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RESUMO

O marketing de relacionamento, hoje, € uma ferramenta importante para as
organizacdes, principalmente em mercados competitivos. A chave para o
relacionamento com clientes é o longo prazo, e o sucesso pode ser acompanhado
pelos indices de satisfacdo e recompra. O estudo propds averiguar como as acgdes
de marketing de relacionamento e a satisfacdo tem influéncia sobre a repeticdo de
compra dos clientes, assim como a importancia dada aos itens apurados. A
metodologia adotada consistiu em pesquisa exploratéria. Foram realizadas 203
entrevistas com clientes do mercado de telefonia movel de Belo Horizonte, através
de questionario estruturado. Para andlise dos resultados, foram utilizadas duas
técnicas, o Alpha de Cronbach e analise fatorial. Os resultados indicam influéncia
moderada das acdes de relacionamento sobre a intencdo de recompra dos clientes.
J4 a satisfacdo estd ligada diretamente ao processo de repeticdo, quanto mais
satisfeitos maior a propensdo a recompra. Outro dado apresentado € a relacdo de
importancia, dos itens de relacionamento e servi¢os, na intencdo de recompra. Os
clientes com menos intencdo de recompra, ddo mais importancia aos itens

pesquisados.

Palavras Chave: marketing de relacionamento; comportamento do consumidor;

satisfagédo; fidelidade; lealdade; recompra; marketing.



ABSTRACT

Now-a-days, the relationship marketing is an important tool for the companies, mainly
in the competitive markets. The key for the relationship with clients is the long run
and its success can be measured by the satisfaction indexes of re-purchases the
study proposed to verify how the relationship marketing actions and satisfaction has
influence of the clients renewed purchase, as well as the importance given to the
measured items. The adopted methodology resulted in an exploratory research.
There were 203 client interviews with clients of mobile telephones in Belo Horizonte
through a structured questionnaire. For the analysis of the results, two techniques
were utilized, Cronbach Alpha and factorial analysis. The results points to moderate
relationship actions over the clients re-purchase intention. Satisfaction is directly
connected with the repetition process, the more satisfied the better the re-purchase
chances. Another data presented is the relative importance of the relationship items
and services, in the re-purchase intention. The clients with lesser re-purchase

intention do give more importance to the researched items.

Keys Words: relationship marketing; consumer behavior; satisfaction; loyalty; re-
purchase; marketing.
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1INTRODUCAO

Em um mercado competitivo o cliente tem cada vez mais importancia para as
organizacbes. Neste contexto, em que o cliente € o foco, o marketing de
relacionamento torna-se uma ferramenta fundamental para a sobrevivéncia e para o
sucesso das organizagbes. E seu principal objetivo criar processos de
relacionamento duradouros com seus clientes. Entender as influéncias do marketing

de relacionamento nos clientes é de grande importancia para as organizacoes

O problema de pesquisa esta relacionado as caracteristicas de competitividade dos
mercados, em que as organizagdes preocupam-se cada vez mais com sua posicao,
ndo podendo dar-se ao luxo de perder clientes. O mercado de telefonia mével de
Belo Horizonte foi escolhido por apresentar todas as caracteristicas de um mercado

altamente competitivo.

O objetivo do projeto é apurar como o marketing de relacionamento influencia a

recompra assim como a satisfacdo dos clientes.

Para atingir este objetivo, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa quantitativa
descritiva, com fase exploratoria. Na fase quantitativa foram aplicadas 203
entrevistas pessoais, com questionario estruturado, em clientes do mercado de
telefonia moével de Belo Horizonte. Na fase exploratoria realizou-se pesquisa

documental, acessando sites e propagandas das operadoras do setor.

Os resultados foram submetidos a dois testes estatisticos: O primeiro, de
confiabilidade das escalas do questionario, mediante a andlise do coeficiente alfa, ou
Alpha de Cronbach. O segundo, envolvendo a aplicacdo da técnica de andlise
fatorial. A validacdo do modelo é verificada por meio da andlise da medida de
adequacidade da amostra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que revela o ajuste dos dados

ao modelo de analise fatorial.
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O estudo esta estruturado da seguinte forma: a) referencial tedrico - mercado de
telefonia movel, marketing de relacionamento, comportamento do consumidor,
processo de decisdao de compra, satisfacdo e fidelidade; b) metodologia; c)
apresentacdo dos resultados; e d) conclusdo. Focalizam-se as premissas de
marketing de relacionamento como influenciadoras da decisdo de recompra de

clientes e assim como a satisfacéo.

1.1 Mercado de telefonia mével

1.1.1 Historico

A era da telefonia mével no Brasil iniciou-se em 1990, com a instalacdo de 667
terminais celulares do Sistema Telebrds, ocorreram varios percalcos, como

indefinicdes tecnolodgicas, prazos curtos de implantacéo e falta de experiéncia.

O grande salto da telefonia moével brasileira ocorreu com a privatizacdo e as
definicbes regulatdrias. Logo em seu sexto ano, o mercado contava com quase 3

milhdes de terminais celulares.

O o6rgdo que regulamenta o setor € conhecido como Agéncia Nacional de
TelecomunicacBes (ANATEL), que realiza as concessfes das chamadas “bandas”
(concessbes de operagbes definidas por regido e faixa de frequéncia),
regulamentacdes de concorréncia e, até mesmo, licencas de operacbes de

tecnologias.

O ano de 1997 foi um, marco da concorréncia no setor pela entrada das operadoras
da chamada “banda B”.

O mercado continuava em franco crescimento. Em 2001, ja operavam quase 29

milhdes de aparelhos, sendo 19 milhdes da banda A e quase 10 milhdes da banda
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B. O mercado mineiro contava com atuacao da Telemig Celular, pela banda A e da
TIM (Maxitel), pela banda B.

A concorréncia acirrou em 2002 com a entrada das bandas D e E, assumidas pela
Ol e pela Claro, respectivamente.

Desde a implantacdo da telefonia movel no Brasil, 0 mercado segue aquecido. Em
2006, atingiu o patamar de quase 100 milhdes de aparelhos, ou seja 1 para cada 2
habitantes.

No ano de 2007, o mercado ja ultrapassou os 110 milhdes de terminais celulares.
Em agosto, a densidade de aparelhos para a populacdo atingiu a casa de 58,57
celulares/100 habitantes.

Segundo a Anatel (2007), o mercado de telefonia, até o ano de 2001, foi 0 que mais
cresceu em dez anos. De dezembro de 2002 a julho de 2007, a quantidade de

aparelhos mais que triplicou.

No mundo, o Brasil ocupa o quinto lugar em numero de celulares, perdendo apenas
para China, EUA, Russia e india, somando mais de 108 milhdes de aparelhos.
Dentre eles, 80% sao de aparelhos pré-pagos (PROTESTE, 2007).

O mercado de telefonia mével, nos ultimos dois semestres (de ago/06 a ago/07), tem
crescido a uma taxa média de 11,41%. Minas Gerais € 0 segundo estado em
namero de terminais celulares, com mais de 10 milhdes de aparelhos, com uma
densidade de 61,65 celulares/100 habitantes em 2007. A regido com cédigo de &rea
31, em Minas Gerais, € a terceira em densidade de aparelhos no Brasil, com 83,80

celulares/100 habitantes, ou seja, mais de 5 milhdes de terminais celulares.

A taxa de 83,80 celulares para cada 100 habitantes demonstra o estrangulamento
gue o mercado de telefonia movel ira sofrer nos proOximos anos, uma vez que a

maioria da populacao ja possui um aparelho.
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O market share das operadoras de telefonia movel no Brasil, o das operadoras em

Minas Gerais e o das operadoras do codigo de area 31 estdo representados,
respectivamente, nas tabelas 1, 2 e 3.

Tabela 1: Market share das operadoras de telefonia mével no Brasil

(mihares) 2005 2006 1TO7 2707 jul/07 ago/07
Vivo 34,54% | 29,08% | 28,42% | 28,35% | 28,11% | 28,05%
TIM 23,42% | 25,45% | 25,77% | 25,78% | 25,72% | 25,71%
Claro 21,64% | 23,90% | 24,09% | 24,61% | 24,67% | 24,76%
Oi 11,99% | 13,09% | 13,08% | 12,78% | 13,08% | 13,12%
Telemig/Amaz. | 5,30% | 4,65% | 4,65% | 4,53% | 4,48% | 4,42%
BrT GSM 2,57% | 3,38% | 3,56% | 3,53% | 3,54% | 3,56%
CTBC 0,45% | 0,37% | 0,35% | 0,32% | 0,32% | 0,31%
Serc. 0,09% | 0,08% | 0,09% | 0,09% | 0,08% | 0,08%
Celular 86.210 99.919 | 102.152 | 106.663 | 108.520 | 110.930

Fonte: www.anatel.gov.br, 2007.

As operadoras com maior participacdo no mercado de telefonia mével no Brasil sdo:
Vivo, TIM e Claro.

Tabela 2- Market share das operadoras de telefonia mével em Minas Gerais

Minas Gerais Ago/07
Telemig 29.6%
TIM 29.4%
Ol 28.1%
Claro 10.8%

Fonte: www.anatel.gov.br, 2007.

Em Minas Gerais, ndo existe grande diferencas entre o marketing share das

operadoras, com excecdo da Claro com menos de 11% de participacao.

Tabela 3- Market share das operadoras de telefonia mével no cédigo de érea 31

Cod. 31 Ago/07
Telemig 28.2%
TIM 29.2%
Ol 31.6%
Claro 11.0%

Fonte: www.anatel.gov.br, 2007.
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Em Belo Horizonte, o quadro de participacdo das operadoras fica quase estavel,

com um pequeno aumento de participacéo da Ol.

N&o existe muita diferenga entre as operadoras das chamadas bandas A, Be D, o
gue resulta em forte competicdo entre as organizacdes. A quarta empresa,
operadora Claro, tem uma participacdo relativamente menor, mas explicavel pela

recente entrada no mercado da banda E em Minas Gerais.

Em mercados como o de telefonia mével, em que a competicdo é acirrada, o cliente
€ o0 principal ativo das organiza¢des, que devem ter atencédo redobrada neles a fim
de manté-los, pois sua perda implica diretamente a competitividade das

organizagoes.

Em Belo Horizonte, a competicdo entre as operadoras de telefonia mével deve sofrer
algumas alteracdes com a aquisicdo da Telemig Celular pela operadora VIVO. A
Telemig Celular, dentre as operadoras de Belo Horizonte, é a que possui maior

parcela de clientes pos-pago: 1 em cada 4 clientes (www.teleco.com.br).

A concorréncia no setor deve tomar um novo rumo com as licitacbes de concessao
de uso da tecnologia 3G. Espera-se que este seja um dos fatores determinantes
para diferenciar os servi¢cos de telefonia movel, ndo s6 na melhoria dos servigos,

mas em novas aplicabilidades e aparelhos (REUTERS, 2007)

As empresas que operarem na nova tecnologia estdo se fortalecendo
estrategicamente, cabendo as demais buscar estratégias para manter seus clientes

e a rentabilidade da organizagéo.

1.1.2 Caracteristicas dos servicos de telefonia movel

A prestacdo basica dos servicos de telefonia celular consiste em oferecer aos
consumidores a possibilidade de comunicar-se a distancia com facilidade de

deslocamento.
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Os servicos de telefonia celular podem ser disponibilizados por diferentes
plataformas tecnoldgicas. As mais utilizadas sdo WCDMA, CDMA, TDMA, GSM,
EDGE e 3G. A tecnologia presente em cada operadora diferencia-se pelo grau de
avanco dos servigos prestados.

Tais plataformas servem de base para a diferenciacdo entre as empresas, visto que
o0 desempenho de transmissao de voz e dados pode sofrer diferencas de acordo
com a tecnologia escolhida.

O aparelho de celular € um dos mais importantes componentes para tangibilizar os
servicos de telefonia movel. Torna-se parte importante no processo de oferta dos
servicos, na medida em que estad agregado de tal forma que, nos dias atuais, 0s
servicos de telefonia movel sdo classificados de modo hibrido, em que o servico é

ofertado esta vinculado a um bem.

Outra caracteristica importante na prestacdo de servigo € a gama de possibilidades
de oferta. No mercado de telefonia mével, os servicos podem sofrer alteracdes
guanto a tarifas, planos (pés-pago e pré-pago) e contratos de vinculo do cliente com

a organizacao.

Os servicos de telefonia mével podem ser diferenciados de diversas maneiras pelas
operadoras. Dentre as mais importantes citam-se: as ofertas e suas variagoes,

tecnologia, cobertura, atendimento, marca e aparelhos de celular.

Em alguns momentos, os clientes podem perceber apenas um elo de diferenciagao
entre as operadoras, como aparelho de celular. Em outros, podem perceber

diferenca na tecnologia e na cobertura.

O histérico apresentado deve sofrer alteracdes para 2008 e 2009, pois a Anatel
anunciou mudancas nas regras para a telefonia celular, o que pode trazer mais
liberdade para os clientes. O quadro 2 apresenta as principais mudancas que serao

implantadas a partir de janeiro de 2008 (www.ipcdigital.com)
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Validade de créditos
para o pré-pago e
reembolso

A partir do ano que vem, as operadoras serdo obrigadas a oferecer créditos pré-
pagos com validade de até 180 dias e revalidar os créditos expirados a partir da
insercao de novos créditos.

Cadastramento de
usuarios do pré-pago

Sera obrigatorio, a partir do inicio de 2008, o cadastramento do usuério do pré-pago
com RG, CPF e comprovante de residéncia.

Mudanca de telefone

Fica assegurada, ao cliente a partir de janeiro de 2008, segundo informou a Anatel, a
manutencéo do nimero do usuario do celular pés-pago quando ele mudar de plano
de servico na mesma prestadora. Mas, caso deseje mudar de nimero telefonico, a
operadora teré de informar o novo nimero a quem ligar para ele no antigo telefone
por um periodo de sessenta dias.

Devolucédo de valores
cobrados
indevidamente

Com as mudangas, os valores cobrados a mais pelas operadoras deverdo ser
devolvidos em dobro, com juros e corregdo monetaria, seja na préxima fatura do
usuario pos-pago, seja em créditos do usuario pré-pago.

Divulgacéo de direitos
dos usuarios

A partir do ano que vem, todos os setores de atendimento deverdo apresentar
quadros bem legiveis com os direitos dos usuérios. Os centros de atendimento e o
site da prestadora na internet também deverédo disponibilizar o endereco de todos os
setores de atendimento.

Suspensédo de servigo
por inadimpléncia

Entre as novas regras, esta, também, a ampliagdo de trinta para 45 dias do prazo
para suspenséo do servi¢o por atraso no pagamento. O novo regulamento diz que, a
partir de janeiro de 2008, quando o usudrio ndo pagar a sua conta até 15 dias ap06s o
vencimento da fatura ficara impedido de originar chamadas, exceto para os servicos
de emergéncia ou nimeros que ndo importem em débitos. Com 45 dias ap0s vencida
a fatura as ligacdes serdo suspensas e com noventa dias a empresa podera rescindir
0 contrato de prestagéo do servico.

Setor de atendimento
pessoal

O regulamento também obriga as empresas prestadoras a abrirem, até 2010, em
microrregides de até duzentos mil habitantes pelo menos um posto de atendimento
pessoal. A mesma medida deve ser adotada pela empresa, até 2012, nas
microrregifes de até cem mil habitantes. Para as regides com menos de cem mil
habitantes os setores de venda que fagam habilitacéo de terminais seréo
responsaveis por receber e encaminhar pedidos de rescisdo de contrato.

Gratuidade das
chamadas para

Pelas novas regras divulgadas, as operadoras de celular terdo de manter a
gratuidade nas chamadas feitas por usuarios para os servicos de emergéncia. Para

servicos de 0s usuarios de servigos pré-pagos, essas chamadas poderéo ser realizadas mesmo
emergéncia se os créditos estiverem vencidos.
A fidelizag&o foi outro ponto alterado na regulamentac&o anunciada pela Anatel. A
partir de janeiro de 2008, o prazo de caréncia deixa de existir para 0 plano de servigo.
Fidelizagcao Mudancas entre planos poderédo ser feitas a qualquer momento. As regras permitem,

no entanto, que a prestadora exija 0 cumprimento de prazo de permanéncia quando
forem oferecidos beneficios ao usuario, como, oferta de aparelhos subsidiados.

Rescisédo contratual

A Anatel também determinou prazo de 24 horas, a partir do momento do pedido feito
pelo cliente, para as empresas cancelarem o contrato. Atualmente, ndo ha prazo
estabelecido, e os clientes acabam aguardando por varios meses até o fim do
contrato. O cancelamento podera ser feito pelas centrais telefénicas, por mensagens
de texto direto do celular ou, até mesmo, por e-mail. Apés o pedido de resciséo, a
empresa tera 12 horas para enviar de volta ao cliente a mensagem com protocolo de
recebimento do pedido e 24 horas para desativar o aparelho. O novo regulamento
considera falta grave a retencdo de pedidos de rescisédo contratual.

Comparacéao entre
planos

De acordo com as novas regras, o usuario de planos pds-pagos alternativos poderéo
solicitar da prestadora de servigo a comparacéo entre planos - com simulagao dos
valores gastos nos ultimos trés meses em seu plano de servico e 0os que seriam
gastos caso fosse outra a escolha, o que Ihes permitird fazer a melhor opcéo.

Quadro 1- Mudancas nas regras de telefonia mével no Brasil

Fonte: www.anatel.gov.br
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Para 2009, a Anatel aprovou a regulamentacdo da portabilidade numérica. Dessa
forma, o usuario poderda mudar de operadora e manter 0 mesmo numero da linha.
(idgnow.uol.com.br). Tais mudancas poderdo afetar a relacdo de compra entre

fornecedores e clientes e os aspectos de decisdo de compra dos consumidores.

1.2 Problema

Nos dias atuais, a competicdo entre as empresas esta cada vez mais acirrada. As
disputas sdo mais intensas. O posicionamento competitivo ndo diferencia mais as
organizacbes como antes. A empresa precisa trabalhar seu posicionamento de
maneira dindmica e mutavel. O consumidor enxerga mais de um lider no mercado,

tendo a possibilidade de considerar mais de uma empresa como opg¢ao de compra.

Tal cenario é ainda mais afetado em mercados de alto desenvolvimento tecnolégico,
em que as organizacdes precisam estar atentas a todo movimento de seus principais
competidores, montando estratégias que mantenham sua posicdo atual e, até

mesmo, proporcionem-lhes novas posicoes.

O consumidor, como um ser complexo, toma suas decisdes de compra por diversos
fatores, como: preco, caracteristicas do produto, oferta, risco de compra, influencia
de terceiros. As principais fases que compdem suas decisdes - reconhecimento do
problema, busca, avaliacdo de alternativas, escolha e pos-compra - sdo norteadoras
para a formulacdo de estratégias, visando maximizar as chances de conquistar 0os

consumidores.

O consumidor ndo vé mais tantas diferencas entre as organizacdes, na medida em
gue os produtos ou servicos estdo cada vez mais similares. Os ciclos de vida dos
produtos estdo cada vez mais curtos e em contra partida os investimentos em
comunicacdo mais caros e 0os consumidores, apesar de mais acessiveis, sdo mais
seletivos. Neste contexto, o cliente torna-se peca chave para o futuro de qualquer

organizacao.
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No mercado de telefonia movel esses fatores ficam evidenciados. Forte competicdo
entre as operadoras, rapido avanco da tecnologia, qualidade técnica dos servicos
prestados bem nivelada e com pouquissimas diferencas e consumidores cada vez
mais exigentes e raros elevam o esfor¢co das empresas do setor, na conquista dos
potenciais clientes. A perda de clientes é extremamente prejudicial as organizacgoes,
pois a competicdo da conquista € muito onerosa. As organizacdes precisam de certa
estabilidade para manterem-se no mercado. O cliente passa a ser peca chave em

cenarios de forte turbuléncia.

Para orientar a elaboracdo deste projeto, tendo em vista o cenario descrito,
formulou-se a seguinte questdo norteadora: Quais os atributos de marketing de
relacionamento que influenciam a decisdo do cliente em recomprar de empresa de

telefonia moével de Belo Horizonte?

1.3 Justificativa

A sobrevivéncia de qualquer empresa estad em entender os habitos de consumo de
seus clientes, aprendendo e adaptando-se as suas necessidades ou desejos,

elaborando estratégias eficientes para manté-los.

As organizagbes nao podem mais se dar ao luxo de perder clientes para seus
concorrentes. As agOes das organizacdes tém por objetivo conquistar consumidores

gue, por sua vez, tornam-se clientes.

Essa transicdo traz novos objetivos as organizagfes. Primeiro: uma vez cliente, ndo
se espera que se torne consumidor novamente. Segundo: enquanto cliente, espera
obter o méximo de consumo dos produtos e ou servicos oferecidos pela

organizacao.

Tais objetivos vao ao encontro do foco do marketing de relacionamento, que tem a

finalidade de manter o cliente enquanto cliente o maximo de tempo possivel e
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maximizar o seu potencial de consumo dos produtos e ou servicos ofertados pela

organizacao.

E relevante entender quais s&o as agdes de marketing de relacionamento que tém
influéncia efetiva na decisdo de recompra de clientes, estejam estes satisfeitos,
insatisfeitos, leais ou ndo as organizagcdes. Entende-se que todo cliente no momento
de compra de um produto ou servico passa novamente pelo processo de decisdo de
compra. Ou seja, volta a ser um consumidor até o momento de escolher e tornar-se

cliente novamente.

O principal desafio do marketing de relacionamento é conhecer bem 0s processos
de decisdo de recompra e criar variaveis de influéncia que pesem na decisédo de
escolha dos clientes. Essas variaveis sevem de base e subsidio ao planejamento de
acOes que gerem satisfacdo, relacionamento e recompra sobre o que € oferecido

pela organizacao.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

Verificar quais os atributos do marketing de relacionamento das operadoras de
telefonia movel (Telemig Celular, TIM, Oi e Claro), afetam a decisdo de recompra

dos clientes de Belo Horizonte.

1.4.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as acbes de marketing de relacionamento praticadas pelas
empresas Telemig Celular, TIM, Oi e Claro em Belo Horizonte;
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b) Identificar, na percepcdo dos clientes, quais os fatores importantes
para 0 marketing de relacionamento no processo relacionamento e
manutencdo da relacao;

c) ldentificar quais sdo as acOes das empresas pesquisadas que tém
influéncia na decisdo de compra na percepc¢éao dos clientes;

d) Confirmar se a premissa de recompra esta condicionada a satisfacao

dos clientes, como definido por diversos autores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como ponto de partida o marketing de relacionamento, seguindo-
se a abordagem dos temas comportamento do consumidor em seus diversos
processos de compra e aspectos de satisfacao e fidelidade dos clientes, concluindo
com a descricao do mercado de telefonia mével.

2.1 Marketing de relacionamento

Na era de grandes e cada vez mais rapidas transformagdes, segundo McKenna
(1997), os consumidores ficam sem referéncias e, em contrapartida, as organizacdes
precisam estabelecer estratégias que sobrevivam a essas mudancas. Precisam
estabelecer uma ponte de relacionamento mais proximo aos clientes, visando
manter uma posigdo competitiva no mercado, fora do contexto tradicional, que
distancia a organizacdo de seus clientes, atuando com um posicionamento dinamico

e mutavel, adaptando-se sempre aos desejos dos clientes.

O relacionamento com cliente deve ser trabalhado como fator estratégico de
posicionamento. A empresa precisa conquistar clientes e prosseguir adaptando-se
para manté-lo, além de conquistar outros ao longo de suas acdes. Berkowitz et al.
(2003, p. 12) apresentam o sucesso das a¢des de marketing com a seguinte citacao:
“A esséncia do marketing bem-sucedido se traduz em empresas que ganham a
lealdade dos clientes oferecendo-lhes um valor diferenciado”. O reposicionamento
permite as organizacbes promoverem uma diferenciacdo constante e

acompanharem o mercado de forma dinamica.

O marketing de relacionamento para Rocha (2007) € um instrumento de gestdo
orientado para o mercado visando estabelecer um relacionamento profundo e
duradouro com os publicos de interesse, como forma de obter vantagem competitiva

sustentavel.
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Gordon (1999) definiu marketing de relacionamento como o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o0 seu
compartilhamento de beneficios durante uma vida toda de parceria. Para Berkowitz
et al. (2003), empresas bem-sucedidas devem se preocupar em oferecer valor
superior a seus clientes, adotando uma entre trés possibilidades: melhor preco,

melhor produto ou melhor servico.

Para Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento pode ser definido
pelo o uso de vérias técnicas e processos de marketing, de venda, de comunicacao
e de cuidado com o clientes para: a) identificar clientes de forma individualizada e
nominal; b) criar um relacionamento entre sua empresa e esses clientes —
relacionamento que prolongue por muitas transacdes; e c¢) administrar esse

relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da empresa.

Assim o processo de marketing de relacionamento pode ser apresentado como a
empresa que:

a) achou o cliente;

b) passou a conhecé-lo;

c) mantém contato com o cliente;

d) tenta assegurar que o cliente obtenha aquilo que quer — ndo apenas
em termos de produtos, mas também em todos os aspectos do
relacionamento cliente-empresa,;

e) verifica se o cliente estd obtendo o que foi prometido, desde que,
naturalmente, isso também seja vantajoso para e empresa;

f) procura proporcionar satisfacdo dos consumidores em suas relacdes
de compra e pds-compra com a empresa; e

g) proporciona o acompanhamento dos consumidores ao longo de seu

ciclo de vida e consumo dentro da organizacao.

O marketing de relacionamento, de acordo com Madruga (2004), compreende as
atividades de marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais de sucesso. O marketing transacional direciona suas a¢fes em massa,

orientado para todos, sem interacdo entre organizacdo e consumidores, e,
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principalmente, esta focado no curto prazo. Nisso é que diverge das orientacdes de

marketing de relacionamento.

Levitt (1975) defende que marketing é a arte e a ciéncia de conquistar, manter e
satisfazer clientes. O processo de manter um relacionamento duradouro com
clientes em sua teoria esta fortemente ligado ao processo de satisfacdo de clientes,

0 que é apresentado como objetivo de marketing.

Tracando uma analogia com a teoria de Levit (1975), resume-se que o marketing
possui trés instancias: conquistar clientes, satisfazer clientes e manter clientes.
Estes trés principios basicos sdo norteadores das acdes de marketing. Dentre eles,
dois estdo ligados diretamente as acGes de marketing de relacionamento: a
satisfacao do cliente e a sua permanéncia. Algumas diferengas entre o marketing de
relacionamento e o marketing transacional, como foco, valores, comunicacao,

podem ser visualizadas no quadro 2.

m Marketing Transacional Marketing de Relacionamento

1. Foco Transacédo Longevidade da relacédo

2 Valores Satisfacdo do acionista Confianca, credibilidade e seguranca

3. Forma de gerar as esfratégias Isoladamente nas areas centrais Lideradas centralmente e compartilhada
Com a operacéo

4. Funcéo de marketing dominante Produtos, servicos e propaganda Interatividade, relacionamento e
marketing intermo

5. Horizonte temporal dos negacios Foco no curto prazo Foco nolongo prazo

6. Pessoal interno Percebidos como recursos estratégicos Mapeados, reconhecidos e
recompensados através de marketing
interno

7. Origem das receitas Transacdes esporadicas Recompra, indicacéo, cross selling, up
selling

8. Indicadores dominantes Marketing share e top of mind Satisfacéo, indice de retencéo e
indicacéo

9. Pesquisas dominantes realizadas Satisfacdo e grau de fixacdo da marca Satisfacéo, indice de retencdo e

junto ao cliente indicacédo

10. Comunicacéo Meios de massa Personalizada e relevante

Quadro 2 - Principios do marketing transacional e do marketing de relacionamento
Fonte: Baseado em Madruga (2004)

De acordo com Shiffman e Kanuk (1997), o objetido do marketing de relcionamento
€ criar relacionamentos fortes e duradouros com um grupo essencial de clientes.

Nesse sentido enfatiza o comprometimento de longo prazo com o cliente individual.
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Tais relacionamentos embasam-se em confianca (entre empresa e cliente) e
promessas (realizacao, possibilidade de manter promessas por parte da empresa e,

possivelmente, por parte do cliente), conforme relacdo apresentada na figura 1.

A EMPRESAFORNECE O CLIENTE FORNECE

* Produtos/servicos * Compra repetida
* Atencao individualizada * Fidelidade “extra”
* Informacao continua Confianca * Boa vontade

* Ofertas de precgos E * Boca-a-boca positivo
*Servigos ao cliente Promessa * Custos mais baixos

* Extra e estimulos paraa empresa

* Etc. * Etc.

Figura 1 — Retrato das caracteristicas de marketing de relacionamento
Fonte: Shiffman e Kanuk 1997.

Os principais elementos dos programas de relacionamento com clientes, segundo
Shiffman e Kanuk (1997), s&o: a) promover comunicagédo constante com clientes; b)
fornecer fidelidade, construindo negdcios extras, como aperfeicoamentos e outros
estimulos; e c¢) estimular um sentimento de “afiliacdo”, fornecendo um formato de

“membro do clube”.

O planejamento de longo prazo € de suma importancia para a consecug¢do dos
objetivos de marketing de relacionamento. Diversos autores, como Madruga (2004),
McKenna (1997), Shiffman e Kanuk (1997), Gordon (1999), em suas descri¢des,

atestam a importancia de manter clientes e de melhorar a sua rentabilidade.

O sucesso do marketing de relacionamento, segundo Madruga (2004), pode ser
medido pelo nimero de clientes que se sentem cliente e tem como intencdo se
manter cliente. Da mesma forma, o fracasso estd no niamero de clientes que se
sentem consumidores ou daqueles que tém inteng&o de voltar a ser consumidor. O
marketing de relacionamento ndo tem a intencdo de aprisionar seus clientes. A
liberdade de escolha ndo pode ser negada. O que se busca é trabalhar a preferéncia
de compra.
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O marketing de relacionamento também parte do processo de reunido de
informacdes sobre seus clientes: atitudes, valores, necessidades, desejos e
expectativas. Essas informacfes € que constituem-se como fator chave para a
adocdo de estratégias de posicionamento e para a concep¢do de produtos e
servicos, além de valores intrinsecos a percepcao da marca para a conquista da
satisfacdo dos clientes. De acordo com Vavra (1993), € somente por meio da
satisfacdo dos consumidores que as estratégias de marketing de relacionamento
terdo sucesso. “Satisfazer clientes e manté-los para aumentar o valor de duracao de
sua fidelidade é a chave da rentabilidade e o imperativo do Marketing de
Relacionamento” (VAVRA, 1993, p. 285) .

O processo de satisfacdo dos clientes €, para Madruga (2004), McKenna (1997),
Shiffman e Kanuk (1997), Gordon (1999), Rocha (2007) e Stone e Woodcock (1998),
pressuposto béasico para iniciar o processo de recompra e, até mesmo, de
fidelizacdo dos clientes. Mas, mesmo que nado satisfeitos, alguns clientes podem
repetir a compra por falta de opcdo ou por perceberem vantagem na transacao.
Rocha (2007) descreve como objetivos do marketing de relacionamento promover a
satisfacao dos clientes, o aumento do prazer, o0 aumento da participacdo de compra
dos clientes, a retencao e a lealdade.

Kotler (1981) apresenta uma proposicdo para o desenvolvimento do marketing de
relacionamento, a partir de seis dimensoes:

a) Procura criar valor para os clientes e compartilhar mais esse valor
entre o produtos e o consumidor.

b) Reconhece o papel fundamental que os clientes individualmente tém
nao apenas como compradores, mas também na definicdo do valor
gue desejam.

c) Exige que uma empresa, como consequUéncia de sua estratégia de
marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus
processos de negociacdo, suas politicas de comunicacdo, sua
tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente

individualmente deseja.
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E um reforco continuo e colaborativo entre comprador e vendedor.
Desse modo, funciona em tempo real.

Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo, e
ndo como clientes ou organizagdes individuais, que devem ser
abordados a cada ocasiao de compra.

Procura construir uma cadeia de relacionamento dentro da organizacéo
para criar valor desejado pelos clientes, assim como entre a
organizagcdo e seus principais participantes, incluindo fornecedores,

canais de distribuicao intermediarios e acionistas.

Vavra (1993) descreve o processo de se realizar o marketing de relacionamento

eficaz, apos a adequacdo da empresa aos seguintes quesitos:

a)

b)

concepgao de um banco de dados com informacdes dos clientes
levando em consideracao aspectos individuais;

mensuracao dos niveis de satisfacdo, esforcando-se constantemente
para melhora-los;

administrar programas de comunicagéo com clientes;

adequacao do mix de marketing; e

servicos de pré-venda, de conveniéncia aos clientes e pos-venda.

As empresas com programas de marketing de relacionamento “oferecem aos

clientes fiéis servigos especiais, descontos, comunicacdo mais estreita e atencdo
além do produto ou servico essencial” (SHIFFMAN; KANUK, 1997, p. 418).

O processo de comunicacao é ressaltado por Berkowitz (2003), LeBoeuf (1996) e

Vavra (1993), que afirmam ser a comunicacdo com clientes uma das maneiras mais

eficientes de construir relacionamentos duradouros. O processo de comunicagéo

pode, ainda, ser formal ou informal.

O processo informal é descrito por Berkowitz (2003), LeBoeuf (1996) e Vavra

(2003), como a realizagdo de contatos esporadicos com clientes, tendo o objetivo de

colher informacgbes diversas sobre a empresa e seus produtos. Tais contatos,

segundo Vavra (1993), podem trazer informacdes preciosas para: corrigir erros,
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idéias sobre novos produtos ou, mesmo, a maneira como o0 produto deve ser
apresentado; despertar mais interesse por parte do cliente; fortalecer a lealdade ou o
compromisso de compra dos clientes; forncer apoio a propaganda da empresa; e

acrescentar valor ao produto ou servico da empresa.

O processo formal € o contato estruturado e planejado com clientes, como uma
pesquisa de campo, com a intencdo de medir o indice de satisfacdo e outras
variaveis. “Num cenario ideal, o marketing de relacionamento requer um
envolvimento pessoal continuo entre a organizacdo e cada um de seus clientes”
(BERKOWITZ et al. 2003, p. 13).

LeBoeuf (1996) apresentou o seguinte relato ilustrativo:

Um garoto entrou em uma cabine telefénica de uma drogaria e seu
proprietario escutou a conversa: “Alé, € da casa dos Smiths? Eu gostaria de
me candidatar a vaga que vocés tém para um jardineiro... o que é isso, vocés
ja tém jardineiro?... E um bom jardineiro?... Vocés estdo plenamente
satisfeitos com o trabalho dele?... Sera que ele ndo esta deixando de fazer
alguma coisa que vocés gostariam que fosse feita?... Vocés pretendem
continuar com ele?... Claro... E bom saber que vocés estdo recebendo um
servigo tdo bom. Obrigado, de qualquer forma. Até logo.

Quando ele saiu da cabine, o proprietario comentou: “Johnny, ndo pude
deixar de ouvir sua conversa. Sei que ndo é da minha conta, mas vocé néo é
o jardineiro dos Smiths?”,a0 que Johnny respondeu: “E verdade. Liguei
apenas para saber como estou indo.

Desde jovem, Johnny aprendeu que o segredo para manter os clientes é
verificar regularmente do que eles gostam e do que ndo gostam, a respeito
do seu trabalho (LEBOEUF, 1996, p. 61).

Tais acbes de monitorar constantemente seus clientes devem estar internalizadas
nas organizacdes por meio dos servicos de pds-marketing. Muitas empresas, com 0
objetivo de obter lucro em curto prazo, tratam o cliente como um momento
passageiro e tentam relacionar-se com ele apenas quando este vai ao seu encontro,

em busca de produtos e ou servigos.

O modelo ilustrado na figura 2 apresenta o fluxo de interacdo do marketing com o
mercado, ou processo continuo de troca de informagdes, o0 que pode ser
potencializado positivamente pelas ac¢bes de marketing de relacionamento,
aproximando a empresa do mercado por meio de um bom relacionamento com seus

clientes.
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Figura 2 — A segunda tarefa do marketing: satisfazer as necessidades dos consumidores
Fonte: Berkowitz et a; 2003.

Os principais objetivos do pds-marketing sdo: garantir a satisfacdo dos clientes;
aumentar a sua rentabilidade por meio de compras mais constantes; e promover

aqguisicao de outros produtos e ou servi¢os da organizacao.

O po6s-marketing para Vavra (1993), Madruga (2004), Gordon (1999), é o processo
capaz de proporcionar satisfacdo continua aos individuos ou organizacdes que sao
clientes atuais ou que ja foram clientes. E atravez é desse elemento que a empresa
pode obter feedback dos clientes e se reposicionar, para melhor se adequar as

expectativas dos clientes, conforme McKenna (1997) e Berkowitz et al. (2003).

As acdes de pos-marketing e marketing de relacionamento garantem certo nivel de
acompanhamento, monitoramento e aproximacdo da empresa com seus clientes,
por meio do Data Base Marketing e de sua ferramenta mais conhecida, o CRM
(Customer Relationship Management).

Pode-se entender o Data Base Marketing da seguinte forma:
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O Data Base Marketing consiste em gerenciar um sistema baseado em banco
de dados relacional, computadorizado em tempo real, de informactes
atualizadas e relevantes sobre clientes, interessados, prospects e suspects,
para identificar nosssos melhores clientes com o objetivo de desenvolver um
relacionamento continuado, de longa duragdo e de alta qualidade e pelo
desenvolvimento de modelos de previsdo, que nos permitam enviar
menssagens adequadas, no momento certo e no formato certo paras as
pessoas certas, obtendo como resultados a satisfacdo de nossos clientes, o
aumento das taxas de respostas por moeda monetaria investida, na
diminuicdo do custo por pedido, aumentando nossos negécios e Nnossos
lucros (GOLDSTEIN, 1998, p. 24).

O CRM é um sistema de Data Base Marketing que, segundo Madruga (2004, p.
105), “é a interacdo de tecnologia e processos de negdcios, usada para satisfazer as
necessidades dos clientes durante qualquer interacdo. Especificamente, CRM
envolve aquisicdo, analise e uso do conhecimento de clientes para venda mais

eficiente de produtos e servicos”.

Os servigcos podem ser esclarecidos nas afirmacdes de Kotler e Keller (2003). “Um
servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execucao de um
servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto” (KOTLER; KELLER, 2003,
p. 397).

Segundo Urdan e Urdan (2006), as caracteristicas comuns a quase todos os
servicos sao: inseparabilidade, variabilidade, intangibilidade e perecibilidade. O
principal desafio da administracdo de marketing de servicos consiste em lidar de

modo eficiente com as caracteristicas citadas.

Para Kotler e Keller (2006), as ofertas de uma empresa ao mercado geralmente
incluem alguns servigos, que podem ser parte secundaria ou principal. S&o cinco as

categorias de marketing de servigos:

a) Bem tangivel - oferta do bem tangivel e nenhum servico associado,
como a compra de um sabao ou sal.
b) Bem tangivel associado a servicos - oferta de um bem tangivel

associado a servi¢os, como garantias e assisténcia técnica.
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c) Hibrida - oferta tanto de bens quanto servigos, como um restaurante.

d) Servico principal associado a bens ou servicos secundarios -
oferta de um servico com um ou mais bens de apoio. A utilizacdo do
servigo requer a operacdo de um bem, como os servigos de telefonia
movel.

e) Servico puro - a oferta consiste essencialmente em um servico, como

terapia psiquiatrica.

De acordo com Mowen e Minor (2003), Samara e Morsch (2005) e Kotler e Keller
(2006), a qualidade dos servicos pode ser mensurada por meio de cinco itens,

relacionados abaixo por ordem de importancia:

1°) Confiabilidade- habilidade de prestar o servico como o prometido.

2°) Capacidade de resposta- disposicao de ajudar os clientes e de fornecer o
servico dentro do prazo.

3°) Seguranca- conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua habilidade de
transmitir confianca e seguranca.

4°) Empatia- atengéo individualizada dispensada aos clientes.

59) Itens tangiveis- aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos, dos

funcionarios e do material de comunicacéao.

A partir destes cinco fatores, Zeithaml e Berry, citados por Baterson e Hoffman
(2001) desenvolveram a escala SERVQUAL, constando 22 itens de avaliacdo da

gualidade, conforme quadro 3.



38

Confiabilidade

- Entregar o servigo como promefido
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. - - - Funcionarios comaparéncia asseada e profissional
1I::zer f:; clientes se sentirem sequros em suas . Materiais visual 1o at ies Giados 20

servigo

Quadro 3 — Atributos SERVQUAL.
Fonte: Kotler e Keller, 2006.

A avaliacdo da qualidade de servigos por meio da escala de atributos SERVQUAL
nao preencheu uma lacuna importante: as expectativas dos clientes. Esta, segundo
0s pesquisadores Boulding, Kalra, Staelin e Zetham (2001), tem efeitos opostos
sobre as percepc¢des da qualidade do servigo. Tais expectativas podem se dar das

seguintes formas:

a) Expectativa crescente do cliente sobre 0 que a empresa vai entregar
pode levar a uma melhor percepc¢éo da qualidade geral do servico; e

b) Expectativa decrescente do cliente sobre 0 que a empresa deveria
entregar pode levar a uma melhor percepcdo de qualidade geral do

servico.

O processo de avaliagdo dos servicos é fundamental para as acdes de
relacionamento com clientes. “Em geral, ao decidir se mantém um relacionamento
de servico ou saem dele, os consumidores voltam a olhar para o futuro” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 409). Dessa forma, as atividades de marketing, para solidificar o
relacionamento com seus clientes, precisam afetar a utilizagdo atual ou a expectativa

futura com o produto ou servico.



39

Uma parte essencial para os servicos consiste no contato e na interagdo com o
cliente, pois o atendimento é parte integrante da prestacéo de servi¢os. O tratamento
ao cliente deve ser uniforme e nao diferenciado. Segundo Kotler e Keller (2006), o
atendimento ndo deve ser orientado a rentabilidade de cada cliente; deve ser igual
para todos, pois os clientes que receberem tratamento inferior falardo mal e poderao

prejudicar a reputacdo de uma organizacao.

2.2 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor busca o entendimento de como
individuos, grupos e organizagfes selecionam, compram e usam produtos, servigos

e idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002).

Para Samara e Morsch (2005), o estudo do comportamento do consumidor tem por
objetivo conhecer o comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos
e suas motivacdes, procurando entender o processo de como, quando e por que

elas compram. Isso é fundamental para as estratégias de marketing.

De acordo com Shiman e Kanuk (1997), as decisdes dos individuos de gastar seus
recursos - dentre eles tempo, dinheiro e esfor¢co - sao delineadores do estudo de
comportamento de consumo, buscando o entendimento sobre o que compram, por
gue compram, onde compram e com que frequéncia compram, além de sua

freqUuéncia de uso.

O comportamento do consumidor, para Engel et al. (1995), é definido como as
atividades envolvidas diretamente em obter, consumir e dispor de produtos e

servicos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas agdes.

Em sintese, as ac6es de um consumidor relacionadas ao habito de compra, sdo: uso
do produto, e o descarte do produto. A compra, segundo Samara e Morsch (2005),
apresenta aspectos diferenciados, e suas decisdes poderdo ser mais ou menos

complexas dependendo do envolvimento do consumidor no processo compra.
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Sendo assim, as compras complexas exigem maior envolvimento do que as compras
habituais, por apresentarem maior risco, além de possuirem diferencas significativas

entre as marcas dos produtos.

Define-se, de acordo com Samara e Morsch (2005), o envolvimento como o grau de

preocupacao e cuidado que o consumidor tem em sua decisao de compra.

O “uso do produto” refere-se ao momento de avaliacdo pds-compra. Tal avaliacéo,
segundo Samara e Morsch (2005), gera a satisfacao ou insatisfagdo com o produto
ou servico. Se o resultado for a insatisfacdo, o consumidor podera promover o
descarte do produto. De todo o processo, o consumidor tomara sua decisao entre
duas opcgdes: a) confirmagdo da compra e, possivelmente, a realizacdo de novas
compras; e b) conclusdao de que tomou uma deciséo incerta e ndo voltar mais a

comprar aquele produto ou servigo.

A Ultima fase, “o descarte do produto”, sobrevém da insatisfacdo do consumidor com
a falta de utilidade do produto ou da substituicdo por um mais moderno. No descarte,
de acordo com Samara e Morsch (2005), o consumidor possui trés opc¢odes:
a) Manter o item: o consumidor decide guardar o bem ou transforma-lo
para servir a um novo proposito.
b) Desfazer-se do item temporariamente: decisao de alugar ou emprestar
0 bem.
c) Desfazer-se permanentemente: deciséo de joga-lo fora, doa-lo, troca-lo

ou vendé-lo.

O consumidor, como um ser complexo, ainda pode sofrer influéncia de diversos
fatores, dentre eles os externos (culturais e sociais) e 0s internos (pessoais e
psicoldgicos), que afetam diretamente o processo de decisdo de compra. Os
entendimentos destas variaveis, em conjunto com o processo de decisdo de compra,
gera subsidios para o planejamento e readequacdo do mix de marketing (praca,

preco, produto e promocao).
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2.2.1 Fatores Externos

e Fatores culturais

Define-se a cultura como o conjunto de valores, crencgas, preferéncias e gostos que
séo repassados de uma geracdo a seguinte. Para Hofstede (1990), a cultura “nédo €
uma caracteristica individual, mas € compartilhada por pessoas condicionadas pela
mesma educacdao e experiéncias de vida” (KARSAKLIAN, 2004, p. 271).

A dificuldade de compreencao de uma cultura parte da chamada “projecéo cultural”,
gue “trata-se de olhar a cultura estrangeira a partir de sua propria cultura e com base
em seus proprios valores, 0 que evidentemente, impede a boa compreencdo de
valores diferentes” (KARSAKLIAN, 2004, p. 272). As culturas, de acordo com Mowen
e Minor, 2003, podem ser distinguidas pelas suas regras de comportamento,
atitudes, estilo de vida e grau de tolerancia a outras culturas. “Cultura € um modo de
vida. Inclui os objetos materiais de uma sociedade, como revélveres, bolas de
futebol, carros, textos religiosos, garfos e pauzinhos para comer comida oriental”.
( MOWEN; MINOR, 2003, p. 294).

O entendimento da cultura é fundamental para as definicbes de marketing, uma vez
gue, segundo Shiffman e Kanuk (1997), a cultura existe para satisfazer as
necessidades das pessoas dentro de uma sociedade. E ela que define padrbes e
“regras” sobre quando, onde, o que comer, por exemplo. Entender tais necessidades
€ essencial para que o marketing possa supri-las por meio de objetos ou servi¢os

desejados por pessoas.

Necessidades descrevem exigéncias humanas basicas. As pessoas
precisam de comida, ar, 4gua, roupa e abrigo para poder sobreviver. Elas
também tém uma necessidade grande de recreacdo, educacdo e
entretenimento. Essas necessidades se tornam desejos quando sao dirigidas
a objetos capazes de satisfazé-las (KOTLER 2000, p. 33).

Segundo Andrade (2006), o que se pretende é demonstrar que a cultura influencia o

processo de compra desde o momento em que O consumidor percebe uma
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necessidade. Assim, € por meio da cultura que o consumidor define que tipo de

produto podera satisfazé-lo.

Uma vez que nosso objetivo é entender a influéncia da cultura no
comportamento do consumidor, definimos cultura como a soma total das
crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o
comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade
(SHIFFMAN; KANUK, 1997, p. 286).

e Fatores sociais

Uma vez que os individuos vivem em sociedade, por meio de interagdes com outros
individuos de sua espécie, é de fundamental importancia compreender as interacées

sociais no qual estao inseridos.

Grupos de referéncia, segundo Kotler (2000), sdo aqueles que exercem alguma
influéncia, direta ou indireta, nas atitudes ou comportamento da pessoa. Samara e
Morsch (2005) sustentam que 0s grupos sao uma das fontes mais poderosas para
exercer pressao persuasiva e influéncia sobre o comportamento, servindo como
ponto de comparacdo para a formacgéo geral ou especifica de valores, atitudes ou

comportamentos, ditando um determinado padrao.

Os principais grupos conhecidos sao: os primarios, como familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho; e os secundarios, como o0s religiosos, profissionais e
associacdo de classe. Os comportamentos individuais seguem, de acordo com
Samara e Morsch (2005), uma forte tendéncia dos individuos obedecerem as
normas dos grupos com os quais se identificam e procuram adotar comportamentos

considerados adequados pelos demais.

Os principais agrupamentos sociais, segundo Shiffman e Kanuk (1997), estéo
indicados na figura 3, que, por ordem de influéncia, sdo: familia, amigos, classe

social, subculturas, cultura pessoal do individuo e outras culturas.



Figura 3 — Principais gurpos de referéncia que influenciam o consumidor.
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Fonte: Samara e Morsch, 2005.
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Solomon (2002) sugere trés formas de influéncia exercidas pelos grupos de

referéncia:

a) Influéncia informativa — o individuo busca informacgfes sobre o produto

b)

como produto como profisséo.

individuo interage.

dele e Ihe agregara a imagem que ele deseja ter ou aspira ser.

em grupos profissionais especialistas ou associacdes que trabalham

Influéncia utilitdria — quando a decisdo de compra € baseada no desejo

de satisfazer os colegas de trabalho ou pessoas com as quais o

Influéncia expressiva de valor — quando o individuo acha que a compra

ou uso de determinada marca promovera a imagem que 0S outros tém

A familia é um dos mais importantes influenciadores no processo de compra. Engel

et al. (1995) apresentam cinco papéis definiveis para as decisées de consumo da

familia, que podem ser assumidos pelo marido, mulher, filhos e outros membros, de

maneira simples ou com multiplos papéis.
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a) Iniciador — inicia o pensamento da familia sobre a compra de produtos e a
coleta de informacdes que ajudam a deciséao.

b) Influenciador — individuo cujas opinibes sdo procuradas com relacdo aos
critérios que a familia deve usar em relagdo a compras e aos produtos ou
marcas que mais provavelmente se ajustam a estes critérios avaliatérios.

c) Decisor — pessoa com autoridade e/ou poder financeiro para definir como o
dinheiro da familia sera gasto e em que produtos ou marcas.

d) Comprador — pessoa que atua como o0 agente de compras, visitando a loja,
ligando para os fornecedores, assinando cheques, trazendo os produtos para
dentro de casa, etc.

e) Usuario — pessoa(s) que usa(m) o produto.

2.2.2 Fatores internos

e Fatores pessoais

As caracteristicas individuais séo influenciadores diretos do comportamento de
consumo. Segundo Andrade (2006), os principais fatores que afetam o
comportamento de consumo sado: idade, estagio de ciclo de vida, ocupacéao,
condi¢bes financeiras (econbmicas), estilo de vida, personalidade e autoconceito

(como a pessoa se enxerga).

Alguns determinantes de influéncia pessoal sdo muito utilizados para a segmentacéo
de clientes. Dentre eles, citam-se idade, estagio de ciclo de vida, ocupacdo e
condicbes financeiras. As pessoas, ao longo da vida, tém comportamentos
diferentes, muito determinados por estes fatores. Tais aspectos podem influenciar as
necessidades e ou desejos dos consumidores. Por isso, seu entendimento &
fundamental para a caracterizacdo, segmentacdo e adequacdo de produtos e

ofertas.
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Personalidade, estilo de vida e autoconceito séo fatores oriundos da psicologia. A
personalidade é distinta e pode ser definida “como o conjunto de caracteristicas
psicoldgicas singulares que levam a reacdes relativamente coerentes e continuas
em relacdo ao ambiente” (SAMARA e MORSCH, 2005, p. 132). Shiffman e Kanuk
(1997) apresentam trés propriedades distintas de importancia central da natureza da
personalidade: a) a personalidade reflete diferencas individuais; b) a personalidade &

constante e duradoura; e c) a personalidade pode mudar.

O estilo de vida do consumidor é parte importante para as definicbes de gastos dos
consumidores, pois definem como as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. O
autoconceito, segundo Andrade (2006), € a forma como a pessoa Se enxerga,

incluindo percepc¢des de uma pessoa a respeito dela mesma.

e Fatores psicoldgicos

O despertar de uma compra € afetado por diversos fatores ou influéncias
psicolégicas, modelando o tipo de decisdo, sendo as principais: motivacao,
percepcao, aprendizado, crengas e atitudes.

Samara e Morsch (2005), citando Karsaklian (2000), afirmam que a motivacdo é o
ponto de partida que conduz a uma necessidade, que, por sua vez, despertara um
desejo. Tendo como base o desejo, surgem preferéncias diretamente relacionadas
ao autoconceito (o consumidor escolhe um produto que responda ao conceito que
ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo). Ao mesmo tempo, em sentido
contrario a motivagéo, surgem “freios”, ou consciéncia de risco. Entre a motivacao e
o “freio” impdem-se a personalidade do individuo. A reunido de todas estas variaveis
resultard numa percep¢do particular dos produtos, que desencadeara atitudes
positivas ou negativas em relacdo a eles, determinando suas preferéncias. Como
observa Andrade (2006, p. 30): “Compreender os aspectos psicologicos envolvidos
no processo de compra permite identificar ndo sé suas motivacdes, mas também a

maneira como 0s consumidores processam e reagem aos estimulos de marketing”.
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J& a percepcdao “é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
estimulos visando a um quadro significativo e coerente do mundo” (SCHIFFMAN e
KANUK, 1997, p. 109). A imagem que a pessoa cria do mundo, segundo Samara e

Morsch, 2005, resulta do modo como ela o percebe.

O processo de percepcdo ocorre com a absorcdo de sensacfes pelo individuo. A
percepcdo € formada pela selecdo, organizacdo e interpretacbes dos receptores
sensoriais (olhos, ouvidos, boca, nariz e maos) a estimulos sensoriais, como

imagens, sons, odores, gostos e texturas.

O entendimento de como se atribui significado as sensacfes deve embasar as
estratégias de comunicacéo e publicidade (SAMARA e MORSCH, 2005).

De acordo com Karsaklian (2004), a percepcao pode ainda ser subjetiva, seletiva,
simplificadora, limitada no tempo e cumulativa. Um meio de trabalhar a percepc¢éo é
por meio da intensidade, tamanho, forma, cor, mobilidade, contraste, localizacédo e

insdlito (efeito surpresa) da comunicacao.

O aprendizado de consumo, para Schiffman e Kanuk (1997), € o processo pelo qual
os individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia de compra e consumo para
serem aplicados a um comportamento correspondente no futuro. A aprendizagem,
na teoria comportamental, baseia-se no estimulo-resposta, ou seja, quando uma
pessoa reage de modo previsivel a um estimulo, diz-se que ela aprendeu, e a

memoria € parte fundamental deste processo.

Ao aprender, as pessoas adquirem crencas e atitudes influenciadoras de seu
comportamento de compra. “As crencas podem ter como base conhecimento,
opinido ou fé. Elas podem ou ndo contar uma carga emocional” (KOTLER, 2000, p.
196). As crencas, segundo Mowen e Minor (2003), representam o conhecimento e
as conclusdes que um consumidor gera a respeito de objetos, seus atributos e os
beneficios proporcionados por eles, que podem ou nao responder a realidade. Ou
seja, o consumidor pode ter percepcbes equivocadas acerca de determinado

produto.
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J& a atitude e & carga emocional (afei¢cdo, sentimento) a favor ou contra determinado
estimulo: “enquanto a crenca é o conhecimento cognitivo acerca de um objeto, a
atitude € o sentimento afetivo que as pessoas tém em relacdo aos objetos”
(MOWEN:; MINOR, 2003, p. 142).

2.3 Processo de decisdo de compra

A decisdo de compra dos consumidores pode ser encarada como um processo de
escolha entre varias ofertas de produtos ou servicos encontradas no mercado. As
deliberagbes dos consumidores sao focadas em objetivos que, segundo Mowen e
Minor (2003), visam escolher a melhor opcéo, reduzindo o esforgco de tomada de
decisé@o e as emocdes negativas, bem como aumentando a capacidade de justificar

a escolha.

O processo de decisao de compra dos consumidores esta dividido em cinco etapas,
de acordo com Engel et al.(1995), Schiffman e Kanuk (1997), Solomon (2002),
Mowen e Minor (2003) e Karsaklian (2004): a) reconhecimento do problema; b)

busca, c) avaliacdo das alternativas; d) escolha; e €) p6s-compra.

2.3.1 Reconhecimento do problema

O estagio inicial € o reconhecimento do problema ou da necessidade, quando o
consumidor parte de um estado real para um desejado, o que desperta o imperativo
de satisfazer uma lacuna ou melhorar o nivel de satisfacdo sobre determinada
necessidade. Segundo Mowen e Minor (2003), o consumidor é impulsionado a agir
guando a satisfacdo sobre o estado real diminui ou quando aumenta o nivel de

estado desejado.

Segundo Samara e Morsch (2005), o reconhecimento da necessidade distribui-se
em trés tipos: a) de reposicao; b) funcional; e c) emocional.
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O primeiro é o reabastecimento de itens de baixo custo, como fio dental e sabdo em

s

po.

O segundo é algo mais especifico e mais importante para o consumidor, como a
necessidade de transporte ou de um ambiente mais confortavel, que podem surgir a
partir da obsolescéncia de itens possuidos ou de uma alteracdo na vida do
consumidor. Tais necessidades sao atendidas com produtos de custo mais alto e

duragdo mais longa.

A terceira, e mais desafiadora, é a necessidade emocional, pois pode manifestar-se
pelo desejo por uma grande variedade de produtos. Envolve as necessidades de
status, prestigio, conquista ou senso de “fazer parte”, que se satisfazem pela compra
de especialidades caras.

As motivacdes dos consumidores para o reconhecimento podem ser as mais
diversas, como uma boa forma fisica. S&o as impulsionadoras para gerar atitude de

compra.

2.3.2 Busca de informacao

O proximo passo dos consumidores é levantar as opcdes disponiveis. Segundo
Engel et al. (1995), a busca pode ser tanto interna, por meio da memdéria dos
consumidores, quanto externa, quando a fonte interna n&o sabe o bastante sobre as

opcOes de compra.

A quantidade de informacgéo, segundo Samara e Morsch (2005), depende de varios
fatores, como: envolvimento, risco percebido, experiéncia anterior, pressa e
sobrecarga de informacfes. O envolvimento serd maior ou menor de acordo com a
importancia do produto para o consumidor. O risco € influenciado pelo grau de
perda, ou seja, o valor empregado em uma escolha ruim. A experiéncia prévia

envolve o histérico de compra e o conhecimento gerado pelas informacdes
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adquiridas de determinado produto. O excesso de informacgdes nos dias atuais eleva
0 grau de importancia da pressa, da falta de tempo para dedicar-se a busca de
informacdes, da sobrecarga, da demasiada exposicdo de informacdes ou da maior

dificuldade de processamento.

Em seu estudo sobre o envolvimento do consumidor, Andrade (2006) demonstrou
gue quanto mais envolvidos na compra estdo os consumidores, mais tempo e fontes

de informacao s&o consultadas.

e Percepcao de risco de compra ou risco percebido

Toda e qualquer decisdo tem suas consequéncias. Para os consumidores, existem
tentativas de que as conseqiéncias ou resultados sejam os mais préximos do

planejado.

Para Shiffman e Kanuk (1997, p. 130), “define-se risco percebido como a incerteza
gue os consumidores encontram quando ndo podem prever as consequéncias de

suas decisOes de compra”.

A idéia de risco percebido, para Mowen e Minor (2003), esta ligada a percepcédo que
o0 consumidor tem da negatividade de sequéncias de acdes, tendo como base a
avaliacdo dos possiveis resultados negativos e da probabilidade de que esses
resultados ocorram. O risco percebido, entdo, tem dois conceitos centrais: 0s
resultados negativos de uma decisdo; e a probabilidade de que ocorram esses

resultados.

Solomon (2002) apresenta cinco tipos de riscos percebidos pelos consumidores:

monetario, funcional, fisico, social e psicoldgico.

Shiffman e Kanuk (1997) apresentam seis tipos de risco, aos quais se acrescenta o
risco de tempo.
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J& para Mowen e Minor (2003), os riscos sdo sete, incluindo o custo de
oportunidade. Entende-se cada um deles da seguinte forma:

a) risco funcional — é o risco de que o produto ndo tenha o desempenho
esperado;

b) risco fisico — é o risco para si proprio e para outros que o produto
possa impor;

c) risco financeiro — é o risco de que o produto ndo valha o custo;

d) risco social — é o risco de que uma escolha errada possa resultar em
constrangimento social;

e) risco psicoldgico— é o risco de que uma escolha errada ira ferir o ego
do consumidor;

f) risco de tempo — é o risco de que o tempo gasto na procura do
produto possa ser um desperdicio se o produto ndo funcionar como
esperado;

g) risco de oportunidade — € o risco de que a compra interfira na compra

de outro produto desejado pelo consumidor.

Os trabalhos de marketing, em geral, procuram minimizar a sensacao de risco dos
consumidores. Por exemplo, os produtos para mau halito e para caspa tentam em
seu processo de comunicacdo com o consumidor reduzir o constrangimento social,

por meio da abordagem do risco social.

A percepcao de risco, para Mowen e Minor (2003), pode ser influenciada por
diversos fatores. Primeiramente, as caracteristicas pessoais, como forte
autoconfianga, alta auto-estima, menor ansiedade e menor familiaridade com o
problema. Em segundo lugar, a natureza da tarefa, que pode ser voluntaria (por
exemplo a deciséo de dirigir um carro em uma estrada) ou involuntaria (por exemplo
submeter-se a uma cirurgia por causa de uma condicdo de risco). Em terceiro lugar,
as caracteristicas do produto ou servigo, que, em sua utilizacdo, podem ter como
consequéncias resultados negativos. Em ultimo lugar, a gravidade dos resultados

negativos.

Para Shiffman e Kanuk (1997), a variagao da percepcao pode ocorrer em funcao das
caracteristicas pessoais, do produto, da situacdo e da cultura. Estudo realizado por



51

Murray e Schilacter em 1994 demonstrou que os consumidores percebem que as

decisbes de servicos sdo mais arriscadas do que as decisdes de produtos,

particularmente em termos de risco social, fisico e psicoldgico.

Os consumidores, para minimizar o risco percebido, tomam diversas atitudes, dentre

elas:

a)

b)

d)

f)

Busca de informacédo — Os consumidores buscam informacdes sobre
o produto ou servico utilizando técnicas de comunicacdo boca a boca,
vendedores e midia. Eles buscam mais informagfes e gastam mais
tempo pensando em suas escolhas.

Fidelidade a marca — Os consumidores procuram evitar 0 risco
mantendo-se fiéis a uma marca com a qual ficaram satisfeitos em vez
de comprar novas marcas.

Escolha por meio da imagem da marca — Quando os consumidores
nao tém experiéncia com o produto, eles tendem a “confiar” em uma
marca preferida ou conhecida.

Confianga na imagem da loja — Os consumidores, quando nao tém
nenhuma informagdo sobre um produto, confiam no julgamento dos
compradores de mercadorias de uma loja de boa reputacéo.

Compra de modelos mais caros — Quando em duvida, 0s
consumidores tendem a sentr que o modelo mais caro é
provavelmente o melhor em termos de qualidade.

Busca de seguranca — Os consumidores em duvida quanto a sua
escolha buscam seguranca por meio de garantias, testes de

laboratérios do governo e experimentagéo pré-compra.

2.3.3 Avaliacao das alternativas

O processo de avaliacado das alternativas acontece quase que simultaneamente com

a busca de informacées. A medida que os consumidores encontram informacdes

desejadas sobre determinado produto, avaliam esta op¢ao de compra.
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Na visdo de Samara e Morsch (2005), em contraposi¢cdo a maioria dos autores de
comportamento do consumidor, a fase de avaliacdo de alternativas fica dividida em

avaliacao das alternativas de produto; e avaliacdo das alternativas de compra.

A avaliacdo dos produtos, para Samara e Morsch (2005), envolve trés critérios
gerais: caracteristicas funcionais do produto; satisfacdo emocional percebida em
cada produto; e beneficios que podem resultar de sua posse e uso. As
caracteristicas funcionais do produto sdo: preco, desempenho, aspectos exclusivos
e garantias oferecidas com o produto. A satisfacdo emocional é uma percepcao
estimulada pela maneira como determinado fabricante retrata seu produto e o
interliga com uma imagem. Os beneficios de uso e posse sdo vantagens oferecidas
pelo produto, como economia de tempo, comodidade e conforto. Os critérios
apresentados, se atendidos, proporcionam satisfagdo, como apresentado na figura
4.

Caracteristicas
funcionais

\
Satisfacdo |

j Satisfacao
emocional

Beneficios de
Uso e posse

Figura 4 — Critérios de avaliacdo das alternativas de produto
Fonte: Samara e Morsch, 2005.

J& a avaliacdo das alternativas de compra pode ser entendida no momento em que
0 consumidor comeca a avaliar opcdes de onde comprar (ele considera as
vantagens e o0s beneficios de todos os meios de acesso para a obtencdo do
produto). Estdo muito ligadas aos canais de venda. Outras avaliacdes estdo ligadas
a:. condicbes de pagamento, instalacdo, garantia e assisténcia técnica. Sao
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beneficios oferecidos pelo canal de venda como vantagem associada a aquisi¢cao do

produto.

Para Solomon (2002), a avaliacdo de alternativas ocorre em duas fases:
identificacéo das alternativas; e categorizacao do produto.

A fase de identificacdo consiste na reunido de alternativas. Segundo Andrade
(2006), quanto maior o envolvimento do consumidor, mais marcas serdao avaliadas

para a escolha do produto.

A categorizacdo do produto € determinante crucial para sua avaliacdo, pois a
comparacao ocorrerd com produtos da mesma categoria. Os produtos comparados
serdo semelhantes. Um consumidor propenso a comprar uma maquina digital,

provavelmente, ndo levara em consideracdo uma maquina fotografica 35mm.

2.3.4 Escolha

Nesta fase, segundo Samara e Morsch (2005), os consumidores reinem todas as
informagdes geradas no momento de busca de informacgao, na avaliagcado do produto
e na avaliacdo de compra para fazer a escolha. Séo trés as etapas intermediarias
para a escolha: a) identificacdo da alternativa preferida; b) intencdo de compra; e c)

implementacédo da compra.

Existem ainda, de acordo com Engel et al. (1995), apds a avaliacdo de alternativa
pré-compra, a possibilidade de que a intencdo de compra recaia sobre trés
alternativas:
a) Compra totalmente planejada — Todos os aspectos (marca e produto)
considerados para a escolha sao decididos com antecedéncia.
b) Compra parcialmente planejada — Existe a intencdo de compra de
determinado produto, mas a escolha da marca € adiada até 0 momento

de compra.
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c) Compra nao-planejada — O produto e a marca somente sao escolhidos

no ponto-de-venda.

Para Solomon (2002, p. 220), “a escolha pode ser influenciada pela integracdo de
informagbes de fontes como experiéncia anterior com o0 produto ou um
assemelhado, informacgdes presentes no momento da compra e crengas criadas na

propaganda sobre as marcas”.

Os atributos determinantes (funcionais ou experienciais) sdo usados para diferenciar
produtos. Segundo Solomon (2002), os profissionais de marketing podem
recomendar um novo critério de decisdo, que deve se dar por meio de trés
informacgdes:
a) indicagcdo de diferencas significativas entre as marcas com relagao
aquele atributo;
b) estabelecimento, pelo consumidor, de uma regra para a tomada de
decisdo, como decidir-se entre as marcas concorrentes e entdo, usar o
atributo como critério;
c) deve transmitir uma regra que possa ser facilmente integrada com o

modo de tomar decisédo da pessoa.

Os consumidores podem, ainda, no momento da escolha, buscar um “atalho”. A
heuristica proporciona aos consumidores a possibilidade de acelerar o processo de
escolha simplesmente optando por comprar a mesma marca ou optar por produtos
mais caros, pois “sdo melhores”, ou deixar de levar um fornecedor em consideracao

porque um amigo falou mal do produto.

2.3.5 PoOs-compra

ApOs a compra, 0s consumidores passam por um processo de avaliacdo da escolha,
no qual varios aspectos emocionais podem gerar neles satisfacdo ou insatisfacao.
As acgbOes de marketing, segundo Samara e Morsch (2005), devem garantir a
satisfacdo dos clientes e a realizacdo de compras adicionais no futuro. E
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fundamental entender os fatores de satisfacdo ou insatisfacdo, de modo a buscar
melhor entendimento entre as expectativas dos consumidores e o desempenho
percebido pelo produto. Este sentimento, segundo Kotler (2000), definira se o cliente
voltard a comprar o produto e se falara de maneira positiva sobre o produto a outras
pessoas.

Os consumidores, apOs realizarem uma compra, passam por um momento de
ansiedade, ou desconforto, chamado *“dissonéncia cognitiva”, em que busca
informacdes adicionais apds a compra, a fim de aliviar esse desconforto. A relacao
de busca de informacgdes adicionais sofre influéncia de varios fatores, como: valor
unitario do item, quantidades de alternativas de escolha, vida atil do produto e
importancia do item para o consumidor. Quanto maior o nivel de cada um destes

fatores, maior € o conflito pos-compra.

As acOes desencadeadas para o alivio da ansiedade do consumidor ou para a
afericho de compra certa proporcionam ao consumidor a repeticdo de um
comportamento gratificante e agradavel (SAMARA e MORSCH, 2005). Essa
ansiedade afeta diretamente o estado de satisfacdo dos consumidores.

A realizacdo de uma compra proporciona aos consumidores a demanda por
produtos complementares. Por exemplo, a compra de um carro pode gerar a

demanda por um CD Player.

Conforme Engel et al. (1995), existem varias razdes para que as avaliacdes de pos-
compra proporcionem um estado de satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes, dentre
elas:

a) surgimento da retencdo do cliente como um objetivo dominante de
marketing na visdo das despesas e dificuldades de atrair novos clientes
potenciais;

b) o fato de que a satisfacdo do cliente é a chave para a retencdo do
cliente;

C) 0s papéis competitivos centrais da qualidade do produto e do servico

para formar a resposta de satisfacédo ou insatisfacdo do cliente.
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O maior desafio para os profissionais de marketing, segundo Engel et al. (1995), é

atender as demandas rigidas da satisfacéo do cliente.

2.4 Insatisfacao, satisfacéao, fidelidade ou lealdade do cliente

2.4.1 Satisfacdo e insatisfagéo dos clientes

As relagbes de troca em marketing trazem a conotacdo de que esta seja satisfatéria
para todos os agentes envolvidos: cliente, empresa e fornecedores. A percepcéo de
vantagem para o cliente é a confirmacdo das expectativas que antecedem o

momento da compra quanto ao uso do produto.

A satisfacdo do cliente €, dentre as atividades de marketing, aquela que talvez,

mereca mais esforco, de acordo com Samara e Morsch (2005).

O processo de satisfagdo de um cliente é a confirmagdo ou superacdo das
expectativas geradas no momento que antecede a compra e o uso do produto. A
nao confirmacéo, ou inadequacao das expectativas, gera a insatisfacdo. Engel et al.
(1995) apresentam o modelo de desconfirmacdo de expectativa, desenvolvido por
Richard Oliver, segundo o qual as expectativas podem abarcar trés categorias:
a) desempenho equivalente — desempenho que alguém deve receber
dados os custos e os esforcos de compra e uso do produto ou servico;
b) desempenho ideal — € o nivel 6timo ou ‘“ideal” esperado de
desempenho;
c) desempenho esperado — o provavel desempenho do produto ou

servigo.

A desconfirmacdo das expectativas € o julgamento realizado pelos clientes apos o
uso do produto. Pode assumir trés formas:

a) desconfirmacdo positiva — quando o desempenho € melhor que o

esperado;
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b) desconfirmagcdo simples — quando o desempenho equivale as
expectativas;
c) desconfirmacdo negativa — quando o desempenho é pior que o

esperado.

A satisfacdo dos clientes ocorre quando a desconfirmacao é positiva; a insatisfacao,
guando ocorre desconfirmacdo negativa; e o processo de neutralidade, quando

ocorre a desconfirmacéao simples.

Niveis altos de expectativas dos clientes elevam o esforco de marketing, a fim de
atender a desconfirmacédo positiva dos clientes e gerar um processo de satisfacao.
As expectativas quanto ao desempenho esperado de um produto, segundo Mowen e
Minor (2003), s&o influenciados por: natureza do produto, fatores promocionais,
efeitos de outros produtos, preco e suas caracteristicas fisicas.

O meio e a forma como séo divulgados os produtos também séo influenciadores das
expectativas de desempenho. Ainda de acordo com Mowen e Minor (2003), as
expectativas ainda podem ser influenciadas pela experiéncia anterior com produtos

similares, e até mesmo, pelas caracteristicas individuais de cada consumidor.

Mowen e Minor (2003, p. 222) afirmam ainda que “o nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo também sera influenciado pela avaliacdo do consumidor quanto ao valor
da troca”. O valor para os consumidores pode ser entendido, ainda, no momento em
gue os consumidores comparam seus resultados e esforcos com o resultado de
terceiros. Maior esforco comparado pode gerar sensacdo de injustica ou
insatisfagédo, conforme citagao abaixo:

Satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcanca as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito.
Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado (KOTLER; KELLER, 2003, p. 142).

A satisfacdo do cliente esta diretamente ligada ao processo de troca em marketing,

em que a empresa oferece aquilo que o cliente estd buscando em sua plenitude.
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Mas este processo nao garante, segundo Shoemaker e Lewis (1999), a retencao do
cliente. O processo de satisfacdo, como citacdo abaixo, pode fornecer outros
elementos para esta compreensao.
No ambiente competitivo contemporaneo, o processo de satisfacdo €
especialmente importante para os sabios profissionais de marketing que
compreendem que, na era do relacionamento, 0 sucesso ndo esta em
vender, mas sim em moldar um relacionamento duradouro com o consumidor

de modo que ele continue a comprar seus produtos no futuro e ndo ceda aos
apelos da concorréncia (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 213).

2.4.2 Reclamacéao e retencao

A insatisfacdo dos consumidores pode ser demonstrada de varias maneiras, de
acordo com Solomon (2002), sendo as principais formas as seguintes:
a) resposta expressiva — 0 consumidor pode apelar diretamente ao lojista
por uma compensacao;
b) resposta particular — o consumidor pode expressar insatisfacdo com a
loja ou com o produto para amigos e ou boicota-los. O boca a boca
negativo freqiientemente € prejudicial a reputacao de uma loja; e
c) resposta de terceiro — o consumidor pode tomar medidas legais contra
0 comerciante, registrar uma queixa no Procon ou escrever uma carta

a um jornal.

Segundo Hirschman (1970), existem duas alternativas para um consumidor
insatisfeito: a saida, em que opta por simplesmente abandonar a organizacédo e
procura adquirir produtos de concorrentes, ou a voz, isto é, declaracdo a
organizacdo sobre sua insatisfacdo ou descontentamento sobre o bem ou servico

adquirido.

A reclamacao dos clientes pode ou ndo ocorrer devido a quatro fatores citados por
Engel et al. (1995):

a) significancia do evento de consumo — importancia, preco, visibilidade

social e tempo exigido para 0 consumo;
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b) conhecimento e experiéncia — ndamero de compras anteriores,
conhecimento do produto, percepcédo da capacidade como consumidor
e experiéncia anterior de reclamacao;

c) dificuldade de buscar reparagcdo — tempo, interrupcdo da rotina e
custos; e

d) a probabilidade percebida de que reclamar leve a retribuicdo ou a

algum outro resultado positivo.

De acordo com Hirschman (1970), alguns clientes que nao optam pela saida quando
deixam de comprar os produtos ou servicos da empresa passam a ativar o elemento
de voz, ou reclamacéo, sugestdo e outros, pois ele, o cliente, fara tentativas para
mudar o curso dos acontecimentos de maneira cada vez mais intensiva, até o ponto
de optar pela saida. As organizacdes precisam tomar ciéncia deste recurso e atuar
eficazmente nas reclamacdes, para evitar a perda de um dos seus mais importantes
patrimdénios. A atuacéo eficiente sobre a reclamacéo altera diretamente o processo

de satisfacdo dos clientes.

Segundo Engel et al. (1995), o custo de manter um cliente é, em geral, menor que a
conquista de novos clientes, o que atribui mais importancia a retencdo dos mesmos.
De acordo com Bateson e Hoffman (2001), manter um cliente custa de trés a cinco
vezes menos do que obter um novo cliente. Tal importancia fica ainda mais
evidenciada com base na premissa de que a perda de clientes impacta diretamente
a competitividade da empresa. Dessa forma, tenta-se argumentar quanto a
necessidade de tratar estrategicamente a reclamacdo dos clientes. “Assim, a
lealdade do cliente baseada em satisfagdo genuina e continua é um dos maiores
ativos que uma empresa pode adquirir’ (ENGEL et al., 1995, p. 180).

Segundo Samara e Morsch (2005), a chave da retencao de clientes é a satisfacao
deles, pois um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra
mais a medida que novos produtos sao lancados ou aperfeicoados, fala
favoravelmente dos produtos da empresa, da menos atencdo as propagandas de
concorrentes, € menos sensivel a preco, oferece idéias sobre produtos ou servicos a
empresa e custa menos para ser atendido, uma vez que as transagdes s&o

rotinizadas.
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2.4.3 Fidelidade ou lealdade

A fidelidade dos clientes segue varios contextos. Na visdo de marketing, o cliente fiel
€ aquele que sempre volta a organizacdo por ocasido de uma nova compra ou
transacdo. De certa forma, sua volta se dara por meio de sua satisfagdo com os
produtos e ou servicos. A fidelizacdo €, portanto, o processo pelo qual o cliente

satisfeito se torna fiel & organizacao.

Segundo Bogman (2002), cliente fiel € aguele que esta envolvido, presente, aquele
gue ndo muda de fornecedor e que mantém consumo frequente, optando por uma

organizagdo em particular sempre que necessita de determinado produto.

A fidelidade a marca esta, para Mowen e Minor (2003), ligada diretamente ao
processo de satisfacdo ou insatisfacdo com a marca ou produto, assim como a

percepcdo de qualidade do produto.

Schiffman e Kanuk (1997) afirmam que um dos principais patriménios de uma
organizacdo sao seus clientes fiéis, pois estes provém a base para a participacao de

mercado estavel e crescente.

Para Marques (1997), em mercados de crise a fidelizacdo vem como uma maneira
de amenizar os impactos referentes as dificuldade encontradas. “Se o mercado
estiver bem, estara melhor para vocé, porém, se o mercado estiver com problemas,

eles estardo menores para a sua organizacao” (MARQUES, 1997, p. 137).

A fidelidade a marca é um conceito complexo, pois pode estar ligado ao
comportamento ou a atitude dos consumidores. Alguns estudos apontam que a
fidelidade deve ser medida em relacdo a atitude de compra, e ndo a constancia de
compra. “A fidelidade a marca é o grau em que um consumidor mantém uma atitude
positiva em relacdo a marca. Estabelece um compromisso com ela e pretende
continuar comprando-a no futuro” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 234).
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Esse compromisso é também um ponto relevante ao afirmar a ativacdo da voz como
funcdo da lealdade. Hirschman (1970) deu um novo parecer a lealdade dos
consumidores. Em suas palavras: “um membro muito ligado a uma organizacao ou
produto procurara meios de se fazer influente, principalmente quando a organizacao
se movimenta numa dire¢ao errada” (HIRSCHMAN, 1970, p. 83). Este novo lado traz
a lealdade ou fidelidade um carater fora do consumo. Clientes leais funcionam
também como uma bussola ou termémetro de como andam as acbes das

organizagoes.

Outros estudiosos sobre o assunto colocam pontos de vista diferenciados, mais

ligados aos fatores de consumo, levantando a importancia da atitude do consumidor.

A abordagem comportamental, segundo Mowen e Minor (2003), deixa claro que a
fidelidade a marca deve ser vista como uma linha continua, indo da fidelidade total a
indiferenca. Existem ainda varios tipos de fidelidade além da absoluta, sendo elas:

a) fidelidade absoluta— AAAAAAAAA;

b) troca ocasional-AABAAACAADA,

c) fidelidade trocada— AAAABBBB,;

d) fidelidade compartihada— AAABBAABB B,;

e) indiferencaamarca—ABDCBACD.

Para Madruga (2004), a fidelidade néo é eterna e quanto maior o tempo de duragéo
da relacdo empresa-cliente, maiores as chances de beneficios matuos. A fidelizacao
nao pode ser pautada em condicbes promocionais de curta duracdo. Seu sucesso
estd no levantamento de dados sobre a preferéncia dos consumidores, inclusive

para adotar taticas de reconhecer e recompensar 0s clientes especiais.

A dificuldade para os profissionais de marketing, de acordo com Mowen e Minor
(2003), € que as medidas comportamentais ndo identificam as razdes pelas quais o0s
consumidores compraram a mesma marca, pois 0 consumidor poderia estar
comprando por conveniéncia, disponibilidade ou preco, sendo que qualquer
alteracdo nestes elementos poderia gerar uma troca de produto ou marca dos
consumidores. O processo de repeticdo de compra ndo explica as variaveis de

motivos ou sentimentos envolvidos na compra do produto.
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Existe, ainda, para alguns estudiosos do assunto, uma diferenca entre lealdade e

fidelidade, como nota Guimaraes (1997, p. 19):

Fidelidade pode ser considerada como o consumo exclusivo e efetivo de um
produto (que pode ser obtido por promocdo, programa de fidelizacdo ou
cochilo do concorrente). Lealdade é a preferéncia de consumo obtida pela
efetiva satisfagcéo e identificagdo do consumidor com a marca.

Segundo Tavares (1998), a lealdade pode ser revelada de véarias formas ou

alternativas entre a atitude e a repeticdo de compra, conforme mostra a figura 5.

REPEﬂGﬁO DE COMPRA
Alta Baixa

Lealdade de Marca Lealdade Latente

® = O™

moC=—=pr

Lealdade Espuria Auséncia de Lealdade

[ I i ) |

Figura 5 — Relacéo entre atitude e repeticdo de compra
Fonte: Tavares, 1998.

A teoria de medida de atitudes tenta, por meio do “compromisso com a marca”
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 236), explicar os fatores emocionais ou psicoldgicos do
consumidor com uma marca especifica, dentro de um grupo de produtos do mesmo
tipo. Para estes autores: “Em resumo, 0 compromisso com a marca ocorre com
maior freqiéncia com produtos de alto envolvimento que simbolizam a auto-imagem,

os valores e as necessidades dos consumidores” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 236).

Por outro lado, Andrade faz a seguinte afirmacao:
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Contudo, a percepcdo de diferencas significativas entre as marcas de
determinada categoria de produtos é uma variavel que influencia diretamente
o indice de repeticdo de compra, fidelidade e a natureza da fidelidade
(ANDRADE, 2006, p.116).
Em seu estudo sobre envolvimento do consumidor, Andrade (2006) afirma que os
consumidores que percebem diferencas entre as marcas tém maior frequéncia de
repeticdo de compra do que aqueles que néo percebem diferencas entre as marcas.
Os consumidores se declaram fiéis quando tém a atitude de repeticdo de compra e
de percepcdo de diferencas entre marcas. A principal razdo apontada pelos
consumidores que percebem diferencas entre marcas para a fidelidade é a
superioridade da marca. J4 os que ndo percebem tal diferenga repetem a compra

por habito ou costume.

Samara e Morsch (2005) afirmam que no mercado atual o fator competitividade
eleva a preocupacao e o esforco de marketing para a fidelizacao de clientes. Assim,
sustetam que o0 processo de atender as expectativas do consumidor deve ser

pressuposto basico para manter clientes.

A idéia de competitividade das organiza¢des esta muito internalizada nas afirmacdes
de Hirschman (1970), que tempos atrds ja afirmava a importancia de as
organizacfes lidarem com as questbes de saida e reclamacbes de clientes. Na
percepcdo deste autor, uma organizacdo com um output maior que a insercdo de
novos clientes pode ndo apenas estar comprometendo a perda de mercado, mas
também favorecendo o fortalecimento da concorréncia e, diretamente, sua

sustentabilidade no médio prazo.

Hirschman (1970) considera que, mesmo com a saida para outra organizagdo, o
cliente pode ser e continuar fiel a ela, cabendo ao esforco de marketing escutar e

reverter a situacao e retomar seus clientes fiéis. Em suas palavras:

Ent&o, como regra, a lealdade pdem de lado a saida e ativa a voz. E verdade
que, frente ao descontentamento, com o estado da organiza¢do, um membro
pode continuar fiel mesmo que, pessoalmente, ndo seja influente, contanto
qgue acredite que alguém vai agir ou que alguma coisa vai acontecer para
melhorar a situagéo (HIRSCHMAN, 1970, p. 83).
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Mowen e Minor (2003) destacam a importancia de lembrar que as estratégias de
marketing de vendas e promocao podem inibir a fidelidade a marca, conforme pode

ser constatado no seguinte trecho:

Se 0s consumidores comprarem marcas por causa da promocdo e ndo por
causa das qualidades positivas intrinsecas do produto, eles poderdo
acostumar-se ao habito de comprar apenas quando houver promocdes
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 236).

As acbes com vistas a fidelidade dos clientes, devem se preocupar com aspectos
além da oferta, mas com todo o composto de marketing.
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3. METODOLOGIA

3.1 Classificacédo da pesquisa

O estudo apresentado € exploratério. As pesquisas exploratérias, de acordo com
Aaker e Kumar (2004) sdo recomendadas para a busca de conhecimento sobre a
natureza do problema de estudo.

O método para coleta dos dados foi realizado em duas fases de pesquisa: a)
documental — levantamento de dados via internet e propagandas; b) pesquisa de
campo — aplicacdo de questionario estruturado com clientes do mercado de telefonia
movel de Belo Horizonte.

Assim o0 estudo mensura as influéncias das praticas adotadas pelo marketing de
relacionamento do mercado de telefonia mével de Belo Horizonte sobre a recompra,

assim como a satisfacéo dos clientes.

3.2Universo e amostra

A base de analise para o estudo é o mercado de telefonia mével de Belo Horizonte,

Minas Gerais. O publico alvo do estudo é constituido de clientes de servicos de
telefonia celular das operadoras Claro, Oi, Telemig Celular e TIM.

A amostra é composta por 203 entrevistas com clientes dos servicos de telefonia
movel das operadoras. Por conveniéncia, definiu-se uma cota minima 100
entrevistas para clientes na modalidade pré-pago (cartdo) e 100 para clientes na
modalidade pds-pago (conta). Apds o término na coleta dos dados, obtiveram-se
101 entrevistas de clientes pré-pago (cartdo) e 102 entrevistas pés-pago (conta). A
margem de erro de referéncia é de 7 pontos percentuais, calculada para um intervalo

de confianca de 95,5%.
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3.3Procedimentos para a coleta de dados

Os clientes das operadoras foram abordados pessoalmente e entrevistados com
guestionario estruturado, contemplando as variaveis necessarias para responder as

premissas do projeto.

O instrumento de coleta aplicado tém os seguintes médulos: a) caracterizacdo dos
entrevistados; b) comportamento de consumo; c¢) percepcdo de diferencas entre as
operadoras; d) importancia dos itens de relacionamento e servigos para a recompra,;
e) avaliagdo dos beneficios oferecidos pelas operadoras aos clientes; f) influéncia
dos itens de relacionamento e servigos na recompra; g) satisfagdo com 0s servicos e
itens de relacionamento; h) comparacéo entre ofertas a clientes e ndo-clientes; e i)

influéncia da resolucéo da Anatel sobre o comportamento de recompra.

3.4Andlise dos resultados

Os resultados foram submetidos a dois testes estatisticos: O primeiro, de
confiabilidade das escalas do questionario, mediante a andlise do coeficiente alfa, ou
Alpha de Cronbach, que, por definicdo de Malhotra (2001), busca mostrar até que
ponto a escala produz resultados consistentes; o segundo, envolvendo a aplicacao
da técnica de analise fatorial. Conforme Mattar (Mattar, 2001), € utilizada para
estudar o inter-relacionamento de um conjunto de variaveis observadas, em que
todas sdo consideradas simultaneamente. A validacdo do modelo é verificada por
meio da analise da medida de adequacidade da amostra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
gue revela o ajuste dos dados ao modelo de andlise fatorial.

Os dados coletados serdo processados nos softwares SPSS 15.0 e Excel 2007, por
meio dos quais serdo gerados tabelas de frequéncia, cruzamentos, graficos,

estatistica descritiva, teste Alpha de Cronbach e KMO.
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Foi utilizado a titulo de verificacdo das as medidas de tendéncia central e de
variabilidade para cada um dos itens desta escala, o grafico boxplot, conhecido

como “grafico de caixas”.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados serdo apresentados em cinco etapas: na primeira, faz-se a
caracterizacdo dos entrevistados; na segunda; procede-se a analise estatistica das
escalas do questionario: influéncia, importancia e satisfacédo; na terceira apresentam-
se os resultados das questdes ligadas ao comportamento dos entrevistados sobre o
relacionamento com clientes; na quarta, discutem-se os dados advindos de pesquisa
documental e de ferramentas utilizadas pelas operadoras no marketing de
relacionamento; e na quinta, procede-se andlise dos resultados em relacdo aos

objetivos do estudo.

4.1 Caracterizacdo dos entrevistados

Para a caracterizacdo dos entrevistados, foram consideradas as variaveis: género,
faixa etaria, renda familiar, tipo de conta, operadora a que pertence e tempo no qual

possui relacdo com a operadora.
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O grafico 1 mostra os percentuais de clientes, por género.

Tipo de “conta™

M Fré-pago
B Pés-pago

60,0%

Masculing Feminino

Gréfico 1 — Distribuicéo dos entrevistados, por género
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
Observou-se uma pequena variacao entre a distribuicdo dos entrevistados quanto ao
tipo de conta quando se considerou o género. Dos clientes pds-pago, 54,5% séo do

género masculino; e dos clientes pré-pago, 52,5% séo do género feminino.
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O gréfico 2, observa-se a distribuicdo dos clientes por faixa etaria.

Tipo de “conta™

B Fré-pago
B Pos-pago

23,0%

15 a 20 anos 21 a 25 anos 206 a 30 anos 31 a 40 anos 4 a0 anos 51 ou mais anos

Gréfico 2 — Distribui¢éo dos entrevistados, por faixa etaria
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O grafico 2 mostra que o0 maior contigente de clientes da modaliade concentra-se na
faixa de 21-25 anos. Na modalidade de pds-pago, cerca de 48% tém mais de 30

anos contra 38,8% dos clientes da modalidade pré-pago.
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O gréfico 3 apresenta a distribuicao dos clientes por renda familiar.

Tipo de “conta”™

50,0%
Bl Pré-pago
B Pés-pago

mm;m

Masda 18 Masda25 Masds 40
o 25 o &0 saldrices

Mazdal2 Masdadd Mazdald? Ma=dail
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A 01 ealdra Mans de 01
o (12 o 04 o 07 a1
saldrios (de saldrios (de saldios (de saldrios (de saldnos (de saldeios (de saldeios (de (Acmade R3

mirrna ke
A3 350,00}

RIFE00a RI7AE100a RI1.52100a RI2661,00a RIL181,00a RIE0E100a RFH01,00a  15:201,00)

R34.180,00) R3GE080,00) R39.50000) B3 1520000

RI 78000, R31.52000) RF 2630000

Grafico 3 — Distribui¢c@o dos entrevistados, por renda familiar
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Existe uma tendéncia de maior renda familiar entre os clientes da modalidade pés-
pago, na qual 48,6% tém renda familiar acima de R$ 2.660,00. Ja entre os clientes

pré-pago este percentual cai para 37,7%.
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O gréfico 4 apresenta a distribuicao dos clientes por tipo de conta.

50,09

50,09

40,09

30,09

20,09

10,09

Pré-pago Pds-pago

Grafico 4 — Distribui¢do dos entrevistados, por tipo de conta
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Dentre os entrevistados, 49,8% séo clientes da modalidade pré-pago e 50,2% séo

da modalidade p&s-pago.

O gréfico 5 mostra a distribuicdo dos entrevistados por operadora.

40,0%—

30,0% |

20,0%—

10,0%—

Telemig Celulariivo Qi Tira Claro

Gréfico 5 — Distribui¢c@o dos entrevistados, por operadora contratada
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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O gréafico 6 mostra a distribuicdo dos entrevistados por operadora contratada em

relacdo ao tipo de conta.

50,0%—

40,0%—

30,0%4

20,0%

10,0%

0,0%

Telemig CelularMivo

Qi

Tipo de “conta™

Bl Fré-page
B Pés-pago

Claro

Gréfico 6 — Distribuic@o dos entrevistados por operadora contratada em relacdo ao tipo de conta

Dos entrevistados, 36,5% séao clientes da operadora Oi, sendo 42,6% na modalidade
pré-pago e 30,4% na modalidade pos-pago. J4 na TIM, tém-se 29,1% dos
entrevistados, sendo 25,7% na modalidade pré-pago e 32,4% na modalidade pos-
pago. A Telemig Celular/Vivo apresenta 26,6% dos entrevistados, sendo 22,8% na
modalidade pré-pago e 30,4% na modalidade pés-pago. A Claro apresentou 7,9%

dos entrevistados, sendo 8,9 % na modalidade pré-pago e 6,8% na modalidade pos-

pago.

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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O gréfico 7 apresenta o percentual de tempo de permanéncia dos clientes.

Tipo de “conta™

B Pré-pago
B Pés-pago

40,0%

30,0%

20,0%—

10,0%

Até 1 ano Ertre 1 e2anos Entre2e3 anos Entre3edanos Mais de 4 anos

Gréfico 7 — Distribuicdo dos entrevistados, segundo o tempo de permanéncia
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Na distribuicdo por tempo de permanéncia na operadora contratada apurou-se que
45,1% dos entrevistados da modalidade po6s-pago séo clientes ha pelo menos 3

anos, contra 36,6 % da modalidade pré-pago.

O tempo de permanéncia dos clientes por operadora pode ser visto na tabela 4.

Tabela 4- Tempo de permanéncia dos entrevistados na operadora contratada

Tempo de cliente * Operadora Crosstabulation

Operadora
Telemig
Celular/Vivo Qi TIM Claro Total

Tempo Até 1 ano Count 14 20 16 9 59
de cliente % within Operadora 25,9% 27,0% 27,1% 56,3% 29,1%
Entre 1 e 2anos Count 6 12 13 3 34

% within Operadora 11,1% 16,2% 22,0% 18,8% 16,7%

Entre 2e 3anos Count 6 12 6 3 27

% within Operadora 11,1% 16,2% 10,2% 18,8% 13,3%

Entre 3e 4 anos Count 4 10 7 0 21

% within Operadora 7,4% 13,5% 11,9% ,0% 10,3%

Mais de 4 anos Count 24 20 17 1 62

% within Operadora 44,4% 27,0% 28,8% 6,3% 30,5%

Total Count 54 74 59 16 203
% within Operadora 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Fonte: Dados da pesqusia, 2008
Dentre as operadoras, a Telemig Celular/Vivo é a que possui 0 maior percentual de
clientes com mais de 4 anos de permanéncia (44,4%), seguindo-se a TIM, com
28,8%, e a Oi, com 27%.

A tabela 5 apresenta os valores médios gastos pelos entrevistados com celular por
mes.

Tabela 5- média dos gastos dos entrevistados com celular

Tipo de conta Média

Pré-pago R$ 36,08
Pés-pago R$ 91,68
Geral R$ 63,88

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A média de gastos dos entrevistados com celular € de R$ 63,88. Separando por tipo
de conta, tem-se um gasto médio de R$ 36,08 entre os clientes da modalidade pré-
pago. O valor médio gasto na modalidade pos-pago mais do que dobra, chegando a
R$ 91,68.

4.2 Anadlise estatistica das escalas do questionario

4.2.1 Andlise de confiabilidade

Foram utilizadas no estudo cinco escalas para avaliar o comportamento de recompra
dos clientes de telefonia movel de Belo Horizonte: a) escala de atributos de
relacionamento e servicos, para recompra (importancia); b) escala de influéncia de
atributos de relacionamento e servigos, para recompra; c) escala de satisfagdo do
relacionamento e servicos; d) escala de servicos e relacionamento da operadora

para os clientes; e e) escala de oferta de beneficios a clientes e nao clientes.

A utilizagdo destas escalas exige a verificacdo da consisténcia interna dos itens
analisados, sendo necessario para tal a utilizacdo da analise de confiabilidade por
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meio do coeficiente Alpha de Chronbach. Segundo Malhotra (2001), este coeficiente
varia de 0 a 1, em que valores iguais ou inferiores a 0,6 indica, em geral,

confiabilidade insatisfatdria da consisténcia interna.

A tabela 6 apresenta os resultados de alfa, da escala de atributos de relacionamento

e servicos para recompra (importancia).

Tabela 6- Teste alfa da escala de atributos de relacionamento e servigos, para
recompra (importancia)

Cronbach's Alpha
Cronbach's Based on
Alpha Standardized Items N of Items
,871 ,879 12

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Observou-se que o alfa geral apresentado no teste (0,871) foi superior a 0,6,

demonstrando consisténcia interna satisfatéria da escala.

A tabela 7 apresenta os resultados de alfa da escala de influéncia de atributos de

relacionamento e servi¢os, para recompra.

Tabela 7- Teste alfa da escala de influéncia de atributos de relacionamento e
servicos, para recompra

Cronbach's Alpha
Cronbach's Based on
Alpha Standardized Items N of Items
,902 ,902 11

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O Alfa geral do teste (0,902) apresentou consisténcia interna satisfatoria.

Os resultados de alfa da escala de satisfacdo dos clientes com os servigos e itens de

relacionamento, sdo apresentados na tabela 8.



Tabela 8- Teste alfa da escala de escala de satisfacdo dos clientes com 0s servigos

e itens de relacionamento.

Cronbach's Alpha
Cronbach's Based on
Alpha Standardized Items N of Items
,909 ,909 11

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O teste apresentou consisténcia interna satisfatoria, com resultado do Alfa geral em
0,909.

Os resultados de alfa para a escala de servi¢os e relacionamento da operadora para

os clientes,sdo apresentados na tabela. 9.

Tabela 9- Teste alfa da escala de escala de satisfacdo dos clientes com 0s servigos
e itens de relacionamento.

Cronbach's Alpha
Cronbach's Based on
Alpha Standardized Items N of Items
, 748 ,752 11

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O resultado do teste Alfa (0,752) apresentou consisténcia interna satisfatéria.

Os resultados de alfa para a escala de oferta de beneficios a clientes e néo clientes

séo apresentados na tabela. 10.

Tabela 10- Teste alfa da escala de oferta de beneficios a clientes e nao clientes.

Cronbach's Alpha
Cronbach's Based on
Alpha Standardized Items N of Items
,807 ,808 5

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O resultado do teste Alfa (0,807) apresentou consisténcia interna satisfatéria.
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4.2.2 Andlise fatorial

A analise fatorial € uma técnica de estatistica multivariada. Trata da observacédo de
dados referentes a diversas variaveis simultaneamente. Seu objetivo principal é
descrever a variabilidade original do vetor aleatdrio X, em termos de um numero
menor de m variaveis aleatdrias relacionadas com o vetor original X , por meio de
um modelo linear (MINGOTI, 2005).

O método empregado no presente estudo tem o carater exploratério, o que significa
gue, a priori, ndo existe definicdo clara da quantidade de fatores que compordo o

modelo e nem o que eles representam.

e Escala de atributos de relacionamento e servigos, para recompra

(importancia)

Em um primeiro momento, sera aplicada a analise fatorial aos itens utilizados para
mensurar o grau de importancia dado aos atributos de relacionamento e servicos
para a recompra de celulares. Os onze itens deste grupo sao: descontos na troca de
aparelhos, descontos em tarifas/ligacdes, descontos em planos/mensalidade,
promocdes a clientes, sorteios, brindes, etc, preco de tarifas, area de cobertura,
gualidade do sinal, atendimento prestado a clientes, vinculo ao niumero do telefone,
facilidade de contato com a operadora, variedade de ofertas e qualidade geral dos
servigos prestados.

A tabela 11 apresenta os fatores, as variaveis relativas aos atributos de
relacionamento e servicos para recompra (importancia) e os coeficientes de
correlacao entre eles. A variavel promocdes a clientes, sorteios, brindes, etc. foi mais
correlacionado com o fator 2. J& 0 numero de telefone apresentou maior relagdo com
o fator 3. Os demais itens foram relacionados ao fator 1, que ficou composto por dez
variaveis. Dessa forma, todo este conjunto de dados seria explicado pelos trés
fatores: o fator 2, atribuido a promoc¢des a clientes; o fator 3, relacionado vinculo ao
namero de telefone; e o fator 1, composto pelos demais atributos de relacionamento

€ Servicos.
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Tabela 11- Fatores observados para o relacionamento e servigos, para recompra
(importancia)

Variaveis Fatores
1 2 3

Descontos na troca de aparelhos 0,578 0,510

Descontos em tarifas/ligacGes 0,787

Descontos em planos/mensalidade 0,666

Promocgdes a clientes, sorteios, brindes, etc 0,458 0,470 0,413
Preco de tarifas 0,742

Area de cobertura 0,673

Qualidade do sinal 0,737

Atendimento prestado a clientes 0,730

Vinculo ao numero de telefone 0,343 0,416
Facilidade de contato com a operadora 0,668

Variedade de ofertas 0,661

Qualidade geral dos servigos prestados 0,793

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A definicdo do nimero de fatores, neste caso igual a trés, foi realizada mediante a
verificacdo no grafico. 8 da quantidade de componentes com autovalores acima de
1. Este critério de escolha da quantidade de fatores, com autovalores maiores ou
iguais a 1, apoia-se na idéia basica de manter no sistema novas dimensdes que

representem pelo menos a informacédo de variancia de uma variavel original.

Scree Plot

6

Autovalores
w
1

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Numero de componentes

Grafico 8- Scree-plot para a analise fatorial dos dados relativos a importancia

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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E necessario verificar o quanto o modelo de analise fatorial é ajustado aos dados, o
gue conduz a utilizar mecanismos de mensuracdo desta adequacidade e a aplicar

teste apropriado para a confirmacgéo desta suposicao.

A estatistica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) fornece o coeficiente de ajuste do modelo
aos dados utilizados. A ocorréncia de valores desta medida na faixa de 0,5 seria
considerada péssima e exigiria medidas de correcdo nos dados amostrais pela
excluséo ou inclusédo de novas variaveis, enquanto que coeficientes em torno de 0,9

seriam considerados execelentes (MINGOTI, 2005).

A técnica de andlise fatorial pressupde que as variaveis-resposta sejam
correlacionadas entre si, o que é verificado pelo teste de esfericidade de Bartlett, o
qual verifica se a matriz de correlagdo populacional € préxima ou ndo da matriz

identidade, o que vem corroborar a qualidade de ajuste do modelo.

A tabela. 12 apresenta o resultado do coeficiente KMO e do Teste de Bartlett dos

atributos de relacionamento e servigos para recompra (importancia).

Tabela 12- Coeficiente KMO e Teste de Bartlett, para verificacdo da adequacidade
da amostra — escala de atributos de relacionamento e servigos, para recompra
(importancia)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,838
Approx. Chi-Square 1143,730

Bartlett's Test of Sphericity df 66
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O nivel de significancia do teste de Bartlett igual a 0,000 leva a rejeitar a hipotese
nula de que ndo existe correlagdo entre as varidveis do modelo, o que significa dizer
gue as Vvariaveis-resposta sao correlacionadas entre si. Contribuindo com a
adequacdo do modelo, o coeficiente KMO equivalente a 0,838 aponta um nivel

satisfatorio do modelo aos dados analisados.
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e Escalade servicos e relacionamento da operadora para os clientes

A concordancia dos clientes em relagédo aos atributos de relacionamento e servigos
para recompra foi medida em onze itens: possui descontos especiais por ser cliente,
a operadora considera a opinido dos clientes, habito de entrar em contato com
clientes, atendimento diferenciado a clientes, descontos em ligacdes para clientes,
descontos em aparelhos para clientes, facilidade de contato com a operadora,
vinculo ao numero do celular, indicacdo da operadora, melhor qualidade dos
servicos prestados pela minha operadora e habito da operadora em contatar os

clientes.

A tabela 13 apresenta os fatores, as variaveis relativas aos atributos de
relacionamento e servicos para recompra (concordancia) e os coeficientes de

correlacao entre eles.

O fator 2 foi constituido por indicacdo da operadora; o fator 3, por vinculo ao nimero
de celular; o fator 4 por habito de entrar em contato com clientes; e o fator 1, ao
restante das variaveis de relacionamento e servigos que nao fazem parte dos fatores
2ad4.



82

Tabela 13- Fatores observados para os atributos de relacionamento e servigos para
recompra (concordancia).

Fatores
Variaveis 1 2 3 4
Possui descontos especiais por ser cliente 0,573
A operadora considera a opinido dos clientes -0,751
Habito de entrar em contato com clientes 0,722
Atendimento diferenciado a clientes 0,740
Descontos em ligacOes para clientes 0,648
Descontos em aparelhos para clientes 0,646
Facilidade de contato com a operadora 0,610
Vinculo ao nimero de celular 0,700
Indica¢ao da operadora 0,729
Melhor qualidade dos servigos prestados pela
minha operadora 0,581
Habito da operadora em contatar os clientes 0,616

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Os quatro fatores apresentados foram definidos pela verificacdo do gréafico 9, que

exibe a quantidade de autovalores com valores iguais ou superiores a 1.
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Grafico 9 - Scree-plot para a andlise fatorial dos dados relativos a concordancia

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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A tabela 14 apresenta o resultado do coeficiente KMO e do Teste de Bartlett dos

atributos de relacionamento e servigcos para recompra (concordancia).

Tabelal4- Coeficiente KMO e Teste de Bartlett para verificacdo da adequacidade da
amostra — escala de atributos de relacionamento e servicos para recompra
(concordancia)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,793
Approx. Chi-Square 527,853

Bartlett's Test of Sphericity df 55
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Por meio do teste de Bartlett (correspondente a 0,000), rejeita-se a hipétese nula de
existéncia de correlacdo entre as variaveis do modelo, concluindo que as variaveis-
resposta sdo correlacionadas entre si. A adequacdo do modelo € medida pelo
coeficiente KMO, cujo valor, igual a 0,793, aponta um nivel satisfatério de ajuste do

modelo aos dados analisados.

e Escala de influéncia de atributos de relacionamento e servigcos, para

recompra

A influéncia dos atributos de relacionamento e servigos para recompra de celulares
€, agora, analisada em onze variaveis: Sao elas: descontos na troca de aparelhos,
descontos em tarifas/ligacbes, descontos em planos/mensalidade, promocdes a
clientes, sorteios, brindes, etc, preco de tarifas, facilidade de acesso ao atendimento,
atendimento diferenciado por ja ser cliente; canal aberto para expressar opinides;
vinculo ao nimero de telefone; qualidade dos servicos prestados e; variedade de

ofertas.

A tabela 15 mostra os fatores, as variaveis relativas aos atributos de relacionamento
e servigos para recompra (influéncia) e os coeficientes de correlacdo entre eles. O
quesito descontos na troca de aparelhos foi mais correlacionado ao fator 2. Ja o
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vinculo ao numero de telefone apresentou maior relacdo com o fator 3. As variaveis

restantes, um total de nove, foram relacionadas ao fator 1.

Tabela 15- Fatores observados para os atributos de relacionamento e servigos para
recompra (influéncia).

Fatores
Varidveis 1 2 3

Descontos na troca de aparelhos 0,590
Descontos em tarifas/ligacGes 0,782

Descontos em planos/mensalidade 0,745

Promocgdes a clientes, sorteios, brindes, etc 0,597

Preco de tarifas 0,786

Facilidade de acesso ao atendimento 0,796

Atendimento diferenciado por ja ser cliente 0,825

Canal aberto para expressar opinides 0,796

Vinculo ao numero de telefone 0,799
Qualidade dos servigos prestados 0,777

Variedade de ofertas 0,807

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A escolha do numero de fatores do modelo foi feita por meio da verificacdo da
guantidade de autovalores com valores maiores ou iguais a 1, conforme apresenta o

gréfico 10.
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Gréfico 10 - Scree-plot para a analise fatorial dos dados relativos a influéncia

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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A tabela 16 apresenta o resultado do coeficiente KMO e do Teste de Bartlett dos

atributos de relacionamento e servicos, para recompra (concordancia).

Tabela 16- Coeficiente KMO e teste de Bartlett para verificacdo da adequacidade da
amostra — escala de atributos de relacionamento e servicos para recompra
(influéncia)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,884
Approx. Chi-Square 1301,802

Bartlett's Test of Sphericity df 55
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Por meio do teste de Bartlett (correspondente a 0,000) rejeita-se a hipotese nula de
existéncia de correlagdo entre as variaveis do modelo, concluindo que as variaveis-
resposta sdo correlacionadas entre si. A adequacédo do modelo é medida por meio
do coeficiente KMO, cujo valor, igual a 0,884, aponta um bom nivel de ajuste do

modelo aos dados analisados.

e Escalade satisfacdo do relacionamento e servigos

A satisfagdo do cliente em relagcdo aos atributos de relacionamento e servicos para
recompra foi mensurada em onze quesitos: descontos na troca de aparelhos,
descontos em tarifas/ligacfes, descontos em planos/mensalidade, promocdes a
clientes, sorteios, brindes, etc, preco de tarifas, facilidade no atendimento,
tratamento dado aos clientes, qualidade do sinal, &rea de cobertura, variedade de

ofertas e qualidade geral dos servigos prestados.

A tabela 17 apresenta os fatores e as cargas fatoriais das variaveis nos fatores da

escala de satisfagéo.
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Tabela 17- Fatores observados para os atributos de relacionamento e servigos para
recompra (satisfacéo)

Fatores
Variaveis 1 2
Descontos na troca de aparelhos 0,747
Descontos em tarifas/ligacGes 0,752
Descontos em planos/mensalidade 0,794
Promocgdes a clientes, sorteios, brindes, etc 0,675
Preco de tarifas 0,843
Facilidade no atendimento 0,742
Tratamento dado aos clientes 0,749
Qualidade do sinal 0,758
Area de cobertura 0,744
Variedade de ofertas 0,764
Qualidade geral dos servigos prestados 0,822

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Os dois fatores apresentados na tabela 17 foram definidos a partir da quantidade de

autovalores com valores maiores ou iguais a 1, contidos no grafico. 11.
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Gréfico 11- Scree-plot para a analise fatorial dos dados relativos a satisfacao

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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A tabela 18 apresenta o resultado do coeficiente KMO e do Teste de Bartlett dos

atributos de relacionamento e servicos, para recompra (concordancia).

Tabela 18- Coeficiente KMO e Teste de Bartlett para verificagdo da adequacidade da amostra —
escala de atributos de relacionamento e servigcos para recompra (satisfagao)

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,861

Approx. Chi-Square 1563,127
Bartlett's Test of Sphericity df 55

Sig. 0,000
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O Teste de Bartlett (igual a 0,000) aplicado aos dados da amostra estudada
conduziu a rejeicao da hipotese nula de auséncia de correlacéo entre as variaveis do
modelo, indicando que as variaveis-resposta sdo correlacionadas entre si. A
adequacao do modelo indica um bom ajuste aos dados estudados, haja vista que
seu coeficiente KMO foi equivalente a 0,861.

e Escala de oferta de beneficios a clientes e nao clientes

A comparacdo dos atributos de relacionamento e servicos para a recompra de
celulares foi feita por meio da utilizagdo de cinco quesitos: descontos em aparelhos,
descontos em ligacdes ou tarifa, descontos em planos ou mensalidade, atendimento

prestado e promocdes, sorteios, brindes, etc.

A tabela 19 mostra o fator, as varidveis relativas aos atributos de relacionamento e
servigos para recompra (comparagao) e os coeficientes de correlacdo entre eles.

Todas as cinco variaveis utilizadas ficaram agrupadas num unico grupo, o fator 1.
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Tabela 19 Fator observado para os atributos de relacionamento e servigos para
recompra (comparacao).

Fator
Variaveis 1

Comparacdo - Descontos em aparelhos 0,785
Comparacdo - Descontos em liga¢des ou tarifas 0,848
Comparacao - Descontos em planos ou
mensalidade 0,863
Comparacdo - Atendimento prestado 0,756
Comparacao - Promocgdes, sorteios, brindes, etc 0,491

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O unico fator que compbe este conjunto de variaveis foi definido a partir da
guantidade de autovalores com valores iguais ou superiores a 1, conforme

apresenta o grafico 12.
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Grafico 12: Scree-plot para a andlise fatorial dos dados relativos a comparacgéo

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A tabela 20 apresenta o resultado do coeficiente KMO e do teste de Bartlett dos

atributos de relacionamento e servigcos para recompra (concordancia).
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Tabela 20- Coeficiente KMO e Teste de Bartlett para verificacdo da adequacidade da
amostra — escala de atributos de relacionamento e servicos para recompra
(comparacéo).

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,788
Approx. Chi-Square 373,001

Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O nivel de significancia do teste de Bartlett igual a 0,000 leva a rejeitar a hipotese
nula de que néo existe correlacédo entre as variaveis do modelo, o que significa dizer
gue as Vvariaveis-resposta sao correlacionadas entre si. Contribuindo com a
adequacao do modelo, o coeficiente KMO, equivalente a 0,788, aponta um nivel

satisfatério do modelo aos dados analisados.

Em todos os grupos de variaveis observados (importancia, concordancia, influéncia,
satisfacdo e comparacao), os modelos explicitados foram adequados para explicar
todo o conjunto de dados. A verificacdo da existéncia de correlacdo entre as
variaveis dos modelos foi comprovada e os coeficientes de adequacédo dos modelos

foram satisfatoérios em todos 0s grupos.

4.2.3 Boxplot

E possivel verificar as medidas de tendéncia central e de variabilidade para cada um
dos itens desta escala. O boxplot, conhecido como “grafico de caixas”, apresenta
para cada item um retangulo, onde a linha central indica a mediana de todo o
conjunto de dados e a linha inferior aponta o primeiro quartil (Q1). Isso significa dizer
gue 25% das observacOes encontram-se abaixo dele e que os outros 75% estdo
acima. A linha superior corresponde ao terceiro quartil (Q3), significando que 75%
das observacdes encontram-se abaixo dele e que os outros 25% estdo acima.
Dessa forma, tem-se que metade (50%) encontra-se delimitada por este retangulo. A
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linha, externa corresponde a 1,5 vez a distancia entre o primeiro e o terceiro quartis
e 0s pontos indicam os outliers, ou seja, os valores extremos.

A primeira escala abordada € em relacdo aos itens de importancia para o
relacionamento e os servigcos oferecidos ao cliente, constituido por 12 atributos. O

grafico 13 mostra o boxplot dos itens desta escala.
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Gréfico 13- Boxplot dos itens da escala de importancia

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Em relacdo aos valores médios, tem-se que os itens vinculo ao numero de telefone,
gualidade do sinal, area de cobertura, preco das tarifas e desconto em
tarifas/ligacdes obtiveram 50% de notas iguais a 10. O item promocdes a clientes foi
0 que apresentou menor valor médio. Em relacdo a variabilidade, os itens promocao
a clientes e desconto na troca de aparelhos apresentaram maior variabilidade das
notas, o que pode significar menor consenso entre as avaliagcdes dos clientes. Em
contrapartida, os itens vinculo ao numero de telefone, qualidade do sinal e area de

cobertura demonstraram maior concentracdo das opinides dos clientes.
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A segunda escala é referente a influéncia de atributos de relacionamento e servi¢cos
para recompra, sendo constituido por 11 atributos. Seus resultados do boxplot

podem ser acompanhados no grafico 14.
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Gréfico 14 - Boxplot dos itens da escala de influéncia

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Sobre os valores médios, destaca-se vinculo ao numero de telefone, com 50% das
notas iguais a 10. O item promocdes a clientes obteve menor valor médio. Os itens
com menos variabilidade foram: vinculo ao numero de telefone, variedade de
ofertas, qualidade dos servicos prestados, preco das tarifas e descontos em
tarifas/ligacbes, 0 que representa maior consisténcia na opiniao dos clientes. Os
itens com menor concentracao de opinido foram: promocgdes a clientes, atendimento,
facilidade de acesso, descontos em planos/mensalidades e descontos na troca de

aparelhos.
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A terceira escala refere-se a satisfacdo dos clientes com os servigos e itens de
relacionamento, com 11 atributos avaliados. Os resultados sdo apresentados no

boxplot do grafico 15.
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Gréfico 15 - Boxplot dos itens da escala de satisfacao

Na escala de satisfacdo, destaca-se, sobre o valor médio, os itens &rea de cobertura
e qualidade do sinal, com 50% das notas acima de 8. O item com menor valor médio
foi promocéo a clientes. Os valores medios de todos os itens ficaram relativamente
inferiores as escalas anteriores. Em geral, os itens apresentaram disperséao regular,
destacando desconto em aparelhos e promocéo a clientes, com maior dispersédo das

notas.
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A quarta escala refere-se a servigcos e relacionamento da operadora para os clientes,
com 11 atributos avaliados. Os resultados sdo apresentados no boxplot do grafico
16.
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Gréfico 16 - Boxplot dos itens da escala de servicos e relacionamento da operadora para os clientes

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Pode-se destacar o habito das operadoras em contatar os clientes, com 50% dos
clientes dando nota 5, a qual se refere aos clientes que discordam de tal pratica
realizada pelas operadoras. Os itens com menor nota média sdo: descontos em
aparelhos, descontos em ligacfes e consideracdo das operadoras sobre a opinido
dos clientes. A maior dispersdo das notas foram dos itens vinculo ao numero,
facilidade de contato com a operadora, descontos em aparelhos e descontos em
ligacdes, o que indica pouca consisténcia na avaliagdo dos clientes.
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A quarta escala refere-se a oferta de beneficios a clientes e ndo clientes, com cinco

atributos avaliados. Os resultados sao apresentados no boxplot do grafico. 17.
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Gréfico. 17 - Boxplot dos itens da escala de oferta de beneficios a clientes e nédo clientes.

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Na escala, todos os itens apresentaram valor médio igual a 3. O itens, em geral, com
excecao de descontos em aparelhos, também apresentaram a mesma dispersao.

4.3 Apresentacédo dos resultados

Nesta etapa, serdo apresentados os resultados de perguntas referentes ao
comportamento de consumo dos clientes, principalmente no tocante a fidelidade,
escolha, percepcdes de diferencas entre marca, beneficios das operadoras aos
clientes e, por fim, alteracdo de comportamento afetado por alteracbes na dindmica

de consumo.
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O gréfico 18 apresenta os resultados relativos as intengdes de continuidade ou ndo
do consumidor.
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Gréfico 18 — Avaliacao da intencéo de recompra em relagdo ao tipo de conta
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Os resultados demonstram uma tendéncia maior dos entrevistados da modalidade
pés-pago em continuar a ser cliente da sua operadora: 65,7% contra 57,4% dos
clientes da modalidade pré-pago. Da mesma forma, tém maior tendéncia de troca:
42,6% de “Possivelmente” ou “Certamente” trocariam, contra 34,3% dos clientes

com modalidade pos-pago.

A intencdo de continuar cliente, sendo afetada pela resolucdo da portabilidade

numerica, é apresentada no grafico 19.
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Gréfico 19 — Avaliacdo da intencao de recompra, sabendo da portabilidade numérica em relagao ao
tipo de conta
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A Resolucéo da anatel para 2009 sobre a portabilidade numérica afeta diretamente o
comportamento do consumidor, que se torna mais propenso a trocar de operadora.
Observa-se que mais da metade dos clientes de ambas as modalidades de conta
certamente ou possivelmente trocariam de operadora. Quadro este diferente do
apresento no grafico 10, onde grande parte dos clientes ndo tinham intencdo de

trocar de operadora.

Os resultados dos clientes que passaram a ser mais propensos a troca depois de
conhecer a Resolucao da Anatel, sobre a portabilidade numérica poder ser vista na
tabela 21.
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Tabela 21 - Mudanca de comportamento pela portabilidade numérica

Opinido . Nao fo'ram Mais propensos Total
influenciados atroca

N3o mudaria 15 46 61
% 25% 75% 100%
Intencdo de continuar 17 47 64
% 27% 73% 100%
Possivelmente trocaria 43 8 51
% 84% 16% 100%
Certamente trocaria 27 0 27
% 100% 0% 100%

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A maioria dos clientes com certeza ou intencdo de continuar clientes (75% e 73%,
respectivamente) tornaram-se mais propensos a trocar apés tomarem conhecimento

da portabilidade numérica.

A tabela 22 Demonstra as principais opc¢oes de escolha dos clientes em caso de

troca de operadora.

Tabela 22 - Principais opc¢des de escolha de operadora

Percentu

Respostas al dos

N Percentual casos

Opcbes  Telemig Celular/Vivo 53 28,5% 37,3%
detroca Qj 55 29,6% 38,7%
TIM 42 22,6% 29,6%

Claro 36 19,4% 25,4%

Total 186 100,0% 131,0%

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Para os entrevistados que tém a intencdo de continuar a ser cliente, que
possivelmente trocaria e certamente torcaria, as principais op¢des de escolha séo:
Oi (29,6%), Telemig Celular/Vivo (28,5%) e TIM (22,6%). Perbe-se que os
entrevistados, em geral, deixaram o “leque” aberto a escolha das operadoras, o que

tendencia a escolha pela melhor oferta.
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A tabela 23 apresenta os principais motivos para troca de operadora.

Tabela 23 - Principais motivos para trocar de operadora

Respostas Percentual
N Percentual dos casos
Motivos de  Melhores ofertas 93 27,4% 66,4%
troca de Melhor atendimento 35 10,3% 25,0%
operadora o alidade do sinal 29 8,6% 20,7%
Area de cobertura 36 10,6% 25,7%
Ilriagtnat;nsento dado aos 14 4.1% 10,0%
Qualidade dos servigos 32 9,4% 22,9%
Descontos em aparelhos 35 10,3% 25,0%
Descontos em tarifas 63 18,6% 45,0%
Outros 2 ,6% 1,4%
Total 339 100,0% 242,1%

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Os principais motivos para trocar de operadora, segundo os entrevistados, sao:
melhores ofertas de outras operadoras (27,4%); descontos em tarifas (18,6%); e
area de cobertura de outra operadora, melhor atendimento e descontos em

aparelhos (aproximadamente, 10% cada uma).

Como se disse, na andlise da tabela 5, a oferta € um ponto importante para a
definicdo sobre a escolha de uma operadora. Tragando um paralelo entre o
relacionamento com clientes, pode-se dizer que, se ferramentas de marketing de
relacionamento nao forem mais influentes que as ofertas a nao clientes, aqueles que

tém duvida quanto a continuidade estardo mais propensos a troca.

A tabela 24 apresenta os principais motivos para nao trocar de operadora.

Tabela 24 - Principais motivos para néo trocar de operadora
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Respostas

Percentual

N Percentual dos casos
Movito para Melhor atendimento 31 11,2% 24,8%
ndo trocar de Qualidade do sinal 42 15,1% 33,6%
operadora Area de cobertura 34 12,2% 27.2%
;I'lri:;a:g;ento dado aos 11 4.0% 8.8%
Qualidade dos servigos 38 13,7% 30,4%
Descontos em aparelhos 16 5,8% 12,8%
Descontos em tarifas 49 17,6% 39,2%
Para manter o nimero 49 17,6% 39,2%
QOutros 8 2,9% 6,4%
Total 278 100,0% 222,4%

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Dentre os principais motivos para nao trocar de operadora, tém: descontos em
tarifas e para manter o numero de celular (17,6% cada); qualidade do sinal da sua
operadora (15,1%); e qualidade dos servicos prestados (13,7%). Dentre os
resultados, percebe-se que 0s motivos com mais destaque para nao trocar de
operadora fazem referéncia aos servigos prestados: qualidade do sinal, qualidade
dos servicos, manter o numero de celular e area de cobertura. Ja em relacdo aos
gue fazem referéncia ao marketing de relacionamento, apenas melhor atendimento e
descontos em tarifas foram significativos, reforcando a hipotese de que as
ferramentas de relacionamento com clientes das operadoras sdo frageis se

comparadas as ofertas ao publico geral.

No gréfico 20, os percentuais de clientes que receberam ou ndo beneficios da sua

operadora séo apresentados por tipo de cliente.
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Tipo de “conta™

Bl Fré-page
B Pos-pago

50,0%

50,0%

40,0%1

30,0%

20,0%

10,0%

Sim

Grafico 20 — Beneficios para clientes
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Dos clientes da modalidade pés-pago, 58,8% receberam algum beneficio de sua
operadora. Ja entre os clientes da modalidade pré-pago esta relacdo se inverte,
sendo que 57,4% dos entrevistados nunca receberam nenhum beneficio da sua

operadora.

O grafico 21 Apresenta os percentuais de clientes que receberam beneficios da sua

operadora pela sua intencdo de repeticdo de compra.
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sempre comprara trocaria

Gréfico 21 — Beneficios para clientes em fungdo da intencao de repetir a compra
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Dentre os entrevistados, que tém a certeza de repetir a compra, 62% ja receberam

algum beneficio por ser cliente da operadora. Dos que tém a intencao, 56%. Ja os

gue tem a intencao de trocar, 65% nunca receberam algum tipo de beneficio por ser

cliente. Dos que tém certeza, 59%.
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Os tipos de beneficios a clientes sdo apresentados no gréfico 22.
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ligagdes  mensalidade/ aparelhos musicas

tarifas

Graéfico 22 — Tipos de beneficios oferecidos, pelas operadoras
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Dentre os principais beneficios, citam-se descontos/bdnus, 39,2%; e descontos em
aparelhos, 35,1%. Se forem somados os descontos/bénus com descontos em
mensalidade/tarifas, minutos gratis e bénus em ligacdes, o percentual sobe para
59,8%.
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A percepcdao de diferencas entre marcas € apresentada no grafico 23.

Tipo de “conta™

Bl Pré-pago
B Pas-pago

Sim Mo

Gréfico 23 — Percepcdao de diferencas entre marcas
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Para 63,4% dos clientes da modalidade pré-pago e 60,8% da modalidade pds-pago
ocorreram diferencas significativas entre as operadoras de telefonia movel de Belo
Horizonte no que tange aos aspectos de qualidade dos servigcos prestados. Tal
informacao subsidia as estratégias de posicionamento das operadoras, uma vez que
podem se diferenciar pela qualidade dos servicos prestados e serem usadas no
marketing de relacionamento para dinamizar este posiocionamento em relagdo a

oferta de servigos.
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O gréfico 24 apresenta a percepcao de diferenca entre as ofertas das operadoras.

Tipo de “conta”™
100,03

Bl Fré-pago
B Pas-pago

Sim Mao

Gréfico 24 — Percepcéao de diferencas na oferta das operadoras
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A maioria dos entrevistados percebe diferencas significativas em relagéo a ofertas,
descontos e promocgdes a clientes. Isso para 86,1% dos clientes da modalidade pré-
pago e 72,5% dos clientes da modalidade p6s-pago. Oferta é outro ponto sobre o

gual as operadoras podem se diferenciar para conquistar os consumidores.

4.3.1 Apresentacdo do conteldo das respostas

e escala de atributos de relacionamento e servigos, para recompra
(importancia)
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Os graficos 25 e 26 apresentam as médias das avaliagBes sobre a importancia dos

itens pesquisados.
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Gréfico 25 — Média dos itens avaliados quanto a sua importancia
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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Gréfico 26 — Média dos itens avaliados quanto a sua importancia, segundo o tipo de conta
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Os itens considerados mais importantes pelos entrevistados para se manter cliente
da sua operadora sédo: qualidade do sinal (8,8), area de cobertura (8,7) e manter o
namero de celular e qualidade geral dos servicos (8,4 cada um). Os menos
importantes sdo: promocgodes (5,9), descontos em aparelhos (7,1) e descontos em

planos e variedade de ofertas (7,8 cada um).
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O fator importancia ndo apresentou significativa variagcao entre os tipos de clientes.

Quando a nota € baixa, é baixa para ambos os tipos de clientes, e vive-versa.

Percebe-se que os itens de servicos, em geral, tiveram notas de importancia

superior aos itens de relacionamento com clientes.

A tabela 25 apresenta os resuldados da estatistica descritiva dos itens de

importancia avaliados.

Tabela 25 — Estatistica descritiva dos itens avaliados, segundo sua importancia

Importancia Média Mediana E:jrvélg Variancia da amostra Intervalo Minimo Méaximo
Descontos aparelhos 7,1 8 3,1 9,4 10 0 10
Descontos ligacBes 8,3 10 2,5 6,2 10 0 10
Descontos planos 7.8 9 2,8 7,7 10 0 10
Promocdes 59 5 3,3 10,6 10 0 10
Preco 8,2 10 2,5 6,2 10 0 10
Area de cobertura 8,7 10 2,1 4,5 10 0 10
Qualidade do sinal 8,8 10 2,1 4,3 10 0 10
Atendimento 7,9 9 2,8 7,9 10 0 10
Manter o nimero 8,4 10 2,4 6,0 10 0 10
Facilidade de contato 7,9 9 2,8 8,0 10 0 10
Variedade de ofertas 7,8 8 2,4 6,0 10 0 10
Qualidade geral servicos 8,4 9 2,0 4,1 10 0 10

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O grafico 27 apresenta os resultados da importancia por classificacdo dos clientes,

guanto a sua intencdo de continuar cliente.
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Grafico 27 — Variacdo da importéncia pela classificacdo de continuidade dos clientes

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

De acordo com o gréafico 27, ha diferencas entre o julgamento de importancia entre

0s clientes mais propensos a trocar de operadora em relacdo aos que intencionam

repetir a compra.

Na tabela, 26 sdo apresentados os resultados da escala de importancia, dividida

entre os itens de relacionamento e itens de servicos.

Tabela 26 - Diferenciacdo da importancia entre itens de relacionamento e servi¢os

N3do Intencdo de Possivelmente Certamente
Importancia mudaria continuar trocaria trocaria
Itens de relacionamento 7,2 7,5 7,7 7,8
Itens de servicos 8,2 8,4 8,5 8,5

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Aqueles que tém intencdo de trocar de operadora dao mais importancia aos itens de

relacionamento com clientes (desconto em aparelhos, ligacdes, tarifas, atendimento,

facilidade de contato e promoc¢des) do que os que tém intencéo de repetir a compra.

Em geral, todos os entrevistados ddo mais importancia aos itens de servicos do que

os de relacionamento com o cliente.
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Outro fator relevante € que quanto maior a propensao de troca de operadora, maior

importancia dada aos itens de servico e relacionamento.

A tabela 27 apresenta os codigos e suas referéncias, do eixo horizontal do gréfico 7.

TABELA 27 - Referéncias dos cédigos do grafico 27

Referéncias dos cédigos do grafico 27

Descontos aparelhos
Descontos ligacbes
Descontos planos
Promocgdes
Atendimento
Facilidade de contato
Prego
Area de cobertura
Qualidade do sinal
10 Manter o numero
11 Variedade de ofertas
12 Qualidade geral servicos
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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e Escala de influéncia de atributos de relacionamento e servigos, para recompra

Os gréficos 28 e 29 apresentam as médias nas avaliacbes de influéncia dos itens

pesquisados.

Grafico 28 — Médias dos itens avaliados quanto a sua influéncia
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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De acordo com os entrevistados, os itens que tém maior influéncia para sua

permanéncia como cliente da operadora foram: manter o nimero de celular (8,8),

gualidade geral dos servicos (7,9), descontos em ligacbes (7,7) e preco (7,6). Os

itens com menor influéncia sao: promocgoes (5,3), canal aberto para contato com a

operadora (6,5), descontos em aparelhos (6,6) e atendimento (6,9).
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Gréfico 29 — Médias dos itens avaliados quanto a sua importancia, segundo o tipo de conta
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Como no item “importancia”, a avaliacdo de influéncia ndo apresentou diferencas

significativas entre os tipos de clientes.

A tabela 28 apresenta a estatistica descritiva da avaliacao da influéncia.

Tabela 28 - Estatistica descritiva dos itens avaliados, segundo sua influéncia

Desvio
Influéncia Média Mediana padréo Variancia da amostra Intervalo Minimo Maximo
Descontos aparelhos 6,6 7 3,0 9,3 10 0 10
Descontos ligacdes 7,7 8 2,7 7,1 10 0 10
Descontos planos 7,3 8 2,9 8,3 10 0 10
Promocdes 53 5 3,2 10,5 10 0 10
Preco 7,6 9 2,8 8,0 10 0 10
Facilidade de contato 7,0 8 31 9,3 10 0 10
Atendimento 6,9 8 3,2 10,3 10 0 10
Canal aberto 6,5 7 3,2 10,0 10 0 10
Manter o nimero 8,3 10 2,4 5,5 10 0 10
Qualidade geral servigos 7.9 9 2,2 5,0 10 0 10
Variedade de ofertas 7,5 8 2,5 6,5 10 0 10

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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O gréfico 30 apresenta os resultados da influéncia por classificagdo dos clientes

guanto a sua intencéo de repetir a compra.
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Gréfico 30 — Variagdo da influéncia pela classificacao de continuidade dos clientes

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

A tabela 29 apresenta os cédigos e suas referéncias, do eixo horizontal do grafico

30.

Tabela 29 - Referéncias dos cddigos do grafico 30

Referéncias dos codigos do grafico 30
Descontos aparelhos
Descontos ligagcbes
Descontos planos
Promocgodes

Preco

Facilidade de contato
Atendimento

Canal aberto

Manter o nimero
Qualidade geral servigcos

Variedade de ofertas
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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Em geral, as notas de influéncia foram mais baixas do que as notas de importancia,
demonstrando que os entrevistados sdo menos influénciaveis pelos itens da escala
em relacdo a importancia que dao a estes itens.

Na tabela 30, sdo apresentados os resultados da escala de influéncia, dividida entre

itens de relacionamento e itens de servicos.

Tabela 30 - Diferenciacdo da importancia entre itens de relacionamento e servigos

Nao Intencdo de Possivelmente Certamente
Influéncia mudaria continuar trocaria trocaria
Itens de relacionamento 6,7 6,9 7,0 6,1
Itens de servicos 7,9 7,8 8,1 7,3

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Tracando um paralelo entre a escala de importancia e a de influéncia, percebe-se
gue os clientes com maior propenséo a trocar de operadora, em geral, privilegiam a
importancia mais do que aqueles com intencdo de repetir a compra. Ja& em termos
de influéncia, tem-se o contrario: os clientes com maior propencéo de troca sofrem
menos influéncia do que aqueles com intencdo de repeticdo de compra. Pode-se ver

isso de forma mais clara na tabela 31.

Tabela 31 — Comparacéo entre influéncia e importancia

Nao Intencdo de Possivelmente Certamente
mudaria continuar trocaria trocaria
Importancia 7,7 8,0 8,1 8,1
Influéncia 7,3 7,3 7,5 6,7

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

e Escala de satisfacdo do relacionamento e servicos

Os graficos 31 e 32 apresentam as médias nas avaliacfes de satisfacdo dos itens

pesquisados
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Graéfico 31 — Médias dos itens avaliados quanto ao grau de satisfagdo
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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Gréfico 32 — Média dos itens avaliados quanto ao grau de satisfagdo, segundo o tipo de conta
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Dos itens de satisfacdo, os que obtiveram melhor média foram: area de cobertura
(7,5), qualidade do sinal (7,3), qualidade dos servi¢cos (6,5) e variedade de ofertas
(6,2). Os que obtiveram menor média foram: promoc¢des (4,1), descontos em
aparelhos (5,1), descontos em planos (5,3) e facilidade de contato (5,4).
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O unico item com variacdo significativa entre os tipos de clientes, foi descontos em
aparelhos, em que a média para clientes da modalidade pré-pago foi de 4,4 e para

os clientes da modalidade pés-pago foi de 5,8.

A tabela 32 apresenta a estatistica descritiva da avaliagdo da satisfacdo dos

clientes.

Tabela 32 - Estatistica descritiva dos itens avaliados, segundo o grau de satisfacdo

Influéncia Média Mediana [I)D:dsrvélg Variancia da amostra _Intervalo Minimo Maximo
Descontos aparelhos 51 5 3,3 10,8 10 0 10
Descontos ligaces 6,0 6 3,0 8,7 10 0 10
Descontos planos 53 5 3,0 9,0 10 0 10
Promocdes 41 5 3,1 9,5 10 0 10
Preco 55 6 3,0 9,1 10 0 10
Facilidade de contato 5,4 6 3,3 10,6 10 0 10
Atendimento 5,7 6 3,1 9,3 10 0 10
Qualidade do sinal 7,3 8 2,9 8,3 10 0 10
Area de cobertura 7,5 8 2,9 8,2 10 0 10
Variedade de ofertas 6,2 6 2,8 7,8 10 0 10
Qualidade geral servicos 6,5 7 2,8 7,6 10 0 10

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

O gréfico 33 apresenta os resultados da satisfacdo por classificagdo dos clientes, em

relacéo a sua intencéo de continuar cliente.
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Grafico 33 — Variacdo da satisfacao pela classificacdo de continuidade dos clientes
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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A tabela 33 apresenta os codigos e suas referéncias, do eixo horizontal do gréafico
33.
TABELA 33 - Referéncias dos cédigos do grafico 33

Referéncias dos codigos do grafico 33
Descontos aparelhos
Descontos ligacdes

Descontos planos

Promocgdes

Preco

Facilidade de contato
Atendimento

Qualidade do sinal

Area de cobertura

Variedade de ofertas

Qualidade geral servicos

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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O fator satisfacdo apresentou resultados diferentes para cada tipo de cliente.
Percebe-se que os entrevistados que possuem a intencdo de continuar clientes
estdo mais satisfeitos, enquanto os que tém intencéo de trocar de operadora sédo os

mais insatisfeitos.

O grafico 34 mostra os resultados das escalas de importancia, influéncia e satisfacéo

por classificacdo dos clientes, em relacdo a sua intencao de continuar.
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Gréfico 34 — Variagdo das escalas pela classificacdo de continuidade dos clientes
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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As informacdes do gréfico 34 podem ser resumidas da seguinte maneira: quanto
maior a intencdo de troca de operadora, mais importancia se da aos itens de
relacionamento. A influéncia tem leve tendéncia de alta, iniciando nos clientes que
ndo trocariam de operadora, prosseguindo até os que tém intencdo de trocar. Ai
sofre forte queda com os clientes que certamente trocardo de operadora. A
satisfacao € maior entre os clientes que repetirdo a compra e decai acentuadamente

com os clientes duvidosos e certos da troca de operadora.

Em suma, tém-se seguintes informagodes:

¢ Clientes que certamente repetirdo a compra dao grande importancia aos itens
de relacionamento e servico. Em menor peso, sofrem forte influéncia e sao os
mais satisfeitos.

e Os clientes que tém a intencdo de repetir a compra também dao grande
importancia aos itens de relacionamento e servicos; sofrem ainda mais

influéncia que o grupo anterior, mas estado menos satisfeitos.

e Para os clientes com intencdo de trocar de operadora, tanto a importancia
quanto a influéncia tém leve alta em relagdo aos grupos anteriores. A
satisfacdo se mantém em declinio e € mais baixa entre estes clientes.

e Quem tem certeza de sua troca de operadora tem o maior indice de

importancia, o menor de influéncia e sdo os mais insatisfeitos.

A tabela 34 apresenta as informac¢des da influéncia, reclassificada em baixa (notas
de 0 a 3), média (notas de 4 a 6) e alta (notas de 7 a 10), cruzada com as

informacdes de satisfagdo, classificadas no mesmo critério.

Tabela 34 — Comparacéo da escala de influéncia com a escala de satisfacao

Satisfacao
Baixa Média Alta
satisfacdo satisfacdo satisfacdo Total
Influéncia  Baixa influéncia % within $inf 42,1% 30,6% 27,3% | 100%
Média influéncia % within $Inf 18,2% 44,0% 37,9% | 100%
Alta influéncia % within $Inf 20,5% 24,3% 55,2% | 100%

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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O cruzamento das informacbes de satisfacdo e influéncia retratou certa
peculiaridade nos dados. Pode-se perceber que a satisfagcdo percorre 0s mesmos
passos da influéncia. Um percentual significativo de clientes que tém baixa influéncia
também tém baixa satisfagdo, enquanto os clientes mais influenciaveis, em maioria
(55,2%), sdo os mais satisfeitos. Em hip6tese, quanto mais suscetivel a influéncia
dos itens de relacionamento e servicos o cliente for, maior propensao a satisfacao.

e Escala de servicos e relacionamento da operadora para os clientes

Os graficos 35 e 36 apresentam as notas médias de concordancia em relacdo a
beneficios e outros itens pesquisados.
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Gréfico 35 — Concordancia em termos de avaliacdo de beneficios e outros
Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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Gréfico 36 — Concordancia em termos de avaliacdo de beneficios e outros , segundo o tipo de cliente
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Percebe-se que quase a totalidade dos itens obteve nota média acima de 2,5 em
uma escala de 1 a 5. Neste caso, quanto maior a nota maior a discordancia com o
item avaliado. Os itens de maior nota, gerando mais discordancia, foram em relacao

ao atendimento ou ao relacionamento com os clientes.

No grafico comparativo, percebe-se que, em geral, todos os itens seguiram a mesma
tendéncia, independente do tipo de conta, menos em relacdo a permanéncia do
namero de telefone, em que houve maior concordancia entre os clientes da

modalidade pré-pago.

A tabela 35 mostra a estatistica descritiva da avaliacdo dos servigos

prestados/beneficios.

Tabela 35 - Estatistica descritiva — Avaliacdo dos servigos/beneficios

Avaliagdo dos servigcos/ Desvio

beneficios Média Mediana padréo Variancia da amostra Intervalo  Minimo Maximo
Descontos especiais 29 3 1.4 2,0 4 1 5
Opinido dos clientes 2,5 2 1,3 1,8 4 1 5
Contato com clientes 3,9 4 1,3 1,7 4 1 5
Atendimento diferenciado 3,8 4 1,4 1,8 4 1 5
Descontos em liga¢des 29 2 1,6 2,5 4 1 5
Desconto em aparelhos 2,9 2 1,6 2,4 4 1 5
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¢ Concordancia na comparacao de beneficios a clientes e nao clientes

Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Os gréficos 37 e 38 apresentam os resultados de concordancia entre os beneficios

oferecidos a clientes e ndo clientes.
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Gréfico 37 — Concordancia em termos de comparacao de ofertas a clientes e nao clientes

ligacoes

prestado

Fonte: Dados da pesqusia, 2008
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Gréfico 38 — Concordancia em termos de comparacao de ofertas a clientes e ndo clientes, segundo o
tipo de cliente
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

Em todos os itens, os resultados foram acima de 2,5, demonstrando maior
discordancia em relacdo a concordancia. Os itens de maior discordancia foram

promocdes (oferecidas a nao clientes) e atendimento prestado.

Houve maior discordancia entre os clientes da modalidade pré-pago em relacéo aos

clientes da modalidade de pds-pago.

A TAB. 36 apresenta a estatistica descritiva da avaliacdo de comparacdo entre

ofertas a clientes e ndo-clientes.

Comparacao Média Mediana Eaec?rvéig Variancia da amostra Intervalo Minimo Maximo
Descontos em aparelhos 2,7 3 1,4 1,8 4 1 5
Descontos em ligacdes 2,7 3 1,3 1,7 4 1 5
Descontos em planos 2,8 3 1,3 1,8 4 1 5
Atendimento prestado 3,0 3 1,3 1,7 4 1 5
Promocgdes 3,1 3 1,4 1,9 4 1 5

TABELA 36: Estatistica descritiva — Comparacao dos beneficios a clientes e nao-clientes
Fonte: Dados da pesqusia, 2008

4.4 Ferramentas de marketing de relacionamento das operadoras



120

As operadoras de telefonia movel de Belo Horizonte, foram analisadas a partir de

seus sites, propagandas e pontos-de-venda. Percebeu-se que muitos programas de

relacionamento com clientes sdo também oferecidos aos consumidores em geral,

como forma de conquistar novos clientes, o que, de certa forma, descaracteriza a

diferenciacao de beneficios a clientes pelo marketing de relacionamento.

Dentre os varios programas de relacionamento com clientes, citam-se os que foram

encontrados em sites e propagandas:

o Cartdo de relacionamento

TIM — Cartdo Cliente Especial (o cliente ganha descontos na
compra de produtos ou servi¢os de varios estabelecimentos em
Belo Horizonte).

Claro — Claro Clube (acumulo de bbénus para troca de aparelhos
e desconto em cinemas).

Telemig Celular/Vivo — “Para vocé” (programa de acumulo de
bonus para resgate em aparelhos, minutos ou torpedos).

o Descontos em ligagOes/torpedos

TIM — Ganhe até R$ 2.000,00 (recarregando determinado valor,
o cliente ganha 10 vezes o valor em ligacdes para celulares da
TIM, sendo que para clientes da modalidade pds-pago o bénus
seré de acordo com a sua franquia).

Claro — Recargas de torpedo (recarregando torpedos, o cliente
ganha até 67% de desconto); “Fale 1 e ganhe 20" (falando 1
minuto, os clientes da modalidade pré-pago ganham 20 minutos
para falar de claro para claro); “Al6Ganhou” (a cada minuto que
um clientes pré-pago recebe, ele ganha bénus em ligacdes para
outros clientes claro); “Promocao Fidelidade” (o cliente ganha

descontos em tarifas pelo tempo de permanéncia); “Promocao



121

Click 21 Minutos” (navegando 10 horas pelo “Click 21" o cliente
ganham 21 minutos em ligac6es DDD).

= Telemig Celular/Vivo — “Compra de Crédito Programada” (na
compra de crédito programada, o cliente ganha bénus no valor
do crédito e meses de permanéncia para ligacdes para clientes
da operadora); “Promocédo Deébito Automatico” (pagando por
débito automatico, o cliente acumula bénus no “Programa Vocé”

gue d& descontos em aparelhos ou ligagées).

Dentre as operadoras, a Oi foi a Unica com dificuldades de localizar as promocgdes.
Dentre os motivos, tem-se a dificuldade de separar os servigos, que sédo oferecidos
em conjunto, entre telefonia fixa, internet, telefonia mével e TV por assinatura. Outro
motivo € a navegacgdo do site, confuso e com excesso de informacdes, o que
também vale para todas as outras operadoras. Por estes motivos, houve dificuldade

de citar as promocdes e descontos oferecidos a clientes.

Todas as operadoras no momento da renovacéo de contrato oferecem aos clientes
descontos em aparelhos e planos como forma de manter os clientes, e ndo de
relacionamento com o mesmo, o que dificulta a interpretacdo dos beneficios
oferecidos por um programa de relacionamento versus um programa de retencao de
clientes, com excec¢do da Telemig Celular/Vivo, que possui um programa por tempo
de permanéncia do cliente que acumula bénus a medida que se mantém cliente, o

gue néo descarta as acdes de retencdo como as outras operadoras praticam.

Foram encontrados mais beneficios para os clientes da modalidade pré-pago do que
os clientes da modalidade pos-pago. Tal politica deve ser refletida na rentabilidade

dos clientes as operadoras.

Outros programas ndo foram citados por serem oferecidos a todos os publicos
(clientes e nao clientes) ou por dificuldade de localizacdo ou interpretacdo do

mesmao.
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4.5 Analise dos resultados

Foram quatro os objetivos definidos para este estudo. Primeiro, identificar as acdes
de marketing de relacionamento praticadas pelas operadoras de telefonia mével de
Belo Horizonte. As fontes utilizadas para tal foram os sites de internet, a observagao
em pontos-de-venda e propagandas em geral.

Na maioria das vezes as promoc¢des e ofertas sdo destinadas a ndo clientes e
muitas se destinam aos dois publicos (ndo clientes e clientes), ferindo o principio do
tratamento diferenciado a clientes, como dito por Shiffman e Kanuk (1997) pelo qual
a empresa deve oferecer servicos especiais, descontos, comunicacdo mais estreita

e atencao, além do produto ou servico essencial.

Foram poucas as ofertas destinadas aos clientes identificadas na pesquisa. Em uma
das operadoras (Oi) ndo foi possivel localizar nenhuma promoc¢do ou oferta

diferenciada destinada a eles.

Aparentemente, algumas ofertas, como descontos em aparelhos e em
mensalidades, ficam mais afloradas no momento de término do contrato, quando as

operadoras usam tal beneficio como forma de retencao dos clientes.

Essa pratica adotada pelas operadoras € como a superficie de um lago congelado,
gue pode se romper com o0 mais leve impacto. A retencdo de clientes deve ser
pautada em confianca, credibilidade seguranca e satisfacdo, visto que € objetivo do
marketing de relacionamento assegurar a longevidade da relacdo com os clientes,
como afirma madruga (2004, p. 45): “restringir a escolha do cliente ndo deve ser
confundido com marketing de relacionamento, até porque os clientes percebem a
diferenca... tornar o cliente dependente desta relacdo ndo € uma boa pratica, mas

sim um risco a ser evitado”.

A comunicacdo foi um dos itens com menor pontuacdo média na avaliacdo de
satisfacao dos clientes, aléem da falta, ou pelo menos dificuldade de encontrar um

canal de comunicacdo direta. O que retrata um problema nas estratégias de
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relacionamento com clientes, que segundo Berkowitz (2003), LeBoeuf (1996) e
Vavra (1993), é o processo mais eficiente para construir relacionamentos duradouros

com clientes.

O processo de recompra deve considerar 0 envolvimento dos consumidores com
sua marca, conforme afirmacédo de Mowen e Minor (2003). O compromisso com a
marca ocorre, com maior freqiéncia, em produtos que simbolizam os valores e as

necessidades dos consumidores.

Existe uma fragilidade muito grande nos processos de relacionamento envolvendo
os clientes e as operadoras. Uma pequena alteracdo nas regras de consumo afeta
significativamente o comportamento dos consumidores. Como exemplo, tem-se a
mudanga no comportamento dos clientes, os quais ao tomarem conhecimento da
Resolucdo da Anatel sobre a portabilidade numérica, tornaram-se mais propensos a
trocar de operadora. O consumidor, tendo maior flexibilidade para transitar entre as
operadoras, sera mais influencidvel as ofertas e promocfes dos concorrentes,
principalmente devido & maior tendéncia a concordar com as afirmativas de que as

ofertas a ndo-clientes sdo melhores do que as ofertas a clientes.

A alteracdo nas relacdes de consumo no mercado de telefonia mével poderé afetar a

“fidelidade a marca”, conforme apresentado por Mowen e Minor (2003):

Se o0s consumidores comprarem marcas por causa da promogao e ndo por
causa das qualidades positivas intrinsecas do produto, eles poderao
acostumar-se ao habito de comprar apenas quando houver promocdes
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 236).

Um ponto positivo nesta relagcdo e que pode ser explorado pelas operadoras € a
significativa percepcdo de diferencas entre a qualidade das operadoras. Conforme
Andrade (2006), os consumidores que percebem tal diferenca tém maior tendéncia a

repeticdo de compra.

O segundo objetivo €é identificar os fatores de importancia para os clientes quanto ao
relacionamento e & manutencdo da relagdo. Os resultados demonstraram que 0s

clientes tendem a dar grande importancia a praticamente todos os itens mensurados,
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sendo a sua média geral acima dos 7 pontos, em uma escala que variou de 0 a 10.
Isso em hipétese, demonstra um nivel de exigéncia alto dos consumidores. Segundo
Berkowitz et al. (2003), o sucesso do marketing pode ser traduzido pelas empresas
gue ganham a lealdade dos clientes oferecendo-lhes um valor diferenciado. Os
resultados em questdo demonstram, de certa maneira, que 0s itens mensurados sao
de grande importancia aos consumidores. Hipoteticamente, existe uma relacdo de

oferta de valor diferenciado aos clientes.

Para Samara e Morsh (2005) o envolvimento do consumidor sera maior ou menor,
de acordo com a importancia do produto para o consumidor, pode-se verificar pelos
resultados, que, os clientes de telefonia mével ddao uma importancia de mediana
para alta aos itens de relacionamento e servigos oferecidos, indicando forte relacao
de envolvimento no consumo. Segundo Andrade (2006) quanto maior o
envolvimento do consumidor, mais as marcas serdo avaliadas para a escolha do
produto. Em hipodtese os clientes de telefonia movel tém relativo envolvimento com a
compra, 0 que gera mais tempo a reunir informacdes sobre as alternativas. Nesse
ponto pode-se apontar que 0s consumidores monitoram 0 mercado e tém
conhecimento sobre as ofertas das empresas do setor. O que realga a importancia
das estratégias de marketing de relacionamento gerando influéncia na recompra de
clientes. Haja visto que, um consumidor que compara e detém de informacdes, esta
mais suscetivel a comparar os beneficios oferecidos e avaliara com mais critério a
melhor alternativa de compra.

Em hipGtese pode-se afirmar que quanto maior a importancia dada, maior as
expectativas sobre o produto ou servico adquirido. Para Samara e Morsch (2005) o
processo de ansiedade afeta diretamente o estado de satisfacdo dos consumidores.
A relagdo dos os consumidores, que deram notas mais elevadas aos itens
importancia, esta ligada diretamente ao processo de satisfacdo. Segundo Mowen e
Minor (2003), niveis altos de expectativas elevam o esforco de marketing, afim de
atender a desconfirmacédo positiva dos clientes e gerar um processo de satisfacéo.
Quanto maior a importancia dada, maior o esfor¢o para satisfazer o cliente. As acdes
de recompra e relacionamento com clientes devem estar pautadas nesta relacéo

para buscar melhores resultados.
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O terceiro objetivo centrou-se diretamente em identificar a influéncia dos itens de
relacionamento e servicos na recompra de clientes no mercado de telefonia movel.
Os clientes, em geral, sdo mais influenciados pelos servicos prestados do que pelos
itens de relacionamento com clientes. Praticamente todos os itens de influéncia
mensurados obtiveram notas acima de 6,5, com excecdo de promocdes e brindes,
item que demonstrou ter menos influéncia sobre os clientes no que tange a repeticao
de compra. Mais uma vez, deve-se ressaltar a fragilidade do sistema de
relacionamento com os clientes das operadoras, em que a intengdo de repetir uma
compra sofre mais influéncia de outros fatores do que as ac¢des de relacionamento

propostas.

De acordo com Shiffman e Kanuk (1997), os programas de relacionamento com
clientes devem oferecer servigcos especiais e descontos aos clientes. Tais a¢des séo
praticadas nos programas de relacionamento com clientes das operadoras que
oferecem descontos em aparelhos, bonus ou descontos em tarifas, mas tais
beneficios devem ter efetividade. Os resultados demonstram mediana influéncia dos

itens avaliados.

O quarto objetivo baseou-se na relacdo entre satisfacdo e recompra. O estudo
confirmou as afirmacfes de Samara e Morsch (2005), Mowen e Minor (2003) e
Rocha (2007) de que a chave para a retencédo dos clientes depende da satisfagao
que eles sentirem e que o processo de fidelidade estd diretamente ligado a
satisfacdo dos clientes. Quanto mais satisfeitos estdo os clientes do mercado de
telefonia mdvel, maior propensdo a recomprar 0S servicos das operadoras

pesquisadas.

No ambiente competitivo contemporédneo, o processo de satisfacdo €
especialmente importante para os sabios profissionais de marketing que
compreendem que, na era do relacionamento, 0 sucesso nao esta em
vender, mas sim em moldar um relacionamento duradouro com o consumidor
de modo que ele continue a comprar seus produtos no futuro e ndo ceda aos
apelos da concorréncia (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 213).

Na andlise fatorial, os itens desconto na troca de aparelhos, promocdes a clientes e
vinculo ao numero de telefone apresentaram comportamento diferente dentre as

opinides dos entrevistados. O vinculo ao numero de telefone é caracterizado como
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um identificador, alguns clientes tem necessidade de manter tal nimero por diversas
razoes, dentre elas o trabalho, o que ressalta o comportamento distinto entre os

pesquisados.

Os descontos em aparelhos se comportaram de modo diferenciado sobre a
importancia e influéncia. Sua relacdo de beneficio para a continuidade de compra

dos clientes exalta um comportamento diferenciado nos clientes.

As promocOes a clientes apresentaram notas diferenciadas, com média muito
distinta em comparac¢do aos outros itens avaliados. A nota média ficou bem abaixo
dos demais itens, o que reproduz um comportamento singular na opinido dos

clientes em relacdo a importancia.
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5 CONCLUSAO

O objetivo geral deste estudo foi invesigar como as diversas interacdes das acdes de
marketing de relacionamento do mercado de telefonia moével de Belo Horizonte
afetam as intencdes de recompra dos clientes. De maneira geral, contribuiu para o
aprimoramento dos conhecimento de recompra deste mercado, sob diversos

aspectos.

O mercado de telefonia mével de Belo Horizonte passa por um momento intenso de
competicdo entre as operadoras, que tém cada vez mais a preocupacao de expandir
0 sua atuacgdo. Os investimentos na conquista de clientes sdo enormes. Neste
cenario, o relacionamento com os clientes ndo tem a mesma importancia que as
estratégias voltadas para os consumidores. A disparidade entre as ofertas a nao-
clientes e a clientes pode criar uma distor¢cdo nas intencfes dos clientes. Estes
podem se sentir consumidores sem muitos vinculos, lacos ou compromissos com as
operadoras, pois a troca, em muitos momentos, € mais vantajosa do que a

permanéncia.

A recompra em cenarios de grande turbuléncia ou competicio € de extrema
importancia para a estabilidade das organiza¢cdes. A manutencdo dos clientes é
impressindivel. Os estudos da recompra devem ser mais aprimorados, tentando

buscar elementos para a preparacao e o planejamento das organizacgdes.

Existe hoje em marketing muitos jargdes utilizados que dificultam o entendimento e a
elaboracao de a¢Bes mais paupaveis para o marketing de relacionamento. Ouve-se
o tempo inteiro em visdes e missdes de organizacdes frases como: “Nossa empresa
se preocupa com a satisfacdo dos clientes, tendendo encanta-los e fideliza-los”.
Sempre em uma relagdo de troca, ha duas partes envolvidas, que querem tirar o
méaximo proveito. A partir do momento em que a relacdo ndo € mais interessante
para uma das partes, existe um rompimento. A palavra fidelidade, ou lealdade,
distorce a visdo dos colaboradores de uma organizacdo, que podem nado entender

bem os objetivos de um planejamento de marketing de relacionamento.
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Tais elementos devem apenas servir de indicadores de recompra. Alias, indicadores
de recompra trariam um foco mais preciso ao relacionamento com clientes ou, ao
menos, a percepcao de pertencimento, mensurando quantidade de clientes que se

sentem clientes.

“A fidelidade a marca € o grau em que um consumidor mantém uma atitude positiva
em relacdo a marca. Estabelece um compromisso com ela e pretende continuar
comprando-a no futuro” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 234). Nessa afirmacéo pode-se
perceber que a fidelidade n&o visa a recompra, ela procura manter uma relacao de
atitude positiva em relacdo a marca e se obter sucesso, pode ser que, o cliente se
comprometera a comprar. Existe uma falha nesta argumentacéo, pois o consumidor

somente continuara sua relagdo de consumo na medida que for vantajosa a ele.

Todo o relacionamento com clientes deveria ser pautado por este sentimento de
pertencimento, mas também deve ser focado em relagcbes de troca. As relacdes de
compra néo significam um casamento entre organizacao e clientes, que sequer sédo
leais. A lealdade é algo que se conquista com relag6es muito proximas de amizade e
afeto. Ndo podem ser comprada, com descontos, bénus ou satisfagcdo de clientes. E
preciso retrabalhar o marketing de relacionamento e outras “girias” de marketing.

Retomando o que dise Madruga (2004):

Embora os programas tradicionais de descontos aumentem, as vezes, as
compras por parte dos consumidores, ndo tenho o habito de usar o termo
fidelizacdo; pois estes programas nao garantem a compra sucessiva,
tampouco a preferéncia eterna. A maioria deles, quando interrompida, além
de causar queixas dos consumidores, pode fazer com que a venda volte aos
mesmo patamares.

Para evitar falsas promessas, prefiro chamar essas estratégias de programas
de longevidade, que sdo aquelas voltadas para aumentar o tempo de
permanéncia dos melhores clientes, sem acreditar que eles serdo
permanentemente fiéis...

...temos que ter os pés no chéo para reconhecer que os clientes sao seres
inquietos e que gostam das novidades da concorréncia também (MADRUGA,
2004, p. 170-171).

O entendimento correto da relagdo de recompra, como as atitudes dos
consumidores, seu processo de interacdo com a organizagdo, seus julgamentos,

expectativas, influéncias e tantas outras, ndo deveria ser tratado como elemento de
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fidelidade ou de lealdade de clientes, mas como praticas objetivas e focadas em
recompra, e ndo em retencédo. Muitos consumidores ndo gostam de amarras ou de
fixacdo a qualquer organizacéo. Eles estdo o tempo inteiro avaliando oportunidades.
Enquanto for interessante, eles se mantém. Se ndo for mais, a saida pode ser
adiada, mas certamente é inevitdvel. O relacionamento com clientes deve

preocupar-se invariavelmente em trazer vantagem aos seus clientes.

Acoes de retencdo sdo correcdes imediatistas de alguma estratégia de
relacionamento que néo tem gerado o efeito esperado. Tais acdes de correcdo sao
interessantes do ponto de vista da competicdo, procuram ndo ceder mercado aos
concorrentes, mas estao indo em sentido contrario as acdes de relacionamento com
clientes. O foco no longo prazo pode ser afetado, pois se, novamente, as acdes de
relacionamento nao tiverem efeito, as organizacdes estardo se filiando a um grupo
de clientes que néo se sentem e talvez nem tenham a intengédo de continuar clientes.

Seriam como mercenarios; poderiam jogar em qualquer lado da guerra.

Um dos elementos que corroboram com isso, é que, em um mercado com 18 anos
de existéncia, a maioria dos clientes entrevistados tém no maximo 3 anos como
clientes da operadora atual e, como apresentado por Madruga (2004), McKenna
(1997), Shiffman e Kanuk (1997), Gordon (1999), o longo prazo é fundamental para

mas acoes de marketing de relacionamento.

O trabalho de retencédo de clientes forca a continuidade, que ndo passa mais a ser
um momento de espontaneidade dos consumidores. O relacionamento, sim, deve
ser trabalhado, pensado e planejado para que, ao término de um contrato, o cliente
tenha a intencdo de buscar a continuidade de compra em sua empresa. A
antecipacao dos elementos de relacionamento deve ser mais bem trabalhada pelas

operadoras, que parecem guiar-se por desejos muito imediatistas.

Outro ponto de preocupacédo quanto ao foco do marketing de relacionamento é a
volatilidade do comportamento dos consumidores, atitude que deveria ser mais bem
aprofundada. Entender como pequenas ou grandes mudacas afetam o consumidor
traz mais subsidios as ag0es estratégicas de relacionamento com clientes. O estudo
comprovou que a mudaga da regra de portabilidade numérica afeta diretamente o
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comportamento dos consumidores, quanto a sua intencdo de continuar ou néo
cliente. A preocupacdo maior em relacdo aos clientes que afirmaram que né&o
mudariam em hipétese alguma de operadora e aqueles que mudaram em grande
parte de intencédo. Os clientes que tinham intencdo ou certeza de troca geraram
mudancas drasticas, pois ja possuiam tal intencdo. Mas os clientes com
pensamentos de continuidade alteraram seu comportamento, colocando-se mais

propensos a trocar de operadora.

A mudanca de comportamento em funcdo de variaveis ndo controladas, no mercado
de telefina moével, podem ser trabalhadas explorando melhor a percepcdo de
diferencas entre marcas. Os clientes pesquisados tem forte distincdo entre a
gualidade das operadoras, assim como as ofertas geradas. Em um mercado com tal
percepc¢éao de diferencas, e forte envolvimento dos consumidores na compra, torna o
processo de diferenciagdo mais eficiente. Pois o0s clientes percebendo tais
diferencas, se informando sobre as ofertas, terdo mais elementos para escolher a
operadora que melhor se adequa as suas exigéncias e preferéncias, bem como
compara o relacionamento gerado entre ambos para decidir sobre a continuidade de

compra ou nao.

As estratégias devem ter indicadores de recompra mais precisos, ndo pautados na

fidelidade, mas sim em varios elementos importantes e influenciadores de recompra.

Como dito, marketing de relacionamento neste cenario pode gerar efeitos
significativos em recompra, bastando para isso um trabalho focado nas variaveis

estudas e outras complementares ao estudo.

Este estudo, mesmo com todas as limita¢gdes, tentou, adotando outro ponto de vista,
enxergar a recompra por outra Otica. Pode-se concluir que as operadoras de
telefonia mével de Belo Horizonte estdo revelando falhas no relacionamento com
seus clientes. Em um mercado em que a grande maioria dos potenciais
consumidores ja possui celular, as acdes de relacionamento com clientes deveriam

ser mais impactatantes ou mais influénciaveis.
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Tais organizagbes deveriam preocupar-se mais com a afiliagdo dos seus clientes.
Isso € bem possivel de ser trabalhado, pois, com visto em alguns elementos
mensurados na pesquisa, o marketing de relacionamento pode ser reformatado
para corrigir suas falhas e aproximar-se mais dos consumidores. As operadoras
devem melhorar seus canais de interacdo com seus clientes, visto que dentre os
itens avaliados, a comunicacao foi um ponto falho de destaque, e € por meio dele

gue as organizacdes se aproximam dos clientes.

Em um mercado em que mais de 80% dos consumidores ja possuem celular e em
gue apenas 20% nao possuem, sendo que destes, em hipdtese, a maioria tem
aversao a tecnologia ou ndao tem condi¢cdes de possuir um celular, a manutencéo

dos clientes é impressindivel.

e LimitacBes do estudo e sugestbes

Para analisar os resultados, parte-se do presuposto de que os clientes das
operadoras de celular entrevistados avaliaram de forma consciente a importancia,

influéncia e satisfacao dos itens avaliados.

O estudo proposto néo teve o objetivo de elaborar uma escala de atributos, e sim de
tentar focar os estudos de recompra sob outro ponto de vista, restringindo-se as

avalicdes do mercado de telefonia movel.

Tal estudo limitou-se ao universo de Belo Horizonte.

Existe certa fragilidade na elaboracdo da ferramenta de estudo, que poderia ser

agregada com outros elementos de importancia, influéncia e satisfacédo dos clientes.

O estudo realizado nédo responde a todas as premissas de recompra, podendo dar

origem a outros estudos posteriores.

Para futuros estudos, sugere-se a reelaboracdo da ferramenta de modo a trazer
novos elementos de recompra e a oferecer maior abrangéncia do universo

pesquisado.
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Podem existir varios motivos para um cliente optar pela recompra, variando por
segmento, risco percebido e influéncias internas e externas, dentre outros. A melhor
compreencao destes motivos traz subsidio a varias areas de marketing, em especial

o relacionamento com clientes.

O entendimento dos fatores internos e externos que afetam a mudanca de
comportamento dos clientes para a recompra pode trazer novas e interessantes

informacdes para areas de estudo focadas em comportamento de consumo.
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APENDICE A

Filtro 01 — O Sr.(a) possui celular...
01-Sim
02 — N&o (agradecer e substituir)

Filtro 02 — O seu celular é...

01 - De cartéo ou pré-pago

02 - Plano corporativo ou empresarial (agradecer e substituir)
03 - De conta ou pés—pago particular

CO01 - De qual operadora vocé é cliente? (se possuir mais de uma conta perguntar qual a
principal)

01 - Telemig Celular/Vivo 02-0i

03-TIM 04 - Claro

L[]

C02- Ha quanto tempo vocé é cliente desta operadora?
01-Até 1ano 02 -entre 1e 2 anos

03 - entre 02 e 3 anos 04 - entre 03 a 4 anos

05 — mais de 4 anos

L[]

C03 - Qual o valor mensal médio gasto com seu celular?

L[]

C04 — Em relagdo a sua operadora atual, vocé diria que...

01 -N&o mudaria em hipétese alguma de operadora (va p/ C07)

02 - Tem intengdo de continuar a ser cliente, mas sempre compara as ofertas de outras operadoras
03 — Sempre avalia alternativas e possivelmente trocaria de operadora

04 — Sempre compara novas oportunidades e certamente trocaria de operadora

L[]

Menos para quem respondeu 01 na questéo anterior

CO05 - Por qual motivo vocé poderia ou certamente trocaria de operadora? Espontanea
(estimular para mais de uma resposta - maximo de 3 opgdes)

01 - Melhores ofertas

02 — Melhor atendimento

03 - Pela qualidade de sinal das outras operadoras

04 — Pela area de cobertura das outras operadoras

05 — Pelo tratamento dado pelas outras operadoras aos seus clientes

06 — Pela qualidade do servigo prestado

07 — Pelos descontos em aparelhos

08 — Pelos descontos em tarifas

09 - Outros, qual?

C06 - Se vocé fosse mudar de operadora para qual seria? (Perguntar em ordem caso tenha
mais de uma opg&o)

01 - Telemig Celular/Vivo 02-0i

03-TIM 04 - Claro

Apenas para quem respondeu 01 ou 02 na pergunta C4

CO07 - Por qual motivo vocé NAO trocaria de operadora? Espontanea (estimular para mais de
uma resposta - maximo de 3 opgoes)

01 - Pelo melhor atendimento

02 - Pela qualidade de sinal da minha operadora

03 — Pela area de cobertura da minha operadora

04 - Pelo tratamento dado pela minha operadora aos seus clientes

05- Pela qualidade do servigo prestado

06 — Pelos descontos em aparelhos

07 — Pelos descontos em tarifas

08 — Para manter o nimero do celular

09 - Outros, qual?

L
L

[

C08 - O Sr(a) ja recebeu algum beneficio da sua operadora, por ser cliente?
01 - Sim, Qual beneficio?
02 - Nao

L[]

C09 - O Sr. Percebe diferengas significativas de qualidade entre as operadoras de telefonia
celular?
01-Sim 02 - Néo

L[]

C10 - Em relagdo as ofertas, descontos e promogdes a clientes, o Sr. Percebe diferencas
significativas entre operadoras de telefonia celular?

01-Sim

02 - Nao

L]
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De cada item que vou citar, gostaria que o sr(a) me falasse
a importancia que cada um tem, para que o Sr(a) se

. L Nada importante
mantenha cliente da sua operadora, utilizando a escala de P

Muito importante

0a 10, sendo 0 nada importante e 10 muito importante 01|23 |4|5|6

7

819

10

IMPO01 - Descontos na compra de aparelhos

IMP02 - Descontos em tarifas/ligagbes

IMP03 - Descontos em planos/mensalidade

IMPO04 - Promogdes como brindes, sorteios, shows

IMP05 - Prego das tarifas/planos

IMPO6 - Area de cobertura

IMPOQ7 - Qualidade do sinal

IMP08 - Atendimento prestado a clientes

IMP09 - Manter o niimero do celular

IMP10 - Facilidade de contato com a operadora

IMP11 - Variedade de ofertas

IMP12 - Qualidade geral dos servigos prestados

Das seguintes frases que vou citar gostaria de verificar o seu nivel de concordancia, utilizando a seguinte escala:

01 - Concordo totalmente 02 - Concordo em parte
03 — Nem concordo nem discordo 04 — Discordo em parte
05 - Discordo totalmente

CO01 - Eu tenho descontos especiais por ser cliente de minha operadora [_| ]
C002 - A opinido dos clientes é fundamental para minha operadora [—| 1
CO003 - Minha operadora tem o habito de entrar em contato com os clientes, para saber suas opinides

sobre os servigos prestados [—I —1
CO04 - Recebo atendimento diferenciado por ser cliente [7| 1
CO05 - Possuo descontos em ligagdes por ja ser cliente da minha operadora [7| 1
COO06 - Possui descontos especiais para a compra de aparelhos por ser cliente da minha operadora [—| ]
€007 - Quando atendido pela minha operadora tenho facilidades por ser cliente [—| ]
CO08 - Sé me mantenho cliente desta operadora para ndo perder o niimero de telefone [—| ]
C009 - Sempre que posso indico minha operadora a meus parentes e amigos [—| ]
CO10 - Os servigos prestados pela minha operadora sdo muito melhores do que as outras [—| ]
CO11 - A minha operadora tem o habito que entrar em contato comigo, via telefone, e-mail ou

correspondéncia, em datas especiais como 0 meu aniversario. [_| 1
Pensando agora em continuar a ser cliente da sua

operadora, avalie a influéncia dos itens que vou citar, | \ag tem Tem muita
para que vocé continue cliente da sua operadora, | |rriuéncia influéncia
respeitando a seguinte escala: 0 ndo tem nenhum

influéncia e 10 tem muita influéncia 0|12 (3]|4]|5]| 6 718 9 10

INFO1 - Os descontos oferecidos na troca de aparelhos,
pela sua operadora

INF 02 - Os descontos oferecidos em ligagao ou tarifas,
pela sua operadora

INFO3 - Os descontos oferecidos em planos ou
mensalidades, pela sua operadora

INF04 — As promogdes como brindes, sorteios, shows
oferecidos, pela sua operadora

INF05 - O prego das tarifas ou planos oferecidos pela sua
operadora

INFO06 — Pela facilidade de acesso ao atendimento
oferecido pela sua operadora

INFO7 - O tratamento oferecido, de minha operadora, por
ja ser cliente

INFO8 — O canal aberto, com sua operadora, para
expressar suas opinides

INFO9 — Manter o nimero do meu celular
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INF10 - Pela qualidade dos servigos oferecidos pela minha
operadora

INF11 - Pelos mais diversos servigos oferecidos pela
minha operadora

Dos itens que vou citar, gostaria que o r(a)

respondesse o nivel de satisfacdo com a sua Totalmente

operadora atual, respeitando a seguinte escadade 0a | insatisfeito Totalmente satisfeito
10, onde 0 é totalmente insatisfeito e 10 totalmente

satisfeito. 01|23 |4|5|6|7]|8]9 10
SA01 - Descontos na troca de aparelhos oferecidos pela

sua operadora

SA02 - Descontos especiais em ligagdo/tarifas oferecidos
pela sua operadora

SA03 - Descontos em planos/mensalidade oferecidos pela
sua operadora

SA04 - Promogdes como brindes, sorteios, shows
oferecidos pela sua operadora

SA05 - O prego das tarifas ou planos oferecidos pela sua
operadora

SA06 - Facilidade em ser atendido pela minha operadora

SA07 - Tratamento dado, pela sua operadora,aos clientes

SAO08 - Qualidade do sinal da sua operadora

SA09 — Area de cobertura da sua operadora

SA10 - Variedade de ofertas da sua operadora

SA11 - Qualidade geral dos servigos da sua operadora

Das seguintes frases que vou citar gostaria de verificar o seu nivel de concordancia, utilizando a seguinte escala:

01 - Concordo totalmente 02 - Concordo em parte
03 — Nem concordo nem discordo 04 — Discordo em parte
05 - Discordo totalmente

CLO1 - Os descontos oferecidos na compra de aparelhos pela sua operadora, sdo melhores para quem
ainda nao é cliente e pior para quem ja é cliente.

L[]

CL02 - Os descontos oferecidos em ligagdo ou tarifas, pela sua operadora séo melhores para quem
ainda nao ¢é cliente e pior para quem ja é cliente.

L[]

CL03 - Os descontos oferecidos em planos ou mensalidades, pela sua operadora sdo melhores para
quem ainda n&o é cliente e pior para quem ja é cliente.

L]

CLO04 - Atendimento prestado pela sua operadora, € melhor para quem esta se tornado cliente e pior para
clientes antigos.

L]

CL05 - As promogdes como brindes, sorteios, shows oferecidos, pela sua operadora, sdo melhores para
quem ainda n&o é cliente.

(N

ANTO1 - Para 2009, a Anatel aprovou a regulamentagao da portabilidade numérica. Dessa forma, o
usuario poderad mudar de operadora e manter o mesmo nimero da linha. Quando essa mudanca
ocorrer, qual sera sua atitude em relacdo a sua operadora?

01 - Certamente mudarei de operadora

02 - Avaliarei as ofertas de outras operadoras e possivelmente trocarei de operadora

03 — Avaliarei as alternativas, mas possivelmente néo trocarei de operadora

04 — Certamente ndo mudarei de operadora

(I

C08- Sexo (ndo perguntar)
01 - Masculino 02 - Feminino

L] 1

C09- Qual a sua idade? (anotar)

[

C10 - Qual é aproximadamente, a renda total mensal de todas as pessoas que moram no seu
domicilio somando todas as fontes como aposentadoria, salarios, bicos, etc.?
(1) Até 01 salario minimo (até R$ 380,00)

(2) Mais de 01 até 02 salarios (de R$ 381,00 a R$ 760,00)

(3) Mais de 02 até 04 salarios (de R$ 761,00 a R$ 1.520,00)

(4) Mais de 04 até 07 salarios (de R$ 1.521,00 a R$ 2.660,00)

(5) Mais de 07 até 11 salarios (de R$ 2.661,00 a R$ 4.180,00)

(6) Mais de 11 até 16 salarios (de R$ 4.181,00 a R$ 6.080,00)

(7) Mais de 16 até 25 salarios (de R$ 6.081,00 a R$ 9.500,00)

(8) Mais de 25 até 40 salarios (de R$ 9.501,00 a R$ 15.200,00)

(9) Mais de 40 salarios (Acima de R$ 15.201,00)

L]
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