeira etapa constou de uma revisdo dos modelos utilizados no setor, bem
como uma consulta qualitativa, com 30 discussdes de grupo, distribuidas nas 5
regides brasileiras, mantendo a homogeneidade entre classe sociodemografica
dos participantes. Este procedimento foi utilizado para contrastar os atributos
relevantes entre as diversas regides e concessionarias, de forma a conceber uma
escala que pudesse ser aplicada a todas as concessionarias, independentemente
de sua localizacéo.

A partir desses resultados, foi realizada a segunda etapa, chamada de piloto, de
validacéo das escalas e do modelo em estudo, aplicado a cidades com diferentes
portes e de diferentes regifes. Para tanto, foram coletadas 250 amostras em 3
cidades, sendo uma de grande porte da regido Sudeste, uma de médio porte na
regido Sul, e uma de pequeno porte na regido Nordeste. Estes dados foram
submetidos a um processo de purificagdo das escalas (Analise Fatorial e Avaliacéo
do Alfa de Cronbach), bem como a avaliagdo dos resultados da Satisfacéo,
aplicando-se o modelo proposto.

Por fim, foram coletadas 300 entrevistas em cada uma das 62 concessionarias
de energia elétrica brasileiras, com amostragem probabilistica por area, o que
completou uma amostra de 18.600 casos validos. As amostras foram tratadas
independentemente, pois o foco das analises foram os resultados de cada
concessionaria.

Mensuracéo dos Construtos

A Desconformidade Percebida foi mensurada por meio de uma escala de 10
pontos, desde Muito Pior que o Esperado(1) até Muito Melhor que o Esperado(10),
com Como Esperado no ponto médio®. Esta escala, inicialmente composta por
21 itens, sofreu um processo de depuracdo, do qual resultaram trés dimensoes,
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com 17 itens no total. A Tabela 1 apresenta estas dimensdes, bem como a variancia
explicada por cada uma delas e seus respectivos Coeficientes Alfa de Cronbach.

Tabela 1: Escala de Mensuragdo da Desconformidade Percebida dos
Servicos de Distribuicao de Energia Elétrica

Resultado da Analise Fatorial

Fatores
Informe_u;ées Acesso a Conﬁabili_dade Alfa
ao Cliente Empresa nos servigcos
(43,9%) (6,4%) (5,5%)
ESCLARECIMENTO S/SEUS DIREITOS E DEVERES ,746
INFORMAGCAO/ORIENT.S/RISCOS ASSOC.AO USO DA ENERGIA ,733
DETALHAMENTO DAS CONTAS ,630
EXPLICACAO S/O USO ADEQUADO DE ENERGIA ,590 0,853
ATENDIMENTO IGUALITARIO A TODOS OS CONSUMIDORES ,580
SEGURANCA NO VALOR COBRADO ,504
FACILIDADE P/ENTRAR EM CONTATO C/A EMPRESA ,825
FACILIDADE P/ENTRAR EM CONTATO POR TELEFONE , 729
RESPOSTAS RAPIDAS AS SOLICITACOES DOS CLIENTES ,679
PONTUALIDADE NAPRESTAGAO DE SERVICOS 575 0,863
CORDIALIDADE NO ATENDIMENTO ,568
FACILIDADE DE ACESSO AOS POSTOS DE RECEB.DACONTA 514
FORNECIMENTO DE ENERGIA SEM INTERRUPCAO ,768
FORNECIMENTO DE ENERGIA SEMVARIACAO NA TENSAO , 757
RAPIDEZNAVOLTA DAENERGIA QUANDO HA NTERRUPCAO ,715 0.837
AVISOS ANTECIPADOS S/CORTE DE ENERGIA ,596 !
AVISOS ANTECIPADOS S/CORTE DE ENERGIA ,520
CONFIABILIDADE DAS SOLUCOE S DADAS ,510
KMO = ,937 Bartlett = 2994,47; p=,000

A primeira dimensdo refere-se a Informagdes ao Cliente, em que 0s itens
carregados neste fator se referem a informagdes sobre direitos e deveres, sobre
0 uso correto da energia elétrica, sobre a conta de energia elétrica e no atendimento
a consumidores. A variancia explicada por esta dimensao foi de 43,9%, e 0 Alfa
de Cronbach de 0,853. A segunda dimensdo refere-se ao Acesso a Empresa,
com itens referentes a entrar em contato com a empresa por telefone e
pessoalmente, acesso aos locais de pagamento, cordialidade no atendimento e
pontualidade na prestacéo de servigos. A variancia explicada por esta dimens&o
foi de 6,4%, e o Alfa de Cronbach de 0,863. A terceira dimensao refere-se a
Confiabilidade nos Servicos, com itens associados a energia sem oscilagéo,
sem interrupgéo, rapidez no retorno, avisos quanto aos cortes e confiabilidade
nas informagdes dadas. A variancia explicada por essa dimens&o foi de 5,5%, e 0
Alfa de Cronbach de 0,837. Para 0 modelo final de analise, serédo utilizadas essas
trés dimensdes como indicadores da desconformidade. Esses serdo obtidos pela
média dos itens em cada fator, considerando os casos validos.

O Valor Percebido foi mensurado em uma escala de 10 pontos, deste Muito
Barato (1) até Muito Caro (10), com 3 itens. Os itens que a compuseram avaliaram

18 RAC, V. 8, n. 4, Out./Dez. 2004



Avaliacéo da Satisfacdo do Consumidor Utilizando o Método de Equacdes Estruturais

a percepcgdo da relacdo custos/beneficios dos servigos de distribuicéo,
considerando: (a) as facilidades que a energia elétrica traz a vida dos respondentes;
(b) a relagdo custo/caracteristicas de fornecimento; e (c) a relagdo custos/
caracteristicas do atendimento. Esta escala foi invertida para o tratamento dos
dados, ja que o aspecto mais positivo na analise é a consideracdo positiva de
muito barato para as caracteristicas do servigo. Esta escala também foi submetida,
na etapa piloto, a uma andlise para avaliacdo de sua dimensionalidade e consisténcia
interna: carga dos trés itens em uma dimensdo na Analise Fatorial, KM0O=0,842,
e coeficiente alfa de Cronbach de 0,941.

A Satisfacdo Global foi mensurada por meio de 3 indicadores, em escalas
de 10 pontos: (a) Satisfacdo Global, desde Muito Insatisfeito (1) até Muito
Satisfeito (10); (b) Desconformidade Global, desde Muito Pior que o Esperado
(1) até Muito Melhor que o Esperado (10); e (c) Distancia de uma Empresa
Ideal, desde Muito Longe do Ideal (1) até Muito Préximo do ldeal (10). A
selecéo desses itens foi feita de forma a mensurar a Satisfacdo em dimensdes
diferentes; pelo método de solugédo selecionado, pode-se considerar a variancia
conjunta dos 3 indicadores como reflexivas do construto principal. Também,
por questdes de comparabilidade, essa opcao permite avaliar os resultados com
indicadores calculados no ACSI (American Consumer Satisfaction Index,
Fornell, et alii (1994)) e 0 SCSB (Sweedish Consumer Satisfaction Barometer;
Fornell (1992)). Esta escala também foi submetida, na etapa piloto, a uma analise
para avaliagdo de sua dimensionalidade e consisténcia interna: carga dos trés
itens em uma dimensdo na Analise Fatorial, KMO=0,698, e coeficiente alfa de
Cronbach de 0,771.

A Fidelidade foi mensurada em uma escala de 10 pontos, deste Com certeza
Trocaria(1) até Com Certeza ndo Trocaria(10), com 3 itens. Os itens que a
compuseram avaliaram a propensao a troca em alguns cenarios construidos, se
vantagens claras fossem oferecidas ao respondente, quais sejam: (a) troca com
vantagens de preco; (b) troca com melhoria no fornecimento; e (c) troca com
melhoria no atendimento. Esta escala também foi submetida, na etapa piloto, a
uma andlise para avaliacdo de sua dimensionalidade e consisténcia interna: carga
dos trés itens em uma dimensdo na Analise Fatorial, KM0O=0,779, e coeficiente
alfa de Cronbach de 0,914. A opcéo por uma avaliacdo de cenarios neste construto
foi feita tendo em vista que o setor € monopolista para o consumidor residencial.
Assim, perguntas sobre propensao a troca sem vantagens, ou 0 comportamento
anterior de troca ndo sdo validas nesta situacao de aplicacéo.
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TRATAMENTO DO MODELO

O Modelo final, portanto, é mostrado na Figura 1.

Figura 1: Modelo Estrutural Proposto
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No modelo final deve-se considerar um método de solugdo que permita avaliar
os construtos latentes, a partir de seus indicadores. Desta forma, o0 método de
EquacGes Estruturais mostra-se como o mais adequado.

Considerando-se as caracteristicas das mensuracoes (natureza e assimetria), o
método de estimagdo dos Minimos Quadrados Parciais - PLS (Partial Least
Squares) para o tratamento de modelos de equacGes estruturais tem vantagens,
como (a) a de introduzir a nogdo de variavel latente ou ndo observavel; (b) a
possibilidade de especificar a natureza das relacGes entre as varidveis latentes e
seus indicadores; () permitir o tratamento de diversas variaveis explicativas e a
explicar num mesmo modelo; (d) permitir o tratamento de problemas de assimetria
nas variaveis (-,81 a ,49 na base de respostas das concessionarias); (€) possibilitar
o0 célculo de escores das varidveis latentes; (f) levar em consideragdo os erros
das mensuracgdes (Falk e Miller, 1992).

A validacéo global do modelo foi feita em duas etapas. Na primeira, retirando-
se uma amostra aleatdria de 2500 casos, foram verificadas as validades
convergente e discriminante por meio de Analise Fatorial Confirmatdria (CFA).
O modelo obteve resultados satisfatorios para seus indicadores de ajustamento,
como mostra a Tabela 2.
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Tabela 2: Indicadores de Ajustamento da Analise Fatorial
Confirmatéria

1 gl p v*1 gl
209,65 48 0,000 4,30
GFI AGFI CFI NFI
0,984 0,906 0,992 0,990
RFI RMSEA
0.986 0,039

A segunda etapa de validacdo do modelo foi feita para cada concessionaria
individualmente. Para tanto foram utilizados indicadores de Confiabilidade® (com
resultados entre 0,801 e 0,993); Variancia extraida por construto® (com resultados
entre 57,53% e 96,70%); e 0o RMS® (com resultados entre 0,021 e 0,052); para
mensurar o erro total do modelo, o Coeficiente de Comunalidade (com valores
entre 0,735 e 0,876); para avaliar entre os indicadores externos e seus respectivos
construtos; e o Coeficiente de Bentler-Bonnet para 0 modelo global (com valores
entre 0,775e 0,912).

REesuLTaADOS OBTIDOS

Os resultados das relaces estruturais obtidos no Modelo estéo resumidos na Tabela
3. Nela sdo apresentados os coeficientes padronizados, calculados nas relagdes internas
do modelo (entre variaveis latentes), bem como os coeficientes de determinacéo de
cada construto end6geno do modelo em faixas, que compreendem os valores maximos
e minimos obtidos pelas concessionarias pesquisadas.

Tabela 3: Resumo das Relacgdes entre os Construtos no Modelo

Estrutural
Relacio Valores
Desconformidade -> Valor Percebido 0,01 a0,48
Desconformidade -> Satisfacao Global 0,27 20,82
Valor Percebido -> Satisfacdo Global 0,01 a 0,38
Satistacdo Global -> Fidelidade 0,20a0,51
R’ Valor Percebido 0,0% a 12,0%
R’ Satisfacio Global 33,0% a 67,0%
R? Fidelidade 0,0% a 26,0%
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Avaliando as relagdes propostas, percebe-se que a relagédo Desconformidade
-> Valor Percebido nédo é forte, bem como o poder de explicacdo sobre esta
Gltima é baixo. Apesar de o valor maximo ter sido de 0,48, os valores tipicamente
estiveram préximos a 0,10. Isso provavelmente se deve a caracteristica do setor
de energia no Brasil. O usuario deste servi¢co ndo tem opcdes de fornecedores
alternativos, e ainda ndo possui poder suficiente para barganhar precos menores
para seu fornecimento. Sendo assim, as melhorias na qualidade dos servigos ndo
correspondem, na maioria dos casos, a uma percepc¢do mais adequada do valor
percebido por este usuario, diferentemente dos resultados verificador por Fornell
etal. (1994) em mercados competitivos. Em situa¢cdes monopolistas, fatores que
agem diretamente sobre as tarifas (acréscimos, decréscimos, descontos,
parcelamentos etc.) devem surtir efeitos maiores sobre o Valor Percebido do que
as mudangas da Qualidade nos Servicos.

Este fato pode ainda ser explicado pela caracteristica das expectativas associadas
a servigos de consumo continuado. Segundo pesquisas anteriores, nestas situacdes
as expectativas geradas tém uma caracteristica Normativa, ou seja, 0 padrao de
atendimento é a referéncia que os usudrios deste tipo de servico tém para suas
avaliacGes. Ao mesmo tempo, estes tém pouca ou nenhuma capacidade de
negociagdo com seus fornecedores de energia, o que implica incapacidade de
alterar seus custos com energia elétrica, independentemente do nivel de qualidade
oferecido. Desta forma, o peso relativo entre estes construtos resultou em valores
baixos.

J& a avaliagdo da relagdo entre Desconformidade Percebida e Satisfacéo é
forte, como previsto no Paradigma da Desconformidade (Oliver, 1980, 1981).
Apesar de existirem algumas exceces, o coeficiente padronizado desta relagédo
manteve-se acima de 0,60 para a maior parte das companhias, 0 que ressalta a
grande influéncia da qualidade dos servigos prestados ao usuario, na avaliacao da
Satisfacdo Global destes; portanto investimentos na melhoria dos sistemas de
fornecimento, nos sistemas de atendimento ao consumidor, no acesso a empresa
e em informagdes prestadas ao usuario devem resultar em melhorias na satisfacéo
destes.

Arelacdo Valor Percebido — Satisfagdo Global mostra-se ambigua, porque a
sua influéncia pode ser tanto positiva quanto proxima de zero, apesar da maioria
dos coeficientes indicarem ser esta positiva, mas fraca. Novamente a caracteristica
da distribuicdo de energia elétrica no Brasil propicia este resultado. Como as
concessdes hoje ndo permitem que o usuario residencial escolha fornecedor ou
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trabalhe a perspectiva do prego dos servicos, a influéncia do valor percebido
sobre a Satisfacdo tornou-se baixa. Esta perspectiva abre uma frente para explicar
por que 0S usuarios sempre percebem estes servicos como caros, apesar de
avaliarem seus fornecedores como de boa qualidade.

O poder de explicacdo da Desconformidade e do Valor Percebido sobre a
Satisfacdo é alto, com mediana proxima a 50% para as empresas em questdo. O
valor alcancado mostra que a aplicacdo daqueles construtos como antecedentes
desta, amplia a capacidade de explicacdo das variacdes sobre a Satisfaco,
normalmente em niveis de 30%, em projetos que somente consideram a Qualidade
Percebida (Desconformidade) como seu antecedente (Prado, 1997; Prado 2003).
Este fato reforca o comentario de que a melhoria da qualidade do servico percebida
pelo consumidor reflete-se em melhoria na satisfacdo deste. Por ser baixa a
influéncia do Valor sobre a Satisfacdo, o maior poder de explicagdo provém da
Desconformidade.

Por fim, a relacdo entre Satisfacdo e Fidelidade apresentou valores
relativamente baixos, apesar de consistentes. O poder de explicacio da Satisfacéo
sobre a Fidelidade mostrou-se também pequeno. O que se percebe neste caso €
uma tendéncia de que empresas com indicadores de Satisfagdo Global mais altos
apresentem maior influéncia nesta relagdo. Pelo formato de mensuracéo utilizado
com cenarios de possivel entrada de concorrentes, e por se tratar de mercado
monopolista em nivel de consumidor final, este ndo tem hoje capacidade de avaliar
seu grau de fidelidade, pois ndo existem opcoes definidas para a troca, além de
ndo haver pardmetros de comparagao para esse tipo de servigo, como referéncias
ao usuario. Esse resultado ainda reforca a idéia de que a relacdo entre essas
variaveis pode ser ndo linear, e sofre intervencdo de outros aspectos que nao
estdo presentes no modelo em estudo, como a Confianca (Morgan e Hunt, 1994,
Santos 2001; Singh et al. 2000), e o Comprometimento com a empresa (Morgan
e Hunt, 1994).

Célculo dos Indicadores do Modelo Estrutural

A intencdo da metodologia descrita ndo foi somente verificar as relagcdes
entre os construtos, mas também gerar escores que permitam a interpretacao
dos resultados de cada variavel latente do modelo, possibilitando a comparagéo
entre o desempenho das diferentes concessionarias no Brasil. Para este
calculo, utilizou-se o procedimento sugerido por Fornell (1992), que consiste
em ponderar as médias de desempenho, obtidas nos construtos, pelos pesos
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resultantes do modelo de mensuracdo. Por exemplo, o escore de Satisfacéo
deve ser composto pelos seus indicadores (Satisfacdo Global,
Desconformidade Global, e Distancia para uma Empresa ldeal),
ponderados pelos seus carregamentos.

Ainda neste calculo, deve-se considerar a amplitude da escala, ou seja, numa
avaliacdo péssima, os escores minimos alcangados correspondem ao ponto 1 nas
trés escalas, ponderados pelos pesos de cada indicador na variavel latente, e ndo
ao ponto 0. Da mesma forma, o escore méaximo possivel de ser alcangado é o
ponto 10 em cada escala. Assim, com objetivo de padronizar esses escores, foi
feito novo escalonamento, cujo ponto minimo deve ser 0 e 0 ponto maximo deve
ser 100 pontos.

Portanto, para o calculo do indice ANEEL de Satisfag&o do Consumidor (IASC)
de cada empresa, deve-se considerar a posicédo relativa da empresa com
referéncia ao ponto maximo possivel de ser alcangado por ela. Representando
matematicamente:

i eXxi— i eMin(xi
jASC 2 Piexi=} pieMin(x) .,
Z pi @ Max(xi) —Zpi o Min(xi)

onde:

pi = peso calculado pelo modelo estrutural da empresa para o indicador i
(carregamento do item i na variavel latente Satisfacao)

xi = média do indicador i para a empresa em estudo
Max (.) = valor méaximo da escala do indicador i
Min (.) = valor minimo da escala do indicador i

Este mesmo procedimento foi utilizado para calcular os indicadores das outras
variaveis latentes. A Tabela 4 apresenta os resultados para os 4 construtos do
modelo. Uma coluna adicional apresenta os escores médios nacionais. Estes foram
obtidos por meio da média ponderada pelo nimero de consumidores das diversas
concessionarias.
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Tabela 4: Resumo dos Indicadores dos Construtos do Modelo

Construtos Variacao dos Média Nacional
Indicadores 2001
2001
Desconformidade Percebida 50,03% a 78,73% 63,25%
Valor Percebido 31,02% a 48,05% 38,54%
Satisfacdo Global (IASC) 49,24% a 79,33% 62,81%
Fidelidade 26,70% a 43,80% 36,26%

Os resultados mostram que 0s usuarios dos servicos de energia elétrica avaliam
no limite entre conceitos regulares e bons no Indicador ANEEL de Satisfacdo
Global (IASC). Considerando os benchmarks internacionais, como o ACSI (EUA)
do 3° trimestre de 2000, cujo valor foi de 72,90%, e do setor de Utilities (EUA)
em 2000, que foi de 75,00%, existe ainda espaco para ampliacdo e melhorias nos
servicos de forma a alinhar esses resultados aos padrfes internacionais; mas,
mesmo nos EUA, poucas sdo as empresas que ultrapassam os limites de exceléncia
no indicador de satisfacdo por esse método.

Ainda, a tabela mostra que a percepg¢do de valor por parte do usudrio indica
niveis baixos. Este aspecto reforga a necessidade de as companhias brasileiras
de energia trabalharem a dimensdo clara dos beneficios da energia aos seus
consumidores, mostrando como ela tem facilitado a vida dos cidadaos brasileiros,
além da necessidade de infra-estrutura e capacidade técnica para que todos 0s
lares brasileiros sejam atendidos com o servico de energia.

Por fim, a perspectiva da fidelidade indica que estes consumidores, se expostos
aalgum estimulo de troca (vantagens de preco, de fornecimento mais adequado,
ou de melhor atendimento) tendem a trocar de empresa. Apesar de indicadores
de satisfacdo acima dos 60%, os indicadores de fidelidade permanecem abaixo
dos 40%, o que mostra que, apesar de relativamente satisfeitos, estes consumidores
tendem a trocar de fornecedor, se houver esta possibilidade e se este oferecer
vantagens claras aos seus potenciais usuarios.

Foram avaliados também os erros reais dos indicadores de satisfacdo, como
forma de verificagdo da validade dos escores obtidos. Este processo foi feito
calculando o erro com base na variancia conjunta apresentada pelos indicadores
de cada empresa. Este erro variou de 1,36% a 3,86%. Os valores mostram que,
comparativamente ao erro tedrico calculado a partir do tamanho da amostra (em
torno de 5%), estes modelos oferecem a possibilidade de criar indicadores
confidaveis, mesmo com amostras menores.
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CoONSIDERAGCOES FINAIS

Este artigo apresentou um modelo de avaliagéo da satisfagdo do consumidor
quanto ao setor elétrico brasileiro, baseado em modelo de equacdes estruturais.
Nele, foram insertos os construtos da desconformidade com os servigos de
distribuicdo de energia elétrica, avaliados a partir da percep¢ado dos seus diversos
componentes e do valor percebido como antecedentes da satisfagdo. Também
criou-se uma variavel latente, representando a satisfacao global, e esta foi utilizada
para avaliar os resultados globais de cada concessionaria de energia.
Complementando o modelo, inseriu-se também o construto da fidelidade, avaliado
por meio de cenarios em que o consumidor era exposto a vantagens, verificando-
se se este tinha intencéo de troca.

Os resultados obtidos indicam um modelo de grande validade e consisténcia
interna, bem como flexivel para mensurar a satisfacdo em diversas situacdes:
para diferentes portes de empresa, regifes do pais etc. Sob o ponto de vista da
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL), este modelo permitiu o
acompanhamento de todas as concessionarias de energia brasileiras sob a forma
de indicadores globais (satisfagdo global) e especificos (itens de desconformidade),
como elemento chave de informagdes, sob a 6tica do usuario deste tipo de servico.
Da mesma forma, o modelo permite a esta agéncia que mantenha um banco de
dados relativo a evolugao destes indicadores, para avaliar também a evolucédo da
satisfacdo do consumidor, comparativamente as propostas de estratégia de
melhoria. Ainda, permite-se estabelecer modelos de associacdo para cada
empresa, de forma a facilitar o diagnéstico de problemas e de suas possiveis
solugdes, com base na visao do consumidor de energia elétrica no pais.

Da mesma forma, a replicacéo desta metodologia em outros setores da economia
brasileira vao permitir a comparacao de desempenho entre elas e com benchmarks
internacionais, hoje difundidos pelo mundo.

NoTas

1 Os dois autores contribuiram igualmente para o desenvolvimento deste artigo.

2 Apesar de conceitualmente a satisfacdo do consumidor e a qualidade percebida serem diferentes,
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ambas utilizam-se de métodos de mensuragdo baseadas no paradigma da desconformidade. Desta
maneira, algumas das técnicas citadas neste trabalho podem ser aplicadas a ambas as mensuragoes.

3 A opcéo por uma escala de 10 pontos foi feita para maximizar o contraste entre as mensuragoes, e
melhorar a sua confiabilidade (Wittink e Bayer, 1994).

* A confiabilidade proposta aqui, complementarmente ao coeficiente alfa de Cronbach, € calculada
também sobre a variancia de cada indicador ndo utilizada para explicar o escore do construto
correspondente (valores devem estar acima de 0,80), através da equacgdo (Falk e Miller, 1992;

Fornell, 1992):
Q. )’

(Z )+ Z erros,

® Avariancia extraida é um indicador do poder de explicacdo dos indicadores sobre o construto, ou
seja, 0 quanto da variancia total de cada indicador é utilizada para compor a avaliagdo do construto.
Para que a medida seja calculada com nivel de erro satisfatorio, estes valores devem ser superiores
a 0,50 (Falk e Miller, 1992; Fornell, 1992). E calculada por:

2
VE 2

B Z pl+ Zerms,.

Conf =

6 O primeiro mede o erro global do modelo (RMS), que deve ser o0 mais proximo de 0 possivel. O
segundo é o poder de explicagdo geral dos indicadores sobre o construto (Coeficiente de
Comunalidade), que deve ser o mais proximo de 1. Por fim, é apresentado um indicador de
adequacéo das relagdes entre construtos (Coeficiente de Bentler-Bonnet), que também deve ser
proximo de 1 (Falk e Miller, 1992).

" Fonte: site da Michigan University (www.umic.edu).

Artigo recebido em 25.05.2003. Aprovado em 28.05.2004.
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