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RESUMO

Em um mercado cada vez mais competitivo como o de telefonia celular pds-paga as
organizagGes modernas estdo em constante busca por lucratividade e crescimento continuo.
Nesse sentido, a retencdo dos clientes atuais e a busca por fidelidade tornam-se pauta de
discussbes académicas e empresariais. No estudo dessa fidelidade, a academia se divide em
duas correntes: a primeira defensora da satisfagdo como antecessor necessario da lealdade e a
segunda, da lealdade como elemento independente da satisfacdo. O presente trabalho buscou
aclarar esses conceitos, com definicdo dos termos e principais pensamentos. Por meio de
pesquisa realizada junto aos consumidores de telefonia celular pds-paga, verificou-se a
avaliacdo desse publico quanto a satisfacdo, vinculo, imagem da operadora, bem como a

manutencdo ou nédo desse relacionamento.

Palavras-chave: lealdade; satisfacdo do consumidor; comportamento do consumidor;

telefonia celular; marketing de relacionamento
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ABSTRACT

In a competitive market as the mobile post paid, the modern companies are in a constant
search for profitability and growth. In that sense, the consumer retention and the study of
loyalty become topics into the agendas of the academics and the business discussions.
Through the study of the consumer”s loyalty the academics are divided in two different ideas:
the first one defends the satisfaction as a prior to the loyalty and, for the defenders of the
second idea, the loyalty is an independent element from the satisfaction. The current paper
tried to dig into these concepts, with the definition of the main terms and thoughts. By
researches made with the mobile post paid consumers, the evaluation of topics such as

satisfaction, link, image and the capacity to keep the relationship.

Keywords: loyalty; consumer satisfaction; consumer behavior; mobile market; relationship

marketing
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

As organizagbes modernas estdo em constante busca por lucratividade e crescimento
continuo. A busca por novos clientes e a retencdo e a maximizacdo da rentabilidade dos

clientes atuais ganham cada vez mais relevancia nas discussdes académicas e empresariais.

Nesse cenario, em que a competicdo se apresenta constante, 0 monitoramento do mercado € a
identificacdo dos fatores de lealdade do consumidor se tornam primordiais, demandando

esforcos das organizacdes no entendimento de seus clientes.

Para grande parte da literatura, a chave para a lealdade do consumidor est4 na satisfacdo de
suas necessidades. Clientes satisfeitos estariam menos propensos a realizar a troca de
fornecedores, mantendo seu relacionamento e comprometimento de gastos com a organizagédo
que melhor lhe atende (REICHHELD, 1996, OLIVER, 1999). Assim, a satisfacdo se

apresentaria como antecedente da lealdade, sendo elemento necessario (FORNELL, 1996)

De acordo com Fornell (1992), clientes satisfeitos implicam em um impacto positivo e direto
na lucratividade de uma empresa. Entre inimeros beneficios advindos de clientes altamente
satisfeitos estdo a menor elasticidade de precos, o distanciamento dos clientes de ofertas da
concorréncia, menores custos de transacdo, além do incremento de reputacdo e,

conseqiientemente, maior lealdade.

Nessa mesma linha de pensamento, a ndo percepcao de diferenciacéo no servico por parte do
consumidor pode fazer com que este facilmente se distancie da empresa com a qual possui
relacionamento, optando em determinado momento pela troca de fornecedor e mudanca para

outro concorrente.



Por conseguinte, a ndo diferenciagéo faria com que o consumidor levasse em consideracdo
somente um aspecto para a manutencdo de seu relacionamento o preco do produto, produto

este em definicdo igual.

Outros estudos também ressaltam que clientes satisfeitos possuem uma maior disposi¢do para
0 pagamento de uma quantia superior, além de gerar maior valor para 0s acionistas
(ANDERSON, FORNELL, LEHMANN, 1994).

Pesquisas na década de 90, entretanto, sinalizam: altos niveis de satisfagdo ndo se traduzem
necessariamente em compras regulares e aumento de venda (GRIFFIN, 1998; BARLOW &
MAUL, 2001)

Para Griffin (1998) embora os indices de satisfacdo e comportamento de compra ndo
apresentem correlacdo, a maioria dos gerentes supde que ela exista. Esse pensamento, porém,
deve ser alterado. Para Fredericks e Salter (1995), a satisfacdo ndo € o maior objetivo dos
negocios. O mais importante é as empresas procurarem meios para aumentar a fidelidade de

seus clientes.

No setor de telefonia mdvel, especificamente, as empresas estdo constantemente fazendo
novas ofertas na tentativa de manter e atrair novos clientes, dentro de um mercado cada vez

mais saturado.

Os numeros do setor no Brasil (ANATEL) demonstram a existéncia de mais de um celular
por habitante, indicando o inicio da luta por um mesmo consumidor, diferentemente das

ultimas décadas, em que a tecnologia ainda era novidade e sonho para alguns.

Como resultado, tem-se o churn, um dos grandes problemas do setor de telefonia movel,
guando clientes ndo leais optam pela oferta de um outro fornecedor, baseado em uma lista de

atributos que melhor lhe atendem, muitas vezes de forma irracional.

Para aprofundar a compreenséo acerca dos construtos satisfacdo e lealdade e suas implicagdes
na retengéo dos clientes por parte das operadoras, foi desenvolvido o presente trabalho.

A seguir, apresentam-se o problema de pesquisa, 0s objetivos do trabalho e sua justificativa.



1.2 Problema de Pesquisa

Indmeros estudos enfatizam a influéncia da satisfacdo na lealdade, definindo aquela como
antecessor desta (FORNELL, 1996, MORGAN&HUNT, 1994). Outros, entendem a lealdade
como elemento independente da satisfacdo (GRIFFIN, 1998; REICHHED, 1996) e levantam
questdes como a inércia do consumidor (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000;
GRENNFIELD, 2005)

Assim, pergunta chave que se apresenta nesse trabalho, procura clarear esse universo, com a
seguinte indagacdo: A lealdade dos consumidores de telefonia pds-paga em Sdo Paulo é

consequente de sua satisfacao?

O trabalho procura aclarar esses conceitos, com um estudo sobre a satisfacdo dos
consumidores de telefonia mdvel pos-paga em S&o Paulo e sua permanéncia ou ndo como

cliente ao longo dos anos.

1.3 Objetivo e Pressupostos

A partir do problema, o principal objetivo deste trabalho é identificar ha existéncia ou nao de
elementos de satisfacdo como antecessores de lealdade no setor analisado ou se a ndo troca de
operadora se da por elementos externos aos apresentados. Para tanto, sdo levantados os

seguintes pressupostos:

Pressuposto 1: O consumidor insatisfeito realiza a troca de operadora.

Pressuposto 2: O consumidor com uma imagem negativa da operadora efetua a troca de

fornecedor.

Pressuposto 3: A inexisténcia de vinculos afetivos faz com quem o consumidor mude seu

fornecedor de telefonia celular pos-paga.
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1.4 Justificativa

Desde que Anderson, Fornell e Lehmann (1994) evidenciaram a crescente ligacdo entre o
desempenho financeiro e os niveis de satisfacdo reportados pelos clientes, 0s gestores buscam
descobrir como melhorar a satisfagdo dos clientes e, conseqlientemente, 0 desempenho de

Suas empresas.

Segundo a literatura, para atingir o desempenho financeiro pretendido, as empresas
necessitam de mecanismos formais para entendimento e monitoramento da satisfacdo do
consumidor. Normalmente, mensuram-se a satisfacdo dos clientes por meio de pesquisas,
grande parte das vezes anuais, que servirdo de base somente para a equipe de inteligéncia de

marketing.

Para Reichheld (1996), a correlacdo fidelidade-lucratividade deve ser entendida pelos gestores
de forma a permitir que os resultados dos investimentos em estratégias de retencdo de clientes

possam ser estimados mais precisamente.

Os autores complementam explicando que as empresas perdem parcelas significativas de seus
clientes anualmente e que uma atencdo e reducdo nessas perdas representa taxas de
crescimento significativas nos lucros a longo prazo, tendo em vista os fatores econdmicos da
manutencdo do relacionamento (REICHHELD 1996)

Assim, em um mercado competitivo como o de telefonia mdvel brasileiro, a possibilidade de
verificar o comportamento dos consumidores quanto a lealdade, comportamento de compra e

reclamacdes como antecedentes do chrun e da fidelidade é de grande relevancia.

Ferreira (2003) chama a atencdo para o desafio imposto as operadoras de telefonia celular
pelo aumento da competicdo poOs-privatizacdo. Na realidade, cresceu o custo de aquisicdo de
clientes, indicador que embute os gastos feitos pela operadora para conquistar o assinante. No
contexto competitivo atual, atrair os clientes mais lucrativos significa atrair consumidores que

ja sdo clientes de outras operadoras e que precisam ser estimulados a mudar.



11

Por fim, este estudo é relevante para a academia por contribuir com a explicacdo de como a
experiéncia dos clientes com um prestador de servicos e suas avaliagbes destes servigos

influenciam em sua satisfacdo, vinculo ou lealdade.

Este estudo é relevante, também, para os gestores, quando provéem um melhor entendimento
da relacdo entre o comportamento de seus clientes e o nivel de lealdade, permitindo, assim,
que se identifiquem acdes especificas a serrem tomadas para o incremento do indice de

retencdo dos clientes e a diminui¢éo do churn.
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2 AEVOLUCAO DO SETOR DE TELECOMUNICAGCOES NO BRASIL

2.1 O surgimento das telecomunicagoes

A comunicagdo faz parte da histdria do ser humano social. Comunicar é partilhar com alguém
um conteudo de informacGes, pensamentos, idéias e desejos, por meio de cddigos comuns.

Em um processo evolutivo crescente, 0 homem desenvolveu a pré-escrita, criou a xilografia, o
papel, os caracteres mdveis para impressdo manual e a impressdo mecanica, para que as

informagdes pudessem “viajar” mais facilmente, sem a presenga fisica de um contador.

Isso responde a necessidade de integracdo do ser humano, na busca constante e infinita por
conquistas. Esta capacidade, presente ao longo de sua evolugdo, € inerente a espécie e

essencial a sua vida em sociedade.

As telecomunicacGes originaram-se das constantes necessidades por mecanismos de
transmissdo da informacdo. Assim, os primeiros precursores dos equipamentos telefénicos
modernos consistiam em sistemas fixos de envio de mensagens, tais como o telégrafo,
patenteado em 1849 nos Estados Unidos por Samuel Morse (SCHNEIDER, 2009).

Em 1870, Alexander Graham Bell realizou diversos experimentos com 0s equipamentos
telegraficos e verificou a possibilidade de transmissdo de ruidos de voz por meio de cabos
elétricos.

Somente em 1876, apds uma série de aperfeicoamentos no sistema, a primeira transmissao
nitida de voz a distancia foi possivel. Por meio de um instrumento que funcionava como
transmissor e receptor de voz (telefone), uma transmissdo foi feita com sucesso entre
Cambridge e Sallem, no Massachussets. (SCHNEIDER, 2009).

A comercializacdo do aparelho foi aprovada um ano depois, em 1877, com grande sucesso.

Os primeiros exemplares, que pesavam cerca de 5 kilos e eram feitos de madeira macica, logo
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se espalharam pelos Estados Unidos. Estima-se a existéncia de 856 mil aparelhos em 1900 e

de mais de 2 milhdes cinco anos mais tarde.

Devido as diversas limitacGes tecnoldgicas, a primeira linha telefénica a fisicamente ligar
longas distancias foi inaugurada somente em 25 de janeiro de 1915, entre as cidades de Nova
lorque e S&o Franscico/EUA. Tal evento constituiu um importante marco na evolucdo das
comunicacdes, sendo a primeira de muitas linhas de longa distancia a serem implementadas.
(SCHNEIDER, 2009).

2.2 As telecomunicacdes no Brasil

Ateé o inicio dos anos 50, todas concessdes relativas ao setor de telecomunica¢es no Brasil
eram distribuidas pelo Estado, seja por meio do governo federal, ou de seus demais entes
federativos. Tal fato propiciou o crescimento da rede de telecomunicacGes no pais de forma
desordenada, sem ligacGes, com surgimento de empresas operadoras de custos onerosos e sem
compromisso com a qualidade. No final da década existiam, aproximadamente, 1000
companbhias telefénicas, grande parte com dificuldades operacionais e de interligacdo com as
demais. (CISTER, 2005)

A mudanca desse cendrio tem inicio em 27 de agosto 1962, apds a aprovacao, pelo Congresso
Nacional, da Lei 4.117, instituidora do Codigo Brasileiro de Telecomunicacdes. Trata-se do

primeiro passo para o desenvolvimento ordenado das telecomunicagdes no Brasil.

O Cddigo definiu a politica basica de telecomunicagdes, a sistematica tarifaria e o
planejamento de integracdo das telecomunicagdes em um Sistema Nacional de
TelecomunicacGes (SNT), acarretando uma transformacéo radical no panorama do setor, por
disciplinar os servigos telefonicos, colocando-os sob o controle de uma Unica autoridade: a
federal. (CISTER, 2005)

Surge, entdo, em 1967, o Ministério das Comunicacdes, por meio do Decreto-Lei n°. 200. As

telecomunicagdes passam, assim, a ganhar relevancia como assunto de ordem béasica nas
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pautas governamentais, com compreensdo da importancia do desenvolvimento de uma
estrutura solida para crescimento econdmico do pais. (PANORAMA SETORIAL, 2000)

Nesse sentido, no inicio dos anos 70, observava-se um servico de telefonia de longa distancia
em bom nivel de qualidade, com malha adequada e poucas falhas de transmissdo. A telefonia
urbana, porém, ainda era deficiente. Como solucdo, foi criada uma sociedade de economia
mista, por meio da Lei 5792/72. Nascia, assim, a Telecomunicagdes Brasileiras S/A -
TELEBRAS, grande responsavel pelo desenvolvimento do setor de comunicagio do pais.

Na mesma época, surgia, nos Estados Unidos, precursor da tecnologia, os primeiros aparelhos
de telefonia celular. Os aparelhos eram transceptores portateis de radio que operavam com
freqiiéncia entre 800 e 900 MHz e alcance limitado. Posteriormente, facultou-se o uso de
outras faixas freqiiéncias, como as de 1.800 MHz na Europa e Asia e 1.900 MHz nos Estados
Unidos, onde a tecnologia passaria a se chamar Personal Comunication System - PCS.
(PANORAMA SETORIAL, 2000, p7)

O Brasil, entretanto, estava ainda longe de atingir o grau de maturacdo necessario para a
insercdo dos servicos. O modelo estatal comegava a mostrar-se desgastado. O setor, que se
encontrava em um ritmo acelerado de mudangas, precisava de agilidade para atender a
demanda por servicos especializados. A Telebras ndo tinha condicBes de suprir essas
necessidades, pois dependia muito de decisdes politicas do Ministério das Comunicacdes, 0

que fazia com que as mudancas fossem sempre muito lentas e complicadas. (CISTER, 2005)

Somente nos anos 80, durante o governo Sarney, a introducdo da tecnologia mavel foi
possivel. O Decreto n°® 96.618, de 31 e3 agosto de 1988 abre precedentes para a exploragdo
pela iniciativa privada, definindo telefonia movel como “aquele de telecomunicagdes movel
terrestre, maritimo ou aeronautico, da modalidade publico-restrito, com acesso aos sistemas

publicas de telecomunicagdes”.

Conforme destaca SCHNAIDER (2009) com base nas informacdes disponibilizadas pelo
Ministério das Telecomunicagoes, “diferentemente dos Estados Unidos e da Europa, a decisao
pela introdugéo da telefonia celular no Brasil ocorreu apenas em 1988, quando um decreto
definiu a telefonia mével como um servigo publico restrito, garantindo o direito de exploracao

do novo sistema as empresas estatais.”
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Porém, é somente o governo Fernando Henrique que o regime de monopdlio existente pelas
operadoras do Sistema Telebras é quebrado, com a regulamentacdo do servico mével celular
por meio de Decreto n° 2.056/96. (PANORAMA SETORIAL, 2000, p10).

Até entdo, de maneira analoga a telefonia fixa, a infra-estrutura voltada a telefonia movel
celular era bastante precéria quanto aos investimentos, o que limitava a expansao dos servigos
e ocasionava filas de espera por linhas (SCHNAIDER, 2009)

Em 2000, visando incentivar a competicdo entre as operadoras, a Anatel introduziu novas
regras para 0 Servico Movel Pessoal (SMP), em substituicdo ao Servico Movel Celular
(SMC), com a regulamentacéo de 5 bandas (A, B, C, D e E) para 3 regides.

Cumpre ressaltar, entretanto que apesar de o SMP ter dividido o Brasil em 3 regides, a
distribuicdo de bandas utilizadas pelas operadoras esta mais proxima das 10 areas de
prestacao de servico definidas pelo antigo SMC (TELECO, 2010)
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Figura 1- Areas do SMC e Regides do SMP (TELECO, 2011)

Com a entrada em vigor, em 2001 do SMP, cria-se entdo um cenario competitivo mais
agressivo, com a entrada de grandes empresas privadas, existéncia de concorréncia direta e
inicio de inumeras fusdes e aquisi¢cGes no setor, 0 que acaba por proporcionar ao consumidor

uma oferta mais abrangente.

Tal cenério é favorecido pelo desenvolvimento da tecnologia 3G e a ampliagdo do nimero de

bandas de freqiiéncia por meio da Resolugdo Anatel n® 454, de 11 de dezembro de 2006, que
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incluiu as subfaixas F a M, sendo somente a Ultima ndo especifica para este novo tipo de
tecnologia. (TELECO, 2010)

Transmissdo da
Freqiiéncias (MHz) Estacdao Mével ERB

Subfaixa A 824-835 869-880
845-846,5 890-891,5

Subfaixa B 835-845 880-890
846,5-849 891,5-894

Subfaixa D 910-912,5 9557957,
1710-1725 1805-1820

Subfaixa E 912,5-915 957,5-960
1740-1755 1835-1850
Subfaixa F* 1920-1935 2.110-2.125
Subfaixa G* 1.935-1.945 2.125-2.135
Subafaixa H* 1.945-1.955 2.135-2.145
Subafaixa I* 1.955-1.965 2.145-2.155
Subafaixa J* 1.965-1.975 2.155-2.165
Subafaixa L 1.895-1.900 1.975-1.980
Subafaixa M 1.755-1.765 1.850-1.860

Tabela 1- Subfaixas e Frequéncias (ANATEL, 2011)

Neste novo cenério, consolidam-se 7 grandes empresas, com forte destaque para as 4
primeiras, que dominam o market share do pais e do Estado de S&o Paulo, maior mercado

brasileiro em nlimeros absolutos.

Dados divulgados pela ANATEL e pela TELECO indicam que o Brasil atingiu, em junho de
2011, um total 217.3 milhdes de celulares e uma densidade de 111%", ou seja, mais de 1

celular para cada habitante.

A Vivo ¢é a camped nacional de usuarios, com mais de 63 milhGes. Seguida pela Claro e pela
TIM, com 54 milhGes cada; a Oi, com 41 milhdes.

! Densidade = nimero de celulares / 100 habitantes, calculado de acordo com a populacéo do IBGE
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Operadora Controlador Celulares | Market
(Milhares) | Share

1 Vivo Porflf;lfl";iecl:i om | 63381 | 2948%

2 Claro América Movil 54.744 25,46%

3 Tim Telecom Italia 54.488 25,34%

4° Oi Telemar 41.675 19,38%
5 CTBC CTBC 637 0,30%
6' Sercomtel | © refemggptfnd“na 82 0,04%
7¢ Aeiou Unicel 14 0,01%

Tabela 2 — Operadoras de celular do Brasil (ANATEL, mai/2011)

Market Share das operadoras de Celular

29,84% VIVO——\ViVO—— VIV O——yivo VIVO 29,48%

24,179 25,34%

19,91% 19,38%
2008 2009 2010 1T11 mai/11

Grafico 1- Market Share das Operadoras no Brasil (TELECO, 2011)

O Estado de S&o Paulo, segundo maior mercado do pais, registrou em setembro de 2010 uma
densidade de 116,30, com mais de 48 milhdes de celulares registrados®. A competicdo do
setor de telefonia movel fica a cargo de 4 operadoras: Tim (34,08%), Claro (29,2%), Oi
(13,2%) e Vivo (34,8%), sendo a Aeiou atuante no interior do Estado, de forma modesta
(ANATEL, nov/10)

2 Apesar de lider absoluto em nimero de celulares, S&o Paulo encontra-se em segundo lugar no ranking de
densidade, atras do Distrito Federal (167,43) e a frente do Mato Grosso do Sul (112,62), Rio de Janeiro
(109,99) e Rio Grande do Sul (106,68).
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Figura 2- Operadoras de Telefonia Celular de Sdo Paulo (TELECO, 2011)

2.3 As quatro principais operadoras brasileiras de telefonia celular

2.3.1Vivo

Joint venture criada em dezembro de 2002 a partir de 7 prestadoras de celular,
correspondentes a 5 companhias listadas nas bolsas de valor de S&o Paulo e Nova lorque3.

A operadora é controlada pela Telefénica (50%) e pela Portugal Telecom (50%). Em
setembro de 2010, entretanto, a Telefénica acertou com a Portugal Telecom, a compra de sua
participacdo por 7,5 bilhGes de euros. O pagamento da Gltima parcela deverd se dar em
outubro de 2011, quando a telefonica passard, entdo, a ser controladora total da operadora

(TELECO, 2010)

Outro ponto importante para o crescimento da Vivo foi a aquisi¢do, em 2007 da Telemig e da
Amazonia Celular, esta Gltima vendida posteriormente a Ol.
Com faturamento de R$ 22.872 milhdes e 51.744 celulares em 2009, a Vivo € hoje a maior

operadora.

3 Telesp Celular Participagdes S.A., inclui Global Telecom; Tele Centro Oeste Participacdes S.A., inclui NBT; Tele Leste Celular Participagdes S.A.; Tele Sudeste Celular
ParticipacOes S.A. e Celular CRT Participacoes S.A.
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VIVO Milhares 2007 2008 {2009
R$ milhdes 2007 |2008 2009 Celulares 37.384 |44.945 |51.744
Receita Bruta 19.576 | 22.212 |22.872 | | Adi¢Ges Liq. 4896 |7.561 |6.799
Receita Liquida |13.854 [15.819 |16.363 | | % Pré-Pago 81,1% [81,0% |81,1%
EBIDTA 3.546 |4.868 |5.218 ARPU (R$) 30,1 29,2 26,5
Margem EBITDA | 25,6% [30,8% [31,9% | | MOU (minutos) |76 87 82
EBIT 843 1.837 [1.961 Churn mensal 24% |2,6% |2,5%
Lucro (prejuizo)

Lig. -100  |390 858 SAC (R9) 102 80 77
Investimentos 2.162 |2.818 |2.369 Assinantes GSM | 12.486 | 30.383 [43.5
Divida Liquida |2.089 |5.302 |[3.786 Empregados 8.423 |8.386 |10.598

Tabela 3 — Vivo: Desempenho Econémico Financeiro e Operacional
(TELECO, fev/2011)

2.3.2 Claro

A Claro é uma subsidiaria da América Mavil para o Brasil e entra no pais em 2003, ap6s a
compra da BCP.

Em abril de 2009, a Claro passa a atuar em todo territério nacional, tendo estendido seus
servicos ao triangulo mineiro. O Estado de Minas Gerais foi a Ultima a ser atendida pela

operadora, que iniciou seus servigos na regido somente em 2005. (TELECO, 2010)

CLARO

R$ milhdes 2007 2008 |2009 Milhares 2007 {2008 |2009
Receita Bruta 12.557 |15.074 | 15.789 | | Celulares 30.228 |38.731 |44.401
Receita Liquida |9.988 |[11.528 [12.016 | | Adicdes Liq. 6.347 |8.503 |5.67
EBIDTA 2501 [2.724 |2.906 | |% Pré-Pago 81,0% |79,8% |80,5%
Margem EBITDA | 25,0% |23,6% |24,2% | | ARPU (R$) 27,3 25,5 22,8
EBIT 327 495 476 MOU (minutos) |77 92 84
Lucro Liquido 201 977* |1.735* | | Churn mensal 25% (2,7% |2,8%

Tabela 4 — Claro: Desempenho Econdmico Financeiro e Operacional
(TELECO,fev /2011)
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2.3.3Tim
A Tim ¢ controlada pela Telecom lItélia, principal operadora de TelecomunicacGes da Italia
tendo sido privatizada em 1997. (TELECO, 2010)

A Pirelli foi a principal acionista da TI até abril de 2007, quando a Olimpia, controladora da
Telecom Italia, foi vendida por EUR 4,1 bilhdes para um consorcio (Telco) composto por:
Telefonica (42,3%), Generali (28,2%), Mediobanca (10,7%), Intesa (10,7%) e familia
Benetton (8,2%).

Como a Telefénica é controladora da Vivo e com sua entrada na Telecom lItalia poderia vir a
participar do controle da Tim, esta operacdo teve que ser analisada pela Anatel, que aprovou a
operacdo em 23/10/07 com restri¢bes, garantindo que as duas operadoras se mantivessem
independentes. (TELECO, 2010)

TIM
R$ milhdes 2007 |2008 |2009 Milhares 2007 2008 |2009
Receita Bruta 17.215 18.321 |18.079 | |Celulares 31.254 |36.402 |41.102
Receita Liquida |12.442 |13.147 |13.058 | | Adicoes Liq. 5.843 |[5.149 (4.7
EBIDTA 2.84 |2.899 [3.063 % Pré-Pago 78,3% |82,0% |84,3%
Margem EBITDA |22,8% [22,1% |23,5% | | ARPU (R$) 34,4 29,9 26,5
EBIT 546  [491 490 MOU (minutos) |96 95 83
Lucro (prejuizo)
Lig. 68 180 232 Churn mensal 29% (3,0 3,5
Investimentos 1.933 |[2.032**|2.149 SAC (R$) 118 110 118
Divida Liquida 973 1.67 1.684 Empregados 10.043 |10.3 |9.233

Tabela 5 — Tim: Desempenho Econémico Financeiro e Operacional

(TELECO, fev/2011)

2.3.4 Oi

Com inicio timido em 2003, a Oi adquiriu forca em 2008, quando entrou oficialmente em
operacdo comercial no estado de Sdo Paulo, tendo vendido na sua campanha de pre-
lancamento mais de 1 milh&o de chips. (TELECO 2010)
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Em janeiro de 2009 a Oi adquiri a BRt, aumentando seu market share e se consolidando como
uma das grandes empresas de telefonia mdvel celular do Brasil.

Ol

R$ milhdes 2008 |2009

Receita Bruta 11.316 [12.609 | | Milhares 2008 |2009
Receita Liquida |7.633 |9.063 Celulares 29.995 [36.112
EBIDTA 2.011 |1.989 Adicoes Lig. 6.915 |6.117
Margem EBITDA | 26,4% |21,9% | | % Pré-Pago 84,1% |85,5%
EBIT 670 461 ARPU (R$) 27,5 22,0
Lucro (prejuizo)

Lig. 523 392 Churn mensal 3,9 3,2
Investimentos 2.29 2.43 Empregados 1.926 |N.D.

Tabela 6 — Oi: Desempenho Econémico Financeiro e Operacional
(TELECO, fev/2011)
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3 CHURN E PRINCIPAIS RECLAMACOES

3.1 Definicéo de churn

No setor de telefonia, principalmente a telefonia movel, as empresas estdo constantemente
fazendo novas ofertas para diferentes segmentos de mercado na tentativa de reter a atrair
novos clientes. Os concorrentes, porém, se posicionam da mesma maneira. O resultado desse
comportamento é o churn, um dos maiores problemas da telefonia mével, quando clientes ndo

leais optam pela oferta de outro fornecedor (LOPES, 2007)

Em mercados competitivos, com grandes investimentos em publicidade de massa, como 0
setor de telecomunicacdes, se a empresa ndo conquista a lealdade de seus clientes e os retém,
alguns de seus concorrentes certamente irdo assedia-los e tira-los da empresa (DARE, 2007)

% 1T10 2T10 3T10 4T10 1T11
Vivo 2,5% 2,6% 2,9% 2, 7% 2, 7%
Claro 2,8% 3,2% 3,1% 3,1% 3,3%
TIM 3,4% 3,4% 3,7% 3,7% 4,3%
Oi 3,3% 3,4% 4,1% 2,8% 2,6%
Churn Brasil 3,0% 3,1% 3,4% 3,1% 3,2%

Tabela 7 — Chrun Trimestral das quatro principais operadoras
(TELECO, jun/2011)

Na informatica, churn é utilizado, por alguns autores, para expressar a renovacao acelerada
dos produtos ou a conhecida obsolescéncia programada. Mas o churn aqui descrito possui
significado distinto, com base o marketing, referindo-se a perda de clientes sofrida por uma

empresa para a concorréncia (LOPES, 2005).
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Para Strouse (1999) churn é a taxa anual de rotatividade da base de clientes. Ikeda (2006)
esclarece o significado do termo como o ato de abandono de uma empresa pelo cliente,

geralmente em favor de um concorrente, terminando seu vinculo com a empresa anterior.

O termo, que ndo possui traducdo para o portugués, € derivado do verbo to churn da lingua
inglesa, que significa “mexer, agitar violentamente” (FERREIRA, 2005; DARE, 2007). Este é
0 conceito que esta mais em pauta entre as empresas de telecomunicacdo, sendo muito

comum sua utilizacdo como indicador de desempenho (BERRY; LINOFF, 2000).

Para os consumidores, a vasta gama de fornecedores significa maior liberdade de escolha e de
amarras de relacionamento. Portanto, seja na telefonia fixa ou movel, ou em qualquer
segmento de servico, os consumidores modernos se véem frente a possibilidade de mudanca
de fornecedor com facilidade. (LOPES, 2005).

Consequentemente, os fornecedores tratardo de tracar estratégias especificas, de acordo com o
comportamento dos consumidores e terdo que ir mais longe, atingindo niveis maiores de
segmentacdo e diferenciacdo, para alcangar seu objetivo de fidelidade. AcGes de retencdo e
manutencdo de relacionamento também aparecem com destaque, como a entrega de aparelhos

e assinatura de contratos de longo prazo.

N&o se pode assumir automaticamente que uma taxa de churn alto é ruim, bem como uma
taxa de churn baixa é boa. Tudo depende do mercado em que se esta competindo, das taxas da
concorréncia e das estratégias usadas. Em mercados altamente competitivos ou em transicéo,
guando se deseja manter uma participacdo elevada na publicidade, o churn alto pode ser o
custo de tal estratégia. (LOPES, 1005)

3.2 Churn involuntario, inevitavel e voluntério

Na revisdo da literatura, encontram-se sempre descritos trés tipos de churn: o involuntéario, o

inevitavel e o voluntério.
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O churn involuntario se d& quando o usuario deixa de pagar pelo servico e tem seu
fornecimento cancelado. Os motivos pelos quais o cliente deixa de pagar podem ser 0os mais
diversos, como desemprego, falta de capital suficiente para se manter (LOPES, 2005), ou até
mesmo por erro da prépria empresa, na nao emissdo de fatura de cobranca O churn
involuntario € um dos principais problemas de perda de clientes no comeco do
relacionamento com a empresa. (DARE, 2007).

O churn inevitavel, por sua vez, como o préprio nome ja indica, se da em casos de
falecimento ou mudanca de localidade para uma néo atendida pelo fornecedor.

Por fim, o churn voluntario, uma das principais preocupacGes para o0 objeto do presente
estudo, se da quando o cliente decide mudar de fornecedor por conta propria, seduzido por
campanhas de marketing e promocdes da concorréncia ou pela queda/falta de servicos de
qualidade do atual fornecedor. (LOPES, 2005)

Para Ferreira (2005), a identificacdo dos clientes que decidem rescindir por conta prépria seus
contratos é primordial. O autor destaca que é este o tipo de cliente que mais causa prejuizos,

principalmente quando possuem alto valor agregado para a empresa.

Neste sentido, importante se faz entender o relacionamento entre empresa-consumidor, com
reconhecimento dos principais motivos direcionadores da ndo lealdade e troca entre

fornecedores.

3.3 Principais reclamacdes no servico de telefonia movel

O servico de telefonia moével é um dos campedes de reclamacdo no PROCON, aparecendo
sempre com destaque no topo da lista de reclamacGes de forma direta (por meio das

operadoras) ou indireta (por meio das fabricantes de aparelhos).
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RANKING FORNECEDORES 2008 E 2009

SICAO

2008 2009
7o TELEFONICA TELEFONICA
2° ITAU Imau
o ™ ELETROPAULO METROPOLITANA
4° UNIBANCO |_SONY ERICSSON _ |
5° | BraAsiL TELECOM | TIM CELULAR
6° EMBRATEL CLARO
7 | GRADIENTE / PHILCO| BRADESCO
8° BRADESCO UNIBANCO
9° | ELETROPAULO METROPOLITANA BANCO IBI - C3A
10° | SONY ERICSSON | EMBRATEL

Tabela 8 — Ranking de Reclamagdes PROCON*
(PROCON 2010)

No que tange as operadoras, cabe a ANATEL, como 6rgdo regulador do sistema de
comunicacdo no pais, fiscalizar os servicos prestados pelas operadoras, zelando por qualidade
e questBes de dinamica de mercado (VENTURA, 2004 apud SCHNAIDER, 2009)

Para medida desse controle, a ANATEL criou IDA - indice de Desempenho no Atendimento,
que, de acordo com esta, tem a finalidade incentivar as prestadoras melhorar seus servico de
atendimento as reclamacdes, tornando-as mais eficazes na resolucédo de problemas apontados

pelos consumidores.

Conforme descricdo fornecida pela agéncia (ANATEL, 2010), o céalculo do indice é feito
mensalmente por meio de um sistema de pontuacdes: uma operadora inicia com nota 100 e

perder pontos pelos desvios tidos em relagdo a metas pré-estabelecidas.

Como exemplos de metas se pode citar: “a capacidade da prestadora de atender as demandas
no prazo de cinco dias, de diminuir a quantidade de reclamacdes, de reduzir pendéncias e de
evitar reincidéncias”. (ANATEL, 2011)

Dentre as quatro maiores operadoras do pais, destaque para a Vivo, que apresenta um indice

médio préximo do ideal (100 pontos), com indice relativamente estavel e alto.

* Em 2008 o ranking é ainda preenchido pela Vivo (13?) e pela Claro (19%). Em 2009, também aparecem listadas
como campeds de reclamac@es a Ol (11%) e a Vivo (18?)
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Gréfico 2 — Indice de Desempenho no Atendimento Médio (jan09 a mai/11)

(elaboracdo da autora, com base em dados ANATEL, jun/2011)
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A Oi, que no inicio de 2009 apresentava um indice bem mais baixo do que o das outras

lideres, inicia um forte crescimento a partir de junho de 2009, se aproximando das demais
ultrapassando por vezes a Claro e a Tim. Tal aproximacdo é apenas mais um indicio da
competicdo cada vez mais acirrada do setor.

Outro destaque € a queda do indice de qualidade da TIM, tida nos ultimos meses como a pior
das 4 operadoras, com forte movimento de distanciamento
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Grafico 3 — Indice de Desempenho no Atendimento (jan09 a maill)
(elaboracgéo da autora, com base em dados ANATEL, jun/2011)
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A distancia da Vivo com relacdo as demais operadoras no que tange ao atendimento e servico

pode ser também verificada por meio do Indice de Reclamagfes, também apurado pela

ANATEL, que considera o numero de reclamacdes por cada 1000 assinantes da empresa.

Observa-se, também, um aumento do indice de reclamacdes da TIM em 2011, passando esta a

atuar nas primeiras posicdes desde o inicio do periodo.

indice de Reclamagbes
0.7
06 /’\ A . Y
o5 -~ SO N ~ \_____.____ -
04 | u—%—#:L e _H"-.____:‘?-_
0.3 -.._,/ — — — ——
0.2 — _.-"’""__""“-L__wf“-/\"'-"'_ S — _A_vd
0.1
0
jan. |fev. jmar.| abr. |mai.|jun. [jul.0|zg0. | set. [out. [nov.|dez. | jan. [fev. |mar.| abr.|mai.|jun. jul.1|ago. [set. |out. |nov.|dez. [jan. |fev. |mar.|abr. |mai.
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Graéfico 4 — Indice de Reclamacdes por Operadora (por 1000 assinantes)
(elaboragéo da autora, com base em dados ANATEL, jun/2011)
Ranking - indice de Reclamagbes
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Tabela 9 — Ranking das Operadoras por indices de Reclamagéo

(elaboracéo da autora, com base em dados ANATEL, jun/2011)

No que tange aos motivos das reclamacgdes apresentadas a cobranca € historicamente o

principal direcionador do consumidor quando da reclamacdo e do contato, sequido sempre

pelo atendimento. (ANATEL, 2010)
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Para fins do presente estudo, deve-se também atentar para a presenca de outras reclamacdes
que podem indicar fortes motivos de troca, como a dificuldade no atendimento, o desbloqueio

do aparelho, o plano de servicos e o proprio cancelamento.

Reclamagéo 2009 2010 jan-mai/1l
Cobranga 221,200 [294,294 146,250
Atendimento 97,877 87,722 25,507
Servigos

adicionais 79,593 |67,713 28,008
Promogdes 54,161 36,807 13,717
Reparo 28,831 |34,576 15,525

Cancelamento 26,034 133,071 17,164
Planos de servicgos |25,627 |32,775 16,352

Bloqueio 25,842 31,677 12,898
Desbloqueio 24,537 |[35,748 3,965
Habilitacéo 16,613 |[13,257 14,364

Tabela 10 — Principais Reclamag6es por Motivo Ofensor (Ranking)

(elaboracéo da autora, com base em dados ANATEL, jun/2011)

A questdo do desbloqueio merece especial atencdo com a chegada da portabilidade e o
aumento timido do churn entre as operadoras.® Estudiosos da portabilidade acreditam que a
sua chegada tende a aumentar mudanca de prestadoras, uma vez que garante ao cliente “maior

liberdade no que se refere a troca de operadoras” (SCHNAIDER, 2009).

3.4 Portabilidade e troca de operadoras

A portabilidade numérica € o processo que possibilita aos usuarios de telefonia fixa e movel

trocar de operadora e manter o numero de telefone (ANATEL, 2010).

> Churn registrado no 1 trim 2009= 2,7%; churn no 3 trim2010 = 3,4%; (TELECO, 2010)
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Aprovada pelo Conselho Diretor da Anatel no dia 7 de margo de 2007, por meio da Resolucéo
n°® 460, a oferta da portabilidade numérica iniciou-se no dia 1° de setembro de 2008 e tornou-

se disponivel em todo o pais a partir de 2 de marco de 2009.

Cabe ressaltar, entretanto que, conforme destaca Schnaider (2009, p27), muito embora a
portabilidade tenha sido regulada somente em 2007, sua implantacéo j& havia sido prevista no
Brasil desde 2002, por meio do art. 3° inciso XVII, do Regulamento do Servico Mdvel
Pessoal:
“art. 3°. XVII — Portabilidade de Codigo de Acesso: facilidade que
possibilita ao usuario do plano de servi¢o de telecomunica¢fes manter
0 codigo de acesso a ele designado, independente da prestadora de

servico de telecomunicagdes ou area de prestagao de servigo.”

Para a realizagdo da operagdo, a ANATEL optou por um modelo que utiliza uma entidade
administradora da portabilidade (ABR Telecom) contratada pelas operadoras, responsavel

pela transferéncia e troca de numeros. (BUENO, 2008).

Como Entidade Administradora, a ABR Telecom (Associacdo Brasileira de Recursos de
TelecomunicacBes) realiza a gestdo de todo o processo de portabilidade, garantindo, em

conjunto com as operadoras, a implantacdo deste servico (ABR TELECOM, 2010)

Para a implantacdo e operacionalizacdo da portabilidade, a ABR Telecom selecionou a
Cleartech (BUENO, 2008), empresa responsavel pela solucéo relativa a BDR - Base de Dados
de Referéncia. A BDR € uma base de dados centralizada cujas informacdes sdo replicadas
para todas as operadoras mantendo possivel o encaminhamento e o estabelecimento das
chamadas telefonicas, independente da rede original de suporte do nimero de servico
(CLEARTECH, 2010)

Com relacdo aos motivadores da regulacdo da ANATEL, ressalta-se que a implantagcdo da
portabilidade se faz compreensivel quando analisada a questdo central deste trabalho.
Conforme ressalta Schnaider (2009, p 29), a l6gica econémica que sustenta a portabilidade ¢ a
dos custos de troca, ja que os consumidores de uma empresa diminuiriam 0s custos

incorridos na troca do produto adquirido por outro idéntico ou semelhante de firma

concorrente.
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Nesse sentido, a crescente evolucdo de pedidos de troca de operadoras que vem sendo
registrados no Brasil, que j& atingiu mais de 8.67 milhdes de pedidos e 7.21 milhdes
conversdes desde a entrada em vigor do servico (ABR TELECOM, jun/11)

Evolucao Portabilidade Numérica no Brasil
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Gréfico 5 — Evolucgdo da Portabilidade Numérica Mdvel no Brasil
(elaboracéo da autora com base em dados ABR TELECOM, jun/2011)

Com relagdo ao Estado de S&o Paulo, este total chega a 1.75 milhGes, sendo quase 1 milh&o
referente a capital, local que registra 0 maior nimero de celulares do pais. (ABR Telecom,
2010; ANATEL, 2010)

Estado |DDD Inicio Pedidos |Realizados
11 2-Mar 1.413.623 (1.198.090
12 01/Dez/2008|113.242 |96.588
13 01/Dez/200859.575 51.55
14 01/Set/2008 |116.997 |97.911
15 26-Jan 53.121 44.497

> 16 12-Jan 183.632 [155.708
17 01/Set/2008 |122.62 100.817
18 8-Jan 75.745 62.585
19 02/Fev/2009 | 321.769 |266.477
Total SP 2.460.324 |12.074.223

Tabela 11 — Solicitacdes de Portabilidade no Estado de Sdo Paulo
(ABR TELECOM, jun/2011)
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Os numeros registrados demonstram a facilitacdo da troca de operadoras, 0 que permite o
aumento da competicdo do setor de forma significativa. A reducéo dos custos de troca entre as
operadoras por conta da implantacdo da portabilidade, nas palavras de Schnaider (2009, p 32)
“devera contribuir diretamente para o incremento da rivalidade entre as empresas atuantes no
segmento, caracterizada por uma intensa competicdo de market share, baseada na reducéo das

tarifas, de forma a incentivar a migracéo de consumidores ¢ a atragdo de novos usuarios.”

Dentre os beneficios alcangados com a regulagdo, destacam-se a possibilidade de criacdo de
um relacionamento com a operadora preferida, a intensificacdo da competicéo e a diminuicdo

dos custos de troca e busca de novos niUmeros.

Tipo de beneficio Aplicavel a Beneficio
. Awséneia de custos relacionados A
Usuanos que trocam de . . -
_ mudanca de mmero (mformacoes
14 operadora Nesmo sem a T
o relatras 3 mudanga e chanmadas
portabiidade .
perdidas)
Usuarios que trocam de Possibilidade de nmdanca para a
1B operadora apenas coma eradora preferida
protabilidade operadora preferid:
2 Todos os usuarios Infersificacio da competicio
3 Realizador da chammda telenica [ o2 0¢ CUstos relcionados 2
busca de mmeros que nawdaram

Tabela 12 — Beneficios da Portabilidade Numérica
(SCHNAIDER, 2009, adaptado de BUHLER, DEWENTER E HAUCAP, 2005)
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4 LEALDADE, FIDELIDADE E RETENCAO DE CLIENTES

4.1 Contextualizacdo dos termos

No contexto empresarial, cliente fiel é aquele que se encontra envolvido, presente, ndo muda
de fornecedor e mantém o consumo freqiiente, optando por uma organizacdo em particular,

sempre que necessita de um determinado produto ou similar.

Assael (1987 apud MORGAN e HUNT, 1994, p4) define lealdade de marca como sendo o

compromisso do cliente com certa marca, aparecendo a partir de certas atitudes positivas.

Ja para Neal (1999, p2) lealdade adquire um carater mais comportamental, sendo a proporcao
em que um cliente escolhe 0 mesmo produto ou servico em detrimento de outros produtos ou
servigos aceitaveis, dentro de uma determinada categoria. Sem alternativas viaveis, nao se

poderia falar em lealdade, uma vez que o cliente nao teria escolha.

Henry (2000, p2) defende essa mesma posicéo, listando alguns motivos pelos quais o cliente
pode permanecer leal a um fornecedor: custos de mudanca elevados, falta de concorrentes
equivalentes, existéncia de programas de fidelidade que possam encorajar a permanéncia,

dentre outros.

Outra visdo existente na literatura ¢ a de Zeithaml, Berry e Parasuram (1996 apud
SIRDESHNUKH, SINGH E SABOL, 2002, p9), que aplicam a lealdade significado um
pouco mais amplo. De acordo com os autores, a lealdade ndo estaria somente condicionada a
repeticdo de compra, mas também a disposi¢do do adquirente de realizar o boca-a-boca.

Outros autores, entretanto, consideram a questdo do boca-a-boca um aspecto consequente,
como € o caso de Sharma, Dhurv e Levy (1995, p8). O boca-a-boca seria, assim, uma

conseqiiéncia positiva da lealdade dos clientes.
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Destaca-se, entretanto, que a lealdade dos clientes ndo significa necessariamente a
permanéncia destes com a empresa. Henry (2000, p5) destaca que o abandono do cliente e
inicio de outro relacionamento é uma questdo de tempo, devendo a empresa prorroga-lo o

maximo possivel através da adocao de estratégias de retencéo.

Etimologicamente, a palavra lealdade, significa lei (CUNHA, 1982), como raiz datada do
século XIII. O significado de lei é: relagdo constante e necessaria entre fendmenos, norma,
regra, norma de direito tornada obrigatdria pela forca coercitiva do estado. A palavra lealdade,
além de ter lei como raiz, é originaria do latim legalis (CUNHA, 1982), que significa tornar

legal.

A palavra fidelidade encontra-se como sindnimo de lealdade; origina-se do latim Fidelis
(Cunha, 1982) e sua raiz € fiel (segunda geracdo), datada do século XIII. Fiel significa seguro,
leal, sélido. Na literatura em lingua inglesa, em todo material pesquisado aparece a palavra
loyalty, que, traduzida, significa lealdade. Na literatura de lingua portuguesa, a traducéo de
Richheld (1996) adota a palavra lealdade e a traducao de Griffin (1998) adota fidelidade.

4.2 O Conceito de fidelidade

Segundo Griffin (1998), quando um cliente é fiel, ele apresenta um comportamento de
compra definido como nédo-aleatorio, expresso ao longo do tempo por alguma unidade de
tomada de decisdo. Compra as diversas linhas de produtos e servi¢os e mantém-se imune aos

apelos da concorréncia.

Reichheld (1996) afirma que clientes fiéis querem relacionamentos estaveis e duradouros.
Eles também acreditam que os produtos e servicos de seu fornecedor sdo mais valiosos do que
os dos concorrentes. Neste momento demasiadamente competitivo, pode parecer estranha a
palavra fidelidade. Talvez fidelidade possa até trazer um tom de nostalgia, tdo dificil de ser
levada a sério como honra, coragem e cavalheirismo (REICHHELD, 1996)

O marco de referéncia conceitual sobre o tema data de 1908 com o langamento do livro The
Philosophy of Loyalty, escrito por Royce (REICHHELD, 1996). Para Royce (apud,



35

REICHHELD, 1996), as lealdades se dispdem em uma hierarquia. No nivel mais baixo, esta a
lealdade dos individuos. Em seguida, a lealdade dos grupos. No nivel mais alto, se encontra a
devocdo pratica a um conjunto de valores e principios. Os individuos associam lealdade

exclusivamente as melhores institui¢des da vida: familia, igreja, escola e comunidade.

Unruh (1998) afirma que a retencdo de clientes consiste na verdade em criar um
relacionamento. Isto ndo acontece por acaso ; € necessario seguir 0S mMesmos passos que
possibilitam o estabelecimento de boas relacdes pessoais, incluindo-se facilidade de acesso,

responsabilidade. compromisso, consideragéo e estima.

Oliver define fidelidade como “um compromisso forte em recomprar ou repatrocinar um
produto ou servico preferido, consistentemente no futuro, apesar das influéncias
circunstanciais e tentativas de marketing, que podem acarretar um comportamento de troca.”
(apud BROWN 2001)

Para Brown (2001), fidelidade é o resultado real de uma organizacdo criando beneficios para
um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a organizacao. A fidelidade

do cliente é criada quando ele se torna um defensor da organizagdo, sem incentivos para tal.

No mesmo sentido, Abdullah, Al-Nasser e Husain (2000), apontam que clientes fiéis sdo
aqueles que permanecem com seus fornecedores durante um longo tempo, expressando sua

fidelidade por meio de uma compra cada vez maior de empresas que oferecam mais valor.

Nas palavras de Unruh (1998), deixa-se de tratar clientes como uma massa homogénea area
tratar cada um deles de maneira individualizada. Isso significa mais do que encarar o cliente
como alguém com quem se faz uma transacao; significa pensar no cliente como alguém que a
empresa quer ter pelo resto da vida. A empresa quer saber quem s&o eles e quais sdo seus

relacionamentos pessoais e comerciais e por isso estabelece e mantém um constante didlogo.
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4.3 A satisfacao dos clientes e a fidelidade

4.3.1 A satisfacdo como geradora de fidelidade

Na década de 80, a satisfacdo dos clientes era o lema das empresas. Atender as expectativas, e
até supera-las, deixando sempre o cliente feliz, era a maior preocupacdo. Acreditava-se que
clientes satisfeitos comprariam sempre do mesmo fornecedor. Livros, artigos e seminarios
destacavam palavras de ordem como atendimento ao cliente, qualidade de atendimento e
exceléncia no atendimento. Tinha-se como fundamento a crenga de que a satisfacdo dos

clientes gerava resultados financeiros positivos e compras regulares.

Sharma, Dhruv e Levy (1995,p1), seguidores desta vertente, afirmam que “o grau em que o0s

clientes estdo satisfeitos determinara se eles fardo compras adicionais”.

O conceito de satisfacdo estad ligado a propria esséncia da filosofia do marketing (OLIVER,
1999). Mowen (1995) define satisfacdo como uma atitude geral referente a um produto depois
de sua aquisicdo e uso, resultante, portanto, de uma avaliacdo pos-compra. Nessa mesma
linha, Oliver (1999) também associa satisfagdo a um estado psicoldgico, posterior a compra e
relativo a uma expectativa previa, definindo-a como uma avaliacdo comparativa de que a

experiéncia com o produto foi no minimo tdo boa quanto se esperava.

De acordo com Engel, Blackweel e Miniard (2000, p.178), a satisfacdo ocorre quando a
avaliacdo feita pelo cliente apds o consumo da alternativa escolhida atende ou supera as suas

expectativas.

Neste sentido também escrevem Krintensen, Martensen e Gronholdt (1999) que afirmam ser a
satisfacdo uma resposta avaliativa a experiéncia de aquisicdo e consumo como resultado da
comparacdo entre o esperado e recebido; e Bansal e Taylor (1999, p. 204), para quem
satisfagdo é "o julgamento avaliativo pos-escolha referente a uma especifica selegdo de

compra’.

Para Kotler (2000, p.58) satisfacdo € funcdo de desempenho e expectativas: se 0 desempenho

faz jus as expectativas do cliente, este ficara satisfeito. O autor destaca que trata-se de ponto a
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ser atingido, no qual o desempenho do produto e o servi¢co correspondem ou vao além das
expectativas do comprador. (KOTLER E ARMSTRONG, 1999, p.6)

Segundo Lovelock e Wright (2001) a satisfacdo do cliente € uma reacdo emocional de curto
prazo a uma experiéncia de servico vivenciada. Para tanto, deve haver de fato a
experimentacdo do servigo antes de os clientes poderem se demonstrar satisfeitos ou ndo com

o resultado alcangado.

Para Fornell, Johson, Anderson, Cha e Bryant (1996) a satisfacdo global € composta por trés
elementos: qualidade percebida, valor percebido e expectativas do cliente. A qualidade
percebida é a avaliacdo pelo cliente do desempenho do produto em uma experiéncia de
consumo recente. Por sua vez, o valor percebido diz respeito ao nivel de qualidade relativo ao

preco pago. Com isso, um componente de preco € incluido na definicao de satisfacdo global.

Ja para Howard e Seth (1967), satisfacdo é “o grau de congruéncia entre as conseqiiéncias
atuais derivadas de compra e do consumo de uma marca, e 0 que era esperado desta pelo

comprador no momento da compra”.

Hé& ainda outra visdo, que incorpora as defini¢des a questdo temporal, definindo satisfacdo
como um estado emocional resultante das interacdes consumidor-empresa ao longo do tempo
(ANDERSON, FORNELL e LEHMANN, 1994).

Este também ¢ o entendimento de Verhoef (2003, p.33) que define satisfagdo como “o estado
emocional que ocorre como resultado da interacdo dos consumidores com a firma ao longo do
tempo.” O autor destaca que o compromisso afetivo gerado ao longo do tempo € um
antecedente da retencdo de clientes (VERHOEF, 2003, p.41)

A inclusdo do fator tempo torna-se primordial a medida que os resultados de satisfacdo sdo
pereciveis, podendo o cliente se mostrar satisfeito no momento do consumo e com o passar do
tempo, pelas influéncias externas, acabar se mostrando insatisfeito. Em um mundo de
competicdo, freqlientemente algo acontece e altera a avaliagdo dos consumidores: 0S
concorrentes mudam suas ofertas, as exigéncias do cliente se modificam, as alternativas de
busca se tornam mais numerosas, fatores desconhecidos surgem. (STRUOUSSE, 199, p.279;
OLIVEIRA, TOLEDO e IKEDA, 2004)
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Do ponto de vista econdmico, satisfacdo pode ser entendida sob um paradigma de
confirmacdo-desconfirmacdo: maior serd a satisfacdo quanto maior for a superacdo das
expectativas do cliente. Essa visdo pode ser relacionada com o comportamento de
maximizacdo de utilidade, sendo a satisfacdo considerada proxy para a extensao em que a
maximizacdo da utilidade foi atingida (RESE, 2003).

Especificamente no que se refere a servicos, cumpre destacar ainda a necessidade de
diferenciacdo da satisfacdo com o servico da satisfacdo com o prestador do servigo, conforme

em destaca Jones, Mothersbaug e Beatty (2000).

A interligacdo entre os conceitos de satisfacdo e fidelidade, entretanto, apresenta suas falhas,
sendo contestada por uma série de autores, que entendem serem estes eventos isolados.
Segundo Gitomer (apud KOTLER, 2000) o desafio ndo é deixar os clientes satisfeitos; varios
concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar clientes fiéis.

4.3.2 A fidelidade como conceito isolado

Pesquisas na década de 90 sinalizam: altos niveis de satisfacdo ndo se traduzem
necessariamente em compras regulares e aumento de venda (GRIFFIN, 1998; BARLOW &
MAUL, 2001; RUST & ZEITHAML & LEMON, 2001)

Lovelock e Wright(2001) ressaltam que a satisfagdo ndo deve ser o resultado final das
relacBes estabelecidas, ja que por si s ndo garante a manutencdo do cliente junto a empresa,

devendo ser adotada uma estratégia de retencdo e longo prazo.

O problema da nocéo de satisfacdo do cliente esta, na sua pratica, cheio de riscos. A maioria
dos planos para melhorar a satisfacdo de ap6ia em dois pressupostos instaveis e perigosos. O
primeiro é de que existe uma forma confiavel de se medir o grau de satisfacdo do cliente ou
até mesmo chegar a um consenso sobre o seu significado. O segundo é de que, estabelecido
esse consenso, essas medicBes oferecem orientacdo e direcdo a empresa. Ambos séo meias-
verdades, na melhor das hipoOteses. E duas meias-verdades ndo formam um todo. Ao

contrério, o que se cria ¢ uma ilusdo que pode ser definida como “armadilha da satisfagcdo”

(WIERSEMA, 1996)
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Segundo pesquisas da Forum Corporation, mais de 40% dos clientes que afirmam estar
satisfeitos mudam de fornecedor sem hesitar. A Harvard Business Review indica que entre 65
e 85% dos clientes que optam por um novo fornecedor afirmam que estavam satisfeitos ou
muito satisfeitos com o fornecedor anterior. Robert Peterson, da Universidade do Texas,
constatou que, na maioria das pesquisas sobre satisfagdo dos clientes de uma organizacéo, a
parcela significativa de 85% dos clientes afirma estar satisfeita. Apesar disso, existe a

disposicao para mudar de fornecedor (GRIFFIN, 1998)

Embora os indices de satisfacdo e comportamento de compra ndo apresentem correlacdo
conforme os dados acima, a maioria dos gerentes supde que ela exista (GRIFFIN, 1998). Nao
sendo a satisfacdo dos clientes uma medida confiavel, pelos fatores ja& apresentados,
fidelidade ¢ o indicador adequado. No passado, os esforcos para obter a satisfacdo dos clientes
tentavam influenciar atitudes. Em verdade, o conceito de fidelidade de clientes volta-se mais
para o0 comportamento do que para a atitude (GRIFFIN, 1998)

Para Fredericks e Salter (1995), a satisfacdo ndo é o maior objetivo dos negdcios. O mais
importante € as empresas procurarem meios para aumentar a fidelidade de seus clientes.

Esta é a linha de argumentagdo de Reichheld (2003), de que a satisfacdo do cliente ndo € um
substituto para sua fidelidade. Para ele, 0 aumento da satisfacdo ndo levaria, necessariamente,

ao aumento de sua fidelidade em relacédo ao produto, servico e/ou empresa.

As empresas que estdo determinadas a aumentarem receita e lucros vém mudando sua atengao
da satisfacdo do cliente para se focar no aumento da fidelidade do cliente. Mas, para que um
cliente se torne fiel, € essencial, mais do que satisfazé-lo, que exista um valor superior para

ele.

4.4 A fidelidade e suas implica¢Ges econdmicas

A gestdo baseada na fidelidade exige que as empresas criem um valor para seus clientes,
distribuam-no, ofertando a eles e aos funcionarios parceira em seu trabalho e proporcionem
valor sob a forma de lucro aos investidores que tornam possivel o negécio. Compartilhar o
valor cria valor (REICHHELD, 1996; GRIFFIN, 1998)
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A maior parte das empresas ndo sabe o valor da fidelidade do cliente em termos de geracdo de
caixa. Os principios contibeis aceitos escondem o valor de um cliente fiel, pois ndo
estabelecem diferenca entre a receita de vendas de clientes novos e a receita de vendas de
clientes fiéis e antigos. Ndo sabem que custa mais servir a um cliente novo que a um antigo
(REICHHELD, 1996; GRIFFIN, 1998)

Para o melhor entendimento do calculo do lucro com base na gestdo da fidelidade, dois

principios tém que ser entendidos.

O primeiro trata do impacto da fidelidade sobre o aumento do estoque de clientes de uma
empresa (volume). Acrescenta-se, uniformemente, clientes ao estoque da empresa, mas 0s
clientes antigos também estdo desaparecendo uniformemente; caso se pudesse refrear o ritmo
de desercéo, 0s novos clientes acrescentados aumentariam o total em um ritmo muito mais

rapido.

Em um mercado ja consolidado, como no caso de telefonia celular, a aquisicdo de novos
clientes torna-se cada vez mais dificil, diminuindo o efeito de crescimento do estoque de
clientes e transformando-o na manutencdo da base ja consolidada, sem quedas de market

share e lucros.

O efeito do volume de clientes, entretanto, € uma mudanca pequena comparada ao segundo
principio, o efeito do lucro por cliente. (REICHHELD, 1996; GRIFFIN, 1998)

Nas empresas, 0 lucro obtido com cada cliente, individualmente, cresce a medida que ele se
mantém fiel a mesma. Com certeza, as conseqliéncias econémicas da perda de clientes antigos
e sua substituicdo por novos clientes ndo séo neutras. Os novos contribuem diretamente para
os lucros, mas ainda sdo necessarios varios clientes novos para compensar um cliente antigo
(REICHHELD, 1996; GRIFFIN, 1998)

No mercado de telefonia celular, isso pode ser observado pela compra de novos aparelhos,
servigos adicionais (pacote de dados, jogos, planos maiores) ou transferéncia de carteiras pre-

pagas para pos-pagas.
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Destaque-se que o numero de celulares pré-pagos no Brasil ainda se apresenta em ndmero
muito superior ao numero de celulares p6s-pagos, representando quase 82% do nuamero de
linhas no pais (TELECO, jun/11).

Para entender melhor a economia que a retencdo de um cliente significa para uma empresa, €
necessario que se quantifique e trace um perfil do ciclo de vida dos lucros relacionados aos
clientes. O principal € a identificacdo das diferencas significativas entre clientes novos e

clientes antigos e que afetem os fluxos de caixa das empresas.

Efeitos Econdmicos Cliente Antigo Cliente Novo
Custo de Aquisigdo '
Lucro Basico *

Aumento da Receita f
Custos Operacionais "
Referéncias '
Preco Diferenciado f

Tabela 13 — Efeitos econémicos de clientes novos e antigos
(elaboracéo da autora com base em REICHHELD, 1996; GRIFFIN, 1998)

4.5 Efeitos econdmicos da fidelidade

4.5.1 Custo de aquisicéo

Toda empresa tem que investir dinheiro para atrair novos clientes. E facil identificar a maioria
desses custos: publicidade, comissdes de vendas, custos indiretos com a forca de vendas, etc.
Qualquer que seja o setor, € preciso levar em consideracéo todas as despesas com a aquisi¢éo
de clientes, estejam elas ocultas ou visiveis, para encontrar o verdadeiro custo do

estabelecimento do novo negdécio. (GRIFFIN, 1998)

O setor de telefonia movel, especificamente, possui altos custos de aquisicdo, sendo

reconhecidamente um dos maiores no que ao montante de investimento publicitario. A lista
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dos 30 maiores anunciantes de 2010, divulgada pelo IBOPE/MONITOR, aponta as 4
principais operadoras dentre o rol listado. A Vivo aparece em 16°, seguido pela Tim (19°),
Claro (27°) e Oi (29°). Somadas, as empresas investem cerca de R$ 2 bilh6es em andncios

publicitarios.

4.5.2 Lucro bésico

Todo cliente compra algum produto ou servi¢o. Caso contrario, ndo poderia ser chamado de
cliente. Com raras excecdes, 0S pre¢os pagos por esse produto ou servigo, séo mais altos do
que os custos da empresa. Esse lucro nas compras basicas, inalterado pelo tempo é chamado
de lucro basico. Quanto mais a empresa mantiver o cliente, mais ganhara esse lucro basico, o
que faz com que seu investimento em aquisi¢do pareca cada vez melhor (REICHHELD, 1996;
GRIFFIN, 1998)

No setor de telefonia celular, tal lucro pode ser percebido nas aquisi¢cdes de pacotes fixos de
telefonia e planos de minutos, ofertas cada vez mais crescentes entre os fornecedores. Todas
as quatro principais operadoras do pais oferecem este tipo de servi¢o, obrigando o consumidor
a manutencao de um contrato por periodo de 12 meses®.

4.5.3 Aumento da receita por cliente

Uma das vantagens da fidelidade dos clientes é que os investimentos desse cliente para com a
empresa tendem a se acelerar com o tempo. Um exemplo no setor de automaéveis: 0s novos
clientes podem procurar a oficina para alinhamento de rodas ou troca de Oleo, mas, se
gostarem do servico e do valor, voltardo e solicitardo servicos mais caros (REICHHELD,
1996; GRIFFIN, 1998)

No setor de telefonia mdvel, os exemplos cléssicos sdo a aquisicdo de servigcos adicionais de
pacote de dados e a compra de jogos, imagens, toques de telefone e aplicativos. As operadoras
possuem uma imensa lista de servigos que podem ser adquiridos pelo usuario via seu proprio

aparelho.

® Informag@es valida para o Estado de S&o Paulo, obtida do site das empresas e contatos com seus centros de
atendimento.
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Promocdes especiais relacionadas a eventos esporadicos, também merecem destaque, como
informacdes adicionais de eventos esportivos (Campeonato Brasileiro, Copa do Mundo),

programas televisivos (Big Brother Brasil, A Fazenda) e filmes (Harry Potter, Crepsculo)’.

4.5.4 Custos operacionais

A medida que passam a conhecer o negécio e a empresa, os clientes aprendem a ser muito
eficientes. Eles passam a conhecer a empresa e ndo desperdicam tempo solicitando servigcos
que ela ndao oferece. A familiaridade com os produtos e servi¢os acaba por tornd-los menos
dependentes dos funcionarios para obter informacdes e conselhos (REICHHELD, 1996;
GRIFFIN, 1998)

O entendimento da relacdo operadora-cliente, acaba por diminuir os custos envolvidos nesta
interacdo, a medida que os clientes compreendem seu pacote de servico e tarifas, bem como

0s procedimentos de fatura e compra de novos servicos.

455 Referéncia

Clientes satisfeitos recomendam a empresa para outras pessoas e criam, assim, a propaganda
boca a boca. E comprovado que os clientes que aparecem por forca de uma recomendagéo
pessoal tendem a ser de maior qualidade — mais rentaveis e de longa data — do que os clientes
gue respondem a andncios, conversas de vendedores ou promogdes de precos (REICHHELD,
1996; GRIFFIN, 1998)

Isso porque tais clientes ja compreendem parte dos servigos prestados, ao passo que 0s outros
podem possuir imagem de servico distinta da real, o que pode vir a causar problemas de

imagem e gastos judiciais desnecessarios.

Outro fator relevante encontrado na literatura é a afirmacdo de que a indicacdo de clientes
fiéis a terceiros tem maior impacto sobre o volume de novos clientes do que a combinacao da
propaganda e promogdes (REICHHELD, 1996; GRIFFIN, 1998)

" Informag@es valida para o Estado de S&o Paulo, obtida do site das empresas e contatos com seus centros de
atendimento
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4.6 Fidelidade e os conceitos de manutencéo e participagdo

Duas condi¢bes importantes sdo associadas a fidelidade dos clientes: a manutencdo e a

participacdo do cliente.

A manutencéo consiste na duragdo do relacionamento com o cliente. O indice de manutencéo
é a porcentagem de clientes que voltou a comprar por um numero especifico de vezes ao
longo de determinado periodo. (GRIFFIN, 1998)

No setor de telefonia celular o pacote de servi¢os pds-pago e a assinatura de contratos de
longo periodo, por si s, ja indicariam esta nova compra, haja vista a prestacdo e recebimento
mensal do servigo. Tais fatos, entretanto, ndo podem ser analisados de maneira isolada,
devendo a relacédo ser avaliada ao longo de um periodo maior de tempo, com entendimento do

namero de contratos prorrogados e churn sofrido.

A participacdo do cliente na empresa, por sua vez, indica a porcentagem do orgcamento do
cliente que é gasta com os produtos desta. A empresa detém 100% deste orcamento quando,
por exemplo, o cliente gasta todo seu or¢camento com produtos ou servigos da mesma.
(GRIFFIN, 1998)

Tal cenério se apresenta impossivel, haja vista a grande quantidade de produtos e servi¢os
existentes, bem como a gama de necessidades dos consumidores. O interessante de se avaliar,
de toda forma, € o quanto o orcamento do cliente esta comprometido com gastos com a
empresa, ou seja, 0 quanto das necessidades do consumidor sdo atendidas por esta Unica
empresa. Para Griffin (1998), a empresa perde sempre gque um concorrente consegue uma

porcentagem ou parcela do orgamento do cliente.

Tanto a manutencdo quanto a parcela gasta pelo cliente sdo essenciais para a fidelidade, pois
representam o grau de envolvimento tido e a possibilidade de lucro e aumento do

relacionamento.

Outro problema da utilizacdo dessa estratégia é o incremento de uma populagdo de clientes
cada vez mais heterogénea, com um conjunto de produtos e servicos homogéneo. O

estabelecimento da fidelidade exige que a empresa enfatize o valor de seus produtos e
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servigos e demonstre estar interessada em estabelecer um relacionamento com o cliente
(GRIFFIN, 1998)

4.7 Osempregados, o atendimento e a fidelidade dos clientes

Embora a fidelidade do cliente tenha grande capacidade de diminuir os custos, a lealdade do
funcionario por ser igualmente vital, caso se almeje a persisténcia das economias. Os
beneficios em termos de reducdo de custos provém da forma como os antigos clientes e
antigos funcionarios interagem e aprendem um com o outro. Esta interacdo gera clientes
satisfeitos com o valor que recebem e sua satisfacdo € uma fonte de orgulho e energia para 0s
funcionarios. Funcionarios motivados ficam mais tempo na empresa e conhecem melhor
ainda o cliente, o que gera um servico ainda melhor (REICHHELD 1996; BARLOW &
MAUL 2001)

Para Barlow & Maul (2001), escolher pessoas certas para interagir com os clientes é
fundamental, visto que as experientes em vendas e marketing sdo mais eficazes na

identificacdo e recrutamento dos melhores clientes.

O cliente que compra regularmente da mesma pessoa acaba confiando na ajuda dessa pessoa
para tomar as decisfes de compra (REICHHELD, 1996; GRIFFIN, 1998).

No setor de telefonia celular, isto pode ser percebido principalmente em lojas e postos de
atendimento, quando o cliente exige ser tratado pelo mesmo vendedor para a solucdo de
duvidas de aparelho pos a realizacdo de sua compra. Vendedores treinados e conhecedores da
tecnologia envolvida nos produtos acabam por gerar relacionamento, confianca e, porque néo,

exclusividade.

Berry (2001) destaca que a € apontada como o item de maior peso, sendo responsavel por
32% da escolha de um servigo pelos clientes. Em pesquisas efetuadas em diferentes setores,
pode-se observar que as pessoas se sentiam mais tranquilas em fazer negocios com a mesma
pessoa, independente de suas habilidades técnicas, e que a lealdade dos funcionarios afetava

tanto o volume de novos clientes quanto a retenc¢do dos antigos.
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4.8 A fidelidade e o processo de compra

Griffin (1998) julga que sempre que compra algo, o cliente percorre um clico. Quem compra

um produto pela primeira vez percorre cinco etapas, a saber:

a) Conscientizagdo - na primeira fase, o cliente ndo conhece o produto ou servico. Diferente
meios de comunicacdo sdo utilizados para se ocupar um espaco na mente do cliente:

publicidade, mala direta, imprensa especializada, comunicacdo boca a boca.

b) Compra inicial — € a primeira compra que permitira ao cliente levar uma imagem positiva,
ou ndo, do produto e dos demais itens integrados ao servico, tais como: espaco fisico e

atendimento recebido.

c) Avaliacdo pds-compra — € neste momento que o cliente avalia a aquisicdo do servico

recebido. Mesmo que haja satisfacdo, isto ndo garante a fidelidade do cliente.

d) Decisdo de comprar novamente — é a manifestacdo favoravel pela repeti¢do da compra
e) Reaquisicdo — para ser considerado fiel, o cliente deve comprar regularmente na mesma
empresa. Ele vai rejeitar a concorréncia e readquirir da mesma empresa, sempre que

necessitar de um item.

A fidelidade s6 se da quando o cliente se mantém dentro de um ciclo menor, composto pelas

etapa “c”, “d” e “e”, com repetidas compras sendo realizadas e constantemente avaliadas.

Conscientizacdo ) Compra Inicial mmm) | Avaliacdo Pos-Compra

/ \

Reaquisicio 4= | Decisio de Nova Compra

Figura 3 — Ciclo do processo de compra

(adaptacdo da autora com base em GRIFFIN, 1998)
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No que tange aos servicos de telefonia movel, a avaliacdo pos-compra se apresenta como
etapa de grande relevancia, ndo se dando em um Unico momento, mas durante toda a relagéo,

haja vista o carater prolongado de interacdo consumidor-operadora.

Assim, por ser uma relagcdo continuada, por mais que o cliente se sinta, ao longo do tempo,
fiel & empresa, um Unico deslize quanto a prestacdo de servigos pode ocasionar 0 seu
abandono e churn. O desafio de manter o cliente dentro do ciclo de recompra é continuo,

assim como a prestacédo do servico.

Para tanto, é necessario a criacdo de um vinculo forte o suficiente para manter empresa-cliente
unidos, independente das pequenas falhas que possam haver, algo que se apresenta

corriqueiro em uma interacdo continuada.

4.9 A importancia da criacdo do vinculo

Para Griffin (1998), dois fatores sdo essenciais para que a fidelidade surja: (1) vinculo afetivo
com o produto ou servico que supere as alternativas em potencial; (2) as reaquisi¢fes. O
vinculo que o cliente tem em relacdo a um produto ou servico é formado por duas dimensdes:
0 grau de preferéncia, ou seja, a conviccdo em relagdo ao produto ou servico e o grau de

diferenciacdo percebida do produto ou servico alternativo.

O autor destaca que o vinculo é maior quando o cliente possui uma sélida preferéncia por um
produto ou servico e o diferencia claramente dos produtos da concorréncia. A atitude de um
individuo em relacdo ao seu mecanico de automdveis, por exemplo, pode ser ligeiramente
positiva, mas sera muito mais préxima em comparagdo a outros mecanicos quando existir a
fidelidade (GRIFFIN, 1998)

O mesmo acontece na telefonia celular: quanto maior a proximidade do cliente com a marca e

maior a dependéncia daquele tipo de servico, maior seria a fidelidade existente.

OrganizacBes que desenvolvem um bom relacionamento com os clientes tém maiores
possibilidades de manté-los. Os passos para estabelecer uma boa relacdo com os clientes séo

similares aos passos necessarios na construcdo de boas relagbes pessoais: facilidade de
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acesso, responsabilidade, compromisso, consideragédo e estima (UNHUL, 1998). Freemantle
(2001) defende que a lealdade é baseada no vinculo emocional entre as pessoas e a lealdade

dos clientes segue a mesma regra.

A empresa pode otimizar a implementacdo do relacionamento com o cliente, se desenvolver
0s cinco fatores da teoria da intimidade apresentados por Barlow & Maul (2001):

comunicacdo, atencdo, comprometimento, recepcao calorosa e resolucdo de conflitos.

4.10 Os tipos de fidelidade

Na literatura existente, comum se faz a interpretacdo do nivel de fidelidade de um cliente com
relagcdo a um produto ou servico. Optou-se por Griffin na identificacdo dos tipos de fidelidade
em funcdo da integracdo dos conceitos com os demais tépicos abordados ja abordados.

Para o autor, a fidelidade de um cliente é conquistada em um processo que percorre desde o
estagio de “nenhuma fidelidade”, no qual ndo existe sequer a repeticdo de compras, até o
“fidelidade especial”, no qual o cliente, além de apresentar forte vinculo, transforma-se em

defensor do produto ou servi¢o. (GRIFFIN, 1998)

a) Nenhuma fidelidade

Alguns clientes, por razdes variaveis, ndo desenvolvem fidelidade a determinados produtos ou
servicos. Esses clientes tém baixo vinculo e ndo existe regularidade nas compras. As
empresas devem evitar compradores de “nenhuma fidelidade”, porque eles nunca serdo
clientes fiéis e pouco acrescentardo a sua solidez financeira. O desafio é ndo visar grande
namero de pessoas, mas procurar clientes cuja fidelidade possa ser desenvolvida (GRIFFIN,
1998)

No caso da telefonia celular, tais consumidores poderiam ser tidos por aqueles clientes que
ndo visualizam no servi¢o algo essencial em sua vida, optando por utilizar os servicos
raramente, quase sem nenhum vinculo.

Muitos dos celulares pré-pagos existentes se enquadram nesse perfil, com entendimento de
que o aparelho e linha ndo seriam de prioridade para a realizacdo de chamadas, mas somente

para localizagdo em caso de emergéncias ou afins.
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b) Fidelidade indolente

O baixo nivel de vinculo, combinado com o alto indice de compras regulares, gera a
fidelidade indolente. O cliente compra por uma questdo de habito. Esse € o tipo de aquisi¢cdo
“porque sempre usamos” ou “porque € conveniente”. Esses compradores estdo prontos para
um produto do concorrente que possa demonstrar um beneficio visivel com a mudanga. Pode-
se converter a fidelidade indolente em uma forma de fidelidade especial, cortejando
ativamente o cliente e incrementando a diferenciacdo positiva que ele percebe em relacéo ao

produto da empresa, comparativamente com os disponiveis (GRIFFIN, 1998)

A fidelidade indolente, na telefonia celular, pode ser verificada naqueles casos em que 0
sujeito ndo se identifica nem um pouco com a marca, possui um histérico de troca de
operadoras ou ndo vé custos de nenhuma espécie nessa troca. Salvo excegoes, € esse 0 caso

daqueles que entendem o celular “um mal necessario”, e nao um beneficio.

c¢) Fidelidade Circunstancial
Um vinculo relativamente forte, combinado com poucas compras regulares, significa uma
fidelidade circunstancial. Quando a fidelidade do cliente for circunstancial, as compras

regulares serdo determinadas mais pelas situacdes do que pelas atitudes (GRIFFIN, 1998)

Neste caso, o comprador do servico de telefonia possui 0 desejo de compra mais continua,
porém se vé impossibilitado por razdes externas, geralmente falta de capital para utilizacdo
prolongada do servico ou falta de servigos adicionais compativeis com sua realidade de uso.

d) Fidelidade Especial

A fidelidade especial prevalece quando coexistem alto nivel de vinculo e preferéncia regular.
Trata-se do tipo de fidelidade almejado por qualquer empresa. Estes clientes tornam-se
defensores verbais do produto ou servigo e recomendam-no frequientemente as outras pessoas.
No nivel mais elevado de preferéncia, as pessoas sentem orgulho por descobrir e utilizar o

produto, e prazer em partilhar aquilo que sabem com seus amigos e familia (GRIFFIN, 1998)

Esse é 0 caso de uma pesada identificacdo com a marca e os beneficios que o uso daquele
servico tem em sua vida. Tal identificacdo, no caso de operadoras, € menor verificada, tendo

em vista a similaridade dos servigos oferecidos. Pode ser verificada, entretanto, quando da
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aquisicdo de tipos de aparelhos e planos especificos, como no caso dos smartphones e

telefones funcionais.

Repeticao de Compra
Baixa Alta
o q 5 .
2 Alto Circunstancial Especial
c
b
£
]
o
o
=
= .
S Baixo Nenhuma Indolente

Figura 4 — Matriz de fidelidade
(elaboracdo da autora com base em GRIFFIN, 1998)

Identificar os estados de fidelidade indolente, circunstancial ou inexistente e encontrar formas

de transforma-las em fidelidade especial € um dos aspectos da administracdo da fidelizac&o.

Uma abordagem ainda mais ativa é comecar a partir dos primeiros estagios de conquista do
cliente e imaginar maneiras de cultivas e aumentar a fidelidade ao longo do relacionamento
entre ele e a empresa. Dessa forma, pode-se administrar melhor o desenvolvimento da
fidelidade e minimizar, ou até mesmo evitar alguns casos, situacdes como a fidelidade
indolente ou circunstancial. (GRIFFIN, 1998)

De acordo com Griffin (1998), cabe a empresa descobrir “momentos”, também chamados de
“brechas de oportunidade”, quando ¢ possivel semear a fidelidade. Algumas dessas

oportunidades aparecem no inicio do relacionamento, outras mais tarde.
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4.11 Estagios da construcao de clientes fiéis

Considine e Raphael (apud VAVRA, 1993) sugerem a existéncia de um modelo que gradua a
consolidagdo do processo de fidelizacdo. A “escala de lealdade”, apresentada por eles, sugere
a ascensdo dos clientes pelos diversos degraus da fidelidade e a gestdo, pela empresa, na
identificacdo do estagio em que o cliente se encontra, com estratégias para eleva-lo de um

patamar para o seguinte.

a) Provéveis/Suspeitos: inclui todo mundo que possivelmente poderia comprar o produto ou
servigo. Sao individuos conhecidos como “suspeitos” porque ‘“se desconfia” de que eles
possam comprar, mas ainda ndo se sabe o suficiente para se ter certeza disso (VAVRA, 1993;
GORDON, 1998)

b) Comprador em potencial (prospect): alguém que precisa do produto e servico e estd apto
a compra-lo. Os compradores em potencial conhecem os produtos ou servicos mas ainda nao
os compraram (VAVRA, 1993; GORDON, 1998)

c) Experimentadores/eventuais: aqueles que compraram o produto ou servico uma vez e
podem fazé-lo na concorréncia (VAVRA, 1993; GORDON, 1998)

d) Cliente eventual: clientes que compram dois ou mais produtos de uma empresa e podem
efetuar compras nos concorrentes. Neste degrau, o cliente ja foi conquistado, mas ainda néo
sua inteira confianca (VAVRA, 1993; GORDON, 1998)

e) Cliente regular: aquele que compra tudo o que a empresa vende e que ele possa
eventualmente usar. Essa pessoa compra regularmente e entre ela e a empresa hd uma
relacionamento sélido e continuo que a torna imune aos apelo da concorréncia (VAVRA,
1993; GORDON, 1998)

) Defensor: tal como o cliente regular, o defensor compra tudo o que a empresa vende e que
ele possa eventualmente utilizar, e compra regularmente. No entanto, o defensor também
estimula outras pessoas a comprarem o0s produtos da empresa. Quando os clientes se

transformam em defensores de seus produtos/servicos, se conquistou um relacionamento de
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grande intimidade e confianca. Esse é o vinculo mais valorizado e perseguido, em que a
publicidade boca a boca pode florescer (VAVRA, 1993; GORDON, 1998)

Defensores
Clientes Regulares
Clientes Eventuais
Experimentadores
Prospecis

Provaveis

Grau de intensidade do relacionamento

Experiéncia
Compromisso

N
(5]
=

H

o
w
=
[=]

4]

Avaliacio
Adocio

|
Processo de Compra

Figura 5 — Escala de vinculo: processo de compra e intensidade de relacionamento
(GORDON, 1998)

4.12 Fidelizacdo de clientes pessoas fisica

Parasuraman & Zeithmal & Berry (1994) apresentam trés maneiras pela qual uma empresa

pode desenvolver vinculos mais fortes com os clientes:

a) Acréscimo de beneficios financeiros: nesta opcdo, sdo oferecidos especificamente
beneficios financeiros em forma de descontos ou prémios, como retribuicdo ao ato de
comprar com freqiiéncia ou em grandes quantidades. A primeira empresa a conceder estes
beneficios consegue maiores ganhos, até que 0s concorrentes copiem a mesma estratégia.
Programas de milhagem de companhias aéreas, prémios de utilizagdo de cartdes de crédito,

acomodacéo gratuita apds uma série de hospedagens sdo exemplos deste tipo de beneficio.

b) acrescimo de beneficios sociais: nesta op¢do, além dos beneficios financeiros, existe o

interesse em aumentar os lacos e vinculos sociais com os clientes, individualizando-os ou
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personalizando os relacionamentos. Neste nivel, o cliente é chamado pelo nome e geralmente
deseja ser atendido por profissionais devidamente preparados e ndo por qualquer um que
esteja disponivel. Os custos para o término do relacionamento sdo percebidos como maiores
por parte do cliente e embora os programas de descontos ou beneficios progressivos sejam

retirados, ele percebe novos motivos interessantes para permanecer como cliente.

c) acréscimo de beneficios estruturais: nesta opcdo, além dos beneficios financeiros e
sociais sdo acrescidos vinculos estruturais. Neste nivel, a empresa busca oferecer para o
cliente valores agregados que sdo importantes e ndo sdo facilmente disponiveis em outro

local. Este nivel pode ser entendido como situacdes de parceria.

Pelas dificuldades naturais que envolvem os beneficios sociais e estruturais, € mais facil

encontrar empresas que oferecem beneficios financeiros.

No caso da telefonia celular, o programa de pontos e troca por aparelhos ou beneficios de
desconto em conta é o meio mais utilizado pela operadora na tentativa de criar vinculo. O
oferecimento de pacotes Unicos para clientes da mesma operadora, também se enquadra nessa

funcdo, bem como o oferecimento de beneficios em shows e eventos patrocinados pela marca.

4.13 A fidelidade e a inércia

Segundo o Dicionario Aurélio Eletrénico (2011), a palavra inércia é oriunda do latim inertia,
e significa falta de acdo, de atividade; letargia, torpor. Indoléncia; preguica. Na fisica significa
a resisténcia que todos os corpos materiais opdem a modificacdo de seu estado de movimento.

Resisténcia a mudanca. Ignorancia de qualquer arte. Do verbo inerciar.

O Principio da Inércia estabelece que todos os corpos sdo "preguigosos™ e ndo desejam
modificar seu estado de movimento: se estdo em movimento, querem continuar em
movimento; se estdo parados, ndo desejam mover-se. Essa "preguica™ chamada pelos fisicos

de Inércia é caracteristica de todos os corpos dotados de massa (BRAGA, 2009)
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A aplicacdo desse principio na teoria do consumidor sugere que a ndo troca de fornecedores
pode se dar por elementos externos a sua satisfacdo ou vinculo, ou seja, pela sua simples

inacao.

De acordo com Fujikawa e Niedermeier (2003) a inércia é um comportamento que um
individuo tem de persistir em seu curso de acdo. A principal caracteristica dos consumidores
inertes € a forte resisténcia em alterar as suas atitudes ou comportamentos de compra com um

fornecedor, diminuindo as possibilidades de testar e comprar um novo produto.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) esclarecem que 0s habitos de compra baseados em inércia
sdo instaveis: embora ndo haja incentivo para trocar isto pode ocorrer muito prontamente
guando os precos sdo diminuidos ou quando uma outra operadora acena com a oferta de algo
novo. O comportamento habitual assumiria formas diferentes, dependendo do processo
decisério seguido da compra inicial, podendo se caracterizar por: 1) lealdade a marca ou

empresa ou 2) inércia.

Segundo Greenfield (2005), os fatores que afetam a inércia do consumidor se referem, em
termos gerais, ao habito e a sensibilidade a pressdes, abrindo assim a discussdo sobre a
necessidade de aprofundar investigacdo psicossocial sobre o comportamento em guestéo.

Especificamente no que tange ao setor de telefonia celular, Cister (2005) destaca que muitos
consumidores ainda tém contratos antigos e vinculos fortes, mas, com o tempo, a inércia
devera ser superada. Para o autor, se o consumidor tiver algum problema de natureza técnica,
econbmica ou, ainda, desgaste na relacdo (cliente-empresa), a decisdo de deixar a empresa

serd muito mais facil.

Oliver (1999) descreve que a lealdade inercial é a Gltima fase do processo de lealdade, onde a
lealdade conativa se transforma em atitude, endossando o compromisso do individuo em
recomprar a marca. A pré-disposicao presente na lealdade conativa se transforma em atitude e
as decisdes de compra sdo automaticas, sem muita reflexdo, tornando este processo simples.
Esse estado de inércia no qual o cliente se encontra, faz com que a recompra se repita
frequentemente, tomando decisdes automaticas em relacdo a marca preferida, sem muita

reflexdo.
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5 METODO

5.1 Método utilizado

Para a consecucdo dos objetivos propostos nesta pesquisa, ou seja, estudar a satisfagdo como
antecessor necessario da lealdade no setor de telefonia movel celular em Sdo Paulo, foi

realizada uma pesquisa de natureza exploratoria, com a utilizacdo de método quantitativo.

Para tanto, além da obtencdo de dados secundarios, por meio de pesquisas documentais
(documentos oficiais, fontes estatisticas e publicacdes administrativas) e bibliograficas
(jornais, revistas, livros, anais de congressos, teses e dissertacfes), foram utilizados ainda
dados primarios, obtidos por meio de 326 “entrevistas” diretas com clientes atuais de telefonia
celular pos-paga. Dentre os entrevistados, buscou-se contemplar clientes das quatro

operadoras atuantes na cidade de Séo Paulo.

A pesquisa contou com um questionario estruturado (anexo A), conduzido por pesquisadores
cientes do objetivo e capazes de transmitir ao consumidor o correto entendimento da

pergunta, sem interferéncias de resposta.

O questionario foi estruturado de acordo com os itens analisados em literatura e revisao
teodrica, com a criacdo de bloco de indagag6es a respeito da avaliacdo do consumidor de seu
relacionamento de acordo com itens relacionados a imagem da operadora, satisfacdo, lealdade

e vinculo existente.

Para adequacdo dos itens analisados, foi conduzido um pré-teste com 15 respondentes
selecionados também por conveniéncia, com alteracdo pequena de textos visando a melhor

compreensdo das perguntas por parte do respondente.

A aplicagdo dos questionarios se deu em junho de 2011, no centro da cidade de S&o Paulo,
procurando-se selecionar numero proximo de homens e mulheres para uma correta

interpretacao da pesquisa.
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Cabe destacar ainda que os respondentes foram selecionados por conveniéncia e 0s objetivos
da pesquisa foram revelados aos respondentes durante as entrevistas. Entende-se, portanto,
que o critério de amostragem utilizado nessa pesquisa apresenta um carater ndo probabilistico,

0 que impede que os resultados obtidos sejam inferidos para o universo em estudo.

5.2 Caracterizacdo da amostra

O perfil da amostra, composta por 326 respondentes, é delineado por meio de informagdes
socio-demongraficas, como sexo, classe social, faixa etaria, estado civil, ocupagdo, vem como

informacdes de uso da telefonia, como valor médio dos gastos e operadora principal.

Em relagdo ao sexo, pode-se observar que hd um equilibrio entre o nimero de entrevistados
do sexo masculino e feminino, algo propositadamente buscado na pesquisa para a correta
interpretacdo dos dois universos. Assim, 56.44% dos entrevistados eram homens e 43,36%

eram mulheres.

Sexo

® Mulher

H Homem

Grafico 6 — Amostra: sexo

No que tange a idade, a amostra € caracterizada por um numero elevado de jovens, sendo que
18,40% dos respondentes possuem até 20 anos e quase metade (47.85%) possuem entre 21 e
30 anos. Um numero pequeno de respondentes possui idade superior a 41 anos (5.21%).
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Idade

5.21%

M até 20 anos
W de 21 a30anos
mde 31a40anos

M acima de 41 anos

Grafico 7 — Amostra: idade

Em razédo da baixa idade dos respondentes, observa-se na amostra uma elevada concentracéo
de solteiros (58.59%), seguido de casais formais ou em unido estavel (32.82%), com

inexisténcia de viuvos.

Estado Civil

m Solteiro
B Casado/Unido Estavel
= Viuvo

M Divorciado/Separado

Grafico 8 — Amostra: estado civil

Quanto a ocupacao, percebe-se que grande parte da amostra é caracterizada por prestadores de
servicos (36.81%), muito provavelmente em razéo da regido de coleta dos dados. O elevado
Umero de estagiarios(13.80%) também pode ser explicado pela regido, sendo um outro

destaque a baixa presenca de desempregados, pessoas do lar ou trabalhadores informais,
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muito provavelmente pela limitacdo imposta de necessidade de aquisi¢do de servigos pos-

pagos.

Ocupagao Atual

0.92% _, 3.68%

M Estagiario

B Empregado

M Executivo

B Empresario

M Prestador de Servigcos
B Autdbnomo

i Informal

1.23% m Do lar
. 0

Desempregado

Gréfico 9 — Amostra: ocupacao

Outro aspecto consequente dessa limitacdo, € a inexisténcia de respondentes de classes
econdmicas mais baixas, com concentracdo de respondentes nas faixas intermediarias
elevadas. 46,01% da amostra € composta por respondentes da classe B1, cuja renda familiar
média é de R$ 4.558,00 de acordo com a ABEP. Ainda segundo a ABEP, a renda média da
classe Al (10.43%) é de R$14.366,00, da A2 (19,33%) de R$ 8.099,00, da B2 (22,09%) de
R$ 2.327,00 e da C1 (10.43%) de R$ 1.391,00.

Classe EconOmica

2.15%

mAl
mA2
mB1
m B2
mCl
mC2
mD

mE

Grafico 10 — Amostra: classe econémica
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Especificamente quanto ao perfil de telefonia, observa-se que quase metade dos respondentes
apresenta como operadora principal a Vivo (45.40%), seguidos pela Claro (27.61%), pela Tim
(16.87%) e pela Oi (10.12%).

Operadoras

m Vivo
m Claro
W Tim

mOi

Gréfico 11 — Amostra: operadora

O valor médio dos gastos, por sua vez, encontra-se concentrado entre R$ 101,00 e R$ 250,00
(61.35 dos respondentes), sendo uma pequena parcela (1.53%) até R$100,00 e o restante
(37.12%) acima de R$ 201,00. Tais nimeros poderiam ser explicados pela concentracdo de

classes econdmicas, conforme ja abordado.

Valor médio dos gastos
0.92%- _1.53%

M até RS 100,00

m de RS 101,00 a RS 250,00
m de RS$ 251,00 a RS 500,00
M acima de R$ 501,00

Gréfico 12 — Amostra: valor médio dos gastos
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Com relagéo ao tempo de relacionamento com as operadoras, verifica-se a continuidade da
prestacdo de servigos, sendo apenas 9.82% relacionamentos de até 1 ano e quase metade

(49.69%)relacionamentos de mais de 3.1 anos.

Tempo de Relacionamento

B menos de 1 ano
mde1,1a3anos

M mais de 3,1 anos

Gréfico 13 — Amostra: tempo de relacionamento

Tal fato ja indica a existéncia de uma possivel lealdade, objeto de estudo mais detalhado na

Secao a seguir.



6 ANALISE DOS RESULTADOS

6.1 Anélise consolidada

6.1.1 Imagem da operadora

61

Analisando os dados no que tange a imagem que o consumidor possui da operadora com a

gual mantém relacionamento, verifica-se que 39.26% consideram a empresa responsavel e

29.75% a consideram muito responsavel.

Responsabilidade

7.36%

M nada responsavel
B pouco responsavel
 responsavel

B muito responsavel

Gréfico 14 — Imagem da operadora: responsabilidade

Apesar de tais numeros, entretanto, apenas uma pequena parcela da amostra considera sua

operadora ‘“de confianca” (23.01%) ou muito confidvel (9.82%). A grande maioria dos

respondentes, acredita que sua operadora é pouco confiavel ou nada confiavel, percentual este

gue somado representa 67.18% das respostas obtidas.
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Confianga

M nada confiavel
M pouco confiavel
m confidvel

B muito confiavel

Gréfico 15 — Imagem da operadora: confianca

Ao se acrescentar a andlise os atributos de competéncia e confianca, verifica-se que a
avaliacdo quanto ao compromisso, que a principio poderia se encontrar atrelada a avaliacao da
responsabilidade, e a de competéncia, que poderia estar atrelada a da confianca, aparecem

com certa independéncia, possuindo comportamento parecido, porém diminuto.

Para 46.63% dos entrevistados, a operadora de relacionamento apresenta um grau de
avaliagdo de “nada compromissada” ou “pouco compromissada”, enquanto que seu grau de
avaliagdo negativa quanto a responsabilidade (“nada responsavel” ou “pouco responsavel”) ¢

de apenas 30.98%, uma diferenca de mais de 15 pontos percentuais.

A relacdo competéncia-confianga apresenta um desvio ainda maior, considerando que 65.34%
dos respondentes a avaliam positivamente (“competente” ou “muito competente”), enquanto
percentual proximo, 67.18%, avalia a confianca de forma negativa (“nada confidvel” ou

“pouco confiavel).



63

Imagem da Operadora

Responsavel

. M nada
Compromissada
M pouco
W sim
Competente 5 R
H muito

De confianga

Grafico 16 — Imagem da operadora (geral)

A falta de confianca encontrada, atrelada a avaliacdo positiva da responsabilidade,
compromisso e competéncia, indicam o receio do consumidor com este tipo de prestador de

servico e uma possivel insatisfacdo com relacdo a outros aspectos da relacgéo.

6.1.2 Histdrico de gastos

Com base em pergunta direta quanto ao histérico de gastos em telefonia mével, 54.60% dos
respondentes disseram ter aumentado os montantes despendidos, enquanto que parcela muito

pequena, apenas 4.60%, informaram ter diminuido os gastos tidos.

Os dados obtidos confirmam a literatura de Reichhled (1996) e Griffin (1998), que afirmam
existir um aumento da receita por cliente com a sua lealdade. Levando-se em consideracao a
permanéncia do cliente na mesma operadora e sua tendéncia de aumento de gastos, como

visto, 0 aumento da receita gerada por este para a operadora € conseqiiéncia natural.
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Histdrico de Gastos

60.00%

50.00%

40.00%

B diminuiram

30.00% ,
se mantiveram

20.00% 40.80% M aumentaram

10.00% 4.60%

0.00% N

diminuiram se mantiveram  aumentaram

Graéfico 17 — Histdrico de gastos

Para aprofundamento dessa andlise, foram cruzadas as informacdes de tempo de
relacionamento, com o histérico de gastos acima mencionado, verificando-se a existéncia de
significativa diminuicdo de gastos nos consumidores que possuem até 01 ano de

relacionamento com a operadora.

O aumento dos gastos apresenta maior percentual, 62,12%, na faixa intermediaria, de 1,1 a 3
anos, o que poderia indicar um periodo em que ndo somente 0s gastos com servi¢o padrao de
telefonia tiveram aumento, mas uma faixa de tempo em que o consumidor passa a ter

conhecimento suficiente da empresa e dos servicos adicionais por ela oferecidos.

Historico de Gastos x Tempo de
Relacionamento

70.00% 62.12%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

diminuiram
M se mantiveram

M aumentaram

menosde 1 ano del,1a3anos maisde3,1anos

Gréfico 18 — Historico de gastos x Tempo de Relacionamento
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A diminuicdo do percentual de respondentes que declaram aumentar seus gastos na faixa de
tempo de relacionamento mais elevada (52.47% em mais de 3,1 anos), por si s6, ndo
descaracteriza o efeito econdmico de aumento da receita por cliente (REICHHELD, 1996;

GRIFFIN, 1998), tendo em vista a possibilidade de influéncia de efeitos externos ao estudo.

Esse seria o0 caso, por exemplo, de ndo re-invencdo do pacote de servigos por parte das
operadoras e impossibilidade do consumidor adquirir produtos adicionais, 0 que no presente

trabalho ndo foi levantado.

Em contrapartida, a quase inexisténcia de diminuicdo de gastos nas faixas de relacionamento
mais continuo (acima de 1,1 anos) indicam uma propensao do consumidor de ndo reducdo de

servigos e pelo menos manutengéo do status adquirido.

6.1.3 Satisfacéo

Na analise da satisfacdo dos principais atributos do servico de telefonia, foram encontrados
resultados que demonstram claramente o descontentamento do consumidor com relagcdo ao

seu relacionamento.

O preco, como era de se esperar dado 0 comportamento maximizador do consumidor, aparece
em primeiro lugar, sendo que cerca de 81% dos entrevistados o consideram ruim ou péssimo.

Apenas 0.92% apresenta alguma reacdo positiva com relacao a este atributo, listando-o como

“bom”.
Preco
0.92%
M péssimo
18.10%
M ruim
regular
B bom
W excelente

Graéfico 19 — Satisfacdo; preco
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Em segundo lugar, com uma avaliacdo negativa de 64% (péssimo e ruim), encontra-se o
atendimento, com apenas 7% de avaliacdo “boa” e nenhuma “excelente”, fendmeno que
muito provavelmente influenciado pelas estratégias de telemarketing utilizadas e ma

comunicagdo, como sera avaliado mais adiante.

Atendimento

7.06%

M péssimo
Hruim

regular
B bom

M excelente

Gréfico 20 — Satisfacao; atendimento

A insatisfacdo demonstrada acima, também pode ser verificada com relacdo a promogdes,

detalhamento de conta, servicos adicionais, plano de servicos e cobertura.

O Unico item que apresenta uma avaliagdo um pouco mais positiva é o programa de
fidelidade, com 35% de indicagdao de niveis “bons™ de satisfacdo e 15% de exceléncia. Tal
fato, entretanto, ndo serve como indicador de satisfacdo dos servigos de telefonia celular como
um todo, dado o senso comum de que se trata de um beneficio oferecido por parte da

operadora, 0 que explicaria sua melhor avaliacéo.

No gréfico a seguir, pode-se claramente avaliar a alta concentracdo de respondentes que
afirmam terem satisfagdo em niveis mais baixos para todos os atributos pesquisados.
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Satisfacao
Promocgdes
Programa de Fidelidade o
. - . W Péssimo
Servicos Adicionais
Detalhamento da conta ¥ Ruim
Plano de Servigos Regular
Preco ® Bom
Atendimento 9
! 29|A M Excelente

Cobertura 34% .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 21 — Satisfacéo (geral)

Destaque, também, para uma melhor pontuagdo do atributo “promog¢des” com relacdo ao
atributo “preco” o que, a principio, seria incongruente, mas que talvez possa ser explicado

pelas estratégias promocionais e forte divulgacéo por parte das operadoras.

6.1.4 Vinculo

Em coeréncia as respostas obtidas quanto a satisfacdo dos servicos de telefonia, os

respondentes indicam um baixissimo vinculo com suas operadoras.

As avaliagBes quanto a comunicacao, atencdo, recepgdo calorosa e resolugdo de conflitos,
elementos caracterizadores de intimidade e vinculo (BARLOW & MAUL 2001), seguem

demonstrando a distancia entre operadoras e consumidor.

Em todos os elementos pesquisados, a soma das respostas negativas (péssimo e ruim) foi
superior a 50%, sendo o restante regular, com exce¢do dos baixissimos indices positivos com
relacdo a comunicacdo (3% bom) e atencdo (2% bom). Nenhum dos elementos estudados

apresentou respostas para excelente.
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Vinculo

Comunicagao

M Péssimo
Atencao
¢ B Ruim
I Regular
Recepcdo Calorosa
HBom
M Excelente

Resolugdo de Conflitos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 22 — Vinculo (geral)

6.1.5 Lealdade

A pesquisa com relacdo aos fatores indicados em literatura como indicadores de lealdade
2% e 5% ¢¢

(“dizer coisas positivas”, “recomendar”, “considerar 1* escolha” e “continuar a ser cliente”),

apresenta resultados interessantes.

Apesar de numero consideravel de respondentes optar por uma minima (19%) ou pequena
(41%) possibilidade de recomendacéo da operadora da qual é cliente, quase a totalidade deles

indica muita (60%) ou alguma (37%) possibilidade de ser manter como cliente.

Lealdade

Continuar a ser cliente

Dizer coisas Positivas B Minima
B Pequena
Considerar 12 escolha = Alguma
B Muita

Recomendar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gréfico 23 — Lealdade (geral)
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Com efeito, destaca-se também a maior possibilidade de dizer coisas positivas (51% para
alguma ou muita) do que de recomendacdo (40%), bem como um alto percentual de
respondentes (47%) que afirmam alguma possibilidade ou muita possibilidade de considerar a

operadora a 12 escolha na contrata¢do de novos servigos.

Os resultados mostram-se ainda mais contraditérios quando avaliado o nivel de fidelidade

frente aos dois atributos de servi¢o de maior insatisfacdo: atendimento e preco.

A anélise dos dados dos respondentes que classificaram o atendimento de suas operadoras
como péssimo, revela que apesar da insatisfacdo, 29% deles consideram alguma possibilidade
de se manter cliente e 65% consideram essa possibilidade como elevada, enquanto o restante a

considera pequena, mas ndo minima.

Atendimento Péssimo x Lealdade

Continuar a ser cliente 0

Dizer coisas Positivas A B Minima
B Pequena

Considerar 12 escolha A Alguma
B Muita

Recomendar 27% o
[
0% 20% 40% 60% 80%  100%

Gréfico 24 — Atendimento péssimo x lealdade

Os dados, entretanto, apresentam impacto nos demais itens, com diminuicdo dos indices de
“muita” recomendacdo, consideragdo como primeira escolha e mengdo coisas positivas

quando comparado com o consolidado.

Na andlise dos respondentes que informaram “péssimo preco”, os niveis de lealdade
encontrados seguem os mesmos moldes do consolidado, com excegdo da consideragdo como

12 escolha que apresenta uma elevacao nos niveis positivos (51% contra 47%).
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Preco Péssimo - Lealdade

Continuar a ser cliente

Dizer coisas Positivas = Minima
W Pequena
Considerar 12 escolha = Alguma
B Muita

Recomendar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 25 — Preco péssimo x lealdade

Os demais cruzamentos com as avaliacdes de péssima satisfacdo seguem a mesma linha,
sempre com uma maior consideracdo da continuidade do servico e pequenas alteracfes, ndo

significativas, quanto aos demais itens.

O mesmo pode ser observado quando tragado um extrato contendo os niveis negativos (‘“nada
ou “pouco”) de imagem da operadora: confianga, compromisso, responsabilidade e

competéncia.

No quadro confianca negativa x lealdade, que segue como titulo de exemplo, o
comportamento de continuar a ser cliente se mantém em alta, com mais da metade dos

respondentes (60%) indicando “muita possibilidade” deste tipo de agao.

Confiangca Negativa x Lealdade

Continuar a ser cliente

Dizer coisas Positivas B Minima
B Pequena
Considerar 12 escolha m Alguma
M Muita

Recomendar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gréfico 26 — Confianca negativa x lealdade
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Os demais quadros seguem o padréo, sem significativas alteragdes quando aos demais itens de

analise da lealdade.

O mesmo comportamento pode ser verificado no cruzamento dos niveis negativos de vinculo

(comunicacéo, atencdo, recepcdo calorosa e resolucéo de conflitos ruim ou péssimo)

Para exemplificar, indica-se o grafico “resolugdo de conflitos negativa x lealdade”, em que se
verifica claramente a intencdo de continuidade de relacionamento, mesmo com o fraco

vinculo existente.

Resolucao de Conflitos Negativa x
Lealdade

Continuar a ser cliente

Dizer coisas Positivas 38% = Minima
M Pequena
Considerar 12 escolha 37% Alguma
| B Muita

Recomendar 30%
[

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gréfico 27 — Resolucgdo de conflitos negativa x lealdade

6.1.6 Troca de operadoras

Quando indagados se ja havia sido feita alguma troca de operadora, 61.96% dos respondentes
indicaram que sim. Apesar de mais baixo, o indice de ndo trocas merece destaque, sendo de
quase 38.04%. Tal indicacéo significa dizer que quase 40% dos entrevistados estdo na mesma
operadora de sua escolha inicial desde que compraram um servico de telefonia mével, o que
pode ser considerado um indice elevado frente a realidade de um mercado altamente

competitivo.
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Troca de operadora

W Sim

m Nado

Gréfico 28 — Troca de operadora

Essa realidade ganha maior destaque quando verificado o alto percentual de respondentes que
informam ter realizado esta troca sim, mas apenas 1 vez: um total de 69.70% . Os
entrevistados que trocaram de operadora 3 vezes ou mais perfazem 16.34%, nimero também

consideravel tendo em vista a existéncia de apenas 4 operadoras na regidao de pesquisa.

Quantidade de trocas

ml
m2

M 3 ou mais

Gréfico 29 — Quantidade de trocas ja realizadas

A curiosidade estd no fato de que, quando perguntados a respeito da possibilidade de troca,
73.39% afirmam que ela existe, um contra-senso tendo em vista 0s demais nimeros j& vistos.
Tal nimero pode indicar a existéncia de outros aspectos ndo considerados na presente analise,

como um alto custo de troca envolvido.



73

Realizaria troca

mSim

® Nao

Graéfico 30 — Possibilidade de troca para aqueles que nunca mudaram

6.1.7 Portabilidade

Na avaliacdo da portabilidade, verifica-se que quase a totalidade dos respondentes (96.32%)
entende que a Lei da Portabilidade foi positiva ao facilitar a troca de operadoras. Entretanto,
guando indagados sobre a perda do nimero, apenas 85.28% informam que a perda do numero

é empecilho para a troca.

Essa diferenca pode indicar a parcela de consumidores que estariam mais propensos a realizar

a troca, independente da legislagéo.

Avaliacao da Portabilidade

120.00%
96.32%

100.00%

80.00%

60.00%

HSim

40.00% H Nao

20.00%

0.00%

portabilidade facilitou a troca perda do n2 é empecilho a
troca

Gréfico 31 — Avaliagdo da portabilidade
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6.1.8 Atributos de troca e escolha da operadora

O estudo também procurou levantar as principais razdes de troca de operadora,

atributos de escolha da atual operadora.

bem como os

Analisando os principais atributos para a troca, uma série de itens surgem, com destaque do

preco do plano (93.56%), falta de cobertura (59.51%), atendimento ruim

conhecidos - amigos, parentes ou namorado - de outras operadoras (69.10%).

(28.22%) e

O que faria mudar
100.00% 93.56%
68.10%

80.00% 59.51%
60.00% -
40.00% - 28.22% 999
20.00% . 16.56%  13.50% 5 70

. 0

0.00% - . . . - . - — B . -:
N o > Qo O Qo 5
A S S
& & 2 2 S ) o Ny
Q & & R N e S o
& & © ° & Y <
% ? A\ @ &
N & & <
>
N
Grafico 32 — Atributos de troca
Percebe-se, aqui, a racionalizacio do consumidor quanto ao servi¢co prestado:

descontentamento do atendimento (ja analisado), o desejo racional de menores custos (preco

do plano e conhecidos da mesma operadora) e a impossibilidade de utilizagdo do servico

(cobertura).

Essa racionalizagdo, todavia, fica contrastada quando os dados sdo confrontados com o0s

critérios utilizados na escolha da operadora. Nesta analise, somente os atributos relacionados

a custo ganham destaque: preco do plano (89.88%) e conhecidos na mesma operadora

(84.66%).
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100.00%
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Grafico 33 — Atributos de escolha

A cobertura, que aparecia com alto indice de respostas (59,51%) como justificadora da troca,

na escolha apresenta os questionamentos de apenas (9.82%) dos respondentes, diferenca

significativa.

Destaca-se, ainda, que o numero de respondentes que informam ter escolhido em razdo de

conhecidos € superior em mais de 14 pontos percentuais ao numero de consumidores que

informam ser esta uma raz&o para a troca de plano.

O mesmo ndo se verifica com a analise da importancia do preco. Muito embora este ainda seja

considerado com um grande percentual na escolha (89.88%), um nldmero maior de

respondentes indicou que este seria um motivo de troca (93.56%)

Atributos de escolha x Atributos de troca |

0,

100.00%
80.00% -
60.00% -
40.00% -
20.00% -

0.00% -

QA LG
064.0070

8.10%

59.51%

28.22%

12.88%6.56% M Critérios utilizados na escolha

5 9.829
0.00 B O que faria mudar
amigos, atendimento cobertura aparelho
parente,
namorado

Gréfico 34 — Atributos de troca x escolha |
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Atributos de escolha x Atributos de troca |l

100.00% 00 g9, 93.56%

80.00%
60.00%

40.00%
20.00% 10.43%3.50%

7 679
0.00%
0.00% - mmiN —

9 M Critérios utilizados na escolha

O que faria mudar

relacionamento pacote de preco do plano  promocgGes
servigos

Grafico 35 — Atributos de troca x escolha 11

6.2 Analise por classe econdmica

Os dados apresentados a seguir foram obtidos por meio da estratificacdo das respostas obtidas

tendo em vista as classes econbémicas encontradas: Al, A2, B1, B2 e C1.

Tendo em vista a existéncia de apenas 7 respondentes para a classe mais elevada (Al),
acredita-se que os numeros referente a esta classe ndo a representam e, portanto, ndo devem
ser considerados sem um estudo mais detalhado. Optou-se, entretanto, pela manutencdo dos
gréficos e informacdes como forma de possivel indicador de comportamento em comparacao

as demais classes.

6.2.1 Informacdes gerais por classe econémica

A estratificacdo por classes demonstra a preferéncia do consumidor pela operadora Vivo,
independente de sua classe econémica. A escolha da operadora, que a principio poderia se
encontra atrelada a este tipo de estratificagdo dada possiveis diferencas de tarifas e servicos,

néo sofre alteracGes percentuais significativas para a confirmagdo desse entendimento.



Operadoras por Classe EconGmica

Al A2 Bl B2 C1
m Vivo 42.86% 39.68% 48.67% 40.28% 52.94%
m Claro 42.86% 31.75% 26.00% 31.94% 14.71%
B Tim 14.29% 14.29% 18.00% 15.28% 20.59%
m Oi 0.00% 14.29% 7.33% 12.50% 11.76%
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Grafico 36 — Operadoras por classe econdémica

O mesmo pode ser percebido quando da analise do tempo de relacionamento: a classe
econbmica dos respondentes ndo interfere no tempo de relacionamento tido com as

operadoras, ndo havendo um padrdo de comportamento neste sentido.

Tempo de Relacionamento por
Classe Econdmica

Al A2 B1 B2 C1
H menos de 1 ano 0.00% 11.11% 10.00% 8.33% 11.76%
mdela3anos 71.43% 34.92% 36.67% 48.61% 44.12%
M mais de 3,1 anos| 28.57% 53.97% 53.33% 43.06% 44.12%

Gréfico 37 — Tempo de relacionamento por classe econémica

No que tange ao historico de gastos, observa-se pouca alteracdo quanto aos percentuais de
diminuicdo, manutengdo a aumento dos valores despendidos, com excegdo da classe A2, que
apresenta um descolamento entre os percentuais de manutencdo (33.33%) e aumento

(61.90%), comparativamente as demais classes.
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Histdrico de Gastos por Classe
Econdmica

I EREEl

Al A2 B1 B2 C1

B diminuiram 0.00% 4.76% 4.00% 5.56% 5.88%

M se mantiveram| 14.29% | 33.33% | 44.67% | 41.67% | 41.18%
aumentaram 85.71% 61.90% 51.33% | 52.78% 52.94%

Gréfico 38 — Historico de gastos por classe econdmica

6.2.2 Imagem da operadora por classe econémica

A andlise estratificada por classes econdmicas, com relacdo aos itens de imagem da operadora
(confianca, competéncia, responsabilidade e compromisso) ndo apresentaram grandes

alteracdes com relagéo ao consolidado.

Destaca-se, entretanto, uma maior avaliacdo positiva (sim e muito) por parte dos respondentes
da classe C1 quanto a competéncia da operadora, perfazendo um total de 76.47%, contra uma

média de cerca de 65% nas demais classes.

Competéncia por Classe Economica

Al A2 B1 B2 Cc1

H nada competente 0.00% 1.59% 3.33% 13.89% 8.82%

M pouco competente| 57.14% | 31.75% | 32.00% | 23.61% | 14.71%
competente 28.57% | 60.32% | 51.33% | 50.00% | 55.88%

B muito competente | 14.29% 6.35% 13.33% | 12.50% | 20.59%

Graéfico 39 — Imagem: competéncia por classe econémica
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O mesmo acontece com a responsabilidade, positivamente avaliada na classe C1 (total de

79.41% para sim e muito) e negativamente avaliada na classe A2 (total de 41.27% para pouco

ou nada).

Responsabilidade por Classe

Econ6mica
Al A2 B1 B2 (ox}
M nada responsavel 0.00% 3.17% 9.33% 9.72% 2.94%
M pouco responsdvel | 42.86% 38.10% 19.33% 20.83% 17.65%
responsavel 28.57% 39.68% 39.33% 41.67% 35.29%
B muito responsavel | 28.57% 19.05% 32.00% 27.78% 44.12%

Gréfico 40 — Imagem: responsabilidade por classe econdmica

6.2.3 Satisfacdo por classe econdmica

O estudo aponta que a insatisfacdo do consumidor quanto ao servico prestado se mantém, em

todos os itens (preco do plano, cobertura, atendimento, plano de servicos, detalhamento de

conta, servicos adicionais, promocGes e programa de fidelidade), independente da classe

econOmica a qual ele pertenca.

Como ja era de se esperar, hd um destaque para a insatisfacdo com relacdo ao preco dos

respondentes de classes mais baixas comparativamente aos respondentes de classes mais

elevadas. Na classe C1, a avaliacdo negativa chega a 88.24%, contra 76.19% na classe A2.
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Preco por Classe EconGmica

Al A2 B1 B2 C1
M péssimo 71.43% 36.51% 39.33% 38.89% 29.41%
Eruim 14.29% 39.68% 41.33% 43.06% 58.82%
regular 14.29% 22.22% 18.00% 18.06% 11.76%
Hbom 0.00% 1.59% 1.33% 0.00% 0.00%
M excelente| 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Graéfico 41 — Satisfacdo: preco por classe econémica

6.2.4 Vinculo por classe econdmica

As avaliagcOes por classe econémica quanto a comunicagédo, atengédo, recepcdo calorosa e

percentuais negativos.

econbmica de analise: distancia entre operadoras e consumidor.

resolugcdo de conflitos, elementos caracterizadores de intimidade e vinculo (BARLOW &

MAUL 2001), seguem demonstrando os resultados do consolidado, independente da classe

Somente a titulo de exemplo, indica-se o grafico de resolucdo de conflitos, item de maiores

Resolucao de Conflitos por Classe

EconOmica
Al iA2 'Bl ‘BZ 'Cl
M péssimo 57.14% 28.57% 31.33% 26.39% 32.35%
M ruim 42.86% 46.03% 40.00% 47.22% 47.06%
regular 0.00% 25.40% 28.67% 26.39% 20.59%
Hbom 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
M excelente 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Grafico 42 — Vinculo

: resolucéo de conflitos por classe econdmica
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6.2.5 Lealdade por classe econdmica

A andlise da lealdade segue os parametros ja consolidados, independente da classe social,
com alto percentual de clientes que indicam a possibilidade (sim e muita) de continuarem a

ser clientes, apesar de possibilidades mais brandas de recomendacao e primeira escolha.

Continuar a ser cliente por Classe
EconOomica
Al A2 B1 B2 c1
B minima 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
B pequena| 28.57% 3.17% 4.67% 0.00% 2.94%
M alguma 14.29% 36.51% 36.67% 40.28% 35.29%
M muita 57.14% 60.32% 58.67% 59.72% 61.76%

Gréfico 43 — Lealdade: continuidade de relacionamento por classe econémica

Destaque para o maior indice de respondentes da classe C1 que indicam “muita possibilidade”
de dizer coisas positivas (20.59%), comparativamente aos demais (A2 com 15.46%, B1 com
10% e B2 com 11.11%)

Dizer coisas positivas por Classe
EconOmica
Al A2 Bl B2 C1
B minima 0.00% 14.29% 16.00% 13.89% 20.59%
M pequena 42.86% 31.75% 36.67% 31.94% 29.41%
M alguma 42.86% 38.51% 38.00% 41.67% 29.41%
M muita 14.29% 15.46% 10.00% 11.11% 20.59%

Gréfico 44 — Lealdade: dizer coisas positivas por classe econdmica
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6.2.6 Troca de operadoras por classe econdmica

Os numeros com relacdo as analises de troca das operadoras continuam a manter mesmo
padrdo, mesmo apds a estratificacdo, com a realizacdo padronizada de apenas uma troca,

quando j& havida.

O que chama atenc¢do na analise estratificada, entretanto, € o maior percentual de respondentes

de classes mais baixas que ndo realizaram a troca e indicam que ndo a fariam.

A andlise do grafico demonstra claramente a opcéo das classes mais baixas pela ndo troca
guando esta ainda ndo foi feita. Isso significa dizer que os respondentes de classe econdmica
inferior estdo propensos a trocar de operadora ou ndo fazé-lo. Dificilmente algum consumidor

desta classe que nunca tenha exercido esta opcao cedera & pressdes da concorréncia.

Realizaria a troca por Classe
EconOmica

Al A2 Bl B2 C1
W Sim 28.57% 30.16% 30.00% 25.00% 20.59%
H Nao 0.00% 6.35% 9.33% 15.28% 11.76%

Gréfico 45 — Possibilidade de troca por classe econémica

6.2.7 Portabilidade e razdes de escolha ou troca por classe econdmica

Nenhuma alteracdo significativa de comportamento de classes foi verificada quanto &s
perguntas de portabilidade e atributos de troca ou escolha de operadoras, sendo vélidas as
mesmas conclusdes do consolidado.
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6.3 Analise por faixa etaria

6.3.1 Informacdes gerais por faixa etaria

A andlise dos dados aponta para uma diminui¢cdo do percentual da operadora Vivo para
respondentes acima de 41 anos (29.41%), com um aumento significativo da presenca da Oi
(23.53%) nesta faixa etaria. A presenca da Claro também apresenta um percentual

significativo, com 35.19% contra uma média de 27% nas demais faixas.

Entre os jovens, a predominancia da Vivo se faz clara, representando quase 50% das respostas
(46.67% entre os respondentes até 20 anos e 48.72% entre 21 a 30)

Operadoras por Idade

Até 20 anos De 21 a30anos | De 31 a 40 anos |Acima de 41 anos
H Vivo 46.67% 48.72% 41.94% 29.41%
H Claro 26.67% 26.92% 27.96% 35.29%
Tim 11.67% 16.67% 21.51% 11.76%
HOi 15.00% 7.69% 8.60% 23.53%

Gréfico 46 — Operadoras por faixa etaria

Com relacdo ao tempo de servicos, observa-se uma maior continuidade dos servigos nas
faixas intermediarias, com 50.64% de relacionamento de mais de 3,1 anos entre 0s

respondentes de 21 a 30 anos e 58.06% entre 31 e 40 anos.

Dentre os respondentes com relacionamento de menos de 1 ano, destaque para 0s mais jovens,
de até 20 anos, com representacdo de 13.33%, percentual em muito maior aos das demais

faixas.
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Tempo de Relacionamento por Idade

, De21a30 De31a40 Acima de 41
Até 20 anos
anos anos anos
B menos de 1 ano 13.33% 9.62% 8.60% 5.88%
mdela3anos 48.33% 39.74% 33.33% 58.82%
= mais de 3,1 anos 38.33% 50.64% 58.06% 35.29%

Gréfico 47 — Tempo de relacionamento por faixa etaria

A estratificacdo etéria do historico de gastos também apresenta niumero interessantes, com um
significativo “aumento” das despesas entre os mais velhos (76.47%) e adolescentes (60%).
Nas faixas intermediarias, observa-se um certo equilibrio entre 0 aumento de gastos e sua

manutencgéo, apesar do primeiro ainda se apresentar superior (52.56% entre 21 e 30 anos e
50.54% entre 31 e 40 anos).

Historico de Gastos por Idade

, De 21a30 De 31a40 Acima de 41
Até 20 anos
anos anos anos
B diminuiram 8.33% 3.21% 5.38% 0.00%
M se mantiveram 31.67% 44.23% 44.09% 23.53%
W aumentaram 60.00% 52.56% 50.54% 76.47%

Gréfico 48 — Historico de gastos por faixa etaria
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6.3.2 Imagem da operadora por faixa etéria

Com relacdo aos itens de imagem da operadora, verifica-se uma maior confianca entre os
mais velhos, de mais de 41 anos, com 47.06% de avaliacdo positiva (sim e muita) contra
36.56% (de 31 a 40 anos), 30.13% (de 31 a 30 anos) e 30% (até 20 anos).

Confianga por Idade

, De 21a30 De31a40 | Acimade 41l
Até 20 anos
anos anos anos
M nada confiavel 28.33% 29.49% 21.51% 23.53%
M pouco confiavel 41.67% 40.38% 41.94% 29.41%
 confiavel 18.33% 22.44% 24.73% 35.29%
B muito confiavel 11.67% 7.69% 11.83% 11.76%

Grafico 49 — Imagem: confianca por faixa etaria

Tal numero, entretanto, ndo se reflete nas avaliagdes de responsabilidade, que demonstram na
faixa mais velha (acima de 41), o maior indice negativo (35.29%), apesar na nao existéncia de

respostas negativas de grau maximo (“nada responsavel”).

Responsabilidade por Idade

, De21a30 De31a40 | Acimade4l
Até 20 anos
anos anos anos
M nada responsavel 6.67% 8.33% 7.53% 0.00%
M pouco responsavel 20.00% 24.36% 22.58% 35.29%
 responsavel 35.00% 40.38% 40.86% 35.29%
B muito responsavel 38.33% 26.92% 29.03% 29.41%

Gréfico 50 — Imagem: responsabilidade por faixa etaria
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Os dados de “compromisso” e “competéncia” ndo possuem alteragdes significativas, seguindo
0s mesmos resultados indicados no consolidado, com forte avaliacdo intermediaria (pouco e

sim).

6.3.3 Satisfacdo por faixa etaria

O programa de fidelidade, Unico item de satisfacdo por parte dos respondentes, ganha especial
avaliacdo entre os consumidores mais novos. Apesar de a soma das avaliacGes positivas de
todas as faixas etarias apresentar percentual proximo a 50%, nas faixas mais jovens, este
percentual encontra uma concentragdo maior de respostas “excelentes” em comparacao as

demais faixas.

O contra-senso aparente entre as avaliacbes dos consumidores acima de 41 anos também
chama atengdo, com percentuais proximos para a avaliagdo “ruim” (29.41%) e “boa”

(35.29%), 0 que n&o acontece nas outras faixas.

Programa de Fidelidade por Idade

Até 20 anos |De 21 a 30 anos|De 31 a 40 anos Acima de 41
anos
H péssimo 10.00% 10.26% 9.68% 11.76%
H ruim 21.67% 14.74% 12.90% 29.41%
regular 16.67% 25.64% 26.88% 11.76%
H bom 30.00% 32.69% 40.86% 35.29%
H excelente 20.00% 17.31% 9.68% 11.76%

Graéfico 51 - Satisfagcdo: programa de fidelidade por faixa etaria

Outro item de destaque é a avaliacdo da cobertura. Na analise dos dados verifica-se
claramente uma maior insatisfacdo por parte dos consumidores adolescentes (68.33% de

avaliagdes “péssimo” e “ruim”).
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Tal comportamento, porém, ndo se apresenta mantido, com percentuais espagados nas demais

faixas, sem uma tendéncia de queda conforme se da o aumento da idade.

Cobertura por Idade

Até 20 anos |De 21 a 30anos|De 31 a 40 anos Acima de 41
anos
M péssimo 10.00% 14.10% 18.28% 11.76%
Hruim 58.33% 39.10% 39.78% 41.18%
regular 25.00% 34.62% 36.56% 41.18%
Hbom 8.33% 10.26% 5.38% 5.88%
M excelente 0.00% 1.28% 0.00% 0.00%

Grafico 52 - Satisfacdo: cobertura por faixa etaria

Com relacdo aos demais itens de andlise (promocdo, preco, plano, detalhamento de conta,
atendimento e servicos adicionais), mantém-se os resultados ja apresentados, de insatisfacdo

dos servicos, sem grandes alteracdes em razdo da idade.

6.3.4 Vinculo por faixa etaria

Com relacdo ao vinculo, verifica-se a inexisténcia de grandes alteracdes dos percentuais ja
apresentados, com destaque para um timido aumento de resposta “regular” entre os

respondentes com mais de 41 anos em todos os itens pesquisados (resolugdo de conflitos,

atencdo, comunicacdo e recepcdo calorosa)



Resolucao de Conflitos por Idade

, De21a30 De31a40 Acima de 41
Até 20 anos
anos anos anos
M péssimo 35.00% 26.28% 35.48% 23.53%
M ruim 41.67% 44.87% 43.01% 41.18%
m regular 23.33% 28.85% 21.51% 35.29%
B bom 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
W excelente 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Grafico53 - Vinculo: resolucéo de conflitos por faixa etaria

Comunicacgao por Idade

Até 20 anos |De 21 a 30 anos|De 31 a 40 anos Acm;z:l:Se 4l
M péssimo 33.33% 16.67% 30.11% 11.76%
M ruim 26.67% 32.69% 36.56% 41.18%
W regular 36.67% 46.79% 31.18% 47.06%
Hbom 3.33% 3.85% 2.15% 0.00%
M excelente 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Grafico54 - Vinculo: comunicagéo por faixa etaria

Atencao por Idade

, De 21a30 De31a40 Acima de 41
Até 20 anos
anos anos anos
M péssimo 26.67% 22.44% 25.81% 17.65%
Hruim 36.67% 32.69% 45.16% 41.18%
mregular 35.00% 41.67% 26.88% 41.18%
M bom 1.67% 3.21% 2.15% 0.00%
M excelente 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Gréfico55 - Vinculo: atencédo por faixa etaria




Recep¢ao Calorosa por Idade

Até 20 anos |De 21 a 30 anos|De 31 a 40 anos Acima de 41
anos
H péssimo 30.00% 26.28% 31.18% 23.53%
Hruim 40.00% 39.74% 44.09% 41.18%
M regular 30.00% 33.97% 24.73% 35.29%
H bom 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
H excelente 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Gréfico56 - Vinculo: recepcdo calorosa por faixa etéria

Tais dados poderiam demonstrar, assim, uma maior aceitacdo por parte desse consumidor

mais velho, com a existéncia de um vinculo superior, apesar de ainda pequeno, dada a

inexisténcia de respostas positivas.

6.3.5 Lealdade por faixa etaria

Quanto a lealdade, a tendéncia de manutencao do relacionamento continua presente. Entre os

respondentes mais velhos, tal percentual chega a 100%, com a inexisténcia de respostas de

“minima” ou “pequena” possibilidade de continuacdo da relagao.

Continuar a ser cliente por Idade

Até 20 anos |De 21 a 30 anos|De 31 a 40 anos Acima de 41
anos
H minima 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
H pequena 3.33% 2.56% 6.45% 0.00%
malguma 38.33% 38.46% 33.33% 35.29%
B muita 58.33% 58.97% 60.22% 64.71%

Gréfico57- Lealdade: continuidade de relacionamento por faixa etéria
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Outro ponto de destaque para tal faixa ¢ a maior propensao a “dizer coisas positivas” sobre
sua operadora. Dos respondentes de mais de 41 anos, 41.18% informam alguma possibilidade
e 29.4%, muita.

Dizer coisas positivas por Idade

Até 20 anos |De 21 a30anos|De 31 a 40 anos Acima de 41
anos
H minima 23.33% 13.46% 13.98% 11.76%
M pequena 20.00% 42.95% 31.18% 17.65%
malguma 45.00% 33.33% 39.78% 41.18%
H muita 11.67% 9.62% 16.13% 29.41%

Grafico58- Lealdade: dizer coisas positivas por faixa etaria

Tais nimeros ndo se refletem, entretanto, na recomendacdo, com um percentual de 29.41% de
alguma possibilidade e de 17.65% de muita. Apesar deste nUmero de maior recomendacao
ser superior ao das demais faixas, a analise das “possibilidades negativas” (minima ou

pequena) indica certo equilibrio entre as faixas.

Recomendacao por Idade

Até 20 anos |De 21 a30anos|De 31 a 40 anos Acima de 41
anos
H minima 20.00% 19.87% 18.28% 17.65%
M pequena 38.33% 48.08% 31.18% 35.29%
M alguma 35.00% 23.72% 37.63% 29.41%
H muita 6.67% 8.33% 12.90% 17.65%

Gréfico59- Lealdade: recomendacao por faixa etaria
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6.3.6 Demais resultados por faixa etaria

As analises por faixa etaria quanto as questdes de troca de operadoras, portabilidade e
critérios de escolha ou mudancga ndo apresentam acreéscimos ao ja apresentado. Em qualquer
das faixas etarias estipuladas, o comportamento dos respondentes quanto a estes aspectos

permanece 0 mesmo.

6.4 Analise por operadoras

Na interpretacdo dos dados, as respostas as perguntas também foram estratificadas por
operadora de principal relacionamento: Vivo, Claro, Tim e Oi. Esperava-se, como resultado,
alguma alteracdo em razdo dos critérios de satisfacdo, vinculo ou imagem, dada a diferenca
entre fornecedores.

Os percentuais apresentados, entretanto, nao fora capazes de demonstrar alguma diferenca
com relacdo aos itens estudados, com pequenas alteracdes, ndo significativas para uma
concluséo diferenciada.

Diante de tal fato, apresenta-se um resultado interessante: a indicagcdo de que as quatro
operadoras existentes, apesar de diferenciadas, possuem a mesma avaliacdo por parte dos

consumidores.

6.5 Analise por sexo

Somente como forma de complemento ao trabalho, tracou-se uma analise dos dados com
separacgdo entre as respostas de homens e mulheres. A indicacdo de uma possivel diferenca,
pelo diferente modo de se relacionar com o mundo, entretanto, ndo foi apresentada.

Ambos os sexos indicaram em pesquisa mesma propensdo de avaliagdo com relacdo a todos
0s itens pesquisados, com pequenas alteragdes, ndo significativas, em itens isolados da

pesquisa.
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7 CONCLUSAO

Em um mercado cada vez mais competitivo, as organizacfes modernas estdo em constante
busca por lucratividade e crescimento continuo. Nesse sentido, a busca por novos clientes e a
retencdo e a maximizacao da rentabilidade dos clientes atuais torna-se primordial para alcance

desse objetivo.

Ferreira (2003) chama a atencdo para o desafio imposto as operadoras de telefonia celular
pelo aumento da competicdo pds-privatizacdo. Para o autor, no cenario atual, atrair os clientes
mais lucrativos significa atrair consumidores que ja sdo clientes de outras operadoras e que

precisam ser estimulados a mudar, o que indica altos custos.

Para grande uma parte da literatura, a chave para a lealdade do consumidor esta na satisfacéo
de suas necessidades. Clientes satisfeitos implicariam em um impacto positivo e direto na
lucratividade de uma empresa. (FORNELL, 1996)

Assim, as empresas necessitariam estar atentas a satisfacdo dos seus servigos/produtos, por
meio de mecanismos formais de entendimento e monitoramento das respostas do consumidor
a suas acoes. (WESTBROOK, 2000)

Para outra corrente, entretanto, pautada em pesquisas realizadas a partir da década de 90,
altos niveis de satisfacdo ndo se traduzem necessariamente em compras regulares e aumento
de venda. (GRIFFIN, 1998)

Fredericks e Salter (1995), seguidores dessa Ultima, apontam que a satisfacdo ndo é o maior
objetivo dos negdcios e que a busca das empresas deveria ser pela sua fidelidade e nao

necessariamente pela sua satisfacdo ou entrega de valor adicional.

No contexto empresarial, cliente fiel € aquele que se encontra envolvido, presente, ndo muda
de fornecedor e mantém o consumo freqliente, optando por uma organizagdo em particular,

sempre que necessita de um determinado produto ou similar. (GRIFFIN, 1998)
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A pesquisa conduzida pelo presente estudo demonstra, em quaisquer dos niveis de analise
(consolidada, por classe econdmica, faixa etaria, sexo ou operadora) o interesse do
consumidor na manutencdo de seu relacionamento com sua operadora de telefonia celular
pOs-paga, com forte indicacdo de alguma ou possibilidade de continuidade na compra dos

servicos (continuos). Tais clientes seriam, portanto, fiéis a sua operadora.

Com efeito, essa fidelidade, também ¢ verificada quando da andlise do tempo de
relacionamento junto a uma mesma operadora. Quase metade (49.69%) dos respondentes
indicam estar com o mesmo fornecedor por mais de 3,1 anos. Para apenas 9.82% esse tempo

€ menor que 1 ano.

Essa realidade ganha maior destaque quando verificado o alto percentual de respondentes que

informam ter realizado esta troca sim, mas apenas 1 vez: um total de 69.70%.

Tal fator é determinante para a analise e entendimento dos resultados do estudo. Se o
consumidor de telefonia pds-paga se apresenta fiel, demonstrando a ndo intencdo de troca de
fornecedor, deveria ele também, para parte da literatura, demonstrar satisfacdo ou com relacéo
aos servicgos de sua operadora (FORNELL, 1996).

Os dados apontados no estudo conduzido, entretanto, apontam em outro sentido.
Contrariamente a essa corrente, que demonstra a satisfacdo como antecessor necessario da
lealdade, os resultados apresentados sugerem a insatisfagdo do consumidor quanto aos

servigos de suas operadoras.

Pressuposto 1: O consumidor insatisfeito realiza a troca de operadora.

Os itens de “promocgdes”. “atendimento”, “preco”, “servigos adicionais”, “detalhamento de
conta” e “cobertura”, todos eles, receberam avaliagdes de satisfacdo negativa (“ruim ou
“péssima”) por parte dos respondentes, em maior OU menor grau, mas sempre em percentual

muito superior ao de avaliagdes positivas (“bom” ou “excelente”).

O tUnico item de andlise que recebeu avaliagdo mais positiva foi o de “programa de
fidelidade”, o que a principio poderia ser explicado pelo entendimento por parte do

consumidor de que tal servigo se trata, em verdade, de beneficio oferecido.
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Importante frisar que, mesmo quando a andlise levou em consideracdo apenas aqueles
respondentes que apresentaram “péssima” satisfagdo com relagdo aos itens listados, 0

percentual de respondentes que indicou a permanéncia com a operadora continuou elevado.

Com base nisso, conclui-se pela negativa do Pressuposto 1: os consumidores de telefonia

celular pds-paga insatisfeitos ndo tendem a realizar a troca de operadoras.

Pressuposto 2: O consumidor com uma imagem negativa da operadora efetua a troca de
fornecedor.

Com relacdo a imagem da operadora, o estudo verificou a existéncia de percentuais
significativos de negatividade, principalmente com relacdo as operadoras serem ou ndo
confidveis. Apesar disso, os resultados apresentaram percentuais de positividade superior com
relacdo aos itens de “compromisso”, “competéncia” e “responsabilidade”.

Em outras palavras, poder-se-ia dizer que o consumidor de telefonia movel pds-paga, apesar
de possuir avaliacbes por vezes positivas de sua operadora, na maior parte das vezes, nao
confia no relacionamento existente.

Essa confianga negativa, entretanto, ndo afeta a sua fidelidade: 60% dos respondentes que
responderam “nada” ou “pouco” para o item “confianga”, indicaram “muita possibilidade” de

continuar a ser cliente; 35% indicaram que esta possibilidade ¢ “alguma”.

A andlise apartada dos demais itens de imagem negativos aponta no mesmo sentido: a
indicagdo de permanéncia do consumidor no relacionamento, apesar da negatividade da

avaliagéo.

Assim, o Pressuposto 2 apresentado também é contrariado: os consumidores com imagem

negativa da operadora permanecem no relacionamento.

Pressuposto 3: A inexisténcia de vinculos afetivos faz com quem o consumidor mude seu
fornecedor de telefonia celular pés-paga

As avaliacbes quanto a comunicacdo, atencdo, recepcao calorosa e resolucdo de conflitos,
elementos caracterizadores de intimidade e vinculo (BARLOW & MAUL 2001), seguiram
demonstrando a distancia entre operadoras e consumidor. Em todos os elementos
pesquisados, a soma das respostas negativas (péssimo e ruim) foi superior a 50%, sendo o

restante regular, com poucas excecoes.
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Na estratificagdo dos respondentes que apresentaram indices negativos com relagdo aos itens
de imagem pesquisados, a conclusdo de manutencdo do relacionamento permaneceu: em
todos os itens, os consumidores indicaram “muita possibilidade” de continuidade de servigos

em percentuais superiores a 55%, com baixissimos percentuais de “pouca possibilidade”.

Tal avaliacdo conclui pela negativa do Pressuposto 3: a inexisténcia de vinculos afetivos
também n&o é capaz de fazer com que o consumidor de telefonia celular pds-paga trogque sua

operadora.

Com relacao aos efeitos econdmicos da fidelidade apontados por Griffin (1998) e Reichheld
(1996), verificou-se que os clientes de telefonia pos-paga apresentam uma tendéncia de
aumento dos gastos, 0 que geraria aumento das receitas por parte dos consumidores fiéis,
como defendido pelos autores.

A questdo da referéncia apresentada, entretanto, ndo possui respaldo nesse setor. Apesar de
quase a totalidade dos respondentes indicar a permanéncia na operadora, apenas uma pequena
parte aponta para a possibilidade de realizacdo de boca a boca (“recomendagdo” ou “dizer

coisas positivas”)

Por fim, faz-se interessante notar que os atributos elencados pelos consumidores desse
segmento para a escolha e para a troca de operadoras apresentam diferencas, sendo que a
escolha se da sempre por questdes de ordem econdmica como preco ou conhecidos de mesma

operadora e ndo afetiva, como atendimento ou relacionamento.

Esse poderia ser um indicador do motivo pelo qual os consumidores permanecem fiéis a suas
operadoras: a percepcdo de ndo diferenciacdo de prego no mercado, tendo em vista a

existéncia de apenas quatro concorrentes.

A questdo da manutencdo do relacionamento com as operadoras, apesar da insatisfacdo,
imagem ou vinculo negativo, poderia ser explicada pelo conceito da “inércia do consumidor”,
também apresentado nesse trabalho de maneira inicial (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000; GREENFIELD, 2005). Outros estudos, todavia, precisariam ser conduzidos para uma

conclusdo mais precisa.
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8 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Levando-se em consideracdo as conclusdes apresentadas e ndo tendo esta pesquisa o objetivo
de exaurir o tema de estudo sobre os motivos da permanéncia do consumidor fiel, em
especial, da telefonia celular poés-paga, algumas sugestdes de continuidade se fazem

pertinentes.

Observou-se, durante a pesquisa, que a lealdade dos consumidores ndo estd necessariamente
atrelada a satisfacdo, vinculo ou imagem da operadora. Assim, a pergunta sobre qual é o

motivo da continuidade de relacionamento permanece.

Estudos quanto aos custos de transferéncia envolvidos e inércia com relacdo a motivacao de
troca poderiam apresentar contribui¢cbes importantes para o estudo do relacionamento

existente no setor.

Seriam os custos de transferéncia responsaveis pela inércia do consumidor? Seria a inércia por
si sO responsavel pela manutencdo do relacionamento a ponto de uma agdo agressiva por parte
de um fornecedor causar a movimentacdo e troca? Seria a inércia uma consequéncia do

préprio tipo de mercado analisado, ndo sendo a¢fes de marketing de relacionamento efetivas?

Com relagdo aos tipos de analise empregados, acredita-se que um estudo mais detalhado do
tema, com uma amostra representativa da populacdo, possa ser de grande valia para a

validacao dos conceitos e conclusfes aqui vistos.

No mesmo sentido, trabalhos que apresentem uma abordagem mais econométrica, com a
elaboracdo ou validagdo de constructos j& existentes para este setor poderiam contribuir na
identificacdo dos reais efeitos das variaveis satisfacdo, vinculo e imagem na lealdade e
manutencdo do relacionamento, bem como na lealdade em seu nivel mais avancado, com a

realizacdo do boca a boca.
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9 LIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo apresenta algumas limitacdes. Uma delas é relacionada a amostra, cuja
técnica adotada foi a ndo-probabilistica, 0 que ndo permite extrapolar as conclusbes aqui
apresentadas para toda a populacdo, apesar de fornecer indicadores de comportamento a

serem mais bem pesquisados.

Outra limitagdo que se coloca como conseqiiéncia da propria amostragem é o perfil reduzido,
haja vista o carater de conveniéncia aplicado a pesquisa e a local de realizacdo, com forte

indicacdo publico direcionado a advogados ou pessoas relacionadas a area.

Ademais, a existéncia de um numero pequeno de respondentes, apesar de significativo,
inviabilizou algumas andlises estratificadas, como no caso de respondentes da classe Al e
classes inferiores, C2 a E (ndo identificados). De tal sorte, uma amostra mais significativa de
respondentes poderia aumentar a confiabilidade dos nimeros apresentados, ajustando alguns
dos percentuais a realidade de mercado.

Por fim, destaca-se a ndo aplicacdo de técnicas mais apuradas na construcdo de modelos
explicativos de comportamento, com a elaboracdo de construtos e mensuracao dos efeitos dos

itens analisados na manutencgéo do relacionamento.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
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| FILTRO

0. O Sr. possui celular?
( )Sim ( ) Naéo

1.Qual o tipo de plano?
( ) pré-pago () pods-pago

| QUESTIONARIO

2.Qual a sua operadora? No caso de mais de uma, a principal.
( ) Vivo

( )Claro

( ) Tim

( )Oi

3.Ha quanto tempo o Sr. esta nesta operadora?
() menos de 1 ano

( )del,1a3anos

(' ) mais de 3,1 anos

4. Em geral, seus custos de celular nos altimos anos:
() diminuiram ( ) se mantiveram () aumentaram

5.Quanto a sua empresa de telefonia celular, o Sr. a acha: [confianga]

() nada confiavel () pouco confiavel () confiavel () muito
confiavel

() muito incompetente () pouco competente () competente () muito
competente

(' ) nada compromissada () pouco compromissada ( )compromissada ( ) muito
compromissada

() nada responsavel (' ) pouco responsavel (' )responsavel () muito
responsavel

6.Analise o grau de satisfacio relacionada a sua empresa de telefonia celular quanto: [satisfa¢do]

Péssimo Ruim Regular Bom  Excelente

Cobertura () () () () ()
Atendimento () () () () ()
Preco () () () () ()
Planos de servico () () () () ()
Detalhamento da conta ( ) () () () ()
Servicos adicionais () () () () ()
Programa de Fidelidade () () () () ()
Promogdes () () () () ()
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7.Qual a probabilidade do Sr.: [ lealdade]

Minima Pequena Alguma Muita
Dizer coisas positivas da sua operadora a 3% () () () ()
Recomendar sua operadora a 3° () () () ()
Considerar sua operadora como a primeira escolha na () () () ()
aquisicao de novos servicos
Continuar a ser cliente de sua operadora () () () ()

8.Como o Sr avalia sua operadora quanto a: [vinculo]
Péssimo Ruim Regular Bom Excelente

Comunicagéo () () () () ()
Atencio () () () () ()
Recepcdo calorosa () () () () ()
Resolucio de conflitos () () () () ()

9. O Sr. ja trocou de operadora?

( )Sim ( )Né&o
10.1Se sim, quantas vezes?
()1 ()2 ( )3oumais
10.2 Se ndo, o Sr. trocaria?
( )Sim ( )Nao

10. O Sr. acredita que a portabilidade facilitou a troca de operadoras por parte do consumidor?
() Sim ( ) Nao

11. O Sr. considera a manutengdo de numero um empecilho para a troca de operadoras?
( ) Sim ( ) Né&o

12. O que faria vocé mudar de operadora? (multipla escolha)
Amigos, parentes ou namorado de outras operadoras

Insatisfacdo com o atendimento

Falta de cobertura

Inexisténcia de aparelho pretendido

Rompimento do relacionamento

Pacote de servicos ndo condizente

Preco do plano

Promoc0es da outra operadora

Outro — Qual? ( )

AN AN AN AN AN AN AN AN
N N N N N N N N N

13. Quiais critérios foram utilizados para a escolha de sua atual operadora? (multipla escolha)
Amigos, Parentes, Namorado

Atendimento

Melhor éarea de cobertura

Existéncia de aparelho especifico

Relacionamento com outra operadora

Pacote de servigos

Preco do Plano

PromocGes

Outro - Qual? ( )

ANAN AN AN A A AN AN
N N N N N N N N
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‘ PERFIL DO RESPONDENTE

i. Qual o valor médio de gastos com telefonia celular?
( )até R$ 100,00

() de R$101,00 a R$ 250,00

() deR$ 251,00 aR$ 500,00

() Acima de R$ 501,00

ii. Qual sua ocupacao atual?

( )Estagiério / Estudante () Autdnomo

( ) Empregado (Nao ocupando cargo gerencial) () Informal

( ) Executivo (Empregado ocupando cargo gerencial) ( )Dolar

( ) Empresério () Desempregado
( )Prestador de Servi¢co ou Consultor (') Outro —Qual?(

iii. Qual sua idade? ( )
iv. Sexo: ( )feminino () masculino

v. Qual seu estado civil?

( ) Solteiro () Viavo

( ) Casado () Divorciado
( )Unido estavel (mora junto) () Separado

vi. Qual o grau de instrucéo do chefe de familia
() Analfabeto/ até 32 série fundamental

() 4@série fundamental

() Fundamental completo/Médio incompleto
() Médio completo/Superior incompleto

() Superior completo

vii. Quais e quantos desses itens 0 Sr. possui ha sua residéncia?

Televisores em cores
Radios

Banheiros

Automoveis
Empregadas mensalistas
Maquinas de lavar
Videocassete/DVD
Geladeiras/Free




