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RESUMO

MACHADO, Roberto Andrés Cruz Louback. Comportamento do consumidor: Um
estudo sobre Satisfacdo, Lealdade e Custos de Mudanca no setor de telefonia movel. Rio
de Janeiro, 2010. Trabalho de concluséo de curso — Faculdade de Administracéo,
Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFRJ. Rio de Janeiro, 2010.

O ambiente de servicos e em especial o de telefonia celular tem passado por diversas
mudangas e o consumidor se torna cada vez mais independente de seu provedor. Nesse
contexto, com o objetivo de investigar o comportamento do usuario de telefonia movel
e sua lealdade em relacdo a sua operadora, este trabalho apresenta uma revisdo
bibliogréafica sobre os conceitos e teorias de Satisfacdo, Lealdade e Custos de mudanca.
Ainda, foi realizada uma pesquisa exploratéria com uma amostra por conveniéncia
investigando seu comportamento de mudanca de operadora bem como sua percepgéo de
custos de mudanca. Para tanto, foi aplicado um questionario fechado com 218 respostas
validas e por conseguinte, uma analise estatistica dos dados ja tabulados. Os resultados
indicam que o mercado estd bem equilibrado em relacdo a concorréncia; a satisfacdo
dos entrevistados estd diretamente ligada a intencdo de permanéncia na mesma
operadora; no entanto, motivos como melhores tarifas/pregos em outras operadoras,

oferecimento de aparelhos celulares e servigos integrados séo fortes atrativos para a

troca de companhia de telefone celular.
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1 Introducéo

Nos ultimos anos o mercado de telefonia mdvel vem passando por grandes
transformaces. Nesse cenario, consolidam-se processos importantes como a quebra de
monopolio do setor; evolucdo tecnoldgica alem de mudancas na oferta de servigos — que
agora convergem telefone fixo, mével, internet domiciliar, modem 3G, pacotes de dados
no telefone celular, e até mesmo televisao a cabo.

Contamos ainda com diversas facilidades que tornam o consumidor cada vez mais
independente de sua operadora - como a portabilidade (servico que permite migrar de
operadora telefénica e manter o mesmo ndmero de telefone), desbloqueio de aparelhos
celulares, ou ainda um crescente movimento pelo fim da multa contratual mediante o
cancelamento de uma linha.

Esse processo teve inicio a partir da privatizacdo do sistema Telebras, em 1997,
qguando o mercado de telefonia, que antes era explorado através de um monopdlio
estatal, foi leiloado e dividido em diversos concorrentes privados — estimulando a
competicdo e promovendo um rapido desenvolvimento do setor. Ainda, esse processo
de privatizacdo foi marcado pela entrada de capital estrangeiro, o que contribuiu
diretamente na velocidade de expansao do sistema telefonico brasileiro.

A partir dai, buscando a manutencdo da base de clientes e atracdo de novos
consumidores, desenvolveu-se nas empresas uma preocupacdo crescente com a
satisfacdo dos clientes, criacdo de produtos e servigos mais atrativos — marcados pela
oferta de produtos e servicos integrados - e como resposta, uma demanda cada vez mais
especifica e exigente.

Surgiu entdo o desenvolvimento de programas diversos de fidelidade dos clientes,
além de uma preocupacdo com a gestdo da qualidade do servigo: houve o
desenvolvimento de estratégias para atender as expectativas dos clientes e entender o
impacto da qualidade do servigo sobre o lucro.

Hoje, a lealdade dos clientes ja é tida como um dos ativos mais importantes,
principalmente porque até recentemente ndo era visto como uma prioridade para as
organizagOes. Ha algumas décadas ndo havia uma preocupagdo em monitorar o estado
de satisfacé@o de seus clientes, assim como registrar se eles voltavam freglientemente ou
se queixavam de algum produto, do servico ou processo interno. O que as pessoas
faziam depois da compra do produto era irrelevante, e so a partir de fins da década de

80, numa mudanca de foco, as empresas comegaram a Se preocupar com o0 estado da



lealdade de seus clientes, priorizando a medicdo dos indices de satisfacdo dos
consumidores como pré-requisito para reté-los. (ROMAN, 2007)

Esta mudanca de foco torna-se hoje, uma realidade para as empresas de telefonia
movel, pois este setor caminha para seu estado de maturidade, estagio onde o potencial
de mercado ja foi alcancado e o crescimento das vendas se estabiliza.

Ainda, a globalizagdo vem facilitando o acesso aos novos mercados, acirrando a
competicdo entre empresas que antes ndo se enfrentavam. Junto a esse fendGmeno, a
sociedade experimenta uma revolucdo de costumes, em que 0s consumidores possuem
cada vez mais acesso as informacdes, impulsionada pelo avango tecnoldgico das
telecomunicagdes e da informatica. Assim, os consumidores se tornam ainda mais
exigentes (FERREIRA, 2007).

Assim, marcado inicialmente pela privatizacdo do sistema brasileiro de
telecomunicacgdes, uma diminuicdo cada vez maior dos custos de mudanca (custos que o
consumidor associa ao processo de mudanga de um fornecedor para 0 outro); maior
acesso a informacdo por parte dos consumidores; acirramento da competicdo entre as
empresas e acesso aos novos mercados impulsionado pela globalizacdo; programas de
fidelidade e uma tentativa crescente do aumento da satisfacdo dos clientes, motivos que
antes ndo eram suficientes para que o cliente trocasse de operadora (ja que 0s custos
superariam 0s beneficios percebidos na troca), hoje sdo avaliados sob uma nova
perspectiva e assim nos indicam uma nova tendéncia de comportamento.

Para ilustrar essa tendéncia, temos que, desde a implantacdo da portabilidade
numérica no Brasil em outubro de 2008, 6,28 milhGes de pessoas ja trocaram de
operadora sem mudar o ndmero do telefone, sendo quase 70% desse total
correspondente a migracdes de telefones mdveis — aproximadamente 4,4 milhdes de
pessoas. (TELECO, 2010).

Segundo Rocha et al (2010), como conseqliéncia da portabilidade temos uma
reducdo da margem operacional dos participantes do setor e, com 0 aumento da
rivalidade, as empresas passaram a investir mais em acgdes de marketing para atrair
novos clientes e reter os atuais, e acredita-se que estas acdes podem refletir na disputa
pela lealdade dos consumidores.

Assim, motivado pela percepcdo de uma nova tendéncia de comportamento, e a
importancia académica e pratica do assunto, o presente trabalho busca investigar o atual

comportamento de consumo no mercado de telefonia mével no Brasil e pesquisar 0s



motivos que levam o consumidor a trocar de operadora de celular nesse novo contexto,
relacionando satisfacdo, custos de mudanca e lealdade.
A seguir, serdo apresentados a justificativa, os objetivos, e a organizacdo do

estudo.

1.1 Justificativa

A importancia de se estudar o mercado de telefonia movel é indicada pela
importancia tanto académica quanto pratica do assunto. Economicamente o setor
representa um dos maiores faturamentos da economia brasileira. No ano de 2009 a
receita bruta da inddstria no Brasil foi de aproximadamente 70 bilhdes de reais,
superando todos os anos anteriores. Em outubro de 2010, o nimero de acessos ativos
de telefonia mével girava em torno de 190 milhdes enquanto o de telefonia fixa era de
aproximadamente 42 milhGes de assinantes. (TELECO, 2010)

Temos ainda uma tendéncia mundial no aumento de ndmero de celulares no
mundo, que podemos observar no grafico abaixo:

Gréfico 1 — Celular no mundo (Bilhes)

Celulares no mundo (Bilhoes)
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Fonte: Adaptado de TELECO (2010)

Segundo Ferreira (2007), entender por que os clientes decidem mudar de
operadora de telefonia celular e como ocorre o processo € vital para as empresas
manterem os clientes mais lucrativos e conquistarem 0s que decidem mudar de
operadora.

Por outro lado, Zacharias (2009) afirma que o estudo do marketing defensivo —
voltado para a retengdo dos clientes tem sido cada vez mais valorizado dentro das
empresas. Segundo o autor, & medida que os mercados se tornam mais competitivos, a

concorréncia se intensifica, os custos de atrair novos clientes aumentam e a diminuicao



da lealdade dos clientes parece ser uma ameaca permanente. Assim, a retencdo dos
clientes se torna fundamental para o sucesso - sendo a manutengdo da satisfacdo a
principal ferramenta.

Especialistas afirmam ainda que manter e reter clientes rentaveis nas organizacoes
é prioritario em relacdo a atracdo de novos consumidores, principalmente pelos custos
envolvidos na sua captacdo (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Temos ainda que a realidade atual das operadoras de celular é a da mudanga do
modelo de gestdo, que antes era orientada para 0s produtos e servicos prestados e que
agora tem o foco voltado para o cliente, principalmente em seu valor como um ativo
para 0 negocio. Assim, o estudo do comportamento desse consumidor é fundamental
para a compreensao de suas necessidades. (FERREIRA, 2007).

Estrategicamente, € muito importante para as empresas entenderem os motivos, as
dificuldades e as etapas do processo de decisdo do consumidor que muda de uma
prestadora de servicos para outra, especialmente a medida que os beneficios dos
relacionamentos ganham maior atencdo, tanto da academia quanto do meio empresarial
(STEWART, 1998).

Neste sentido, com a importancia econémica, académica e pratica do assunto, esse
trabalho pretende contribuir com a literatura existente, investigando o comportamento

dos consumidores em sua relacdo com as operadoras de telefone maével.

1.2 Objetivos

Para este trabalho foram estabelecidos os objetivos gerais e especificos que,
corresponde respectivamente a definicdo ampla do que se pretende alcancar com a
realizacdo do estudo e a definicdo mais especifica de determinados aspectos a cujo
estudo se dedica forca e energia.

Assim, o objetivo geral deste trabalho é:

“Investigar o comportamento do usuario de telefonia movel e sua lealdade
em relagdo a sua operadora”

Ainda, complementando o objetivo geral citado, foram definidos os seguintes
objetivos especificos:

-ldentificar os principais motivos que levam a troca da operadora de telefonia celular
- ldentificar os custos de mudanca percebidos pelos clientes de operadoras de telefonia

celular



1.3 Organizacéo do estudo

Este trabalho esta dividido em seis capitulos, sendo o primeiro deles esta
introducdo, onde é apresentado o contexto do assunto abordado; a justificativa teorica e
relevancia préatica do estudo além dos objetivos a serem atingidos.

No segundo capitulo é apresentado um breve historico do sistema de telefonia no
Brasil, narrando o processo de privatizacdo; o atual contexto politico-econdmico do
setor.

No terceiro capitulo € desenvolvida a fundamentacéo teorica, baseada na reviséo
bibliografica - apresentando uma breve revisdo da literatura sobre Satisfagdo, Lealdade
e Custos de Mudanca, bem como suas teorias relacionais e pesquisas anteriores
principalmente ligadas a telefonia movel.

No quarto capitulo é apresentada a metodologia utilizada no levantamento e
andlise dos dados, além de informacdes sobre a populacdo e amostragem. Ainda, sdo
apresentadas as limitacGes do estudo.

O quinto capitulo apresenta a analise dos resultados da pesquisa e a comparagao
dos resultados com a teoria estudada; bem como suas similitudes e diferengas com as
pesquisas anteriores sobre 0 mesmo assunto.

No sexto e Gltimo capitulo seguem as consideracdes finais do estudo; os principais
resultados obtidos, implicacBes gerenciais, bem como as limitacbes do estudo e
sugestdes para estudos futuros.

Por fim, apresentam-se as referéncias bibliograficas, e ainda o questionario

aplicado na coleta de dados em anexo.



2 O Sistema Brasileiro de Telecomunicagdes

Este capitulo esta dividido em trés secdes. A primeira faz um breve resumo do
historico do setor de telecomunicacdes no Brasil da década de 60 até 90, baseado na tese
de Costa (2008) sobre a privatizacao e reestruturacdo das telecomunicacbes no Brasil.
Seguindo os estudos do mesmo autor, a se¢do seguinte relata o processo de
privatizacdo; identificagdo das empresas que foram a leildo, incluindo as
concessionarias privatizadas, as empresas de telefonia celular e as empresas autorizadas
a atuar como concorrentes. Por fim, na terceira secdo, € apresentado um panorama
global do setor de telefonia movel, baseado em diversas fontes, incluindo pesquisas
recentes sobre o comportamento do consumidor no setor de telecomunicagdes bem

como estatisticas e dados econdmicos.

2.1 Décadas de 1960 — 1990

Até a década de 1960 existia um conjunto de empresas - uma parte municipal e
outra privada - compondo aproximadamente 800 empresas espalhadas pelo Brasil. No
entanto, ndo havia um érgdo central que estabelecesse as diretrizes ou as organizasse
como um sistema.

No entanto, em 1962, o governo implantou um codigo nacional de
telecomunicacdes e durante 0s anos seguintes 0 governo executou uma série de
aquisicdes no setor, dando origem ao sistema brasileiro de telecomunicac@es, unificando
todas as empresas em uma holding chamada Telebras.

Ja nos anos 1980, esse modelo comegou a entrar em colapso devido a
incapacidade de atender a demanda reprimida por linhas telefénicas. Nessa época
levava-se anos para se conseguir uma linha telefonica. O pais passava por uma alta
inflacdo, um alto déficit publico que consequentemente tornava as tarifas aplicadas
insustentaveis.

Para que a Telebras realizasse seu papel de ofertar linhas telefénicas a precos
maodicos, 0 governo praticava subsidios cruzados entre tarifas de longa distancia, e
chamadas locais, bem abaixo do custo de operacdo. Apenas as chamadas locais seguiam
a inflacéo oficial.



Assim, sem recursos para investir na ampliacgio e modernizacdo das
telecomunicagdes brasileiras, o sistema viu acumular uma enorme demanda reprimida.

Ainda, havia uma politica de desenvolvimento nacional que obrigava a Telebras a
adquirir equipamentos fabricados somente no Brasil, enquanto no resto do mundo havia
um movimento de liberalizacdo comercial - caracterizado por rapidos avancos
tecnoldgicos. Com isso nossa tecnologia era ultrapassada comparada com a de outros
paises e nosso crescimento caminhava lentamente.

Em diversos paises da América Latina e no mundo comecou, entdo, um
movimento de reestruturacdo das telecomunicacGes que comecou a influenciar os
dirigentes no Brasil. Suas principais vantagens seriam a universalizagdo do acesso ao
servico e implantagdo da concorréncia no setor - que até entdo se tratava de um
monopolio estatal.

O governo deu o primeiro passo em 1995 criando a Lei Minima das
Telecomunicacg0es, que estabelecia a concorréncia apenas na telefonia movel, criando a
possibilidade de exploragdo desse servigo por empresa privada que concorreria com as
empresas estatais que ja operavam 0 Servigo.

Inicialmente houve uma emenda na constituicdo de 1988 (Emenda Constitucional
n. 8 de 15/08/95) e em seguida foi promulgada a Lei n. 9.295 de 19/07/96 - conhecida
como "Lei Minima de Telefonia Celular", regulamentando a organizacdo dos servicos
de telecomunicacdes. Esta lei foi enviada ao congresso para aprovacao, pois existia
naquele momento a sensacdo por parte do governo que criticos ao processo de
reestruturacdo criariam muitas dificuldades para aprovar a reestruturacdo completa que
0 ministério das ComunicacGes preparava para 0 setor. Foram criadas varias areas de
concessao, dividindo as areas em regides consideradas de maior e menor interesse
econdmico.

Logo apds a promulgacgdo da Lei Minima, o Ministério das comunicacdes iniciou
0s procedimentos para a abertura do mercado para que empresas privadas operassem
servicos de telefonia movel celular.

O passo seguinte foi a edicdo da Lei n. 472/97, conhecida como Lei Geral de
Telecomunicagbes (LGT), que além de regulamentar o mercado de telecomunicacoes,
criou uma agéncia reguladora, a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), um
orgdo regulador independente e autbnomo, ao qual compete regulamentar e fiscalizar o
setor de telecomunicacOes, além da mediagdo entre governo, empresas, sociedade e

USUArios.



Nos anos seguintes houve grande aumento na quantidade de linhas telefénicas em
operacdo e modernizacdo da planta instalada. Neste periodo procurou-se também
reduzir custos, sendo que a ampliacdo da rede ndo foi acompanhada do aumento da méao
de obra e sim da reducéo da mesma.

Ainda, corrigiram as distor¢cdes na pratica das tarifas, minimizando os beneficios
cruzados praticados para a telefonia local, sendo que as tarifas locais e de longa
distancia foram corrigidas passando a serem praticados valores proximos aos de outros
paises.

A partir dai, a estratégia de privatizacdo desenhada para o Brasil foi baseada num
modelo de competicdo e universalizagdo, em que se transferiu para iniciativa privada o
controle acionério das empresas de telecomunica¢fes mantendo o controle da prestacdo

de servicos pela regulamentacéo.

2.2 A Privatizacao do setor de telefonia

O programa de privatizacdo do setor brasileiro de telecomunica¢fes comegou no
ano de 1997. Os leilGes ocorreram em julho de 1998 e geraram um total de US$ 28,8
bilhdes em receitas, mais U$ 2,1 bilhGes em dividas transferidas.

Antes da privatizacdo, a Telebrds era composta por uma empresa de longa
distancia nacional (Embratel) e mais uma subsidiaria estadual (Fixa + Mdvel) para cada
estado, totalizando 27 empresas ao todo.

Esta divisdo foi adotada pelo governo para modelar a venda da Telebras. As
principais vantagens dessa divisdo foram garantir ao governo o recebimento do prémio
de controle, assegurar o direito dos acionistas minoritarios e a criacdo das condi¢des
necessarias para o estabelecimento de um regime competitivo.

As empresas que monopolizaram o0s servicos de telefonia fixa ficaram
responsaveis pelo cumprimento dos deveres de universalizagdo e continuidade do
servico de telecomunicagdes. Os novos concorrentes - denominados "empresas-espelho™
se sujeitaram ao regime privado. Nesse regime a prestadora tem autorizagdo para atuar
mas ndo tem o dever de dar continuidade e nem universalizar os servi¢os, bem como
ndo tem o direito de manutencdo do equilibrio econdmico e financeiro. O direito de
exploragdo é por prazo indeterminado e os pregos livres.

A ANATEL dispunha de cinco instrumentos fundamentais no servigo de telefonia

fixa - também chamado de servico fixo comutado (STFC).



Entre eles esta: o Plano Geral de Outorgas (PGO), o plano de Metas de
Universalizacdo (PGMU), o Plano de Metas de Qualidade (PGMQ), os contratos de
concesséo e os regulamentos de interconex&o e de remuneragéo de redes.

O PGO dividiu o pais em quatro regies de concessao (areas de atuacao):

Regido | - Rio de Janeiro, Minas Gerais, Espirito Santo, Bahia, Sergipe, Alagoas,
Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do Norte, Ceara, Piaui, Maranhdo, Pard, Amapa,
Amazonas e Roraima;

Regido Il - Distrito federal, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Mato
Grosso do Sul, Mato Grosso, Goias, Tocantins, Rondonia e Acre;

Regiéo Il - S&o Paulo

Cada regido foi dividida em setores (areas geograficas), com prestadoras mediante
concessdes definidas e as empresas-espelho atuando na mesma area para ampliacdo da
concorréncia. O sistema Telebras foi reestruturado e desmembrado em trés holdings de
concessionarias de telefonia fixa (Tele Norte Leste - Regido I, Tele Centro-Sul - Regido
Il e Telesp - Regido I11). Além da Embratel em todas as regides.

Foram definidas empresas-espelhos nas mesmas areas de atuacdo das
concessionarias, ndo permitindo exclusividade das concessdes.

Tivemos o seguinte cenario para as telecomunicag6es no Brasil no ano de 1998.

Tabela 1 - Controladores de Empresas Concessionarias e Autorizadas de Telefonia Fixa
no Brasil em 1998

Area de Atuacio

Empresas Concessionérias

Empresas-Espelho

Telemar Participacdes S.A | Cambra
Andrade Gutierrez Bell Canada
Inepar WLL (EUA)
Tele Norte - Leste (Regido I)
BNDES Participacoes Qualcomm
Seguradoras BB SLI Wireless
La Fonte Vicunha
Solpard GVT
Telecom ltalia Global Village (Holanda)
Algar ComTech (EUA)

Tele Centro-Sul (Regido I1)

Opportunity RSL (EUA)
Splice
Telesp-SP (Regido I11) Telefénica Vésper




Telefdnica (Espanha) Bell Canada

Iberdrola (Espanha) WLL (EUA)
Banco Bilbao (Espanha) Qualcomm
Portugal Telecom Grupo Liberman (Argentina)
MCI Intelig
Sprint (EUA)

Nacional

France Telecom

National Grid

Fonte: Adaptado de Costa (2008)

Essa divisdao foi um marco na historia das telecomunicacdes brasileiras, pois a
partir dai a competicéo entre as companhias estimulou o desenvolvimento tecnoldgico, a
preocupacdo com o cliente, permitiu precos mais acessiveis e cada vez mais
competitivos, além de criar uma preocupacdo em cada concessionaria com a satisfacdo
do consumidor, que até entdo ndo tinha opcbes de concorrentes. A evolucdo do sistema
foi caracterizada ainda por diversas fusdes e aquisicdes por parte das concessionarias e
empresas espelho dentre os quais podemos destacar a fusdo da Oi (antiga Telemar) com
a Brasil Telecom (antiga Telepar), formando uma gigante no pais.

O histérico detalhado de cada fusdo e aquisicdo ao longo dos ultimos anos é
bastante longo e complexo, no entanto cabe ressaltar que com o tempo, as
concessionarias passaram a receber autorizacdo para atuar fora de seu local de atuacdo
original definido pelo PGO. Ainda, em 2001 deixou de haver um limite para o nimero
de empresas espelho atuante em cada regido do PGO. Assim, o nimero de prestadoras
de servico fixo aumentou consideravelmente, dentre as quais destacamos a Embratel e
GVT como as duas principais.

Quanto as concessionarias, temos em 2010 a seguinte configuracéo por regido:

Tabela 2 — Concessionarias de STFC por regido em 2010.

Servigo Local Concessionarias
. Oi (Telemar)
Regiéo |
CTBC

Brasil Telecom

Regido 1l
Sercomtel




CTBC

) Telefonica
Regido 11

CTBC

Fonte: Adaptado de TELECO (2010).

O sistema de telefonia mével também foi privatizado junto com o sistema de
telefonia fixa, seguindo leil6es e licitacbes para a concessdo de autorizacdo para cada
empresa atuar em determinadas regides geogréficas definidas pelo PGO. O setor
também foi caracterizado por investimento de capital estrangeiro, aumento gradual da
competitividade com o fim do monopdlio estatal, evolucdo tecnoldgica e diversas
fusBes e aquisigdes.

Segundo dados da Teleco, em outubro de 2010 existiam sete grupos de operadoras

de celular listadas a seguir por ordem de market share.

Tabela 3 — Participacdo de mercado das operadoras de telefonia mével no Brasil em
2010.

Celulares
Operadora Controlador (Milhares) Market Share
Vivo Telefonia / Portugal Telecom 58.397 30%
Claro América Movil 49.740 26%
Tim Telecom Italia 47.973 25%
Oi Telemar 37.622 19%
CTBC CTBC 609 0%
Sercomtel Prefeitura Londrina Copel 78 0%
Aeiou Unicel 20 0%
Fonte: Adaptado de TELECO (2010).
2.3 O Panorama atual
2.3.1 Relatorio TIC (Tecnologias, Informacéo e Comunicacao)

No ano de 2009 foi realizada uma pesquisa pelo NIC - Nucleo de Informagéo e
Coordenagéo do Ponto BR — NIC.br. A instituicdo € uma entidade civil, sem fins

lucrativos, que implementa as decisdes e projetos do Comité Gestor da Internet no



Brasil. A seguir sdo apresentados alguns dados sobre o comportamento do consumidor
de telefone fixo e mdvel, tendéncias de mercado e comportamento de consumo.

A pesquisa TIC Domicilios 2009 constatou o crescimento inesperado da posse do
telefone fixo, depois de quatro anos de queda consecutiva desse indicador. Existe a
possibilidade de esse fendbmeno estar atrelado as estratégias mercadoldgicas das
operadoras de telefonia fixa, como a oferta de pacotes que incluem servicos de Internet,
telefone fixo e TV a cabo, e ao alto custo das tarifas de uso do telefone celular.

Possivelmente, o aumento da posse do telefone fixo relaciona-se também as
caracteristicas da telefonia mdvel no Brasil. Apesar da posse e do uso crescente do
telefone celular, o custo para aquisicdo de um aparelho e, principalmente, para efetuar
chamadas € ainda uma grande barreira para a expansdo efetiva dessa modalidade de
telefonia: 90% dos planos de celular sdo pré-pagos, com tarifas para ligagdes muito
superiores as de telefone fixo.

Apesar da divergéncia significativa entre 0 uso e a posse do telefone celular,
possivelmente devido ao alto custo dos aparelhos, ambos indicadores apresentaram 0s
maiores indices de crescimento desde o inicio da pesquisa, denotando tendéncia
comportamental do uso das tecnologias moveis, juntamente com o crescimento de
computadores portateis. Entretanto, as altas tarifas praticadas pelas operadoras de
telefonia movel ainda impactam negativamente o uso da Internet via celular. Esse
ultimo indicador permaneceu no mesmo patamar nos ultimos cinco anos.

O telefone celular continua sua tendéncia de crescimento e ja caminha para a
universalizacdo nos domicilios brasileiros, chegando a 82% dos lares em areas urbanas,
e 78% no total do pais. Apesar do crescimento significativo da telefonia fixa observado
este ano, a diferenca entre a penetracdo do telefone mével e do telefone fixo é muito
grande (78% e 40% no Total Brasil, respectivamente). Além disso, o alto crescimento
da presenca do celular nos domicilios — em média 8% ao ano, enquanto o telefone fixo
decresceu em média 5% ao ano — leva-nos a defender a hipotese de uma mudanga de
comportamento com relacdo a telefonia.

O crescimento do uso do telefone celular ndo somente se manteve no ano de 2009,
como também atingiu o maior indice ja registrado ao longo dos cinco anos da pesquisa.
Enquanto de 2007 para 2008 o aumento foi de quatro pontos percentuais (crescimento
de 6%), a populacdo declarou ter passado a usar os servi¢os de comunica¢do maével de
maneira mais intensa entre 2008 e 2009, comportamento expresso pela diferencga de oito

pontos percentuais entre 0s dois periodos (crescimento de 12%).



Entretanto, ainda ha uma disparidade entre os indicadores de posse e uso: 0 uso do
celular apresenta niveis visivelmente mais altos do que os dados referentes a posse
desse equipamento. Enquanto 75% dos brasileiros declararam ter utilizado um telefone
celular nos trés meses anteriores a pesquisa, somente 59% disse possuir o aparelho.

Essa diferenca entre posse e uso explica-se pela multiplicidade de usuérios para
um Unico aparelho, em especial nas classes com renda mais baixa, nas quais muitas
vezes o telefone celular é utilizado para o domicilio e ndo somente para uso individual,
indicativo de o aparelho ser compartilhado pela familia.

E possivel observar, portanto, que quanto maior a classe social e a renda, menor a
distancia entre a posse e 0 uso do telefone celular. Na classe DE, por exemplo, 54% dos
respondentes declararam usar a tecnologia, enquanto somente 34% possuem o aparelho;
diferenca de 20 pontos percentuais.

Na classe A, 91% das pessoas declararam que possuem o aparelho, e 94%
representa a proporcao de pessoas que utilizam o aparelho, o que denota a diferenca
ténue entre posse e uso ao se considerar essa classe social.

Desde 2006, o plano pré-pago representa a maioria absoluta entre aqueles que
possuem telefone celular, alcangando a marca de 90%. Esse sistema viabiliza o controle
dos usuérios sobre seus gastos, comportamento disseminado por toda a populacéo,
inclusive nas classes sociais mais altas, visto que metade da classe A (49%) declara sua
utilizacdo. Na classe DE, o uso dos planos pré-pagos mostra-se unanime entre 0s
cidadaos (98%).

O alto indice de pessoas comprando planos pré-pagos para o uso do celular sugere
que o preco das tarifas da telefonia movel é ainda muito elevado para as condigdes
socioeconémicas da populacdo brasileira. Além disso, esses planos inibem a realizacédo
efetiva da maior parte das atividades oferecida pelos novos aparelhos e pela rede 3G,
ainda que essas novidades oferecam melhor desempenho no uso das diversas
funcionalidades disponiveis por essa tecnologia, incluindo o acesso a Internet.

As atividades realizadas através do aparelho celular mantiveram-se estaveis entre
2008 e 2009, apos apresentarem crescimento expressivo entre 2005 e 2008. O envio de
SMS — mensagens de texto — foi mencionado por 59% dos usuarios de telefone celular
das areas urbanas do pais, tornando-se a atividade mais utilizada depois da “Efetuar e
receber ligagdes telefonicas”, generalizada entre os entrevistados (99%). As atividades
de envio de MMS (envio de fotos e imagens) e de acesso a musicas e videos

permaneceram estaveis, com 25% das mencdes. Entretanto, cresceram 20 e 16 pontos



percentuais, respectivamente, entre 2005 — o primeiro ano da pesquisa — e a ultima
medic&o.

O uso da Internet movel pelo telefone celular destaca-se por apresentar
estabilidade ao longo de todo o periodo de realizacdo da pesquisa, diferentemente do
que ocorre com outras atividades. Alem disso, a proporcdo de usuarios de telefonia
movel que declarou acessar a rede demonstra a menor incidéncia dentre as demais
atividades realizadas: somente 6%.

A auséncia de oscilacdo do uso da Internet esta atrelada ao alto custo de uso da
telefonia mével no pais, refletindo na escolha do tipo de plano de pagamento — pré-pago
e p6s-pago — como apresentado na pesquisa. Apesar de o uso da Internet via celular
ainda ser incipiente no pais, quanto maior o poder aquisitivo, maior € a difusdo dessa
pratica. Considerando as familias que possuem até um salario minimo, somente 2% dos
respondentes declararam acessar a Internet pelo telefone celular; ja aqueles com renda
de cinco ou mais salarios minimos perfazem 22%. Além disso, a estabilidade —
caracteristica dessa atividade desde 2005 —, considerando o Total Brasil, ndo se reflete
nesse recorte de renda, visto que, em 2005, 10% dos usuarios de celular com renda
superior ou igual a cinco salarios minimos declararam acessar a rede pelo aparelho,

ndmero que se tornou mais que o dobro em cinco anos.

2.3.2 Relatério TELECO

A Teleco é uma empresa de consultoria, fundada em 2002 que oferece servigos de
consultoria em Inteligéncia de Mercado, nas areas de Celular, Banda Larga, Telefonia
fixa e TV por Assinatura. Seu site — com mais de um milhdo de acessos mensais - é
alimentado com informacGes das proprias empresas e 6Orgdos regulatorios. Assim,
apresenta diariamente uma série de relatorios e analises do setor que podem nos ajudar a
situar o mercado de telefonia mével num contexto global.

Segundo dados deste relatdrio, temos o Brasil como um dos principais players do

mercado global de telefonia, conforme podemos acompanhar na tabela abaixo:

Tabela 4 — Ranking de namero de celulares por pais (anual)

Milhdes de celulares Pais 2006 2007 2008 2009 AAno




1 China  |461 547 641 747 16,5%
2 india 149 234 347 525 51,40%
3 EUA 233 255 270 286 5,70%
4 Russia  [152 173 188 208 10,70%
5 Brasil  |100 121 152 174 15,50%
6 Japdo  [101 105 110 115 4,50%

Fonte: Adaptado de TELECO (2010)

Podemos observar ainda a evolucdo das operadoras de cada pais num ranking

mundial por milhdes de celulares:

Tabela 5 — Ranking de nimero de celulares por operadora no mundo (trimestral)

Ranking

(Milhdes) | Operadora 1T09 |2T09 (3T09 |4T09 |1T10 |2T10 |3T10
1 China Mobile |477,2 |493,1 (5084 |522,3 |538,9 |554 569,8
2 Singtel 2386 |251,2 |262,1 (2733 |281,2 |338,9 |3558
3 Vodafone 302,6 [3152 |323 333 3411 [346,8 |332
4 América Movil [186,6 |190,3 [194,3 |[201 2064 |211,3 |216,8
5 Telefonica 198,2 |200,9 |205,9 [202,3 |206,7 |211 2149
6 China Unicom |138 140,4 |142,8 |1448 |[147,3 |149,4 |158,5

Deutsche

7 Telecom 1134 1154 |118,1 (1216 |121,6 |123,1 |1445
8 France Telecom |147,2 |133,3 |134,3 |[1345 |133,1 |131,1 |129

9 MTS (Rassia) |86,6 87,7 89 91,2 92,8 92,1 101,1
10 Telecom Italia |92,2 95 96,9 97,8 97,8 98,8 100,7
11 Verizon 85,3 85,8 87,3 88,2 89,5 92,1 95,4
12 AT&T 78,2 79,6 81,6 85,1 87 90,1 92,8

Fonte: Adaptado de TELECO (2010)

Independente da operadora, pode-se perceber um crescimento expressivo no

volume de linhas de todas as listadas, com destaque para a Singtel que teve um aumento

de aproximadamente 117 milhdes de celulares em menos de dois anos.

No Brasil, temos um crescimento na base de clientes igualmente expressivo, como

mostra a tabela a seguir:




Tabela 6 — Quantidade de celulares por operadora do Brasil (trimestral).

Milhares | 1T09 2709 3709 4T09 1710 2710 3T10
Vivo 45.641 46.819 48.847 51.744 53.949 55.977 57.714
Claro 39.587 40.486 42.278 44.401 45.583 46.901 48.767
TIM 36.097 37.826 39.600 41.102 42.356 44.413 46.934
Oi 31.835 33.932 34.818 36.112 36.613 37.227 37.387
CTBC 456 467 491 511 518 529 556

Fonte: Adaptado de TELECO (2010).

Corroborando com os resultados do relatério TIC, os dados da Teleco (2010) nos

aponta uma maioria absoluta de celulares pré-pagos. No entanto, conforme nos mostra a

tabela a seguir, ha uma ligeira tendéncia do aumento de celulares p6s-pagos na base das

operadoras.

Tabela 7 — Percentual de celulares Pré-Pagos por operadora do Brasil (trimestral)

% de Pré-Pagos |1T09 2T09 3T09 4T09 1T10 2T10 3T10

Vivo 80,70% |80,70% |81,00% |81,10% |80,50% |79,70% |79,10%
Claro 79,40% |79,20% |79,70% |80,50% |80,80% |81,00% |80,80%
TIM 82,90% |83,60% |84,10% |84,30% |84,40% |84,40% |84,60%
Oi 84,40% |84,80% |85,10% |85,50% |85,59% |85,80% |85,80%
CTBC 69,10% |69,60% |69,70% |68,50% |68,30% |66,90% |67,30%
Brasil 81,60% |81,80% |82,20% |82,50% |82,50% |82,30% |82,10%

Fonte: Adaptado de TELECO (2010)

Outro indicador que nos mostra a evolucdo da lucratividade dos telefones

celulares ¢ o ARPU (Average Revenue per user) ou “Receita média mensal por

usuario”, obtida dividindo-se a receita liquida de servicos pelo nimero médio de

celulares no periodo e pelo nimero de meses do periodo.




Tabela 8 — ARPU das operadoras de telefone celular do Brasil (trimestral).

ARPU

R$ 1709 2709 3T09 4T09 1T10 2T10 3T10
Vivo 27,3 26,3 26,4 27,1 24,8 25 25,2
Claro 22 22 21 22 20 19 19
TIM 26,2 26,8 26,0* 27 24 24,1 23,4
Oi 21,1 21 22,2 22,5 21,8 22,4 22,9

Fonte: Adaptado de TELECO (2010)

Ainda, podemos avaliar a evolugdo do sistema de telefonia mével no pais através

do indicador MOU — Minutos Mensais de Uso de Celular, obtido dividindo-se os

minutos de trafego do celular no periodo (chamadas originadas e recebidas) pelo

namero médio de celulares no periodo e pelo nimero de meses do periodo.

Tabela 9 — MOU por operadora de telefone celular do Brasil (Trimestral)

Minutos 1T09 2709 3T09 4T09 1T10 2T10 3T10
Vivo 77 80 89 119 116 114 115
Claro 85 73 86 93 92 93 100
TIM 70 73 90 99 100 110 123
MOU

Brasil 77 76 88 105 103 106 113

Fonte: Adaptado de TELECO (2010)

Quando buscamos investigar a retencdo dos clientes por operadora, é importante

analisar o indicador de CHURN, definido como a taxa percentual de clientes desligados

durante um determinado periodo, obtido dividindo-se o total de cancelamentos no

periodo pelo numero de celulares no inicio do periodo.




Tabela 10 — Churn por operadora de telefone celular do Brasil (Trimestral)

% 1709 2T09 3T09 4T09 1T10 2T10 3T10

Vivo 2,40% 2,70% 2,50% 2,50% 2,50% 2,60% 2,90%
Claro 2,50% 2,80% 2,90% 3,00% 2,80% 3,20% 3,10%
TIM 3,80% 2,90% 3,60% 3,80% 3,40% 3,40% 3,70%
Oi 2,30% 3,50% 3,80% 3,20% 3,30% 3,40% 4,10%
CTBC* 2,10% 2,10% 2,00% 2,00% 2,70% 2,60% 2,50%
Churn Brasil | 2,70% 2,90% 3,10% 3,10% 3,00% 3,10% 3,40%

Fonte: Adaptado de TELECO (2010)

Podemos comparar também as operadoras pelos seus indicadores financeiros que

se encontram na tabela abaixo:

Tabela 11 — Resumo financeiro das operadoras de telefone celular do Brasil (2009)

MilhGes de R$ Vivo TIM Claro Oi
Receita Bruta 22.872 18.079 15.789 12.609
Receita Liquida 16.363 13.058 12.016 9.063
EBITDA 5.218 3.063 2.906 1.989
Margem EBITDA 31,90% 23,50% 24,20% 21,90%
Lucro Liquido 858 232 1.735 392
Investimentos 2.369 2.149 1.491 2.430
Divida Liquida 3.786 1.684 N.D. N.D.

Fonte: Adaptado de TELECO (2010) | N.D = Néo Divulgado

Da tabela acima podemos destacar um melhor resultado financeiro da Vivo, com

maior receita bruta, maior receita liquida, maior EBITDA e lucro liquido.




3 Referencial Teorico

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizado uma revisdo bibliogréfica
envolvendo defini¢do de conceitos e teorias acerca da satisfagdo, lealdade e custos de
mudancga, bem como seus modelos relacionais e estudos académicos anteriores em
especial ligados ao setor de telecomunicacdo. Os conceitos e teorias sdo apresentados a

sequir.

3.1 Satisfacédo

Segundo Baptista (2005), por muitos anos as pesquisas de marketing enfatizaram
a satisfacdo como o fator chave para previsédo do comportamento futuro do consumidor,
sendo citado por diversas vezes como a Unica estratégia viavel para a manutencdo da
base de clientes em situacGes que apresentam diversas alternativas de escolha e baixas
barreiras @ mudanca.

Quando buscamos uma definigéo para satisfacdo, Bansal e Taylor (1999) definem
a satisfagdo como sendo “o julgamento avaliativo pos-escolha referente a uma
especifica selegdo de compra”.

Temos ainda que satisfacdo é "(...) um efeito da compra e uso que resulta da
comparacdo efetuada pelo comprador entre as recompensas e custos da compra (...)"
(CHURCHILL; SURPRENANT, 1982, p. 493)

Segundo Solomon (2002), a satisfacdo é o julgamento formado durante o uso ou
consumo de um produto ou servico de determinado fornecedor ou depois dele e,
portanto, constitui uma reacdo ou sentimento em relacdo a uma expectativa.

Ja segundo Laran e Espinoza (2004), satisfacdo é o estado psicolégico resultante
da experiéncia positiva do processo de compra e do consumo.

A importancia de se estudar a satisfacdo ¢ amplamente difundida tanto no meio
académico como nas organizagcfes. Entre os iniumeros beneficios recebidos por nutrir
clientes altamente satisfeitos estdo: menor elasticidade de precos, distanciamentos dos
clientes de ofertas da concorréncia, menores custos de transacbes futuras, custos de
falha reduzidos, menor custo para atrair novos clientes, além da melhora da reputacéo

da empresa e, por conseguinte, maior lealdade dos clientes (FORNELL et al, 1996).



Embora a satisfacdo ndo seja obrigatoriamente revertida em lealdade, as empresas
devem persegui-la e reconhecer que ela € alcancada pela entrega consistente de valor
superior ao cliente (Reichheld, 1996).

3.1.1 Teoria de Oliver para Satisfacao

Uma das grandes contribuicdes para o conceito de satisfacdo vem de Oliver
(1997). Ele divide as defini¢Ges de outros autores em dois grupos:

Em primeiro lugar, autores que definem satisfacdo como resultado de um
processo, que pode ser a experiéncia de compra ou de consumo.

Em segundo lugar, autores que definem satisfacdo como uma parte do processo.

Segundo ele a satisfagdo “é 0 julgamento de que uma caracteristica do
produto/servico, ou o produto/servico em si, ofereceu (ou esta oferecendo) um nivel
prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de
completude” (1997, p.13).

De acordo com o autor, o termo “satisfacdo” poderia ser classificado em cinco
categorias, conforme as caracteristicas do consumidor, do produto ou servico em
questdo, ou da situagdo de consumo:

Contentamento — apenas auséncia de insatisfacdo, por exemplo, em compras do
dia-a-dia;

Prazer — reacdo afetiva a aquisicdo de um produto ou servico, por exemplo, a
compra de um automovel;

Alivio — obtido ao evitar ou eliminar um estado negativo, por exemplo, ao
comprar um medicamento;

Novidade — relacionada a produtos ou situac@es nas quais 0 consumidor busca
uma nova experiéncia, por exemplo, visitando um novo restaurante;

Surpresa — situacdo produzida sem que o0 consumidor a espere ou procure, por
exemplo, recebendo um brinde.

Oliver propde ainda um modelo conhecido como modelo da desconfirmacéo. Ele
descreve a formagdo da satisfacdo como um processo comparativo que inclui: as
expectativas construidas previamente ao ato da compra e consumo do produto ou
servigo; o julgamento efetuado pelo consumidor sobre a performance do produto ou
servico no decorrer da experiéncia de consumo; a comparacao entre o desempenho e as

expectativas que origina a desconfirmagdo positiva ou negativa; a satisfacdo ou



insatisfacdo que é a avaliacdo global da experiéncia de consumo.

3.1.2 O estudo de Szymanski e Henard (2001)

Apbs o trabalho de Oliver, diversos autores testaram sua teoria, incluindo
Szymanski e Henard (2001). Em seu trabalho, os autores testaram fatores, como:
expectativas, desconfirmacdo das expectativas, desempenho, afeto e equidade, como
antecedentes da satisfacéo.

Em seu trabalho, os autores estudam a influéncia das expectativas como uma
antecipacdo nos niveis de satisfacdo do cliente. Além de um fator de antecipacéo, as
expectativas também podem estar relacionadas com a compara¢do a um padrdo. Neste
caso, a desconfirmacdo das expectativas leva ou ndo a satisfacao.

Segundo o paradigma da confirmacgdo-desconfirmacdo das expectativas, quando
0s consumidores excedem suas expectativas (desconfirmacgédo positiva) eles mostram-se
satisfeitos.

No entanto, quando as expectativas sdo maiores que o resultado, ha uma
insatisfacdo (desconfirmacdo negativa). Ainda, quando o resultado apenas coincide com
as expectativas, 0s consumidores mostram-se simplesmente satisfeitos.

Em contrapartida, o estudo demonstra que a satisfacdo ndo € apenas cognitiva,
conforme o paradigma da confirmagdo-desconfirmacdo, assim, é levado em
consideracdo uma nova variavel: o afeto.

Os estudos de Szymanski e Henard (2001), propdem que processos afetivos tém
uma relagéo positiva com a satisfacdo. Assim, emoc¢des despertadas durante o processo
de consumo deixam tracos afetivos na memdria, ficando disponiveis para que o0s
clientes as integrem aos seus julgamentos de satisfacdo. Da mesma forma, o afeto pode
ser um componente da experiéncia pds-consumo que alimenta positivamente as
avaliacdes de satisfacao.

Ainda, o desempenho também foi considerado um antecedente da satisfagdo. Os
clientes se sentem mais satisfeitos com a oferta se a oferta prover a eles o que
necessitam, desejam ou querem em relacdo aos custos incorridos.

Por fim, a equidade, como um julgamento de direito, merecimento ou justica
comparativamente ao que outros recebem, também é modelada como positivamente

relacionada a satisfagcdo do cliente.



3.1.3 Pesquisa de satisfacdo da ANATEL

No ano de 2003 a ANATEL divulgou os resultados de uma pesquisa de satisfacdo
realizada no entre os anos 2000 e 2002. De fevereiro de 2000 a setembro de 2002, foram
desenvolvidos e aplicados 84.246 questionarios a consumidores de todo o pais, dos
quais 47.971 (56,94%) foram referentes a telefonia celular.

Dos usuérios de telefonia celular, 23.932 (28,41%) utilizavam o sistema SMC pré-
pago, e os restantes 24.039 (28,53%) o sistema SMC p06s-pago.

Segundo a prépria Anatel (2003) a satisfacdo do consumidor é definida como: “a
avaliacdo pods-consumo de que uma alternativa (de consumo) escolhida atende ou
excede as expectativas do individuo.”

O questionario que levantou as informacdes sobre a satisfagdo do usuario com a
telefonia mdvel celular foi respondido numa escala de 5 pontos:

1 = totalmente insatisfatorio

2 = muito insatisfatorio

3 = pouco insatisfatorio/satisfatério (atitude neutra)
4 = muito satisfatorio

5 = totalmente satisfatorio.

O instrumento que afere a satisfacdo do usuario da telefonia celular pds-paga
avaliou oito situagdes, a saber; satisfagdo com:

Ponto de venda do aparelho: refere-se a satisfacdo do usuario quanto a forma e
procedimento de atendimento nos pontos de venda. Por exemplo: interesse do atendente
ao resolver os problemas do usuério e o tempo de espera para ser atendido.

Central de atendimento: avalia a percep¢do do usuario em relacdo a facilidade
que ele percebe ao procurar a central para resolucdo de problemas. Inclui ainda, a
percepcdo de facilidade de contato e capacidade dos funcionarios para resolucdo de
problemas ou davidas, por exemplo.

Contas telefbnicas: avalia a satisfacdo do usuario em relacéo a clareza, exatidao e
utilidade das informagdes constantes nas contas. Além disso, avalia a flexibilidade de
pagamento quanto aos aspectos da conta, relacionados a formas e datas como o

pagamento pode ser executado.



Tarifas e precos: avalia a satisfacdo do usuario com os precos praticados e as
formas de pagamento em elementos tais como, valor do impulso, descontos e outros
servigos oferecidos.

Qualidade das ligacGes: avalia a qualidade das ligagdes em termos de som,
interrupcdes e completamento de chamadas.

Qualidade das informacdes prestadas: refere-se a clareza e exatiddo das
informacdes relativas a planos e servigos aos quais 0s usuarios podem ter acesso.

Qualidade dos servigos prestados: avalia a percepcdo do usuario em relacdo a
variedade, utilidade, facilidade e praticidade na utilizagcdo dos servicos.

Qualidade do aparelho: refere-se a satisfacdo do usuéario com o aparelho, em
geral, em elementos tais como; seu tamanho, preco, facilidade de uso e percepcdo de
qualidade.

Desta forma, o nivel de satisfacdo dos usuarios com os servicos da telefonia
movel celular pos-paga é expresso nesta escala de 5 pontos, sendo os diferentes grupos
comparados em termos de medidas de tendéncia central e de variabilidade. Estes

resultados para a amostra total do celular pds-pago encontram-se na tabela a seguir:



Tabela 12 — Satisfacdo de usuarios de telefonia movel Pés-Pago — Pesquisa ANATEL

Ponto

de Central de
Estatisticas | Venda |atendimento | Contas | Tarifas | Ligacéo | Informacdes | Servicos | Aparelho
Média 3,84 381 3,95 |3,03 3,88 3,79 3,84 3,65
DP 0,96 |1,05 0,87 |1,09 0,88 0,91 0,9 0,9
EPM 0,01 |0,01 0,01 |0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
N 18.585 | 20.575 23.758 | 23.689 | 24.028 |23.629 23.732 |23.995
Omissos 5.454 |3.464 281 350 11 410 307 44
Assimetria |-0,55 |-0,62 -0,36 |-0,06 |-0,45 |-0,44 -0,26 -0,01
Curtose 0,07 |-0,02 -0,44 |-0,23 (0,01 0,13 -0,36 -0,26

Fonte: Adaptado de ANATEL

Analisando as respostas acima, temos um nivel de satisfagdo médio de total em
3,72 — equivalente a algo entre satisfatério (neutro) e muito satisfatorio. No entanto,
sobre o quesito Tarifas os clientes tiveram a média de resposta mais baixa 3,03,
demonstrando uma insatisfacdo com os precos praticados e as formas de pagamento em

elementos tais como, valor do impulso, descontos e outros servigos oferecidos.

3.2 Lealdade

Ha alguns anos acreditava-se que bastava conseguir altos niveis de satisfacdo para
garantir a preferéncia dos clientes, ao longo do tempo. Todavia, pesquisas mais recentes
indicam que muitos consumidores que mudam de fornecedor estdo satisfeitos com 0s
servicos até entdo recebidos, ndo havendo, em muitos casos, comportamento de
recompra (SOARES, 2004).

Na abordagem comportamental, a lealdade é definida pela existéncia ou ndo de
um padrdo de recompra ao longo do tempo, desconsiderando avaliacdo dos aspectos
cognitivos e afetivos associados. (BAPTISTA, 2005)

Segundo Griffin (2001), o cliente leal é caracterizado pelo seu comportamento de

compras ao. repetir suas compras regularmente; recomendar a empresa, seus produtos €



Servigos a outras pessoas; ser imune a pressdo da concorréncia e tolerar eventuais falhas
no atendimento que recebe, sem desertar, em fungédo do relacionamento estabelecido por
um servico habitualmente bom.

O termo lealdade é comumente definido com relacdo a aspectos como: repeticdo
de compra, probabilidade e proporcdo de compra; probabilidade de recompra;
frequéncia e sequéncia de compra; preferéncia; comprometimento; retencdo ou
fidelidade (ESPARTEL, 2005).

Zacharias (2009) argumenta que a alta satisfacdo dos clientes ndo impede a
desercdo, principalmente se os custos de mudanca forem baixos. No entanto, a alta
competitividade tem feito as empresas migrarem suas estratégias baseadas em satisfacdo
para as orientadas a fidelizacdo, pois se compreende que uma base de clientes fiéis gera
resultados positivos e retornos financeiros futuros.

A literatura de marketing mostra ainda que o termo lealdade pode ser equivoco e
assim, surgem outros termos que explicam uma mesma realidade a partir de diferentes
perspectivas. Fala-se de fidelidade, retengéo, envolvimento, comprometimento, intencao
de recompra, comportamento de recompra, etc. (SOARES, 2004).

Segundo Zacharias (2009), a lealdade pode ser alcancada por duas formas. A
primeira estabelecida de modo que os clientes tenham pouco interesse em ofertas da
concorréncia. A segunda erguendo barreiras de mudanca de modo que 0s custos
(financeiros, temporais e psicoldgicos) desestimulem a mudanca.

Para Jones e Sasser (1995), a lealdade do cliente é "o sentimento de ligacdo ou de
afeto para com as pessoas de uma empresa, seus produtos ou servi¢os™ (1995, p.94).
Para eles, essa é a lealdade verdadeira - a qual pode ser observada no comportamento de
compra repetida e na intencdo de recompra, bem como em endossos, recomendacdes
boca-a-boca positivo que os clientes fazem sobre a empresa. No entanto, para os autores
existe a falsa lealdade, produzida por regulamentacdes do governo, custos de mudanca
impostos aos clientes, tecnologias proprietarias e programas de fidelidade (ex.
programas de milhagem). Assim, € extremamente importante entender que parte da
lealdade do cliente é verdadeira, baseada na entrega de valor para empresa, e que parte é
falsa.

Para Reichheld (2003), lealdade é mais do que compras repetidas, "¢é a vontade de
alguém de fazer um investimento ou sacrificio pessoal de forma a fortalecer um
relacionamento™ (p.48). Ainda ele afirma que compras repetidas pode ser resultado

apenas de uma inércia, enquanto que a lealdade verdadeira é que conduz a lucratividade.



O autor acredita que medir 0 quanto o cliente recomenda uma empresa é¢ a melhor forma

de mensurar sua lealdade, pois a recomendacdo em si € um sacrificio para o cliente.

3.2.1 O Modelo de Oliver para Lealdade

Oliver (1999, p.34) propde a seguinte definicdo de lealdade:

“Um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um
produto ou servigco consistentemente no futuro, causando, por isso, compras
repetidas de uma mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo que existam
influéncias situacionais e esforcos de marketing capazes de causar
comportamento de mudanga”.

Para Oliver (1997) h4, no entanto, alguns obstaculos para o desenvolvimento da
lealdade:

Idiossincrasias individuais - alguns aspectos relacionados a natureza do
consumo, contrarios a lealdade. Por exemplo: a busca por variedade e experimentacao, a
mudanga das necessidades do consumidor, a desisténcia da categoria de produto ou
servigo representada pela marca preferida e a lealdade a mais de uma marca.

Incentivos para a troca - sdo ligados ao poder de persuasdao que a concorréncia
exerce sobre o consumidor.

Segundo o autor, em todas as etapas da lealdade ha vulnerabilidades e forcas de
sustentacdo que podem impedir o0 progresso para a proxima etapa ou conduzir o
consumidor & deslealdade.

As forcas e vulnerabilidades podem ser vistas como antecedentes para cada
estagio de lealdade.

Na figura a seguir, temos o modelo de Oliver que relaciona cada etapa com as

forcas de sustentacdo e vulnerabilidades.



Figura 1 — Modelo de Lealdade de quatro estagios de Oliver (1997)

Estagios

Ativa

Sustentacao

Vulnerabilidade

Inércia Custos
fundados

Persuasdo
Experimentacg¢do
Induzida

Cog nitiva Custo Beneficios Custos Beneficios
Qualidade Qualidade
Afetiva H  cvolvimento ersuasso
P Experimentacao
Preferéncia .
Induzida
. Comprometimento Persuasdo
CO N at Iva o Consisténcia Experimentacdo
Cognitiva Induzida

Fonte: Adaptado de Oliver (1997)

A partir do seu modelo, o autor afirma que na lealdade afetiva o consumidor
possui uma atitude positiva em relacdo a marca, no entanto episédios de insatisfacdo
podem resultar na erosao da base cognitiva, atingindo a lealdade afetiva.

Na etapa seguinte, a lealdade conativa manifesta-se pela sua intencdo de manter
sua lealdade. Nessa etapa a empresa deve ter desenvolvido a lealdade cognitiva e
afetiva, ja que o consumidor demonstra uma preferéncia pela marca, advinda da
qualidade do produto e da informacdo que é transmitida ao consumidor e da constante
satisfacdo. Sua maior ameaca é a forte persuasdo da concorréncia que busca estimular a
insatisfacdo do cliente com a marca a qual ele se prop0e a ser fiel.

Por fim, o autor afirma que somente na lealdade ativa o consumidor tera
desenvolvido habilidades necessarias para superar a quase totalidade das ameacas e
obstaculos que se opdem a lealdade, mas mesmo assim nado estara imune aos ataques da
concorréncia e ameacas nao previstas e, portanto, mais dificeis de serem transpostas.

3.2.2 O Modelo de Lealdade de Dick e Basu (1994)



Dick e Basu (1994) sugerem um modelo de lealdade comportamental-atitudinal.
Para eles, "a lealdade do cliente é vista como sendo a for¢a da relacdo entre a atitude
relativa de um individuo e seu comportamento de compra repetida” (1994, p.99).

Assim, os autores desenvolveram um estudo relacionando a atitude relativa
referente a uma instituicdo (marca, servico, loja, etc.) e seu comportamento de
recompra.

Em seguida, criaram uma matriz que combina a atitude relativa, representada
pelas dimensdes de percepcdo de diferenciacdo e de forca, e o comportamento de
compra repetida.

Na figura abaixo, segue 0 modelo adaptado de Dick e Basu (1994)

Figura 2 — Modelo de Lealdade de Dick e Basu (1994)

COMPRA REPETIDA

BAIXA ALTA

Lealdade

ALTA
Lealdade Latente

ATITUDE RELATIVA

Lealdade
Inexistente

BAIXA Lealdade
Espuria

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1999).

Segundo os autores, quando a atitude relativa e o comportamento de compra
repetida sdo baixos, ndo existe lealdade.

Quando a atitude relativa é baixa, mas existe a compre repetida, surge uma forma
de lealdade espuria, ou seja, a compra repetida ocorre devido a fatores situacionais e nao

existem influéncias atitudinais no comportamento.



Por fim, os autores afirmam que a lealdade propriamente dita, ocorre quando
existe uma correspondéncia favoravel ente a atitude relativa, que é alta, com o

comportamento de compra repetida também alto.

3.3 Custo de mudanca

Segundo Porter (1980), custo de mudanga seria a percep¢do da magnitude dos
custos adicionais necessarios para terminar um relacionamento e garantir um
alternativo.

Os custos de mudanca podem também ser definidos como: aqueles a “que o
consumidor incorre por trocar de fornecedor a que ele ndo incorreria se permanecesse
com o fornecedor do momento” (ZACHARIAS, 2008).

Segundo Jones e Sasser (1995), clientes que percebem custos de mudanca podem
tornar-se insatisfeitos e buscar oportunidades para driblar empresas que os estejam
restringindo. Ou seja, se cria uma lealdade falsa a qual ndo retém efetivamente o cliente
na empresa no longo prazo.

Jones et al (2002) complementam afirmando que, em um sentido mais amplo, os
custos de mudanca estdo associados aos custos econdmicos e psicolégicos associados a
troca de prestador de servigos. Segundo eles, séo seis 0s custos de mudanga relevantes
no caso de servigos, como discutido a seguir. Os dois primeiros sdo custos diretamente
associados a decisdo de continuar ou ndo o relacionamento, enguanto que 0s quatro
seguintes representam custos associados ao processo de aprendizado exigido na
mudanga para uma nova empresa.

Custo do Desempenho Perdido — beneficios e privilégios perdidos ao abandonar
o0 prestador atual. Exemplos incluem programas de pontos e milhagem, descontos por
volume e tratamento especial baseado em niveis de utilizagdo anteriores.

Custos de Incerteza - € a incerteza psicoldgica ou risco percebido pelo cliente de
escolher uma empresa cujo desempenho nunca foi experimentado e, portanto, é para ele
desconhecido. Este custo € maior nos casos onde a qualidade € mais dificil de ser
julgada ou varia demais entre as alternativas, 0 que, em maior ou menor grau ocorre em

Servigos.



Busca Pré-Mudanca e Custos de Avaliagdo — representam a percep¢do do
cliente em relagéo ao tempo e esfor¢o envolvido na pesquisa de informagdes sobre as
alternativas existentes e a avaliagdo dos custos e beneficios antes da decisdo de mudar.

Custos Comportamentais e Cognitivos P6s-Mudanca — inclui a percepcéo do
cliente sobre o custo de tempo e esforco que incorrerd para aprender e se adaptar as
novas regras e procedimentos do prestador para o qual mudou.

Custos de Inicializagdo — sdo os custos que o cliente tem que incorrer pela
necessidade de aprendizado da empresa. Ou seja, inclui os formularios que devem ser
preenchidos para iniciar 0s servigos, novos exames de salde quando se muda de médico
ou dentista, ou a dificuldade de explicar ao novo cabeleireiro como o cliente prefere que
0 seu corte seja feito. No caso de celular, o principal custo deste tipo seria 0
cadastramento na nova operadora.

Custos Irrecuperaveis — sdo aqueles custos irrelevantes em termos econémicos,
mas importantes do ponto de vista psicoldgico. O tempo, dinheiro e esforco investidos
na manutencdo do relacionamento com o provedor atual.

Em outro estudo, Zacharias (2008) sugere os seguintes fatores como custos de
mudanca: custos de avaliacdo; custos de perda de beneficios; custos pos-mudanca;
atratividade de alternativas; custos afundados; custos de perda de relacionamento

pessoal; custos monetarios e custos de perda de relacionamento com a marca.

3.3.1 O estudo de Burnham, Frels e Mahajan (2003)

Burnham, Frels e Mahajan (2003) conceituam custos de mudanga, tambem
conhecido na literatura como barreiras de troca, como sendo 0s termos utilizados para
descrever todo o tipo de impedimento a mudanca de um cliente de um fornecedor para
outro. Os autores realizaram um estudo no setores de cartdo de crédito e de telefonia de
longa distancia nos EUA e constataram que tanto a satisfacdo quanto o custo de
mudanga conduzem a intencdo do consumidor em permanecer com um prestador de
Servigo.

Burnham, Frels e Mahajan (2003) falam da “lealdade passiva” gerada pelos custos
de mudanga, conceituados como custos que 0s clientes associam com 0 processo de
troca de um fornecedor para outro, e propdem que 0s mesmos podem ser dos seguintes

tipos:



Custos de risco econémico, que sdo 0s custos de aceitar a incerteza de um
potencial resultado negativo, ligados ao risco do desempenho, risco financeiro e risco de
conveniéncia;

Custos de avaliacéo , relacionados ao tempo e ao esfor¢o necessarios para buscar
e avaliar alternativas de mudanca, tanto na busca de informacGes como no
processamento mental requerido para estruturar e analisar a informagdo coletada e
chegar a uma deciséo;

Custos de aprendizagem , relacionados ao tempo e ao esfor¢o necessario para
aprender a usar 0 novo produto ou servico com eficicia, quando investimentos sdo
necessarios para adaptar-se a um novo fornecedor;

Custos de inicializagdo, relacionados ao tempo e esforgo necessarios para o
desenvolvimento de um novo relacionamento com um novo fornecedor ou para a
instalacdo do produto;

Custos de perda de beneficios, devido a possiveis beneficios financeiros
existentes em permanecer com o fornecedor atual, como pontos em programas de
fidelidade ou descontos e beneficios que nédo sdo fornecidos para novos clientes;

Custos de perdas monetarias, devido a gastos iniciais incorridos na mudanca de
fornecedor que ndo sdo aqueles necessarios para a compra do produto em si, como taxas
de adesao ou matriculas para novos clientes;

Custos de perda de relacionamento pessoal , perda afetiva relacionada com a
quebra de lagos pessoais que tenham sido formados com as pessoas da empresa com as
quais o cliente interage;

Custos de perda de relacionamento com a marca, perda afetiva pela quebra de
identificacdo que havia sido formada pela associacdo do individuo com a marca ou com
uma organizacdo, a qual Ihe fornecia um senso de identidade e que é perdida com a
mudanga de fornecedor.

Os custos de risco econdmico, avaliagdo, aprendizagem e inicializagdo compdem
um grupo que pode ser chamado de custos de mudanca de procedimento , onde todos 0s
custos envolvem a perda de tempo e esfor¢o. Os custos de mudanca de perda de
beneficios e de perdas monetarias fazem parte do grupo custos de mudanga financeiros,
associados a perda financeira quantificavel de recursos. Por fim, os custos de perda de
relacionamento pessoal e de perda de relacionamento com a marca correspondem aos
custos de mudanga relacionais, que envolvem desconforto psicologico ou emocional

devido a perda de identidade e & ruptura de lagos.



Burnham, Frels e Mahajan (2003) sugerem que sejam avaliadas as diferencas e 0s
contextos apropriados de uso dos termos custos de mudanca, custos de adogao e custos
de experimentacdo. Nessa categoria, se inclui também o custo irrecuperavel incorrido
(sunk cost), que é capaz de afetar profundamente o comportamento do consumidor,
aumentando a chance de compras repetidas (DICK e BASU, 1994), podendo ser visto
como sindnimo de custo de adogdo. Assim, por falta de especificidade, o custo de
mudanga, conforme conceituado, abrange os demais termos.

Gastal (2005), ao replicar o estudo no contexto brasileiro, obteve resultados
semelhantes.



4 Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizado inicialmente um estudo
exploratério buscando pesquisas e estudos académicos que pudessem contribuir com o
objetivo de “Investigar o comportamento do usuario de telefonia movel e sua
lealdade em relagdo a sua operadora”.

Foram consultadas fontes como relatérios e publicagdes de 6rgdos reguladores -
como ANATEL; bem como trabalhos académicos ou publicacBes que pudessem
contribuir com a contextualizacdo do problema e indicar os primeiros resultados da
pesquisa.

Baseado nessa primeira etapa exploratdria, foi desenvolvido um questionério
(disponivel em anexo) com perguntas fechadas, de multipla-escolha, aplicado em uma
amostra por conveniéncia — ndo probabilistica. Nessas condi¢des, os resultados nédo
podem ser generalizaveis, porém fornecem informac@es importantes que podem auxiliar
na tomada de decisdbes e, mesmo com suas limitagdes, atendem aos objetivos
estabelecidos na pesquisa.

As perguntas propostas no questionario permitem observar diversas caracteristicas
dos respondentes - relacionando sempre satisfacao, lealdade e custos de mudanca.

As trés primeiras perguntas do questionario, referentes a modalidade de plano
(pré-pago ou p6s-pago), operadora atual e possivel operadora anterior, familiarizam o
respondente com o tema pesquisado, filtra o perfil desejado para a pesquisa e ja permite
a analise de algumas informacdes importantes.

Em seguida, somente as pessoas que ja trocaram de operadora pelo menos uma
vez, se aprofundaram no tema e responderam sobre a freqiiéncia de trocas; a utilizacéo
da portabilidade e ainda, o motivo da Gltima troca.

Em referéncia aos motivos listados na sétima pergunta — “Qual foi o motivo da
troca de operadora?” — as opg¢des listadas foram baseadas no estudo exploratério,
considerando as reclamacfes mais freqlentes no relatorio da ANATEL dos altimos
meses (Atendimento e Cobranca) e ainda adaptados do trabalho de Rocha et al (2010).

A partir da oitava pergunta, todos os respondentes - tanto 0s que ja trocaram como
0S que nunca trocaram de operadora - avaliaram sua satisfacdo com a operadora atual
em uma escala de cinco pontos variando de “muito insatisfeito” a “muito satisfeito”. Em
seguida, foram questionados sobre a intencgdo de troca, permitindo a constru¢do de uma

correlagéo entre satisfacdo x intencéo de troca.



Na pergunta seguinte, foram questionados sobre quais séo os beneficios buscados
numa possivel troca de operadora, com 0os motivos adaptados da sétima pergunta.

Na décima questdo, foram expostos diversos custos de mudanca identificados no
estudo exploratdrio, principalmente no estudo de Zacharias (2009) e assim buscou-se
identificar por que mesmo insatisfeitas, algumas pessoas ndo trocam de operadora.

Por fim, foi pedido aos respondentes identificar seu género e idade, para fins
estatisticos.

Esse questionario foi disponibilizado na internet através do Google Docs por uma
semana e encaminhado aos respondentes por e-mail solicitando sua participacdo. A
amostra, que somou um total de 218 questionarios validos, foi composta basicamente
por universitarios ou recém-formados com média de idade de 26 anos, residentes no
estado do Rio de Janeiro.

Em seguida, os questionarios foram validados, tabulados e editados, permitindo

assim uma anélise das respostas que levaram aos resultados da investigacéo.



5 Resultados

O questionério foi aplicado em 218 participantes e todas as respostas foram
consideradas validas.

A amostra contou com 85 homens (39%) e 133 mulheres (61%), variando de 18 a
56 anos de idade com média igual a 26.

Todos possuiam aparelho celular e quanto & modalidade de celular utilizado, 41
(19%) utilizam telefones pré-pagos e 177 (81%) celulares pds-pagos.

A diferenca em relacdo a realidade do Brasil, em que aproximadamente 90% dos
celulares séo pré-pagos encontra-se no perfil da amostra, que tratava-se em sua maioria
de universitarios e recém-formados.

Na amostra estudada, houve a seguinte configuracdo de operadoras atuais:

Gréfico 2 — Operadora atual dos entrevistados

Operadora atual

Vivo |37, 73
Oi 2 48
Tim (21— 46
Claro IS 40

Nextel 11

O resultado nos mostra um maior numero de clientes na operadora Vivo, 0 que
esta de acordo com a posigéo de lider de mercado da operadora no pais.

Dos 218 entrevistados, 58 (27%) nunca trocou de operadora, enquanto 0S outros
160 (73%) ja trocaram, apresentando os seguintes nimeros:



Grafico 3 — Operadora anterior x operadora atual dos entrevistados

Operadora anterior Operadora atual
Nextel 4 Nextel 11
Oi 35 Claro 24
Claro 38 ‘ Oi 39
Vivo 41 Vivo 42
Tim 42 Tim 44

Podemos perceber um equilibrio entre os dois graficos acima no que diz respeito
ao namero de clientes por operadora. Isto €, apesar de haver uma grande troca entre as
operadoras, todas se mantém com aproximadamente o mesmo numero de clientes —
indicando um equilibrio entre as operadoras concorrentes.

Ainda, perguntamos a quantidade de vezes que o0 respondente ja trocou de
operadora e chegamos aos seguintes resultados:

Gréfico 4 — Quantidade de trocas de operadora dos entrevistados

Trés ou mais  |128% I 45
Duas 1259 I 40
Uma 7 s

Percebemos um elevado nimero de pessoas que ja trocou de operadora, inclusive
por trés vezes ou mais, indicando que ndo existe uma relacdo de lealdade forte entre o
cliente e sua operadora.

Sobre a portabilidade, ainda sobre os 160 que ja trocaram de operadora, 54
pessoas (33%) utilizaram o servico na sua uUltima troca, contra 106 (64%) que nao
utilizaram.

Os entrevistados foram questionados em relagdo ao tempo desde sua Ultima troca,

e na tabela a seguir temos os seguintes intervalos:




Grafico 5 — Intervalos desde a ultima troca de operadora dos entrevistados

P . 64%
Ha mais de um ano — 103

Mais de 6 meses a um ano & 26

11%
Y

9%

0 a 3 meses _ 14

Mais de 3 meses a 6 meses

Quando questionados sobre o motivo da troca de operadora, obtivemos as
seguintes respostas:

Gréfico 6 — Motivos da ultima troca de operadora dos entrevistados

Problemas de cobranga
Outros

Aparelho celular
Qualidade das ligagées
Atendimento

Servigos Oferecidos

Tarifas/Prego

O motivo Tarifas/Prego esta de acordo com o resultado esperado, pois de acordo
com a pesquisa de satisfacdo realizada pela ANATEL em 2002 esse ponto era 0 mais
critico e o Unico com baixa satisfagdo. Assim, percebemos que os clientes ainda néo
estdo satisfeitos com os pregos das operadoras de telefone celular.

Em seguida, os respondentes foram questionados sobre sua satisfacdo, devendo
avalia-la através de uma escala com cinco op¢des que varia de muito insatisfeito a muito
satisfeito. E importante ressaltar que para essa questdo, foram consideradas também as
respostas das pessoas que nunca trocaram de operadora, pois a partir desse momento,
essa caracteristica ndo influencia na analise das respostas.



Grafico 7 — Nivel de satisfacdo com a operadora atual dos entrevistados

Muito Instatisfeito 14
Insatisfeito 29
Indiferente 49
Satisfeito 109
Muito satisfeito 17

Desse total, 52 respondentes (23%) afirmaram ter intencdo de trocar de operadora,
enquanto 165 (77%) ndo tém intencdo. Assim, pudemos cruzar os dados com a
satisfacdo e chegar ao seguinte resultado:

Gréfico 8 — Satisfacdo x Intencdo de troca de operadora dos entrevistados

Satisfacdo x Intengao de troca

Muito satisfeito

Satisfeito

Indiferente

Insatisfeito

Muito Instatisfeito ®N3o ®Sim

Sob outra perspectiva, podemos dividir os dados da tabela acima em dois,
podendo assim tracar uma linha de tendéncia que nos auxilia na compreensdo dos

dados.
Gréfico 9 — Satisfacdo x Intencdo de Permanéncia na operadora atual dos entrevistados

Intencdo de
Permanéncia

0 1 2 3 4 5
Tabela A - Satisfagao

Gréfico 10 — Satisfacdo x Intencdo de Troca da operadora atual dos entrevistados



(<>

0 1 2 3 4 5
Tabela B - Satisfacdo

Intengdo de Troca

Nas tabelas acima, o nimero 1 representa a op¢ao “muito insatisfeito” e a numero
5 “muito satisfeito”. Na tabela A temos uma maior concentracdo de intengdao de
permanéncia na regido do grafico que representa desde ‘“indiferente” até “muito
satisfeito”. Ja no grafico B, temos maior intencdo de troca concentrada na regido de
“muito insatisfeito” até “indiferente”. Assim, podemos perceber nitidamente que
pessoas satisfeitas tém maior propensdo a manter-se na mesma operadora.

Este resultado vai de acordo com a bibliografia estudada que indica a satisfacdo
como antecedente a lealdade. (FERREIRA, 2007; GASTAL, 2005; OLIVER, 1999;
SOARES, 2004)

No entanto, é importante ressaltar que em alguns casos a variavel satisfacdo nao
foi suficiente para explicar a intencdo de permanéncia ou troca, j& que pessoas muito
insatisfeitas também pretendem manter-se na operadora e pessoas satisfeitas pretendem
trocar de operadora.

Ainda, os respondentes foram questionados sobre quais beneficios buscariam ao
trocar de operadora, podendo marcar mais de uma opcao, assim, obtivemos os seguintes

resultados:



Grafico 11 — Beneficios buscados pelos entrevistados em uma possivel troca de

operadora

Melhores tarifas/precos
Servigos oferecidos

Aparelho celular

Melhor atendimento 49
Qualidade nas ligagdes 46
Eficiéncia na cobranca 17
Outros 15

176

Novamente temos as tarifas e precos como destaque nas respostas, confirmando a

insatisfacdo dos consumidores em relacdo aos precos praticados.

Por fim, para investigar os custos de mudanca percebidos pelos respondentes, foi

questionado por que eles acreditam que mesmo insatisfeitas algumas pessoas néo

trocam de operadora, e assim tivemos os seguintes resultados:

Gréafico 12 — Custos de mudanca percebidos pelos entrevistados

Incerteza em relagdo a qualidade das outras
operadoras

Sua insatisfacdo ndo serd resolvida com a troca

Esforgo perdido na troca

Multa contratual

Perda de beneficios em programas de fidelidade

Tempo de adaptacdo

89

83

80

De acordo com as respostas, temos em primeiro lugar um custo, classificado por

Jones e Sasser (1995) como um custo de incerteza — aquele em que existe uma incerteza

psicoldgica ou risco percebido de escolher uma empresa cujo desempenho nunca foi

experimentado e, portanto, é para ele desconhecido. Este custo € maior nos casos onde a

qualidade é mais dificil de ser julgada ou varia demais entre as alternativas, o que, em

maior ou menor grau 0corre em Servicos.

Ainda, houve um grande ndmero de respostas relacionadas ao esforco perdido na

troca, classificado por Burnham, Frels e Mahajan (2003) como custos de inicializagdo




(relacionados ao tempo e esforco necessarios para o desenvolvimento de um novo
relacionamento com um novo fornecedor ou para a instalagdo do produto). Estes custos,
somados as multas contratuais, classificados também como custos de perdas monetérias

podem ser a causa de uma “lealdade passiva” por parte dos consumidores.



6 Conclusdes

O objetivo principal deste estudo foi o de investigar o comportamento do usuario
de telefonia mdvel e sua lealdade em relacdo a sua operadora, bem como identificar os
motivos pelos quais os clientes mudam de operadora e 0s custos de mudanca percebidos
a partir de uma revisdo bibliogréfica sobre o tema e aplicacdo de uma survey no estado
do Rio de Janeiro.

As concluses aqui apresentadas visam relacionar os objetivos pretendidos com os
resultados obtidos e para isso, dividiu-se este capitulo em trés secoes.

Primeiramente serdo analisados o0s resultados encontrados na pesquisa.
Posteriormente, serdo descritas as implicagdes gerenciais e, por fim, discutem-se as

limitacGes deste trabalho e sugerem-se novas pesquisas.

6.1 Resultados encontrados

O mercado de telefonia tem passado por diversas mudangas que tornam o
consumidor cada vez mais independente de sua operadora. Iniciadas com o processo da
privatizagdo do sistema Telebras, essas mudancas tornam o mercado mais competitivo e
surge uma preocupacao crescente com a satisfacdo e lealdade do consumidor. Essas
duas varidveis estdo diretamente relacionadas, no entanto somente a satisfacdo néo
explica a lealdade — devendo ser considerado, entre outras varidveis também
importantes, os custos de mudanca.

Nos ultimos anos, 0 mercado cresceu rapidamente em todo o mundo e com a
evolucdo do setor, estes custos foram mudando. Com a portabilidade numérica; o
desbloqueio dos aparelhos celulares e um crescente movimento pelo fim da multa
contratual rescisoria, fatores que antes eram impeditivos para a mudanca de operadora
mudaram de figura.

Nesse contexto, os resultados da pesquisa indicam que ha um historico de
mudangas constantes de operadora. No entanto, quando questionados sobre a intencao
de mudanca, os consumidores, em sua maioria, ndo demonstraram essa intencao (75%) -
indicando uma possivel mudanga no comportamento e uma tendéncia de permanéncia
maior nas operadoras atuais, podendo ser considerado como um aumento da lealdade as

operadoras.



Essa intencdo de permanéncia esta diretamente ligada a satisfacdo, Quando
questionados sobre a satisfacdo com a operadora atual, apenas 6% se declararam muito
insatisfeitos, 13% insatisfeitos, 22% indiferentes, 50% satisfeitos e 8% muito satisfeitos.
Os resultados da pesquisa se relacionam diretamente com os resultados de uma pesquisa
realizada pela ANATEL no ano de 2002, em que a satisfacdo foi equivalente a
encontrada nos resultados da survey deste trabalho.

No entanto em alguns casos clientes insatisfeitos ndo tem intencdo de troca, bem
como clientes satisfeitos desejam trocar. Essas excecdes podem ser explicadas pelos
custos de mudanca percebidos ou pela forte concorréncia e atratividade de suas ofertas.

De acordo com a pesquisa realizada, quando analisamos 0s motivos pelos quais 0s
clientes migram de operadora, temos Tarifa/Precos como maior causa citada. Esse
resultado esta em consonancia com pesquisas anteriores realizadas pela ANATEL e
indica uma insatisfacdo com os precgos praticados pelas operadoras.

Quanto a questdo de servicos oferecidos, ha uma tendéncia pela convergéncia de
ofertas no meio de comunicacdo — como integracdo de telefone Fixo, Mdvel, Internet,
3G, TV por assinatura e isso ja é refletido nos motivos pelos quais os clientes migram.
Ainda, a questdo do atendimento é muito importante, sendo o maior motivo ofensor de
reclamagdes na ANATEL influenciando diretamente na satisfacdo do consumidor e
conseqiientemente na sua lealdade. O atendimento surgiu como terceiro maior motivo
para a troca de operadoras na pesquisa realizada, com representatividade de 17%

Hoje, de acordo com a pesquisa realizada, 0 maior custo de mudanca percebido
ndo € monetéario, e sim um custo de incerteza. Quando questionados sobre os custos de
mudanga percebidos, os respondentes mencionaram em primeiro lugar a “Incerteza em
relagdo a qualidade das outras operadoras™ e afirmaram que ‘““sua insatisfacdo ndo sera
resolvida com a troca”.

Uma das possiveis explicacdes para esse fendbmeno é a forte concorréncia e
equilibrio entre as grandes operadoras do mercado, indicado pelo nimero proporcional
de clientes que sdo doados e recebidos pelas quatro operadoras lideres de mercado.

Os resultados indicam ainda que a multa contratual e a perda de beneficios em
programas de fidelidade também s&o consideradas fortes barreiras & mudanca, indicando
que mesmo com uma tendéncia ao fim da multa contratual, ainda é um custo percebido

como alto.



6.2 Implicacdes gerenciais

Conforme identificado na pesquisa, um grupo de clientes torna-se leal as
operadoras por algum beneficio oferecido ou pelos custos de mudanga. A partir do
momento em que as operadoras identificarem os beneficios mais importantes na
percepcdo do cliente, passardo a reforca-los em sua oferta de servigos, melhorando a
qualidade dos mesmos. A pesquisa indica que os beneficios mais procurados hoje séo
melhores Precos/Tarifas, melhores servicos e melhores aparelhos celulares.

Os resultados encontrados indicam que as operadoras moveis devem, acima de
tudo, trabalhar a satisfacdo do cliente e introduzir custos de mudanca a fim de aumentar
a lealdade. Clientes satisfeitos tendem a permanecer na mesma operadora, portanto €
fundamental mensurar os niveis de satisfacdo e buscar maximizar essa variavel. Um dos
caminhos para esse objetivo € melhorar o atendimento das operadoras, ja que € 0 motivo
de maior reclamacdo nos orgdos reguladores e foi bastante mencionado na pesquisa
realizada.

Os resultados sugerem ainda que os clientes percebem um risco na hora de mudar,
pela dificuldade de julgar a qualidade da operadora concorrente. Essa informacéo pode
ser Util para os especialistas de mercado que devem criar estratégias para diminuir a
incerteza em relacdo a qualidade de suas operadoras e assim atrair mais clientes

indecisos.

6.3 Limitacdes do estudo e sugestdes para novas pesquisas

Dadas as limitacdes deste trabalho, principalmente ligadas ao tamanho da amostra
— nao representativa — que impedem a generalizacdo dos resultados, sugere-se que
novos estudos sejam realizados com uma amostra representativa e probabilistica, para
que os resultados sejam mais assertivos e 0 nimero de pesquisas consistentes sobre 0s
impactos dos aspectos psicolégicos sobre a lealdade seja crescente, edificando a teoria
do comportamento do consumidor, indicando caminhos para tomada de decisdo dos
especialistas do mercado, bem como contribuindo com a literatura académica ja

existente.



Partindo-se do pressuposto que o objetivo principal desta pesquisa foi a
investigacao da lealdade em um setor especifico de atividade econémica, o de telefonia
celular, ndo se pode fazer inferéncias a outros tipos de negdcios. Portanto, sugere-se que

esse modelo de pesquisa seja aplicado também em outros setores da economia.
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Anexos

Questionario:

Caro (a) entrevistado (a),

Este questionario servira de apoio para a elaboracdo de um trabalho académico sem fins
comerciais. Esta pesquisa ndo conta com patrocinio de nenhuma companhia telefonica
nem de qualquer outra empresa.

Por favor, responda com atencdo as perguntas abaixo. Nas perguntas de multipla
escolha marque um X na opcdo desejada. Nao existe resposta certa ou errada, o que
importa é a sua opiniao.

1) Qual € a sua modalidade de celular? O Pré-Pago O Pés-pago

2) Qual é a sua operadora atual? O Tim O Vivo O Oi O Claro O Nextel

3) Vocé ja foi cliente de outra operadora? Qual ou quais?

O N&o O Tim O Vivo O Oi O Claro O Nextel

- Caso a resposta seja negativa, por favor pule para o item 8.

4) Quantas vezes vocé ja trocou de operadora? 00 Uma O Duas O Trés ou mais

5) Quando vocé trocou de operadora pela Gltima vez, utilizou o servico da
Portabilidade?

O Sim O Néo

6) Ha quanto tempo vocé realizou sua Ultima troca de operadora?

O 0 a 3 meses O Mais de 3 meses a 6 meses [0 Mais de 6 meses a um ano O H& mais
de um ano

7) Qual foi o motivo da troca de operadora? (Caso seja necessario, marque mais de uma
0pcéo)

Atendimento Problemas de cobranca
Qualidade das ligacdes Aparelho celular
Tarifas e pregos Outros:

Servicos Oferecidos

8) Como vocé julga sua satisfacdo em relacdo a sua companhia telefénica atual?
0 Muito Insatisfeito O Insatisfeito O Indiferente [ Satisfeito OO Muito satisfeito




9) Hoje vocé tem a intencdo de mudar de operadora? O Sim O Né&o

10) Qual beneficio vocé buscaria ao trocar de operadora? (Caso seja necessario, marque

mais de uma op¢éo)

Melhor Atendimento

Eficiéncia na cobranca

Qualidade das ligacdes

Aparelho Celular

Melhores Tarifas e pregos

N/A

Servicos Oferecidos

Outros:

11) Por qual/quais dos motivos abaixo vocé acredita que as pessoas ndo trocam de

operadora mesmo insatisfeitos com o servigo prestado?

O Multa Contratual O Perda de beneficios em programas de fidelidade O Incerteza em

relacdo a qualidade das outras operadoras [0 Esfor¢o perdido na troca 00 Tempo de

adaptacdo [ Sua insatisfacdo ndo sera resolvida trocando de operadora.

Por favor, responda um pouco sobre vocé:

12)Sexo: O Masculino OO Feminino

13)ldade:

Obrigado pela sua participacao!




