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Resumo

Objetivo — Este trabalho busca aprofundar o entendimento do
impacto da recomendagio gerada pelo boca a boca no desempenho
do cliente para empresa de servico, identificando ainda a relagao entre

a recomendacio e o valor do cliente.

Metodologia — Foi elaborado e aplicado aleatoriamente um questiondrio
a uma carteira de clientes de uma instituigao financeira. Nessa coleta
foram capturados os indices gerais de satisfagdo e de recomendagio,
além da citagdo de nomes para quem foi feita a recomendacio. Desses
dados foram calculados o Indice de Desempenho de Clientes IDC) e
o Indice de Recomendacio Efetiva (IRE).

Resultados — Os resultados indicam a existéncia de uma relagao
nio linear em formato U entre o desempenho dos clientes e sua
recomendacio efetiva, além de uma relacio linear negativa das notas
de recomendacao e satisfagio, demonstrando que nem sempre as
maiores notas atribuidas a essas duas questdes representam maior
volume de indicacoes efetivas. Pode-se inferir, ainda, que clientes com
maior volume realizado e potencial, medido pelo IDC, nem sempre

sdo aqueles promotores da marca.

Contribui¢ées — Com base neste estudo, algumas recomendacoes
para gestores de relacionamento com os clientes podem ser seguidas
se o objetivo do gestor é expandir a venda de produtos por meio do

conceito boca a boca e acompanhar o desempenho dos clientes com

foco nao sé no valor agregado individualmente pelo cliente (i.e. IDC)

como também o valor oriundo dos clientes por ele indicados (i.e. IRE). Revista Brasileira de Gestao
e Negocios
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I Introducgao

O marketing de relacionamento pode
ser conceituado como todas as atividades de
marketing para se estabelecer, desenvolver e
manter relacionamentos de troca de sucesso
(Palmatier, Dant, Grewal & Evans, 2006). A
implantacio bem-sucedida de um modelo de
relacionamento melhora, entre outros fatores, o
nivel de lealdade dos clientes e amplia a retengao
genuina, baseada em relacionamento sélido e
constante. Em particular, empresas podem criar
vantagem competitiva alavancando suas atividades
de marketing de forma a transformar os clientes em
ativos baseados em marketing de relacionamento
(Chang & Ijose, 2016). Como consequéncia, o
modelo de relacionamento pode gerar também a
recomendacao da empresa para outros clientes em
potencial, o chamado boca a boca.

Existe a necessidade social por parte do
ser humano de se relacionar com outras pessoas,
abrindo um caminho para a troca de experiéncias.
Nesse contexto, o estudo cldssico de Westbrook
(1987) definiu as comunica¢bes boca a boca
como comunicacbes informais direcionadas a
outros consumidores sobre a posse, o uso ou
caracteristicas de produtos ou servigos e seus
vendedores/fornecedores. O boca a boca afeta a
maioria das decisées de compra e vem ganhando
cada vez mais espaco nos ultimos anos, tendo
em vista que, historicamente, os consumidores
conflam nas referéncias e aprendizados oriundos
de observagoes de outros consumidores ao tomar
uma decisio de compra (Berger & Schwartz,
2011). Esse movimento é ainda mais forte em
um cendrio de troca mais intensa por meio
de canais digitais, como a internet e as midias
sociais. Soma-se a isso o esfor¢o de empresas, que
intensificam campanhas nesses canais, utilizando-
os como importante ferramenta para influenciar
e monitorar o boca a boca (Kozinets, Valck,
Wojnicki & Wilner, 2010). Em complementacio,
a manuten¢io do boca a boca depende menos
de quao interessantes os produtos sio e mais
sobre o quanto eles ficam acessiveis na mente do
consumidor (Kumar, Petersen & Leone, 2010).

Para tangibilizar o efeito do boca a boca,

existe a necessidade de identificar indicadores

que gerem medidas quantitativas, que levem
em consideracdo também o aspecto financeiro.
Kumar et al. (2010) citam que o valor financeiro
do boca a boca deve ser grande, porém afirmam
que se trata de indicador de dificil mensuragao.
A necessidade de mensuracao nao sé do boca a
boca, como também do desempenho de cada
cliente, torna-se ainda mais relevante no modelo
corporativo atual, competitivo € com recursos
escassos. Indicadores devem permitir ainda
diferenciar os clientes, considerando o impacto
conjunto do boca a boca e de seu desempenho
individual, e consequentemente identificar
oportunidades de a¢bes direcionadas. Essa é outra
preocupacio latente do marketing, que visa atuar
de maneira assertiva sobre os melhores clientes.
Essa preocupagcio se encontra inclusive no centro
da agenda de pesquisa de marketing dada por
Kumar e Reinartz (2016).

Este estudo tem como objetivo principal
analisar o impacto do valor do cliente, ou seja, do
desempenho do cliente para a empresa, no valor
gerado em recomendagio. Assim, primeiramente
aprofunda-se o entendimento do impacto do
desempenho do cliente na recomendacio efetiva
gerada pelo boca a boca. Depois, estuda-se a
relagdao entre o valor do cliente e a inten¢ao de
recomendac¢io, mensurada pela nota atribuida
pelo cliente na questao de recomendacio. Por
ultimo, realiza-se a segmentacio dos clientes
em relagiao a seu desempenho e o valor efetivo
de recomendagiao para caracterizar aqueles
clientes considerados promotores da marca e seu
respectivo valor atual e potencial para a empresa.
Para subsidiar esses objetivos ¢ mensurar o valor
financeiro do boca a boca ¢ do desempenho de
clientes, dois indicadores foram desenvolvidos
neste estudo. A contribui¢io deste artigo ocupa
um espago na literatura que é carente de estudos do
impacto do valor e da recomendacgao. Além disso,
esses indicadores sdo importantes para a gestao de
empresas na obtencio de melhores resultados nas
acoes de marketing de relacionamento.

O primeiro indicador, que visa mensurar
o impacto financeiro do boca a boca, ¢ o Indice
de Recomendagdo Efetiva (IRE), inspirado
na métrica proposta por Kumar et al. (2010).
O IRE ¢ composto pelo valor oriundo das
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recomendagdes dos clientes, baseado na aplicacao
de indicador de desempenho para cada individuo
indicado. O IRE final de um cliente é a soma
do desempenho de todos os individuos por ele
indicados. A maioria dos estudos que abordaram
tema semelhante utilizou o indicador de valor do
cliente chamado Customer Referral Value (CRV),
que busca identificar o potencial de recomendagao
futura de determinado consumidor, baseado
em seu histérico de recomendacao (Kumar,
Petersen & Leone, 2007). Aqui, trabalha-se com
a recomendagio efetiva ocorrida até o presente
momento, sendo o IRE um valor que representa de
forma real o valor gerado pelas recomendagoes de
um cliente. E importante salientar a dificuldade de
obter tais dados de recomendacio efetiva, uma vez
que ¢ necessdrio ter indicagao da recomendacio e
depois buscar na base de dados da empresa aquele
nome indicado e calcular seu valor.

O segundo indicador é o Indice de
Desempenho do Cliente (IDC). Além de
mensurar o desempenho individual do cliente,
esse indice é utilizado como insumo na construcio
do IRE. Levando em consideracao o histérico
e potencial de receita futura de cada cliente, o
IDC permite estimar o valor do cliente para a
empresa no tempo, incorporando também o
valor gerado nas recorrentes compras passadas.
Outros estudos também buscaram métricas para
avaliar o desempenho do cliente e o IDC foi
inspirado em uma dessas métricas, o Customer
Life Time Value (CLV), proposto por Venkatesan
e Kumar (2004). Kumar e Reinartz (2016)
definiram CLV como o valor de todo o fluxo
de compras que um cliente faz durante toda a
vida. Também pode ser definido como o valor
presente do fluxo de caixa futuro relacionado
aos clientes (Pfeifer, Haskins & Conroy, 2005)
ou a soma do fluxo de caixa descontado gerado
por um individuo durante o relacionamento
(Berger & Nasr, 1998). Além disso, o CLV ¢
uma métrica de futuro que leva em consideracao
a natureza varidvel do comportamento do
cliente e permite que as empresas tratem os
clientes de forma individualizada, dependendo
de suas contribui¢oes para a empresa (Kotler &
Armstrong, 19906).

Visto que adquirir novos clientes é mais

caro do que reter os atuais, medir e alavancar o
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CLV, que pode ajudar a empresa a identificar
os clientes mais rentiveis, tem se tornado nos
anos recentes uma importante habilidade no
relacionamento com clientes (Chang & Ijose,
2016). Além disso, para maximizar ainda mais a
rentabilidade da empresa, é fator critico de sucesso
gerenciar os clientes considerando conjuntamente
os indicadores de desempenho e os indicadores de
recomendaciao (Kumar et al., 2010). Essa anilise
conjunta traz i tona uma visio mais ampla do
valor de cada cliente para a empresa, levando em
conta também seu comportamento de difundir
marca, produtos e/ou servigos. Em funcio disso,
esse estudo buscou atuar sobre a relacao entre o
IRE e 0 IDC, sendo que esse modelo pode alterar
a forma como se avalia o valor de cada cliente nas
organizac¢oes. Kumar et al. (2007) indicaram que
a relagio entre essas duas métricas pode inclusive
nao ser linear, identificando perfis de clientes com
baixo CLV e alto CRV e clientes com alto CLV
e baixo CRV.

Para entender a relacao entre IDC e IRE,
esse trabalho utilizou dados de clientes de uma
instituicao financeira que fornece servigos de
previdéncia complementar aberta. Apesar de
haver um crescimento acelerado, este ainda é um
setor que gera no consumidor questionamentos
e davidas, somado a baixa percep¢ao de valor
de investimentos de longo prazo no pais. Uma
amostra aleatéria de 768 clientes permitiu testar
as hipdteses deste estudo sobre recomendacio.
Foi solicitado aos respondentes que avaliassem
a intenc¢ao de recomendacio (nota de 0 a 10) e
que indicassem os nomes completos de pessoas
para as quais realizaram a recomendacio. Depois
de capturadas as indicagoes, os respondentes
e os indicados foram identificados na base de
dados da instituicao e a eles foi atribuido valor
de IDC e IRE, além da inclusao de outros dados
demogrificos e de comportamento de consumo
do produro.

2 Recomendagao e valor do cliente

Diversos autores estudaram ao longo
do tempo formas de mensuragio do CLV, bem
como sua utilizacio como direcionadores de acoes
de marketing. Um ndmero menor de estudos,

foucn
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entretanto, avancou sobre conceitos relacionados
ao valor quantitativo da recomendagio, bem como
sua utilizagdo prdtica nas empresas (Tabela 1). A
literatura de marketing de relacionamento sugere
que a implanta¢ao bem-sucedida de um modelo
de relacionamento pode gerar como resultado a
recomendacgio da empresa para outros clientes em
potencial, o chamado boca a boca (Palmatier et
al., 2006). Os trabalhos cldssicos de Brooks (1957)
e Dichter (1966) mostram como o processo
de boca a boca afeta a maioria das decisées de
compra. E importante refletir sobre a influéncia
das comunicagdes interpessoais nas escolhas dos
individuos (Katz & Lazarsfeld, 1955). Alguns
fatores podem, inclusive, aumentar a relevincia
dessas comunicagées no contexto de consumo. A
interacido cada vez mais intensa entre as pessoas,
seja no trabalho, nas escolas ou até mesmo nas
redes sociais, é propicia & dissemina¢iao mais
intensa de informacgoes sobre produtos e servigos
nos dias atuais. A disseminaciao acontece de
forma ativa, por meio da apresentacgio direta das
caracteristicas e das opinides de um produto, e de
forma passiva, como uma divulgagao visual por
meio de fotografias.

O boca a boca pode acontecer em situagoes

em que o consumidor busca informagdes sobre

um produto que ele pretende adquirir ou quando
recebe reativamente opinides e informagoes
de alguém que tenha adquirido ou que possua
alguma referéncia sobre um produto. Alguns
autores afirmam que, na compra de servicos,
o consumidor tende a se basear ainda mais nas
indicagoes de outras pessoas, pois os servigos
sdo intangiveis. Assim, o consumidor, antes de
comprar, utiliza referéncias como prego, evidéncias
(aparéncias) do servico, imagem da empresa e
referéncias de pessoas préximas, como amigos e
parentes (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993).

Autores sugerem que, em niveis extremos
da avaliacdo de satisfacido, a ocorréncia do boca
a boca é mais provével, pois a situa¢ao de maior
satisfacdo ativa o efeito do encantamento, e a de
menor satisfagio pode ativar o arrependimento
(Steiner, Schlemer & P4dua, 2005). Uma
pressuposicdo comum ¢ a de que a satisfagdo por
um determinado produto leve a comportamento
de repeticao de compra, de boca a boca positivo
e de maior tolerincia em casos de problemas que

venha a ter com o produto.
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Em resumo, o boca a boca captura a
propensio com que o cliente ird recomendar
positivamente um servico ou produto para
outro potencial cliente, indicando dimensoes
atitudinais e comportamentais da lealdade. Em
complementagio, resultados comprovam que o
boca a boca pode ser o melhor indicador para
a “lealdade intensa” (Reichheld, 2003). Apenas
clientes que tém uma forte relagio com uma
empresa, marca, produto e¢/ou vendedor estio
dispostos a arriscar sua reputagio ao recomendar.
A lealdade é proposta como antecedente de boca
a boca com base na légica de que clientes leais (i)
fazem recomendages positivas da empresa aos
individuos de seu grupo de referéncia (amigos e
parentes); (ii) tém maior motivagao para processar
novas informagoes sobre a empresa (tomar
conhecimento das inovagées, por exemplo); e (iii)
possuem maior resisténcia a serem persuadidos
por informagao contrdria a suas atitudes (Dick &
Basu, 1994). O boca a boca foi também discutido
na literatura como um conceito de referéncia. A
referéncia é o momento em que um cliente entra
em uma transagio com uma empresa ¢ passa sua
motiva¢io de compra a outro cliente da mesma
empresa. Estudos mostram que clientes que
receberam uma referéncia e adquiriram produtos
e/ou servigos se mostraram mais rentdveis ao longo
do tempo (Kumar et al., 2010).

A decisao de recomendar ou nio uma
empresa depende da percepgio do individuo
de custo e beneficio dessa troca (Ryu & Feick,
2007). Em funcio disso, naturalmente, boa
parte das inteng¢bdes de recomendacio nao se
concretiza. Logo, usar como referéncia a intenc¢ao
de recomendaciao pode trazer inconsisténcia
(Kumar et al., 2010). Existem alguns beneficios
ou motivacoes identificadas na recomendacao
por meio do boca a boca, como (i) redugao de
ansiedade pdés compra, (ii) gerar impacto na
impressao de outras pessoas sobre o individuo ou
(iii) preocupacio efetiva com outro e consequente
ajuda na melhor escolha (Ryu & Feick, 2007). Os
autores alertam para os custos dessa recomendagao,
sendo o mais ébvio o custo de esfor¢o e tempo
gasto na comunicacdo. Existe ainda o risco de

a indicagao desgastar o relacionamento, caso

o produto e/ou servico nio seja considerado
adequado.

Empresas passaram a influenciar o boca a
boca de maneira intencional, por meio de uma
comunicagao de consumidor para consumidor,
utilizando-se de campanhas especificas, o
chamado marketing de boca a boca (Word of
Mouth Marketing ou WOMM, na sigla em
inglés) (Kozinets et al., 2010). Sao desenvolvidas
campanhas para potencializar o boca a boca e
incrementar as referéncias, conquistando assim
novos clientes (Kumar et al., 2010), intensificadas
com o crescente uso da internet, ganhando ainda
mais forca e dimensiao (Kozinets et al., 2010). Por
isso, decisbes sobre quanto dinheiro gastar em cada
esforco de marketing se tornam particularmente
importantes. Consequentemente, no marketing
h4d uma necessidade de desenvolver modelos que
se concentrem na maximizagio em vez de apenas
medir CLV (Hidalgo, Manzur, Olavarrieta &
Farias, 2008).

Além do crescimento da utilizacio de
recomendacio como indicador de relacionamento,
existe evidéncia de que a maioria das pesquisas
de satisfacio de consumidores niao é muito tutil
(Reichheld, 2003). Em um estudo que levou
dois anos, com o objetivo de relacionar respostas
de questiondrios com comportamento real de
consumidor (padrées de compra e recomendagio)
e, em ultima instincia, com crescimento da
receita, o autor concluiu que a questdo que
surgiu como preditiva de crescimento nio era
sobre satisfacio de consumidor ou lealdade, e
sim sobre a predisposi¢do de se recomendar o
produto ou servigo a outra pessoa. Nessa pesquisa,
foi descoberta uma auséncia de conexio direta
entre satisfacio e comportamento do consumidor
e crescimento. A questio que se provou como
a melhor, como preditiva de crescimento, foi
“qudo propenso vocé estd para recomendar esta
empresa para um amigo ou colega?”. Assim, o
estudo descobriu que em vdrias inddstrias hd uma
forte correlagiao entre crescimento da empresa e
o percentual de clientes que sio “promotores”,
ou seja, aqueles que respondem ser propensos

a recomendar a empresa a um amigo ou colega

(Reichheld, 2003).
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O IDC permite estimar o valor presente e
futuro do cliente para a empresa, considerando o
histérico e o potencial de compras desse cliente.
Baseado no conceito de Customer Lifetime Value
(CLV), proposto por Venkatesan e Kumar
(2004), o IDC considera o potencial de receita
futura de cada cliente para a empresa, de acordo
com a posse de produtos e o saldo acumulado
de compra de produtos. Dessa forma, é possivel
incorporar todo o valor gerado pelo cliente nas
recorrentes compras passadas. O IDC considera,
ainda, uma taxa de sobrevivéncia desse cliente,
que mede a probabilidade de permanéncia de
cada cliente no longo prazo. A inclusao do
componente de sobrevivéncia visa agregar ao
indicador uma forma de mensurar a forca do
relacionamento de cada cliente com a empresa.
E importante um componente que viabilize o
acompanhamento dessa forga, segundo Berger e
Nars (1998), o desenvolvimento e a manutengao
de relacionamento de longo prazo com os clientes
no centro do marketing de relacionamento.

Estudos demonstram que a correta
alocagio dos recursos de marketing com objetivo
de maximizar o CLV traz resultados efetivos
sobre o desempenho financeiro das empresas. Em
complementacio, o CLV ganhou aceitagio como
métrica de conquistar, crescer e reter os clientes
certos no gerenciamento de relacionamento com
o cliente (Boulding, Staelin, Ehret & Johnston,
2005). Vdrios pesquisadores tém recomendado
o CLV como métrica para selecionar clientes e
desenhar programas de marketing, pois os clientes
selecionados para a¢des de marketing por meio
do modelo CLV podem agregar mais valor do
que os clientes selecionados com base em outros
indicadores de relacionamento (Reinartz &
Kumar, 2003).

Os componentes do CLV incluem
frequéncia de compra, margem de contribuiciao
e custos de marketing. O CLV, portanto, é fun¢ao
da futura margem de contribuicio, a propensao de
o cliente continuar o relacionamento (retenc¢io)
e os recursos de marketing alocados ao cliente
(Venkatesan & Kumar, 2004). Logo, grande parte
dos fatores que compée o cdlculo do CLV pode
ser positivamente influenciada pela implantagao
de uma estratégia consistente de relacionamento.

218

Um exemplo disso é que entre os fatores que
compdem o CLV estd a frequéncia de compra, que
pode ser fortemente influenciada pelo modelo de
relacionamento adotado pela empresa.

Foi desenvolvido para esse estudo o Indice
de Recomendacao Efetiva (IRE). O IRE visa
mensurar o impacto financeiro do boca a boca
e ¢ inspirado na métrica proposta por Kumar
et al. (2010). O IRE ¢ composto pelo valor
oriundo das recomendacoes dos clientes, baseado
na aplicagao de indicador de desempenho para
cada individuo indicado, sendo neste estudo o
IDC. O IRE final de um cliente é a soma do
IDC de todos os individuos por ele indicados.
De acordo com Rust et al. (2000), o efeito do
boca a boca ¢ de dificil mensuracio e de grande
importancia para o marketing. Poucos estudos
evoluiram na mensurac¢io financeira do boca a
boca e no comportamento de referéncia ou como
a informacgio sobre o boca a boca pode ser usada
para direcionar os clientes de maneira consistente
(Villanueva, Yoo & Hanssens, 2008).

Clientes podem ser estimulados por meio
de agoes ativas de marketing, visando incrementar
nao s6 o resultado de desempenho como o de
recomendaciao (Kumar et al., 2007). Trabalhar
com campanhas focadas em incrementar um
dos dois indicadores também ajuda a alavancar
os resultados. Os autores demonstram que
¢ melhor manter o foco e realizar agbes para
aprimorar o indicador mais fraco, mesmo que
o custo para encaminhar duas campanhas seja
praticamente o mesmo. Isso porque muitas
campanhas simultAneas podem gerar confusio de
informagées para o cliente (Kumar et al., 2010).
Outra descoberta do estudo é que se um cliente,
que apresenta moderada frequéncia de consumo e
alto CRYV, reduz a referida frequéncia, tende até a
aumentar a indicacao (Kumar et al., 2010). Cada
compra adicional, com menor frequéncia, pode
ser um gatilho para compartilhar com amigos essa

nova compra.

3 Hipoéteses

O modelo tradicional, que avalia os
consumidores como individuos isolados uns dos

outros € em que as interagdes sociais podem ser
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ignoradas, ¢ inapropriado. Esse modelo falha ao
nio considerar o efeito social, como o boca a boca
¢ a imita¢do, que influenciam compras futuras
(Hogan, Lemon & Libai, 2004). Para maximizar a
rentabilidade da empresa, é fator critico de sucesso
gerenciar os clientes considerando conjuntamente
o indicador de desempenho do cliente e o
indicador de recomendacio (Kumar et al.,
2010). Estudos passados encontraram evidencia
da importancia do indicador de desempenho
(Berger & Schwartz, 2011) e do indicador de
recomendaciao (Persson, 2013) isoladamente,
deixando a andlise dos efeitos integrados para
futuras pesquisas.

E necessdrio avaliar o impacto do
desempenho do cliente na recomendacao.
Observar essa relagio de maneira integrada ¢
relevante, pois o valor do cliente nao reside apenas
no que a pessoa compra, mas também em como
ela se sente em relagio a sua marca e o que ela
pode dizer aos outros que influencie suas receitas
e lucros (Reichheld, 2003). Visando avangar na
andlise da relacio entre IRE e IDC, buscou-se
reforcar a tendéncia de uma relacio nio linear
encontrada em estudos passados (Kumar et al.,
2007). Apesar de pouco explorado na literatura,
estudo passado sugere potencial efeito nao linear
entre as duas métricas, recomendando mais estudos
nessa dire¢ao (e.g. Kumar et al., 2010). A relacao
entre desempenho do cliente e recomendagao
pode nio ser linear, em que perfis de clientes
com baixo desempenho podem levar a uma alta
recomendacio, e clientes com alto desempenho
podem também levar a recomendagao. Clientes
com baixo IDC podem se sentir compelidos a
recomendar para potenciais compradores como
forma de compensagao e retribuicio daquilo
que a empresa faz bem. Clientes com alto IDC
sdo recomendadores natos pelo préprio volume
de compras e investimentos (Chang & Ijose,
2016). Esses clientes sao referéncias sélidas
e aspiracionais de futuros investimentos dos
potenciais compradores. Dessa forma, a primeira

hipdtese ¢ apresentada a seguir:

H1: Existe relacio ndo linear U-shape
positiva entre o Indice de Desempenho de
Clientes (IDC) e o Indice de Recomendagio
Efetiva (IRE).

A predisposi¢ao de recomendar os produtos
¢ ou servicos da empresa surge como uma varidvel
preditiva importante do crescimento de receita.
Estudos passados mostraram a associagdo entre
crescimento da empresa e a quantidade de
“promotores”, supostamente clientes com maior
potencial de recompra e que agregam as maiores
margens a companhia (Reichheld, 2003). Por
outro lado, clientes que mais geram negdcios
com as empresas N30 necessariamente sio os que
apresentam maior inten¢io de recomendagio
(Kumar etal., 2007). Dessa forma, os promotores
identificados em pesquisas de recomendagio nao
necessariamente seriam os melhores clientes da
empresa em termos de rentabilidade total, que
inclui o desempenho em vendas e a geracao de
vendas por meio daqueles clientes que foram
impactados pelo boca a boca daquele cliente
especifico.

O alto indice de recomendac¢iao na
verdade apresenta resultados diversos para
diferentes industrias. A relacio da recomendacio
com crescimento em inddstrias marcadas pelo
monopdlio ou préximas do monopdlio, em que
o consumidor tem poucas opgdes de escolha,
pode apresentar baixo efeito de recomendacgao
nos resultados da empresa (Reichheld, 2003).
Em industrias com baixa diferenciacao de marca
e baixo envolvimento do cliente, como é o caso
atualmente do segmento de planos de previdéncia
no Brasil, a escolha muitas vezes é realizada por
inércia (Hidalgo et al., 2008). Além disso, estudos
também indicam que produtos mais interessantes
geram recomendacio imediata, mas os produtos
que geram recomenda¢do mais sustentdvel
sdo os que estdo mais visiveis ou com maior
publicidade (Berger & Schwartz, 2011). Como
o setor abordado neste artigo congrega parte das
caracteristicas que levam a um baixo movimento
de recomendacio (produto pouco atrativo para
curto prazo e com baixa exposi¢ao), espera-se que
exista uma relagio negativa entre recomendacio e
crescimento de receita da firma somado ao valor
do cliente (i.e., IDC). Como consequéncia desse
fato, surge o questionamento sobre o real valor
dos clientes denominados promotores. Logo,
espera-se uma relacio negativa entre a intencao de

recomendagio, representada pela nota atribuida
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a intengio de recomendacio, e o valor efetivo do
cliente identificado como promotor. Dessa forma,
usam-se duas hipdteses:

H2: Existe uma relacdo negativa entre o
valor do cliente (volume corrente de negécios)

e a intengdo de recomendagdo.

H3: Existe uma relacdo negativa entre o
indice de desempenho do cliente (IDC)

intengdo de recomendagdio.

4 Método

A evidéncia empirica para o teste de
hipéteses foi levantada por um questiondrio
aplicado a clientes de uma instituigio financeira.
A amostra foi aleatéria da carteira de clientes,
selecionada a partir da lista de todos os clientes,
de forma a ser representativa por modalidade de
plano comprado (PGBL, VGBL e Tradicional)
e por tipo de plano (Individual e/ou para um
investidor menor), com erro amostral de 5% e
95% de confianca. Assim, essa seleciao inicial
contou com aproximadamente 1.000 clientes
e seus contatos foram enviados para uma
empresa terceirizada de pesquisa de mercado, que
efetivamente realizou a coleta das informacoes
do questiondrio e devolveu os dados para os
pesquisadores, para que nio houvesse, por parte da
instituiciao financeira, interferéncia nos resultados.
A amostra de respondentes contém 768 clientes,
com taxa de resposta préxima de 77%. Desses 768
clientes que responderam ao questiondrio, foram
retirados os que nao responderam integralmente
ao questionadrio, ou seja, deixaram alguma questao
sem resposta. E, ainda, foram identificados cerca
de 20 clientes considerados owutliers, com valores
de IRE e IDC acima de 8.000, valor do limite
superior do boxplor (LS = 3°quartil + 1,5 x
Intervalolnterqualtdil), visando evitar distor¢oes
na andlise da regressao multipla.

Foram executadas trés etapas na coleta.
Primeiro, houve a captura da intengao de
recomendacio da base de clientes, baseada em
uma questdo com escala variando de 0 a 10. Para
testar as hipdteses 2 e 3, foi utilizada a amostra

de 553 clientes que responderam a pergunta de
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inten¢ao de recomendacio. As duas outras etapas
de coleta e tratamento dos dados foram utilizadas
para construir a base para testar a hipdtese 1.

Na segunda etapa, foi realizado um
mapeamento do comportamento de recomendagiao
do consumidor, por meio de pergunta especifica
sobre a efetiva recomendacio do produto, em
que o cliente respondia se havia recomendado o
produto (com possivel resposta “sim” ou “nao”).
A amostra de respondentes que afirmaram
recomendar foi de 345 clientes.

Finalmente, na terceira etapa, a partir
dos individuos que afirmam ter recomendado
o produto, obteve-se o nimero de aquisi¢oes
efetivas oriundas dessas recomendagoes, por meio
de pergunta que solicitava a indicagio de nomes
completos de pessoas para as quais o plano foi
indicado. Nessa etapa final, 109 respondentes
informaram 205 nomes de individuos que
foram impactados com recomendacio. Desses
nomes recomendados, foi possivel identificar 153
nomes de pessoas que receberam algum tipo de
recomendacio dos respondentes, atingindo uma
média de 1,4 nomes indicados/respondente. Entre
os nomes de pessoas impactadas, foram localizadas
na base de clientes da institui¢ao financeira
as indicagoes feitas. Para os nomes indicados
pelos respondentes foram entido calculados os
respectivos indicadores de IDC e utilizados para o
cédlculo do IRE de cada um dos 109 respondentes.

4.1 Mensuraciao do IDC

A operacionalizagio do IDC se baseou
nos principios bédsicos do CLV (Venkatesan &
Kumar, 2004), com duas adaptagoes para este
trabalho. A primeira adaptacdo foi a criagao de
uma varidvel especifica de sobrevivéncia, com o
objetivo de expandir o conceito da propensio de
permanéncia do cliente. Para isso, por meio de
metodologia aderente em especial ao mercado
de servicos, foi desenvolvido cdlculo, buscando
identificar a probabilidade de sobrevivéncia de
cada cliente na base da empresa pelos proximos 24
meses. A segunda diferenca ¢ a utilizagdo apenas
de informacées relativas a receita dos clientes,
visando 2 simplificagiao do cdlculo sem prejuizo
para o indicador. Dessa forma, o IDC captura o

foucn
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desempenho do cliente de maneira efetiva e se
traduz também como um importante indicador
para avaliar a capacidade de recomendacio do
cliente, apresentada no tépico a seguir.
O IDC é composto por dois componentes:
um modelo de sobrevivéncia, para estimar a
propensao de o individuo permanecer na base
de clientes da empresa pelos préximos 24 meses,
e um modelo financeiro, para estimar a receita
gerada pelo individuo ao longo do relacionamento
com a empresa. O modelo de sobrevivéncia se
baseia na andlise do comportamento histérico
dos clientes e, em funcao disso, da identificaciao
dos principais fatores que afetam na permanéncia
ou na saida do cliente. Apés essa avaliagio, esses
fatores sao replicados na base total de clientes
visando identificar padrées de comportamento e
a probabilidade de cada participante permanecer
com seu plano ativo no periodo de 24 meses. Para
sua construc¢ao, o modelo levou em consideracio:
1. aandlise do comportamento passado dos
planos ativos e com mais de seis meses, no
final do ano de coleta de dados; e
2. a observag¢io do comportamento de
resgate, seguido de cancelamento desses
mesmos planos no ano seguinte de coleta.
O modelo financeiro tem como objetivo
identificar a perspectiva de receitas de cada um dos
individuos com relacionamento com a instituicio
financeira. Neste estudo, para simplificar e adaptar
o indicador as caracteristicas e necessidades do
segmento em andlise, o modelo financeiro do
IDC foi concebido levando-se em consideracao
apenas os fatores geradores de receita: frequéncia e
valor de contribui¢ao ao plano; resgates realizados
no periodo; compra de beneficios adicionais ao
plano de previdéncia, como beneficios de protecio
(seguro de vida, pensdo por morte, entre outros);
tipo(s) de fundo(s) de investimento(s) escolhido(s)
pelo cliente, que pode ser Fundo de Renda Fixa,
ou seja, com 100% dos recursos alocados em
titulos de renda fixa, ptblicos ou privados, e/ou
Fundo Composto, ou seja, com parte dos recursos
investidos em agbes e parte em titulos de renda
fixa, publicos ou privados; e saldo acumulado no
plano de previdéncia, em fun¢io da entrada e saida
de recursos e rentabilidade obtida no periodo. As

premissas, metodologia, férmulas e validagoes

dos modelos de sobrevivéncia e financeiro
encontram-se disponiveis com os autores ¢ podem
ser consultadas sob demanda.

Para finalizar, o IDC contempla o
cruzamento da receita apurada para cada um dos
respondentes, na visao do cliente, com a respectiva
probabilidade de sobrevivéncia de cada um desses

individuos como clientes da empresa, ou scja,
IDC, = S (t) x Receita,

em que 7 indica o 7-ésimo individuo, S(z) ¢ a
funcao de sobrevivéncia no més ¢ e Receita é a
receita projetada para 4 planos do participante,

pelo periodo de, no médximo, 24 meses.

4..2 Mensuracao do IRE

7

A mensuragiao prdtica do IRE ¢
relativamente complexa, fator que pode explicar,
pelo menos em parte, sua baixa utilizagio no
mercado por empresas. Portanto, é importante a
aplica¢ao do IRE para cobrir a lacuna existente
na mensura¢io financeira do boca a boca. O
IRE busca, inclusive, agregar simplificacido ao
cdlculo do CRV proposto por Kumar et al.
(2010), tornando-o aplicdvel a grande parte das
empresas, em especial as do segmento de servigos,
¢ ampliando o uso dessa métrica, permitindo a
mensuracao do valor financeiro do boca a boca,
identificando sua real contribui¢io para o negécio
e formas de expandi-lo.

A pesquisa de recomendacgao realizada
apresentou, entre outros insumos, um nimero de
respondentes que citaram nomes completos de
pessoas para as quais recomendaram o produto e
que, segundo os respondentes, adquiriram planos.
Posteriormente, esses nomes foram mapeados na
base de clientes da instituicio financeira. Com
base na identificagio de parte dos indicados que
efetivamente adquiriram planos na empresa, foi
possivel desenvolver o modelo para estimar o IRE
do cliente que fomentou a indicagao. Nesse caso, o
IRE foi calculado em funcio da soma do IDC das m

indica¢oes identificadas para o i-ésimo cliente, isto é,

m
IRE; = ZlDC_Indicadoj
j=1
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Ao término desse processo, foi possivel
diferenciar a intenc¢io de recomendacio,
representada pelo indice de recomenda¢ao da

pesquisa com nota entre 0 e 10, e o comportamento

Tabela 2

Descricao das varidveis

real de indicagio, representado pelo indicador de
IRE. A Tabela 2 resume as varidveis utilizadas
neste trabalho.

Varidvel Descrigao

IRE Valor do Indice de Recomendagcio Efetiva (IRE), calculado para cada participante com indicaciio vélida de
nomes - (em logaritmo)

Recomendacio Nota atribuida & questao de recomendagao (0 a 10) - (Padronizada)

IDC Valor do Indice de Desempenho do Cliente (IDC), calculado para cada participante - (em logaritmo)

Saldo dof(s) plano(s) Valor do saldo de reserva acumulado no plano (em R$) - (em logaritmo)

Satisfacio Nota atribuida 2 questao de satisfagio (0 a 10) - (Padronizada)

Idade Idade dos clientes (em anos) - (Padronizada)

Género Género do cliente, sendo Feminino 0 e Masculino 1

Potencial do cliente em funcao de sua segmentagio de valor na companhia, representada por trés grandes
Potencial classes, sendo 3 AB ou clientes com renda declarada superior a R$ 6 mil, 2 C ou clientes com renda entre R$
4 mil e R$ 6 mil e 1 DE ou clientes com renda abaixo de R$ 4 mil

Estado civil casado

Estado civil do cliente, sendo casado 1 e solteiro 0

Escolaridade superior

Escolaridade do cliente, sendo ensino superior 1 e demais 0

Tipo de Plano VGBL

Tipo de plano do cliente, sendo VGBL 1 ¢ PGBL ou Tradicional 0

Opgao de tributacio
regressiva

Opgio de tributagio escolhida pelo participante, sendo Regressivo 1 e Progressivo ou Tradicional 0

Plano para menores

Posse de plano de previdéncia para menores de idade, sendo Nio 0 e Sim 1

Tempo de plano

Tempo de plano (em meses) - (Padronizada)

Ultimo aporte

Data desde o tltimo aporte para o plano (em meses) - (Padronizada)

A'Tabela 3 apresenta as medidas descritivas
e as correlacbes entre as varidveis numéricas
consideradas no estudo. Nota-se que a dispersiao
do IRE, IDC e Saldo dos planos é muito
elevada, como esperado, sendo entdo utilizada
a transformacgdo logaritmo para estabilizar a
varidncia dessas varidveis, como descrito na
Tabela 2. Percebe-se, também, que a média
de Recomendagio e de Satisfagao (notas que
variam entre 0 e 10) é elevada para os clientes da
institui¢ao financeira. Avaliando as correlacoes
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entre as varidveis explicativas e de controle, hd
apenas uma correlagio forte entre IDC e Saldo
(0,811), que ¢é esperada e nao considerada forte
o suficiente, isto é, acima de 0,9, em mdédulo,
segundo Gujarati e Porter (2011), para trazer
problemas de forte multicolinearidade ao modelo
de regressao. Além disso, existe uma correlacio
negativa entre a recomendacgio e IDC e Saldo,
indo ao encontro com o sinal esperado nas
hipbteses H2 e H3, apesar de essas correlagoes

serem consideradas fracas.
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Tabela 3

A influéncia do valor do cliente na recomendagdo: um estudo empirico no mercado brasileiro de previdéncia privada

Medidas descritivas e correlagdes entre as varidveis numéricas

Variavel (1) (2) (3) 4) (5) (6) (7) (8)
IRE (1) 1

Recomendacdo (2) 0,051 1

IDC (3) 0,016 -0,036 1

Saldo (4) 0,008 -0,040 0,811 1

Satisfagdo (5) 0,051 0,696 -0,054 -0,038 1

Idade (6) -0,008 -0,042 0,296 0,368 -0,010 1

Tempo de plano (7) 0,065 -0,081 0,050 0,061 -0,072 0,059 1

Ultimo aporte (8) 0,032 -0,035 0,024 0,045 -0,009 0,089  -0016 1
Média 151,21 8,20 2139,46 54812,84 7,94 47,64 82,83 10,69
Desvio Padrio 1690,18 2,47 4787,09 133653,94 2,00 13,49 59,17 53,66

5 Resultados

Assim como apresentado na segio de
método, a base de dados final contou com
553 respondentes para avaliar H2 ¢ H3 e com
109 clientes para avaliar H1, como explicado
anteriormente. As hipéteses foram testadas
por meio de uma série de regressdes lineares
multiplas estimadas com uso do software Stata
(12). Foi feita uma andlise de residuos para
verificar a validade das suposi¢cées do modelo de
regressdo, em especial para homocedasticidade
(teste de White) e normalidade (teste Jarque-
Bera) dos erros. Os modelos para o IRE nio
apresentaram normalidade dos erros, porém
se pode considerar que o tamanho da amostra
seja grande o suficiente (n = 109) para que os
resultados sejam robustos. Também houve falha
na suposi¢ao de homocedasticidade dos erros,
entdo todos os erros padroes apresentados sdo
robustos a heterocedasticidade. Além disso, os
modelos apresentam os coeficientes padronizados
para facilitar a comparagio do efeito das varidveis
no IRE e na recomendacio.

A Tabela 4 reporta os modelos de regressao
(1-3), para avaliar o impacto do IDC no IRE
baseado em uma subamostra de 109 observagoes

de clientes respondentes credenciados como

recomendagdes efetivas (i.e. geraram nomes
que compraram da institui¢ao financeira). O
coeficiente de IDC? em IRE ¢é positivo e apresenta
significAncia estatistica, corroborando com a
hipdtese 1 a existéncia da relagao nao linear em
formato U do (b = 0,05; p < 0,05). Além disso,
o modelo completo (Modelo 1) atingiu um
bom poder de explicagiao (R*adj: 0,64). Nota-se
ainda uma relagio linear negativa das notas de
recomendagido e satisfacdo, demonstrando que
nem sempre as maiores notas atribuidas a essas
duas questoes representam maior volume de
indicagoes efetivas para a empresa.

Com o objetivo de avaliar a robustez
dos resultados, foram elaborados dois modelos
concorrentes com restri¢cdes, ou seja, retirando as
varidveis estatisticamente irrelevantes (Modelos
2 e 3 da Tabela 4), que confirmam o efeito
quadrdtico do IDC no IRE. Os modelos
estimados demonstram que existem outras
varidveis que impactam o IRE. Existe impacto
positivo do género masculino, da varidvel de
potencial para classes mais altas, do tempo de
plano e periodo desde o ultimo aporte. Além
das notas de satisfacio e recomendagao, existe
também relagao negativa com clientes com posse

de planos para menores de idade.
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Tabela 4
Resultados dos modelos para andlise de H1

Variaveis de Controle

Recomendagido
Satisfagdo

Idade

Género

Potencial

Estado Civil Casado
Regido

Escolaridade Superior
Tipo de Plano VGBL
Opgao de Tributagdo Regressiva
Plano Menor

Tempo de Plano
Ultimo Aporte

Saldo do(s) Plano(s)

-,66 (-2,39)**
-57 (-3,73)%**
-21 (-1,76)*
1,06 (6,07)%**
31 (2,61)%*
-38 (-1,91)*
12 (-2,47)%*
-05 (-,25)

A9 (2,28)%*
-14 (-76)

-87 (-3,33)%#*
23 (2,02)%*
57 231)%*

»22 (,62)

-,69 (:2,61)%*
-55 (-3,73)%**
17 (-1,57)
1,08 (6,29)**
30 (2,66)%**
-36 (-1,87)*

12 (2,60)**

A9 (2,33)%*

-,95 (-4,86)***

25 (2,50)%*

55 (2,29)**

Relacdo com IRE
Varidveis Hipoteses (Indice de Recomendacéo Ffetiva)
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Varidaveis independentes
IDC2? ,05 (2,50)** ,05 (3,04)*** 04 (2,76)***
H
IDC =37 (-2,46)** -39 (-2,95)%** -35 (-2,68)***

73 (-2,77)%**

-54 (-3,65)%**

1,12 (6,58)%**
23 (2,20)%*
A7 (2,54)%*

12 (22,71)%%*

A6 (2,22)%*

-96 (-4,86)***

25 (2,53)**

A6 (1,96)*

Constante 5,75 (12,42)%** 5,66 (13,70)*** 5,88 (15,04)***
R? 0,69 0,69 0,68

Adjusted R? 0,64 0,65 0,64

F-statistic 12,06%** 16,16%** 17,05%%*
Observacoes 109 109 109

Nota. A tabela reporta os coeficientes, com o t-valor entre parénteses. * p <,10; ** p < ,05; *** p < ,01.

Para testar as hipdteses 2 e 3 utilizou-se a
amostra contendo 553 observagoes. O objetivo foi
identificar a relacido da intencio de recomendacio,
mensurada por nota de 0 a 10, com as varidveis
independentes IDC e Saldo dos Planos. Os

modelos 3 e 4 da Tabela 5 permitem identificar a
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relacao linear negativa entre IDC e recomendagio
(b=-0,01;p<0,05eb=-0,03; p<0,10), o que
estd em linha com a Hipétese 3. Pode-se entio
inferir que clientes com maior volume realizado
e potencial, medido pelo IDC, nem sempre
sdo os promotores da marca. A Hipdtese 2 nio
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foi confirmada, uma vez que o coeficiente para
Saldo do(s) Plano(s) nao se mostrou significativo,
indicando que, independente do volume corrente

Tabela 5
Resultados dos modelos para andlise de H2 e H3

de negécios (Saldo dos Planos), a intencdo de

recomendacio é a mesma em média.

Relacio com Recomendacio

Varizveis Hipoteses (Nota de Recomendacao)
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
Varidveis independentes
IDC2 -00 (-,25) -00 (-,23)
IDC H, -01 (-,26) -01 (-,28) =01 (-2,21)** -03 (-1,72)*
Saldo do(s) Plano(s) H, -00 (-,03) -00 (-,02) -01 (-,15) -,03 (-,65)
Varidaveis de Controle

Satisfacdo ,29 (13,09)*** 229 (13,12)%** 229 (13,21)%** ,29 (13,63)%**
Idade 01 (,54) ,01 (,55)
Género =07 (-2,07)** =07 (-2,10)** =07 (-2,18)** =07 (-2,37)**
Potencial -,04 (-1,79)* -,04 (-1,80)* -04 (-1,97)** -04 (-2,13)**
Estado Civil Casado ,00 (,02)
Escolaridade Superior -07 (-1,65)* -06 (-1,64) -06 (-1,67)*
Tipo de Plano VGBL ,08 (2,05)** ,08 (2,07)** ,08 (2,00)** ,06 (1,83)*
Opcao de Tributagdo Regressiva -03 (-,90) -03 (-,90)
Plano Menor -01 (-,02) ,00 (,L13)
Tempo de Plano -02 (-1,17) -02 (-1,14)
Ultimo Aporte -,03 (-1,80)* -,03 (-1,80)* -,03 (-1,86)* -,02 (-1,76)*
Constante ,50 (8,04)%** ,50 (8,11)*%** ,50 (8,51)*** 40 (8,64)***
R? 0,29 0,29 0,29 0,28
Adjusted R? 0,27 0,27 0,27 0,27
F-statistic 14,23%%* 16,48%%* 21,41%%* 29,92% %%
Observagoes 553 553 553 553

Nota. A tabela reporta os coeficientes, com o t-valor entre parénteses. * p <,10; ** p < ,05; *** p < ,01.

6 Discussao e implicagoes

6.1 Efeito nao linear do valor do cliente
no indice de recomendagao

Tendo como base a teoria existente
da influéncia do desempenho do cliente na

recomendagao efetiva, este trabalho busca expandir
as andlises para as relagoes entre desempenho de
cliente e recomendagio para uma instituicao
financeira. Os resultados, obtidos por meio de
pesquisa de recomendacao, célculo e atribuicao de
IDC ¢ IRE e regressoes lineares multiplas, indicam
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a presenca da relagiao nio linear entre IRE ¢ IDC,
no formato U. Esse resultado também encontra
amparo nos insumos apresentados no artigo de
Kumar etal. (2007), que sinaliza relagio nao linear
entre os indicadores de desempenho de clientes
(CLV) e de recomendacio (CRV). Esse resultado
encontra amparo em estudos que demonstram
que produtos e/ou segmentos de negdcios com
uma baixa diferenciacio de marca percebida
e baixo envolvimento dos clientes, como ¢ o
caso atualmente do segmento de previdéncia
complementar no Brasil, nio geram busca de
informagées por parte dos clientes, tampouco
envolvimento com os principais atributos do
produto. Ao contrédrio, os consumidores sio
recebedores passivos de informacgio (Hidalgo et
al., 2008).

Vale destacar, entretanto, que as pesquisas
anteriores nio avancgaram na identificacao da
relagao efetiva entre desempenho e recomendacio
em setores com baixo envolvimento. Sendo
assim, uma das contribui¢ées deste trabalho é a
identifica¢io de um padrio definido para a relagio
entre os indicadores de desempenho de clientes,
neste estudo IDC, e de recomendacio, neste
estudo IRE, no formato U. Para tanto, a intencio
foi identificar trés perfis tipicos de cada um dos
tipos de recomendadores (Figura 1).

Uma andlise de agrupamentos (cluster)
foi realizada para segmentar os clientes por IRE
¢ IDC (em logaritmo), sendo depois identificadas
as caracteristicas marcantes de clientes em cada
uma das faixas apresentadas no grifico da Figura
1, bem como a linha tendéncia nio linear cujo
R? foi igual a 10,8%. Na andlise de agrupamentos
foi utilizado o método hierdrquico, a distdncia
euclidiana como medida de dissimilaridade e o
método de Ward, sendo a escolha do ntimero de
grupos feita via dendrograma.

A Faixa I demonstra a existéncia de
clientes com baixo valor de IDC e alto IRE.
Essa faixa é formada por clientes com reservas
reduzidas e/ou baixo potencial futuro, porém
com alto poder de recomendacio. Os clientes
que inativaram seus planos apds a realizagdo da
pesquisa eram clientes com baixa propensao de
permanéncia no longo prazo, porém também

com bom volume de indicagées. De acordo
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com seu perfil bésico, pode-se definir esse grupo
de clientes como “Catalisadores”, que, apesar
de possuirem baixo potencial de receita para a
empresa (IDC), fomentam rentabilidade por meio
de nimero consistente de indicacoes (IRE). Com
base no resultado obtido por meio de andlise de
agrupamento, pode-se afirmar que nesse grupo
existe equilibrio entre os géneros e segmentos
potenciais. Parte significativa dessa faixa ¢
representada por grupo do segmento de varejo, ou
seja, classes C e D. Essa faixa possui ainda maior
média de nota de satisfacao e de recomendacio e
maior proximidade dos grandes centros.

A Faixa II contempla, em sua maioria,
clientes com médio potencial futuro de geracio
de receita (IDC) e indicagdes que nao geram os
maiores volumes de recomendaciao (IRE). De
acordo com seu perfil bésico, poderiamos definir
esse grupo de clientes como “Neutros”, que sio
aqueles que nio agregam valor significativamente
elevado por meio de seus planos (IDC) e nao
possuem comportamento de recomendagio
agressivo (IRE). Essa faixa possui boa média
de notas de satisfagio e recomendacio, porém
intermedidria, se comparada aos demais grupos.
Existe ainda predominancia de clientes com baixo
potencial (varejo), com baixa escolaridade e maior
participagio do género feminino. Esse grupo
possui, ainda, a maior participagio de planos para
menores de idade.

Por fim, a Faixa III contempla o nicho de
clientes com maior IDC e com IRE que indica um
bom nivel de recomendac¢io. Assim, esse grupo
pode ser definido como “Estrelas”, pois nele existe
a predominincia de clientes com alto potencial
(alta renda), com alta escolaridade, participacio
do género masculino e com baixa participacao de
plano para menores de idade.

Os clientes do segmento varejo,
encontrados em sua maioria nas Faixas I e 1I,
pertencem ao grupo de individuos que vem
sendo denominado no mercado brasileiro Nova
Classe Média. Eles apresentam menor nivel renda
e, consequentemente, menor poder aquisitivo e
IDC médio. Nesse grupo, entretanto, em especial
nos perfis da Faixa I, encontra-se potencial de

recomendacio significativo.
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Figura 1. Gréfico de dispersao e curva de tendéncia do IRE em fungio

do IDC, ambos em logaritmo.

Dados os resultados obtidos por meio
da andlise da Hipdtese 1, surgem oportunidades
para esse segmento, associadas ao cendrio da
forte expansao da classe média brasileira. De
acordo com estudo realizado por Neri (2010),
a nova classe média brasileira (i) j4 representava
cerca de 50% da populacgio, contra 32,5% em
1992, (ii) possui caracteristicas crescentes de
renda e (iii) cada vez mais tempo de escolaridade,
com escolaridade média de 7,27 anos em 2009
contra 4,98 em 1992. Sendo assim, torna-se um
publico altamente propenso ao consumo futuro
de poupanca. Além disso, a expansio do acesso
dessa faixa da populagio a satide com melhor
qualidade acelera o movimento j4 identificado
no Brasil de aumento da expectativa de vida e,
consequentemente, da necessidade de preparagao
adequada, seja pessoal, profissional e financeira
para conviver com essa nova realidade.

O desafio passa pelo correto entendimento
das demandas e necessidades desse publico,
que possui caracteristicas comportamentais
diferentes dos atuais clientes das seguradoras de
vida e previdéncia, cuja concentragio se d4 nos
segmentos com maior renda (classes A e B), e pelo
desenvolvimento de produtos e servigos aderentes
as necessidades identificadas.

6.2 Efeito negativo de valor do cliente na
intengao de recomendagao

O resultado obtido na Hipétese 2 deste
estudo demonstra que nem sempre o cliente
promotor da marca, identificado nas pesquisas
de recomendagio, é o que agrega maior valor
potencial para a empresa, medido pelo IDC. Esse
resultado encontra amparo na teoria, inclusive
no artigo que deu origem ao conceito de NPS
(Reichheld, 2003). Neste artigo, apesar de
considerar que os clientes promotores da marca
seriam os clientes com maior valor e potencial
de recompra, o autor destaca que nao encontrou
relacio do NPS com crescimento em industrias
com caracteristicas similares ao monopélio,
em que o consumidor tem poucas opgoes de
escolha, e em segmentos em forte expansio. O
segmento de previdéncia complementar no Brasil
apresenta essas caracteristicas, destacando-se (i)
crescimento acelerado, (ii) alta concentracao
em trés grandes bancos, (iii) forte influéncia
dos gerentes de banco no processo de venda do
produto e (iv) baixo nivel de comparacido por
parte dos consumidores no momento da venda.
Esses itens geram questionamentos com relagao a

validade da utilizagao da metodologia NPS como
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indicador de desempenho da base de clientes e de
direcionamento de recursos e agdes de marketing
de relacionamento.

Em complementacao, alguns
pesquisadores também questionam o resultado
das pesquisas com NPS, pois boa parte das
intencbdes de recomendac¢io nao se concretiza.
Esse fato pode gerar inconsisténcias por ocasiao
do uso da intenciao de recomendacio como
ferramenta de relacionamento (Kumar et al.,
2010). Keiningham, Cooil, Andreassen & Aksoy
(2007) também reforgaram essa tese, citando que
é baixa a correlacao entre o NPS e o crescimento
da receita da empresa. Vale ressaltar ainda que,
apesar de apresentar crescimento sustentdvel nos
ultimos anos e valor comprovado para a sociedade
no longo prazo, o produto de investimento ainda
nio se constitui em produto de massa e possui
atributos considerados, por muitos, complexos.
Além disso, para muitas pessoas esses nido sio
considerados produtos e/ou servicos que geram
impacto sobre percepciao de outras pessoas, por
se tratar de bem de longo prazo, com beneficios
pouco tangiveis no curto prazo. Essa percepcao
difere de produtos e/ou servigos de consumo
imediato, como carros ou restaurantes, em que a
disseminacdo por meio do boca a boca pode ser

dar de maneira mais intensa.

7 Consideracdes finais e estudos
futuros

Com base neste estudo, algumas
recomendacgdes para gestores de relacionamento
com os clientes podem ser seguidas se o objetivo
do gestor ¢ expandir a venda de produtos por
meio do conceito boca a boca e acompanhar o
desempenho dos clientes com foco nio s6 no valor
agregado individualmente pelo cliente (i.e. IDC)
como também o valor oriundo dos clientes por
ele indicados (i.e. IRE). Primeiro, a empresa pode
aprofundar o conhecimento dos clientes com forte
propensao a recomendacao efetiva, por meio do
mapeamento de dados demogrificos, geogrificos,
comportamentais e psicogrdficos. Segundo,
podem-se mapear, na base atual de clientes,
individuos com perfil similar de recomendacio,
de forma a estruturar agées de relacionamento
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especificas que fomentem a expansio, nessa base
de consumidores, do processo de boca a boca e,
consequentemente, a captacao de novos negdcios
a custo de aquisi¢ao reduzido em relagio aos
negdcios originalmente gerados na rede bancdria.
Pesquisa anterior demonstrou a importincia ¢ a
efetividade de agoes que tenham como objetivo
atuar sobre nichos definidos de clientes, tendo
objetivos claros de aumento de desempenho e/
ou recomendacio (Kumar et al., 2010). Terceiro,
existe ainda a possibilidade de identificacao de
consumidores com esse perfil de recomendacio
na relacao de potenciais clientes da organizacio,
visando inicialmente & captagiao de novos planos
e, posteriormente, aplicagdio de modelo de
relacionamento que privilegie a fidelizacao ¢ a
expansio do processo de boca a boca por meio
desses novos participantes.

Com base em algumas limitagdes deste
estudo, oportunidades para estudos futuros
podem ser levantadas. Apesar de abordar um
numero significativo de clientes, o trabalho
possui oportunidades que podem ser tratadas em
futuros estudos que abordem temas similares. Este
estudo, realizado com referéncia no segmento de
previdéncia brasileiro, reforga a tese da fragilidade
da inten¢do de recomendagio como indicador que
direciona agbes voltadas a clientes e aumento de
receita. Uma das possiveis situagdes que podem
ter levado a esse resultado pode ser capturada na
literatura que deu origem ao conceito de NPS
(Reichheld, 2003), que descreve caracteristicas
especificas de industrias em que o NPS nio seria
aplicdvel, muitas das quais similares as observadas
no segmento de previdéncia brasileiro. Em
industrias com baixa diferenciacio de marketing
e baixo envolvimento do cliente (como sistema de
previdéncia complementar), pode-se verificar que
as escolhas da marca sao feitas por inércia (Hidalgo
et al., 2008). Embora, entretanto, executivos
muitas vezes pensem que apenas os produtos
surpreendentes sao dignos de boca a boca, mesmo
produtos menos atraentes podem obter grande
quantidade de boca a boca, mediante publicidade
(Berger & Schwartz, 2011). Logo, futuros estudos
podem expandir andlise para outras industrias

com perfil de competi¢io mais acirrada.
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Neste artigo, trabalham-se as hipéteses
propostas considerando uma amostra de
consumidores de uma tnica empresa em uma
unica industria do mercado brasileiro. Apesar
de a amostra incluir uma parcela da populacio,
futuros trabalhos podem aprofundar o tema (i)
expandindo a andlise para consumidores de outras
empresas da mesma inddstria ou mesmo (ii)
buscando expansio para outras industrias, que ja
utilizam o conceito de recomenda¢ao como forma
de mensurar o desempenho da base de clientes.

O estudo considerou IDC e IRE, aderentes
ao segmento de servicos e baseados nos indicadores
de CLV e CRV. Em funcao da necessidade e
objetivos, outros estudos podem buscar nova
adaptagao em funcao das caracteristicas especificas
da empresa e/ou industria em andlise. Finalmente,
visando simplificar o modelo de captura de
dados, este estudo niao contemplou se os clientes
indicados comprariam ou nio o produto e/ou
servicos sem a recomendacio. Esse fator é um
dos itens considerados processo de construgiao do
indicador de CRV (Kumar et al., 2010) e pode

ser aprimorado em estudos futuros.

Referéncias

Berger, J., & Schwartz, E. M. (2011). What drives
immediate and ongoing word of mouth. Journal
of Marketing Research, 48(5), 869-880.

Berger, P. D., & Nars, N. 1. (1998). Customer
lifetime value: Marketing models and applications.
Journal of Interactive Marketing, 12(1), 17-30.

Boulding, W, Staelin, R., Ehret, M., & Johnston,
W. J. (2005). A customer relationship roadmap:
What is known, potential pitfalls, and where to
go. Journal of Marketing, 69(4), 155-166.

Brooks, R. C. (1957). “Word of mouth”
advertising in selling new products. Journal of
Marketing, 22(2), 154-161.

Chang, C.-W., & ljose, O. (2016). Measuring
customer lifetime value: An application in credit
card industry. Journal of Business Research, 1, 7-24

Dichter, E. (1966). How word-of-mouth
advertising works. Harvard Business Review, 44(6),
147-166.

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty:
Toward an integrated conceptual framework.
Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2),
99-113.

Gujarati, D. N., & Porter, D. C. (2011).
Econometria bdsica. Porto Alegre: AMGH.

Hidalgo, P., Manzur, E., Olavarrieta, S., &
Farfas, P. (2008). Customer retention and price
matching: The AFPs case. Journal of Business
Research, 61(6), 691-696.

Hogan, J. E., Lemon, K. N., & Libai, B. (2004).
Quantifying the ripple: Word-of-mouth and

advertising effectiveness. Journal of Advertising
Research, 44(3), 271-280.

Katz, E., & Lazarsfeld, P. F. (1955). Personal
influence. New York: The Free Press.

Keiningham, T. L., Cooil, B., Andreassen, T. W,
& Aksoy, L. (2007). A longitudinal examination
of net promoter and firm revenue growth. Journal

of Marketing, 71(3), 39-51.

Kotler, P, & Armstrong, G. (1996). Principles of
marketing. New Jersey: Prentice Hall.

Kozinets, R. V., Valck, K., Wojnicki, A. C., &
Wilner, S. J. S. (2010). Networked narratives:
Understanding word-of-mouth marketing in
online communities. Journal of Marketing, 74(2),
71-89.

Kumar, V., Petersen, J. A., & Leone, R. P. (2007).
How valuable is word of mouth? Harvard Business
Review, 85(10), 139-146.

Kumar, V., Petersen, J. A., & Leone, R. P. (2010).
Driving profitability by encouraging customer
referrals: Who, when, and how. Journal of
Marketing, 74(5), 1-17.

Kumar, V., & Reinartz, W. (2016). Creating
enduring customer value. Journal of Marketing,

80(6)’ 36"68.

Rev. Bras. Gest. Neg. S30 Paulo v.20 n.2 abr-jun. 2018 p.210-231

| 229
|

Ol



Sandro Bonfim da Costa / Danny Pimentel Claro / Adriana Bruscato Bortoluzzo

Neri, M. C. (2010). A nova classe média: O lado
brilhante dos pobres. Rio de Janeiro: FGV/CPS.

Palmatier, R. W., Dant, R. P, Grewal, D., &
Evans, K. R. (2006). Factors influencing the
effectiveness of relationship marketing: A meta-
analysis. Journal of Marketing, 70(4), 136-153.

Persson, A. (2013). Profitable customer
management: Reducing costs by influencing

customer behaviour. European Journal of

Marketing, 47(5-6), 857-876.

Pfeifer, P. E., Haskins, M. E., & Conroy, R.
M. (2005) Customer lifetime value, customer
profitability, and the treatment of acquisition
spending. Journal of Managerial Issues, 17(1),
11-25.

Reichheld, E E (2003). The one number you
need. Harvard Business Review, 81(12), 46-54.

Reinartz, W. J., & Kumar, V. (2003). The impact
of customer relationship characteristics on
profitable lifetime duration. Journal of Marketing,
67(1), 77-99.

Rust, R. T., Lemon, K. N., & Zeithaml, V. A.
(2004). Return on marketing: Using customer
equity to focus marketing strategy. Journal of
Marketing, 68(1), 109-127.

Ryu, G., & Feick, L. (2007). A penny for your
thoughts: Referral reward programs and referral

likelihood. Journal of Marketing, 71(1), 84-94.

20|

Steiner, P. J., Neto, Schlemer, C. B., & P4ddua, E
P, Jr. (2005). Um estudo sobre o arrependimento
de adolescentes proprietdrios de aparelho celular
na cidade de Curitiba. Revista Eletrénica de
Ciéncia Administrativa (RECADM), 4(2), 1-15.
Recuperado de htep://www.periodicosibepes.org.
br/index.php/recadm/article/view/392/291

Valenzuela, L., Torres, E., Hidalgo, P, & Farias,
P. (2014). Salesperson CLV orientation’s effect on

performance. Journal of Business Research, 67(4),
550-557.

Venkatesan, R., & Kumar, V. (2004). A customer
lifetime value framework for customer selection

and resource allocation strategy. Journal of
Marketing, 68(4), 106-125.

Villanueva, J., Yoo, S., & Hanssens, D. M.
(2008). The impact of marketing-induced versus
word-of-mouth customer acquisition on customer

equity growth. Journal of Marketing Research,
45(1), 48-59.

Westbrook, R. A. (1987). Product/consumption
- based affective responses and postpurchase
processes. Journal of Marketing, 24(3), 258-270.

Zeithaml, V. A, Berry, L. L., & Parasuraman, A.

(1993). The nature and determinants of customer

expectations of service. Journal of the Academy of
Marketing Science, 21(1), 1-12.

foucn

Rev. Bras. Gest. Neg. S30 Paulo v.20 n.2 abr-jun. 2018 p.210-231



A influéncia do valor do cliente na recomendagdo: um estudo empirico no mercado brasileiro de previdéncia privada

Sobre os autores:

1. Sandro Bonfim da Costa, Mestrado em administragao, Insper, Brasil. E-mail: Sandro_bonfim@hotmail.

com
ORC
0000-0002-2163-3427

2. Danny Pimentel Claro, PhD in Business, Wageningen University, Holanda. E-mail: dannypc@insper.

edu.br
ORC
0000-0002-8387-0938

3. Adriana Bruscato Bortoluzzo, Doutorado em Estatistica, Universidade de Sao Paulo, Brasil. E-mail:

adrianab@insper.edu.br
ORC
0000-0003-2872-031X

Contribuicao dos autores:

Contribuigao

Sandro Bonfim
da Costa

Danny
Pimentel Claro

Adriana Bruscato
Bortoluzzo

1. Defini¢ao do problema de pesquisa

2. Desenvolvimento das hipéteses ou questoes de pesquisa
(trabalhos empiricos)

3. Desenvolvimento das proposicoes tedricas (ensaios teéricos)
4. Fundamentagao tedrica/Revisio da literatura

5. Defini¢io dos procedimentos metodolégicos

6. Coleta de dados

7. Andlise estatistica

8. Anilise e interpretacdo dos dados

9. Revisao critica do manuscrito

10. Redagao do manuscrito

\/

2 222 2 2 2 2 2

\/

\/
\/
\/
\/

2 2 2 =2

<. 2 2 =2

| 231

Rev. Bras. Gest. Neg. S30 Paulo v.20 n.2 abr-jun. 2018 p.210-231

Omonk



