JOSE GILBERTO BRAGA

INERCIA DOS CLIENTES:
UM ESTUDO EXPLORATORIO NO SETOR
DE TELEFONIA CELULAR

Belo Horizonte
UNIVERSIDADE FUMEC
2009



Livros Gratis

http://www.livrosgratis.com.br

Milhares de livros gratis para download.



JOSE GILBERTO BRAGA

INERCIA DOS CLIENTES:
UM ESTUDO EXPLORATORIO NO SETOR
DE TELEFONIA CELULAR

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado da
Faculdade de Ciéncias Empresariais de Belo Horizonte da
Universidade FUMEC, como requisito parcial para
obtencao do titulo de Mestre em Administracao.

Area de Concentragdo: Gestdo estratégica de
organizagdes.

Linha de pesquisa:  Estratégia, marketing e
competitividade.

Orientador: Professor Dr. Gustavo Quiroga Souki

Belo Horizonte
UNIVERSIDADE FUMEC
2009



UNIVERSIDADE Universidade FUMEC
; FUMEC/FACE Faculdade de Ciéncias Empresariais
Cursos de Mestrado e Doutorado em Administra¢io FACE/FUMEC

Dissertacao intitulada "Inércia dos Clientes: Um Estudo Exploratério no Setor
de Telefonia Celular”, de autoria do mestrando José Gilberto Braga, aprovada
pela banca examinadora constituida pelos seguintes professores:

Prof. Dr. Gustavo Quiroga Souki - Universidade FUMEC
(Orientador)

/f_ﬁ W

rof DrLuiz Cléudio Vieira de Oliveira - Universidade FUMEC
# ﬁ/

{_“ \
\_J

cdféxt%’ffz({zéf/
Prof. Dr. José Edson Lara — Universidade Federal de Minas Gerais.

U

r, Daniel Jardim Pardini
Coordenador dos Cursos de Mestrado e Doutorado em Administracao
Universidade FACE/FUMEC

Belo Horizonte, 18 de dezembro de 2007.

Av. Afonso Pena, n° 3880 — Belo Horizonte, MG — 30130-009 — Brasil — tel.: (31) 3223 8033.



AGRADECIMENTOS

Agradecimento especial aos meus filhos Arthur e Gabriela e & minha esposa
Natélia, que, com amor e carinho me apoiaram e acreditaram na realizacdo de mais este

sonho.

Ao meu orientador, Prof. Gustavo Souki, pelas proveitosas sugestdes, pela

paciéncia, empenho e dedicacdo ao longo do periodo de elaboracdo deste trabalho.

Aos meus pais, Zez¢ e Nand, meus primeiros professores, que me mostraram um

caminho correto e justo a ser seguido em todas as agdes de minha vida.

A todos os meus amigos que estiveram presentes. Que nao deixaram o tempo nem
a distancia apagar o brilho da nossa amizade. Meu carinho e agradecimento especial para a

Camila Carmo e Renata Amaral pelo apoio e incentivo.

Ao Prof. Dr. José Edson Lara e Prof. Dr. Luiz Claudio Vieira de Oliveira pelas

importantes contribuigdes.

Enfim, agradeco a todos que, de alguma maneira, colaboraram para a realizagdo

deste trabalho.



"Se ndo houver frutos,
valeu a beleza das flores;
Se nao houver flores,
valeu a sombra das folhas;
Se ndo houver folhas,

valeu a inten¢do da semente".

MAURICIO FRANCISCO CEOLIN



RESUMO

O presente trabalho buscou estudar o comportamento de inércia de prospects, de clientes
atuais e de ex-clientes de servigcos de telefonia celular Para tanto, optou-se por fazer uma
pesquisa de natureza exploratoria, por meio de métodos qualitativos. Além da revisdo da
literatura, foram realizadas 47 entrevistas em profundidade com utilizagdo da técnica de
construcdo de desenhos apenas com pessoas fisicas, envolvendo os seguintes grupos: 1)
prospects (pessoas que nunca foram clientes de servigos de telefonia celular), 2) clientes
atuais de servicos de telefonia celular que j& trocaram de operadora, 3) clientes atuais que
nunca trocaram de operadora e, ainda, 4) ex-clientes (pessoas que abandonaram os servigos de
telefonia celular). Buscou-se contemplar clientes de planos pré-pagos e pds-pagos das quatro
operadoras atuantes na regido da grande Belo Horizonte, Minas Gerais no momento da coleta
de dados. A inclusdo de grupos com diferentes perfis foi considerada relevante pelo fato deles
apresentarem comportamentos distintos tanto no que se refere a utilizacdo de servigos de
telefonia celular, quanto por representarem as diversas possibilidades de intengdes
comportamentais futuras com relagdo a tais servigos. Os resultados obtidos mostram que
dentre os fatores motivadores do reconhecimento da necessidade dos consumidores no
processo de decisdo de contratar servicos de telefonia celular estdo a inclusdo social, a
comunicagdo e a seguranga. Além disso, dentre as principais fontes de informagdes e os
grupos de influéncia na decisdo de contratar servicos de telefonia celular e na escolha da
operadora estdo os amigos e relagdes sociais. Em relacdo ao que foi considerado importante
pelos consumidores na sua decisdo de contratar servigos de telefonia celular, na escolha da
operadora e do tipo de plano, destacam-se os precos, as promocgdes, o atendimento, a
confianga e a prestacdo de servicos satisfatdria. Finalmente, constatou-se que os custos de
mudancga e os riscos percebidos podem influenciar o comportamento de inércia das pessoas
em relagdo a estes tipos de servicos. Todos os custos de mudanga citados na base teorica
foram encontrados nas resposta dos entrevistados. Com relagdo aos ricos percebidos, os
riscos de oportunidade, psicoldgico e social ndo foram identificados.

Palavras-chave: Inércia, Telefonia Celular, Custos de Mudanga, Risco Percebido.



ABSTRACT

This paper had as its objective to study the behavior of inertia of prospects, current customers
and former-customers of people in relation to the mobile phone service. For such, a research
with an exploratory nature was chosen, using the quantitative method. Besides the literature
revision, 47 interviews in depth were carried out using construction draws technique with
natural persons, involving the followuing groups: 1) prospects (people that were never clients
of the mobile phone service), 2) current clients of the mobile phone service that have already
changed operators, 3) current clients that have never changed operators and also, 4) former
clients (persons that have abandoned the mobile phone services). Pre-paid and post-paid
clients of the four main operators of the region of Belo Horizonte, state of Minas Gerais, were
contemplated during the data collection. The inclusion of groups with different profiles was
considered relevant by the fact that they represent distinct behaviors not only with what is
referred about the usage of the mobile phone service, but also because they represent the
several possibilities of behavior intention in relation to future use of these services. The
results that were obtained show that among the motivating factors of recognizing the necessity
of the consumers during the decision process of contracting the mobile phone services are the
social inclusion, communication and security. Also, among the main information sources and
the groups of influence in the decision of contracting the mobile phone service and the choice
of the operator, are the friends and social related people. With regards to what was considered
important for the consumers when deciding to contract the mobile phone services, the choice
of the operator and the type of plan, what stands out are the prices, promotions, personal
service, trust and satisfactory services. Finally, it was possible to identify that the costs of
changing and the perceived risks can influence the inertia behavior of the people in relation to
this type of service. All costs of changing cited in theoretical basis were found in the answers
of persons interviewed. With regards to perceived risks, neither oportunity risks, nor social
and psychological risks were identified.

Key-words: Inertia, Mobile Phone, Changing Costs, Perceived Risk.
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1 INTRODUCAO

O ser humano, desde os primoérdios, apresenta uma série de necessidades basicas organizadas
de acordo com uma hierarquia de valores. Segundo a classificagdo proposta por Maslow
(1954), destacam-se as necessidades fisiologicas, de seguranga, sociais, de auto-estima e de
auto-realizacdo. O referido autor destaca ainda que, ao satisfazer uma necessidade surge outra

em seu lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-las.

Segundo Kotler (2000), a busca pela satisfagdo de suas necessidades impele o homem a ter
motivagdes, que sdo o resultado dos estimulos, internos ou externos, que agem sobre 0s
individuos levando-os a agdo. Apds ter as suas necessidades fisioldgicas e de seguranga
satisfeitas, o homem passa a priorizar as necessidades sociais que envolvem a associagdo, a
participagdo e a aceitacdo por parte de outras pessoas, além do desenvolvimento de
relacionamentos e de afeto com os seus pares (ENGEL et al., 2000). As necessidades sociais
se constituem, portanto, num importante fator de motivagdo do comportamento humano. A
comunicagdo entre as pessoas torna-se um elemento fundamental para a satisfacdo das

necessidades sociais do ser humano.

Segundo Souki (2006), a medida que o homem expandiu as suas fronteiras por meio do
descobrimento e da conquista de novas terras, tornou-se necessario desenvolver novas
tecnologias que permitissem a comunicagdo a longa distancia. Diversos mecanismos foram
criados pelo homem para transmitir informacdo sem necessidade de deslocamento,
redimensionando as relagdes entre tempo e distdncia (por exemplo: tambores, sinais de
fumaca, pombos, menino de recado, mensageiros, correio, telégrafo, radio amador, BIP,

televisao, fax, internet, telefones fixos e celulares).

De acordo com o Dicionario Aurélio Eletronico (1999), a palavra "Comunicar" ¢ oriunda do
latim communicare, e significa tornar comum, por em contato, estabelecer relagdo, ligar, unir,
estabelecer comunicagdo, manter entendimento, dialogar, fazer entender-se, unir-se, ligar-se,
transmitir, participar, fazer saber, difundir e propagar. Entende-se, portanto, que a necessidade
de se comunicar também acompanha o ser humano desde os seus primordios na busca pela

satisfacao de suas necessidades sociais.
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Segundo a ANATEL vivemos um crescimento do consumo ¢ a sofisticagdo dos produtos e
servicos. A tecnologia e as telecomunicacdes facilitaram o acesso das pessoas a bens antes
restritos a classes sociais mais elevadas, o que ¢ conseqiiéncia de uma evolug¢do das
necessidades basicas atendidas; com a ajuda da tecnologia, tende a ocorrer uma segmentacao

individualizada de produtos e servigos.

Segundo Lovelock e Wright (2002), uma das causas da atual revolucdo dos servigos seria a
privatizagdo dos servigos publicos: "a transformacao de servi¢cos como linhas aéreas domésticas,
telecomunicagdes e servicos publicos de abastecimento de gds natural em empreendimentos
privados resultaram em reestruturagdo, reducdo de custos € uma postura mais voltada para o
mercado". Segundo a Anatel, o impacto da privatizacao no setor de telecomunicacdes brasileiro

foi bastante significativo, em especial no caso da telefonia celular.

De acordo com Vainsencher (2003), seis anos ap0s a privatizacdo, o numero de aparelhos
celulares em funcionamento teve um crescimento de 400%. Segundo dados da Agéncia
Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL), em agosto de 2003 o numero de telefones
celulares no Brasil ultrapassou o niumero de fixos com 40.1 milhdes de celulares contra 39.1

milhdes de telefones fixos.

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

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

Entende-se por mudar a op¢do do consumidor de trocar a operadora a qual se mantém
vinculado, saindo do estado de inércia para buscar outra oportunidade ou oferta a qual atenda
melhor a sua expectativa. Segundo cita Ferreira (2003), o processo de mudanga recebe
inimeras denominacdes na literatura. Hirschman (1970) usa o termo saida (exif) para
denominar o fato de que "alguns clientes param de comprar o produto da firma" (p.16).
Lovelock e Wright (2002) chamam de desercdo (defection) o processo pelo qual o cliente
decide "transferir lealdade a marca de um fornecedor de servico atual para um concorrente"
(p-150). Ja Bansal e Taylor (1999) definem mudanga (switching) o ato de "substituicdo ou

troca do prestador de servigos atual para outro prestador de servigos" (p. 200).
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De fato, a telefonia celular é um recurso muito utilizado no mundo inteiro e existe uma
tendéncia de saturacdo ou maturidade de mercado, levando as operadoras a trabalhar em
outras dimensdes que ndo a de simplesmente captar e atrair clientes (SOUKI, 2007). Na
realidade, as operadoras vao ter que comegar a brigar por um mercado bem mais definido,
onde se torna relevante investigar o comportamento do consumidor buscando identificar os
motivos que influenciam no processo de escolha que conduza a ativacdo de movimento do

consumidor de sair do estado de inércia pela busca de novas alternativas no mercado.

Segundo o Diciondrio Aurélio Eletronico (2006), a palavra inércia € oriunda do latim inertia,
e significa falta de acdo, de atividade; letargia, torpor. Indoléncia; preguica. Na fisica significa
a resisténcia que todos os corpos materiais opoem a modificacao de seu estado de movimento.

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

Seguindo conceitos aplicados na fisica e quimica, entende-se por inércia a propriedade da matéria
de resistir a qualquer variag¢@o de seu estado, seja de repouso ou de movimento. Isto significa que,
se esta parado, permanece parado, € se estd em movimento, permanece em movimento, € a
velocidade se mantém constante. Tal principio, formulado pela primeira vez em 1609 por pelo
fisico e astronomo italiano Galileu Galilei e, posteriormente, confirmado por Newton, ¢ conhecido

como primeiro principio da Dindmica (1? lei de Newton) ou Principio da Inércia.

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

de Inércia é caracteristica de todos os corpos dotados de massa.

Segundo Engel et al. (2000), os habitos de compra baseados em inércia sdo instaveis: embora
ndo haja incentivo para trocar isto pode ocorrer muito prontamente quando os precos sao
diminuidos ou quando uma outra operadora acena com a oferta de algo novo. O
comportamento habitual assume formas diferentes, dependendo do processo decisério seguido

da compra inicial, podendo se caracterizar por: 1) lealdade a marca ou empresa ou, 2) inércia.

Segundo Greenfield (2005), os fatores que afetam a inércia do consumidor se referem, em
termos gerais, ao habito e a sensibilidade a pressdes, abrindo assim a discussdo sobre a

necessidade de aprofundar investigagcdo psicossocial sobre o comportamento em questao.
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Ainda segundo Greenfield (2005), analisando em nivel microecondmico — o consumidor, o
intervalo criado pelo tempo entre o aumento de preco e a conseqiiente diminui¢ao na
quantidade demandada por um consumidor individual constatou que, ap6s a decisdo
econdmica ter sido feita (com informagdo e custos descontados) mas antes de o consumidor
comegar a agir ou diminuir a quantidade demandada, existe um periodo residual que o autor
determina de inércia. Nao ocorre uma reagdo instantaneamente imediata a mudanca de preco,
havendo um intervalo para o ajustamento a nova (elevacdo) no pre¢o. O consumidor continua
a comprar o produto na mesma quantidade de antes do aumento do preco. O tempo de reagao

(o intervalo entre a percep¢do do aumento de preco e a resposta racional) € variavel.

Segundo estudo realizado sobre o mercado de ligagGes locais e de longa distincia peruano
(BEGAZO e PHUMPIU, 2005), a inércia do consumidor pode ter relacdo com percepgdes as
quais podem ser afetadas pela posi¢do e estratégias adotadas por determinada organizagdo no

mercado.

Segundo Hirschman (1970), clientes remanescem leais a um fornecedor porque querem ou
porque tém que ficar. Tal liberdade confinada de escolha poderia, de acordo com a teoria de
acdo e reacdo, criar satisfacdo, intencdes de recompra e comportamento de lealdade mais

baixos do que numa situagdo de menor confinamento.

Investigar o comportamento do consumidor de servicos de telefonia celular ¢ de grande
importancia em um cendrio onde a recente liberalizacdo da competicdo fez com que a oferta
de operadores de telefonia celular se ampliasse em todo o mundo; a pesquisa de consumidores
¢ de importancia essencial neste mundo aplicado. Frente a grande concorréncia e as mudancas
do setor, as operadoras de telefonia celular devem se adaptar constantemente a nova realidade,
conciliando o acompanhamento da evolucdo do mercado internacional, sempre atentas a

novas tecnologias e atendendo as individualidades do mercado brasileiro.

O problema da presente pesquisa reside no fato de que apesar do mercado de telefonia celular
no Brasil e mais particularmente em Minas Gerais ter apresentado elevados niveis de
crescimento nos Ultimos anos, as competicdes atuais entre as operadoras e as previsdes futuras
indicam que a concorréncia devera ser cada vez mais acirrada. Para que as organizagdes

r

consigam sobreviver e crescer neste mercado tdo dindmico e competitivo € necessario
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compreender o comportamento de compra do consumidor e, mais especificamente,

compreender o que leva o consumidor a permanecer ou reagir ao estado de inércia.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Estudar o comportamento de inércia de prospects, de clientes atuais e de ex-clientes de

servigos de telefonia celular.

.1.2 Objetivos especificos

Identificar os fatores motivadores do reconhecimento da necessidade dos consumidores no

processo de decisao de contratar servicos de telefonia celular.

Levantar as fontes de informacdes e os grupos de influéncia na decisdo de contratar

servicos de telefonia celular e na escolha da operadora.

Levantar o que foi considerado importante pelos consumidores na sua decisdo de contratar

servicos de telefonia celular, na escolha da operadora e do tipo de plano.

Verificar a influéncia dos custos de mudanca e dos riscos percebidos sobre o
comportamento de inércia de prospects, de clientes atuais e de ex-clientes de servicos de

telefonia celular.

Levantar as intengdes comportamentais futuras dos entrevistados com relagdo aos servigos

de telefonia celular, as operadoras e aos tipos de planos.
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A pesquisa sobre a motivacdo ¢ o comportamento do consumidor ganhou significado nas

sociedades contemporaneas no mundo inteiro. Nos ultimos 30 anos, o interesse central dos

negocios, economistas € consumidores e outros foi encontrar estratégias mais eficazes para

influenciar ¢ moldar este comportamento. Nas ilustragdes abaixo (QUADROS 1 e 2) sao

mostrados os fatores dominantes que afetavam o desafio de marketing nos periodos Pré e Pos

Segunda Guerra Mundial.

QUADRO 1
Fatores dominantes na época Pré-Segunda Guerra Mundial

FATORES AMBIENTAIS QUE AFETAM O
DESAFIO DE MARKETING PRE-SEGUNDA
GUERRA MUNDIAL

FATORES AMBIENTAIS QUE AFETAM O

DESAFIO DE MARKETING POS-SEGUNDA

GUERRA MUNDIAL

A demanda por produtos de consumo na maioria
das indudstrias ultrapassou a oferta (exceto durante
a Grande Depressao), e a producdo ofereceu o
maior desafio.

A habilidade de comunicagdo a grandes distancias
por meio da propaganda estava crescendo,
especialmente com o inicio do radio.

Canais de distribui¢do eram na maioria pequenos €
de ambito local, embora supermercados e cadeias
de lojas tenham tido seu inicio durante os anos
1930.

O vendedor ndo enfrentava limitacdes para
persuadir distribuidores a venderem produtos,
especialmente onde a demanda era estimulada
pela publicidade.

O crescimento econdmico foi vital durante os anos
1920 mas criticamente cego até o inicio da
Segunda Guerra Mundial, tomando esta época
atipica de muitas maneiras.

Embora os consumidores americanos saissem da
guerra com demanda reprimida e bastante
dinheiro, o crescimento competitivo logo levou a
situagdo em que a capacidade produtora superou a
demanda, motivando desta forma uma volta
generalizada ao conceito de marketing

A televisdo surgiu como o 'grande vendedor'.
Combinada com os outros meios de comunicagdo
em florescimento, a época das comunicacdes de
massas atingiu velocidade total.

A distribuicdo passou por uma revolugdo virtual
com o surgimento de shopping centers e lojas de
descontos. Pela primeira vez, compradores
potenciais podiam comprar com conveniéncia e
facilidade

Os fabricantes foram capazes de usar o poder da
propaganda ¢ da midia de massa para empurrar
novos produtos por meio de canais de distribuigdo,
e os distribuidores ndo tinham escolha além de
concordar com os desejos do fornecedor.

O crescimento econdmico floresceu com quedas
apenas tempordrias, e o mundo ocidental viveu um
periodo de riqueza e poder de compra sem
precedentes.

Fonte: ENGEL et al., 2000, p. 11-12.
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QUADRO 2
Fatores dominantes na época Pos-Segunda Guerra Mundial

SITUACAO DAS CIENCIAS DO
COMPORTAMENTO

SITUACAO DAS CIENCIAS DO
COMPORTAMENTO

Crescimento e impacto relativamente limitados
até a Segunda Guerra Mundial.

Um tanto mais tedricas que empiricas, embora a
pesquisa comegasse a crescer no final do periodo

O desenvolvimento das ciéncias fisicas gerou um
reconhecimento correspondente de que o
crescimento do potencial humano deveria
combinar com o potencial tecnolégico.

* A aplicagdo das ciéncias do comportamento aos
desafios do comportamento humano e potencial
humano ganhou impulso.

* Contribui¢des notaveis foram surgindo em
campos como percep¢do e processamento de
informagao, pesquisa de atitude, comportamento
de solucdo de problema, aprendizagem, difusdo
de inovacdes, influéncia de grupos e influéncia
pessoal.

Fonte: ENGEL et al., 2000, p. 11-12.

A andlise do comportamento tem suas raizes na teoria econdmica e mais tarde em marketing.

Seu conteudo e metodologia sdo moldados por duas consideracdes essenciais. (ENGEL et al.,

2000).

* os fatores que mudam uma economia de impulsionada por producdo para impulsionada
pelo mercado;

* o nivel de sofisticacdo no qual o comportamento humano ¢ entendido pela psicologia e

outras ciéncias do comportamento.

Segundo Engel et al. (2000, p. 10), "a complexidade dos desafios gerenciais enfrentados
quando uma economia muda de impulsionada pela producdo para impulsionada pelo mercado
¢ caracterizada por megacompeticao e alta tecnologia". Ainda segundo Engel, sdo cinco os
fatores ambientais que moldam a magnitude do desafio de marketing enfrentado pela

economia e industrias especificas em qualquer momento:

* extensdo na qual a oferta de produtos e servicos validos ultrapassa a demanda do

consumidor;
* capacidade de comunicag¢dao com os clientes, rapida e precisa, a longas distancias;

* existéncia de multiplos meios pelos quais os produtos e servigos possam ser distribuidos

rapida e economicamente;
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* extensdo na qual o fornecedor de produtos e servicos tem o poder e a liberdade para

induzir os distribuidores a obedecer a estratégia geral de marketing e;

* o crescimento econdmico tanto doméstico quanto global.

Os economistas descrevem um mercado como um conjunto de compradores e vendedores que
negociam determinado produto ou classe de produto. Para os profissionais de marketing, as
empresas vendedoras representam os diferentes setores, e as compradoras, o mercado (FIG. 1)

(KOTLER, 2000).

COMUNICACAO

Bens e Servicos

SETOR > MERCADO
(um conjunto de (um conjunto de
vendedores) < compradores)
1 Dinheiro I

INFORMACAO

FIGURA 1 - Sistema simples de marketing
Fonte: KOTLER, 2000.

Segundo Kotler (2000), ha algumas certezas que devem ser observadas: em primeiro lugar,
forcas globais continuardo a afetar a vida profissional e pessoal de todos; em segundo lugar, a
tecnologia continuard a avangar; e em terceiro lugar ha uma continua pressdo em dire¢do a

desregulamentacdo do setor economico.

Engel et al. (2000) citam que

[...] nenhuma vantagem empresarial estd mais comandando”. Nenhuma
transformagdo, ndo importa o quanto for dramatica, proporciona cinco anos de
seguranca contra as forgas em curso, que giram descontroladas. No mundo de rapida
mudanca de hoje, onde nem sequer sabemos os nomes dos concorrentes do proximo
més, muito menos suas estruturas de custo, ninguém tem uma lideranga segura. Para
o futuro previsivel, as organizagdes devem aprender a gostar de mudangas e apreciar
o tumulto constante tanto quanto resistiram a mudanga no passado.
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Estudar o cliente fornece pistas para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de
produtos, precgos, canais de distribuicdo, mensagens e outros elementos do mix de marketing

(QUADRO 3).

QUADRO 3
Contribuigdes iniciais das Ciéncias do Comportamento
para as questoes praticas de marketing

FACILITACAO DO DESENVOLVIMENTO DE | ¢ Difusdo de inovagdes

NOVOS PRODUTOS COMO A CHAVE PARA A
VANTAGEM DIFERENCIAL

DESCOBERTA E RESPOSTA AS MULTIPLAS
FONTES DE INFLUENCIA SOBRE A
ESCOLHA DO CONSUMIDOR

CRIACAO DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS
E PROMOCIONAIS MAIS EFICAZES

DESENVOLVIMENTO DE LEALDADE A
MARCA

Modelos de Comportamentos Humanos de
Soluc¢do de Problema e Escolha
Mensurac¢ao dos Estilos de Vida e Necessidades

Modelos de Influéncia Interpessoal e
Comunicag¢do boca-a-boca

Teoria de Grupo de referéncia
Classe Social e Estratificagdo

Teorias de Motivacao

Modelos de Formagao de Atitudes e Mudanca
Percepcao e Processamento de Informagao
Dissonancia Cognitiva e Busca de Informacao
Pos-compra

Teoria de Dissonancia Cognitiva
Modelos Quantitativos de Lealdade a Marca e
Troca de Marca

Fonte: ENGEL et al., 2000, p. 14.

2.1 O comportamento do consumidor

Engel et al. (2000) definem comportamento do consumidor como "as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos
decisorios que antecedem e sucedem estas agdes (FIG. 2). O comportamento do consumidor,
como regra, ¢ intencional e orientado a objetivos. Os produtos e servigos sdo aceitos ou
rejeitados com base na extensao em que eles sejam percebidos como relevantes as

necessidades e ao estilo de vida.



PROCESSOS
PSICOLOGICOS

O CONSUMIDOR
COMO INDIVIDUO

INFLUENCIAS DO
INDIVIDUO

PROCESSO DE TOMADA DE
DECISAO DO CONSUMIDOR

Reconhecimento das necessidades;
Busca por informagdes

Avaliagdo das alternativas antes da
compra,

Compra;

Consumo;

Avaliacdo Pos-Compra.

FIGURA 2 - Modelo de comportamento do consumidor
Fonte: ENGEL et al., 2000, p. 143.
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A situacdo de compra pode ter uma forte influéncia no comportamento do consumidor.

Propriedades do ambiente de informacao, tais como a disponibilidade, a quantidade, a forma

da informagdao podem afetar a tomada de decisdo. De maneira semelhante, aspectos do

ambiente de varejo influenciardo os comportamentos de fazer compras. A situacdo na qual o

consumo de produto ocorre pode exercer uma influéncia importante no comportamento do

consumidor, pois os consumidores frequentemente podem alterar seus padrdes de compra

dependendo da situagao de uso (ENGEL et al., 2000, p.518).

2.1.1 Motivacao e atitude

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 147), no momento em que os consumidores percebem
que tém uma necessidade, o impulso para atendé-la ¢ denominado motivacdo. Apos

identificar a necessidade de se obter algo, o individuo busca alternativas para avaliar as

opgoes existentes no mercado.
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A Teoria de Maslow (1954) explica por que as pessoas sao motivadas por necessidades
especificas em determinadas épocas e conclui que as pessoas tentam satisfazer suas
necessidades mais importantes em primeiro lugar. Quando uma pessoa consegue satisfazer
uma necessidade importante, essa necessidade deixa de ser um motivador corrente e a pessoa

tenta satisfazer a proxima necessidade mais importante.

Engel et al. (2000) consideram que as necessidades basicas do consumidor e os processos
decisorios sejam universais. Entretanto, existem diferengas culturais importantes na maneira
pela qual a motivagdo e o comportamento sdo realizados na pratica. O comprador escolhe
entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor. Define-se

valor como a razdo entre o que o cliente recebe e o que ele da. (KOTLER, 2000).

Segundo Kotler (2000), "necessidades descrevem exigéncias humanas basicas". As
necessidades se tornam desejos quando sdo dirigidas a objetos especificos capazes de
satisfazé-las e os desejos sao moldados pela sociedade em que se vive. As pessoas satisfazem

a suas necessidades e seus desejos com produtos.

O referido autor apresenta um modelo de estimulo e resposta (FIG. 3) para compreender o
comportamento do comprador. "As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo
levam a certas decisdes de compra, influenciados pelos fatores culturais, sociais, pessoais €
psicologicos, onde os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia"

(KOTLER, 2000, p.183).

Estimulos de Outros Caracteristicas Processo de decisao Decisdes do
Marketing Estimulos do comprador do comprador Comprador
Produto Econdmico — Culturais Reconhecimento de o Escolha do
Preco Tecnologico Sociais Problema produto
Praga Politico Pessoais Busca de informagdes Escolha da

Promocéo Cultural Psicologicas Avaliagao de marca
Alternativas Escolha do
Decisdo de Compra revendedor
Comportamento apds a Freqiiéncia de
Compra compra
Montante de
compra

FIGURA 3: Modelo de estimulo e resposta.
Fonte: KOTLER, 2000, p. 183.
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Ainda segundo Kotler (2000), "os consumidores podem dizer uma coisa e fazer outra, e
2
podem ndo ter consciéncia de suas motivagdes mais profundas; eles podem responder a

influéncias que facam com que mudem de idéia no Gltimo minuto" .

Engel et al. (2000) consideram que as influéncias situacionais interferem no comportamento
do consumidor. Os ambientes fisicos e sociais, tempo, tarefa e estados antecedentes sao as
caracteristicas principais que abrangem uma dada situacdo de consumo. No comportamento
do consumidor ¢ util considerar o impacto potencial de fatores ambientais em trés areas

principais:
* situag¢des de comunicagao;
* comprae,

¢ uso.

Entender e adaptar-se a motivagao e comportamento do consumidor ndo ¢ uma opg¢do, mas

sim, ¢ a necessidade absoluta para a sobrevivéncia competitiva (KOTLER, 2000).

2.1.2 O processo de decisao de compra

Segundo Kotler (2000), os profissionais de marketing devem ir além das influéncias sobre os

compradores e desenvolver uma compreensdo de como os consumidores realmente tomam

r 7

suas decisdes de compra. Especificamente, deve-se identificar quem ¢ responsavel pela
decisdo de compra, os tipos de decisdes de compra e os passos no processo de compra. Kotler

distingue cinco papéis que as pessoas podem desempenhar em uma decisdo de compra:
* Iniciador: pessoa que sugere a idéia de comprar um produto ou servico.
* Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na decisao.

* Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisao de compra:

comprar, 0 que comprar, como comprar ou onde comprar.
* Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.

* Usuario: pessoa que consome ou usa o produto ou servigo.
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A tomada de decisao do consumidor no ato da compra varia de acordo com o tipo de decisao

de compra (Kotler, 2000):

* Comportamento complexo: os consumidores adotam comportamento de compra
complexo quando estdo altamente envolvidos em uma compra e conscientes das

diferencas significativas entre as marcas.

* Comportamento com dissonincia cognitiva reduzida: apdés a compra o consumidor
pode experimentar alguma dissonancia cognitiva advinda da percepgao de certos aspectos
inquietantes ou de ouvir coisas favoraveis sobre outras marcas. O comprador pode estar

altamente envolvido em uma compra mas vé pouca diferenga entre as marcas.

* Comportamento habitual: muitos produtos sdo comprados sob condigdes de baixo

envolvimento e ausencia de diferengas significativas de marca.

e Comportamento em busca de variedade: algumas situagdes de compra sao

caracterizadas por um baixo envolvimento, mas com diferengas significativas de marca.

2.1.3 Comportamento de compra

Segundo Kotler (2000), o consumidor passa por cinco etapas no processo de compra:
reconhecimento do problema ou da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra, mas sugere que esse processo de

compra comega bem antes da compra real e tem consequéncias que perduram por muito tempo.

O modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor (FIG. 4), segundo Kotler
(2000), sugere que os consumidores passam seqiiencialmente por todas as cinco etapas ao
comprar um produto, mas isso nem sempre acontece, pois os consumidores podem pular ou

voltar algumas etapas.
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RECONHECIMENTO
DO PROBLEMA

.

BUSCA DE
INFORMACOES

.

AVALIACAO DE
ALTERNATIVAS

.

DECISAO DE
COMPRA

.

COMPORTAMENTO
POS-COMPRA

FIGURA 4 - Etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: KOTLER, 2000, p. 201.

a) Reconhecimento da necessidade

Segundo Kotler (2000), o processo de compra comec¢a quando o comprador reconhece um
problema ou uma necessidade (p. 201). A ativagdo e o reconhecimento de necessidades de
consumo leva o consumidor a um processo de tomada de decisdo que determina a compra € o

consumo do produto.

O reconhecimento da necessidade (FIG. 5) ¢ definido como a percep¢do de uma diferenca
entre o estado desejado de coisas e a situacao real que seja suficiente para despertar e ativar o

processo decisorio (ENGEL et al., 2000, p. 115).
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Influéncias ambientais
e Cultura

e (lasse Social

¢ Influéncias Pessoais
e Familia

e Situagdo

MEMORIA DE

RECONHECIMENTO <:
NECESSIDADE

Diferencas Individuais

* Recursos do Consumidor

*  Motivagdo e Envolvimento
¢  Conhecimento

e Atitudes
e Personalidade, Valores e
Estilo de Vida

FIGURA 5 - Modelo de reconhecimento de necessidade
Fonte: ENGEL et al., 2000, p. 96.

O reconhecimento da necessidade depende essencialmente da magnitude da discrepancia
existente entre o estado real (a situagdo atual do consumidor) e o estado desejado (a situagdo

em que o consumidor gostaria de estar).

Segundo Engel et al. (2000), a presenga do reconhecimento de necessidade ndo ativa,
automaticamente, uma a¢ao. Uma necessidade deve ser ativada antes que possa ser reconhecida;
um grande numero de fatores influencia a probabilidade de uma necessidade em particular ser

ativada. Tais fatores operam ao alternar os estados real e/ou desejado da pessoa (FIG. 6).



Estado
Desejado

Abaixo do
Limiar

N

Nenhum
Reconhecimento
de Necessidade

Estado
Real

de Necessidade

GRAU
DE No ou Acima
DISCREPANCIA do Limiar
Reconhecimento

FIGURA 6 - O processo de reconhecimento de necessidade centra-se no grau de discrepancia

Fonte: ENGEL et al., 2000, p. 116.

b) Busca de alternativas
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Segundo Engel et al. (2000, p. 119), uma vez ocorrido o reconhecimento, o consumidor pode

entdo ocupar-se da busca do que possa satisfazer a necessidade. A busca é o segundo estagio

do processo de tomada de decisdo, € pode ser definida como a ativagdo motivada de

conhecimento armazenado na memoria ou de aquisi¢cao de informacdo do ambiente. A busca

pode ser de natureza interna (envolve a recuperacdo de conhecimento da memoria) ou externa

(consiste em coletar informagdes do mercado).

A busca dos consumidores (FIG. 7) pode ser caracterizada em torno de trés dimensdes

principais (ENGEL et al., 2000):

* Grau: representa a quantidade total da busca, e ¢ refletido pelo numero de marcas, lojas,

atributos e fontes de informagao considerados durante a busca, assim como o tempo gasto

em fazé-lo;

* Direcio: Representa o contetido especifico da busca;

* Seqiiéncia: Representa a ordem na qual ocorrem as atividades de busca.
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Influéncias Ambientais

. | RECONHECIMENTO e Cultura
v DE NECESSIDADE e (lasse Social
< ¢ Influéncias Pessoais
e Familia
e Situagdo
BUSCA BUSCA -
INTERNA Diferencas Individuais
‘ 1 e Recursos do
Consumidor
| ¢ Motivagdoe
| . BUSCA - Envolvimento
MEMORIA EXTERNA e Conhecimento
e Atitudes

¢ Personalidade, Valores
e Estilo de Vida

FIGURA 7 - Modelo de busca de informagao
Fonte: ENGEL et al., 2000, p. 97.

Kotler (2000) distingue dois niveis de interesse: O estado de busca mais moderado,
denominado de atencdo elevada, e a busca ativa de informagdes. A quantidade relativa e a
influéncia dessas fontes de informagao variam de acordo com a categoria de produtos e as
caracteristicas do comprador; cada fonte de informagao desempenha uma fun¢ao diferente ao

influenciar a decisao de compra (KOTLER, 2000, p.202).

Entender a busca do consumidor pode ser util para desenvolver a estratégia de marketing.
Saber o quanto os consumidores buscam e que fontes em especial eles consultam durante a

busca pode ajudar a moldar as estratégias de preco, promog¢ao e distribui¢do de uma firma

(ENGEL et al., 2000, p. 130).

¢) Avaliacio de alternativas

A Avaliacdo de alternativa pré-compra ¢ o terceiro estagio do processo decisorio do
consumidor, e ¢ definida como o processo pelo qual uma alternativa de escolha ¢ avaliada e
selecionada para atender as necessidades do consumidor (FIG. 8). A complexidade da
avaliacdo de alternativa pré-compra varia drasticamente, dependendo do processo particular

que os consumidores seguem ao tomar suas decisdes de consumo.
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Quando a decisdo ¢ de natureza habitual, este estigio de tomada de decisdo implica,
simplesmente, que o consumidor forme a intencdo de recomprar o mesmo produto que
comprou antes. Na avaliacdo de alternativa pré-compra complexa, como no caso de muitos
bens duraveis de precos altos, as decisdes devem ser tomadas, inicialmente, em relagdo a que
alternativas de escolha considerar e que critérios de avaliacdo usar ao julgar as alternativas.
Depois, devem ser julgados os desempenhos relativos das alternativas consideradas ao longo
dos critérios de avaliagdo; entdo, ¢ aplicada a estes julgamentos uma regra de decisdo para

selecionar uma alternativa em particular (ENGEL et al., 2000. p. 136).

Determine os Determine as
Critérios de Alternativas
Avaliagdo de Escolha

\ /

Avalie o
Desempenho
das
Alternativas

1

Aplique a
Regra de
Decisdo

FIGURA 8 - Componentes basicos do processo de avaliagdao de alternativa
pré-compra
Fonte: ENGEL et al., 2000, p .136.

Segundo Engel ef al. (2000), as estratégias ou procedimentos usados para fazer a escolha final
sdo chamadas de regras de decisdo. Estas regras podem ser armazenadas na memoria e
resgatadas quando necessario, ou, entdo, elas podem ser construidas para se adequar a
contingéncias situacionais. As regras de decisdo variam consideravelmente em complexidade.
Elas podem ser muito simples, como comprar um mesmo produto experimentado anteriormente,
ou muito complexas. Uma outra distingdo importante ¢ entre as regras de decisdo compensatorias
€ nao compensatodrias. As regras nao compensatorias, como lexicograficas, eliminagdo por
aspectos e conjuntiva, ndo permitem que os pontos fracos do produto sejam compensados pelos
pontos fracos. Por outro lado, as regras compensatdrias permitem que os pontos fracos do

produto sejam compensados pelos seus pontos fortes (ENGEL et al., 2000, p. 148).
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d) Decisdo de compra

A compra ¢ o quarto estagio principal do processo decisorio do consumidor. Segundo Engel et

al. (2000), a compra ¢ uma funcao de dois fatores:
* intengdes de compra;

* influéncias ambientais e/ou diferencas individuais.

Freqiientemente, as compras sdo totalmente planejadas no sentido em que ha intengdo de
comprar tanto o produto como a marca. Outras vezes, a intencdo abrange apenas o produto,
com a escolha da marca reservada para maior deliberagdo no ponto de venda. Uma intengao
de compra nem sempre ¢ articulada conscientemente (FIG. 9), e a exposi¢ao do produto, neste
caso, fornece uma lista de compras substitutas. Muitos itens também, no entanto, sdo
comprados puramente na base do impulso, que pode ser espontineo e¢ hedonista na sua

motivacao (ENGEL et al., 2000).

INPUT PROCESSAMENTO PROCESSO
DE INFORMACAO DECISORIO
Reconhecimento de
—> Necessidade
— > X Busca i
Exposi¢ao Interna < Busca
v —
Estimulos Atengdo ] ¢ - lN
ODominado pelo ¥ Avaliagdo de
profissional de C N Alternativa Pré- |- "
Marketing OMPIEENSA0  lq 1 Meméria Compra :
OOutros v v !
Aceitagio [ Compra :
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FIGURA 9 - Modelo de compra e seus resultados
Fonte: ENGEL ET AL., 2000, p. 152.




34

Quando se solicita aos consumidores que exprimam suas intengdes de compra depois da
avaliacdo de alternativa pré-compra, ¢ geralmente possivel que o facam e estas caiam nas trés

categorias a seguir (ENGEL et al., 2000):

e Compra totalmente planejada: tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos com

antecedéncia;

* Compra parcialmente planejada: hd uma inten¢do de comprar um dado produto, mas a

escolha da marca ¢ adiada até a compra ser completada;

* Compra niao-planejada: tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos no ponto de

venda.

Kotler (2000) considera que dois elementos interferem na reducao da preferéncia de alguém:
1. a intensidade da atitude negativa da outra pessoa em relagdo a alternativa preferida do
consumidor e a motiva¢do do consumidor para acatar os desejos da outra pessoa;

2. os fatores situacionais imprevistos que podem surgir e mudar a intengdo de compra.

Ainda segundo Kotler (2000), ao realizar uma inten¢cdo de compra, o consumidor pode passar
por cinco sub-decisdes de compra, dependendo do grau de complexidade de sua necessidade

ou problema:

* decisdo por marca;

* decisdo sobre o fornecedor;
* decisdo por quantidade;

* decisao por ocasido;

* decisdo por forma de pagamento.

Os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram mais relevantes e a
importancia associada a cada atributo. Eles prestardo mais aten¢ao aos atributos que fornegam

os beneficios buscados (KOTLER, 2000, p. 202).
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e) Comportamento pos-compra

Apbs a compra o consumidor experimenta algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo. A
satisfacdo ou insatisfacio do consumidor em relagdo ao produto influenciard seu
comportamento subseqiiente. Se o consumidor ficar satisfeito, havera uma probabilidade
maior de ele voltar a comprar o produto. Os consumidores insatisfeitos podem abandonar ou
devolver o produto. Quanto maior a defasagem entre as expectativas ¢ o desempenho, maior a
insatisfacdo do consumidor. A importancia da satisfacdo pds-compra do consumidor sugere
que o apelo do produto represente fidedignamente seu provavel desempenho (KOTLER,

2000. p.205).

Segundo Engel ef al. (2000), o processo de avaliagdo de alternativa ndo cessa uma vez que a
venda foi feita e o produto consumido, especialmente quando o envolvimento ¢ alto. Existem

varias razoes para a prioridade colocada em o consumidor estar satisfeito e estar insatisfeito.

* Surgimento da retengdo do cliente como um objetivo dominante de marketing na visdo das

dessas e dificuldades formidaveis de atrair novos clientes potenciais.
* O fato indiscutivel de que a satisfa¢ao do cliente ¢é a chave para a reten¢ao do cliente.

* Os papéis competitivos centrais da qualidade do produto e do servigo.

2.2 Satisfacao, valor e retencao

Conforme Bansal e Taylor (1999, p. 204), a satisfacdo ¢ "o julgamento avaliativo pos-escolha

referente a uma especifica sele¢do de compra".

Kotler (2000: p.58) define a satisfagdo como "uma fun¢do de desempenho e expectativas
percebidos: se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito; se o
desempenho alcangar as expectativas, o cliente ficara satisfeito; se o desempenho for além das
expectativas o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado". Tal autor destaca ainda que o
consumidor avalia qual oferta proporciona maior valor, ou seja, eles procuram sempre
maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas

limitacdes de conhecimento, mobilidade e receita. Eles formam uma expectativa de valor e



36

agem com base nela, e a probabilidade de satisfacdo e repetigdo da compra depende de a

oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor (KOTLER, 2000. p. 56).

A decisdo de um cliente de permanecer fiel ou rejeitar € a soma de muitos pequenos encontros
com a empresa. Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo porque clientes
meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor.
Os que estdo altamente satisfeitos s3o muito menos propensos a mudar, pois um alto nivel de
satisfacdo ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca, ndo apenas uma
preferéncia racional (KOTLER, 2000, p. 58).

Anderson e Sullivan (1993) consideram duas dimensdes: 1) satisfacdo especifica e 2)
satisfacdo cumulativa. A satisfagdo especifica ¢ o "julgamento avaliativo pos-escolha em uma
ocasido de compra especifica" (p. 54). J& a satisfacdo cumulativa é definida como uma
"avaliagdo global baseada na experiéncia total de compra e consumo de uma mercadoria ao
longo do tempo" (ANDERSON e SULLIVAN, 1993, p. 54).

Fornell et al. (1996), definem satisfacao global como sendo composta por trés elementos: 1) a
qualidade percebida, 2) o valor percebido, e 3) as expectativas do cliente. A qualidade
percebida ¢ a avaliagdo pelo cliente do desempenho do produto em uma experiéncia de
consumo recente. Por sua vez, o valor percebido diz respeito ao nivel de qualidade relativo ao

preco pago. Com isso, um componente de prego ¢ incluido na defini¢do de satisfagdo global

(FORNELL et al., 1996).

As expectativas do consumidor representam tanto as expectativas prévias ao momento de
consumo em relagdo a oferta como uma expectativa futura da habilidade do fornecedor em
entregar qualidade. Dessa forma, o conceito de satisfagdo global ¢ um indice que capta
experiéncias passadas e também preocupacdes futuras do cliente. Como resultante da
satisfacdo, estudos empiricos suportam a ligagdo da satisfagdo com a retengdo de clientes
(JONES, 2000) e, logo, com o desempenho organizacional (BANSAL e TAYLOR, 1999).

Segundo Engel er al. (2000), a satisfagdo serve para refor¢ar a lealdade do comprador,
enquanto a insatisfacdo pode levar a reclamacdes, boca-a-boca negativo e tentativas para
buscar reparacdo através de meios legais. A reten¢do do consumidor torna-se uma parte critica

da estratégia de marketing, e pode ser feito através de taticas como a criagdo de expectativas
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realistas, assegurando que a qualidade do produto e servico atende as expectativas,
monitorando os niveis de satisfagdo e retengao de cliente, oferecendo garantias e enfrentando

a insatisfacdo de frente com respostas rapidas (ENGEL et al., 2000, p.185).

2.3 Risco percebido

O conceito de risco percebido ¢ baseado na idéia de que qualquer atividade de compra
envolve risco, pois o consumidor ndo ¢ um ser onisciente, de forma que o futuro ndo lhe ¢
conhecido com certeza e, igualmente importante, as conseqiiéncias de qualquer decisdo nao
sao certas (GRAUNHAUG e STONE, 1995), sendo assim, algumas delas podem vir a ser

desagradaveis.

De acordo com a proposta inicial de Bauer (1960), a maioria das pesquisas subseqiientes (e.g.
COX, 1967; MELLO, 1997) tem utilizado o conceito de risco com base em duas dimensdes:
incerteza ¢ conseqiiéncias. Assim, Yates (1992) afirma que a concepcdo de risco requer a
existéncia de incerteza sobre os resultados das acdes possiveis, visto que, havendo garantia
para os resultados ndo havera risco. Zikmund e Scott (1974) consideram entdo que a dimensao
incerteza mensura a probabilidade subjetiva do consumidor de que a compra pode resultar em
conseqiiéncias indesejaveis. Por sua vez, a dimensdo conseqiiéncia refere-se a como o
consumidor mensura a extensdo do resultado desejado, no intuito de minimizar ou evitar
"perdas" decorrentes de falhas em relacdo aos objetivos da compra (YATES, 1992). A
literatura acerca do risco percebido ao longo do tempo tem identificado varias tipologias para
as possiveis "perdas" as quais os consumidores sentem-se sujeitos durante o seu processo
decisério. Embora se possa dizer que nao ha um consenso entre elas, a maioria das tipologias

criadas converge para a discriminagdo dos seguintes tipos de risco:

risco social, que ¢ a percepcdo que o consumidor tem do modo como as outras pessoas
reagirdo a sua compra (JACOBY e KAPLAN, 1972); risco financeiro, associado a falha de
um produto ou servico e que representa uma perda de dinheiro para fazé-lo funcionar ou para
troca-lo por outro produto ou servigo satisfatério (ROSELIUS, 1971; JACOBY e KAPLAN,
1972); risco fisico, que representa o perigo a saiude ou a seguranga do consumidor
(ROSELIUS, 1971; JACOBY e KAPLAN, 1972); risco de oportunidade, que ¢ a expectativa

de que uma alternativa melhor ou com um custo mais baixo possa estar disponivel no futuro
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(ZIKMUND e SCOTT, 1974); risco de tempo, que ¢ a possibilidade de uma compra consumir
muito tempo ou representar uma perda de tempo (ROSELIUS, 1971; RINDFLEISCH e
CROCKETT, 1999); risco de desempenho, que refere-se ao qudo bem uma determinada
marca adquirida executa suas fungdes técnicas requeridas (COX, 1967); e risco psicologico,
que refere-se a como o consumidor se percebe apos realizar uma compra, em termos de sua
auto-imagem ou autoconceito (JACOBY e KAPLAN, 1972; MOWEN e MINOR, 2003).

Através de seu artigo "Consumer behavior as risk-taking", o risco percebido foi introduzido
na literatura do Marketing em 1960 por Raymond Bauer e seus associados da Harvard
Business School. Bauer (1960) foi o primeiro pesquisador a propor formalmente que o
comportamento do consumidor deveria ser estudado como um processo de tomada de risco.
Salienta-se que o foco do estudo ndo seria o risco real (objetivo) e sim o risco percebido
(subjetivo). A diferenga entre o risco real e o percebido é que o risco objetivo existe de fato,
contudo, pode ou nao ser percebido pelo individuo. Por sua vez, o risco subjetivo € o risco
que o consumidor percebe e que pode até nem existir no campo real, apenas na sua mente,
podendo levar este a superestimar ou subestimar um determinado risco, visto assim o impacto

no comportamento que o risco percebido pode ocasionar (STIKIN e PABLO, 1992).

Segundo SOLOMON (1998), o risco percebido ¢ a crenga de que a compra de um produto ou
servico venha a ter conseqliéncias negativas. O risco percebido pode também ser considerado
como uma caracteristica das decisdes nas quais exista a incerteza sobre as conseqiiéncias

significantes que possam acontecer (SITKIN e PABLO, 1992).

Engel et al. (2000), consideram que o risco vai além da incerteza sobre as conseqiiéncias,
sendo uma expectativa pessoal de que uma perda possa ocorrer. O risco percebido ¢ uma
fungdo destas incertezas e das possiveis conseqiiéncias. Weber e Bottom (1989) comentam
que estas decisdes de risco sdo escolhas entre alternativas, nas quais pelo menos uma das
possiveis conseqiiéncias deve ser indesejada, ou menos desejada que as outras, para que o

risco exista.

Apesar de observarem que o termo risco € tipicamente aplicado a resultados negativos, alguns
pesquisadores, como Sitkin e Pablo (1992), afirmam que o risco inclui todo o espectro de
resultados: tanto positivos quanto negativos. Isto se deve ao fato de que ndo ¢ o resultado

esperado em si que constitui o risco, mas o quanto este resultado pode ser considerado
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frustrante. Portanto, mesmo um resultado positivo pode ser decepcionante, caso seja

considerado abaixo do nivel a que se aspira.

Segundo Laroche, Bergeron e Goutaland (2003), o risco percebido ¢ um dos aspectos
presentes e que pode variar em intensidade mediante a interferéncia da intangibilidade em
produtos e servigos. O risco percebido ¢ uma constru¢do mental através da qual os
consumidores lidam com as incertezas mediante a possibilidade da ocorréncia de
conseqiiéncias negativas possiveis. A possibilidade da ocorréncia de perdas no processo de

compra atua como um fator inibidor.

Segundo Laroche, Bergeron e Goutaland (2003), a intangibilidade em suas diferentes
dimensdes pode ampliar ou reduzir o risco percebido dos clientes de produtos e/ou servigos.
Pode existir risco real, mas se o consumidor ndo o perceber ndo sera fator inibidor ao
consumo. Por outro lado, se o risco ¢ percebido, seja ele existente ou nao, serd este um fator

inibidor do consumo.

Bens podem ser fisicamente tangiveis e mentalmente intangiveis. Ja os servigos podem ser
fisicamente intangiveis e mentalmente tangiveis com base na experiéncia de consumo
individual de cada consumidor. Esses pressupostos definem o grau de risco percebido
(LAROCHE, BERGERON e GOUTALAND, 2003).

2.4 Barreiras de mudanca

Barreiras de mudancga sdo obstaculos criados para dificultar a troca do fornecedor de servigos
e representam qualquer fator que torna mais dificil ou mais caro para o consumidor mudar de
fornecedor, levando-o a detectar despesas ou dificuldades que o impegam de trocar. As
barreiras de mudanga abrangem aspectos de relacionamento pessoal, custos de mudanga

percebidos e atratividade de alternativas (JONES, 2000).

2.4.1 Relacionamentos pessoais

Referem-se a forca das ligagdes pessoais que se desenvolvem entre clientes e seus

funcionarios de servigos. Os relacionamentos pessoais sdo especialmente importantes em



40

prestacdo de servicos dado ao elevado grau de interagdo pessoal, a natureza intangivel do
servico, a heterogeneidade de resultados e ao papel proeminente que os clientes depositam na
producdo do servigo. Os clientes obtém beneficios sociais e psicologicos de seus

relacionamentos com o pessoal de servigo que vai além da satisfacdo com o Servigo principal.

Segundo Jones (2000) pesquisas em gerenciamento e psicologia social corroboram que
individuos s3o mais admissiveis de remanescer em grupos onde os relacionamentos sao intensos;
pesquisas em marketing confirmam que os relacionamentos interpessoais conectam clientes com
seus varejistas. Tais resultados sugerem que as interacdes entre clientes e funciondrios podem

levar a relacionamentos pessoais que ligam clientes e fornecedores de servicos.

De fato, Frenzen e Davis apud Jones (2000) propdem que os beneficios sociais recebidos dos
relacionamentos sdo independentes da aquisi¢ao de beneficios recebidos do produto ou do
servigo. Os beneficios sociais devem abrandar a influéncia da satisfacdo com o Servigo
principal incentivando clientes a remanescer com seu fornecedor de servigo mesmo nas

situacdes onde a satisfacdo com o Servico principal seja menor (JONES, 2000).

2.4.2 Custos de mudanga percebidos

Bansal e Taylor (1999) defendem que os custos de mudanga podem incluir ndo s6 custos
monetarios, mas também questdes de esforco e conveniéncia. Ping (1993) reforca esta
posicdo, definindo o dominio dos custos de mudanga tanto como gastos monetarios
necessarios para o término de uma relagdo e para que seja garantida uma alternativa, como
custos psicologicos incorridos no gasto de tempo e esfor¢o. Dentre os ndo-monetérios, podem
ser incluidos os investimentos feitos no relacionamento para lidar com determinado
fornecedor. Os custos de mudanga podem realmente existir ou podem ser apenas "percebidos"
pelos clientes (KLEMPERER, 1995). Os custos percebidos referem-se as percepcdes do
cliente sobre o tempo, dinheiro e esfor¢co associados com a troca de fornecedor de servigos.
Tais custos podem envolver custos da busca resultante da dispersao geografica entre
alternativas assim como custos de aprendizagem, resultante da natureza customizada da
concorréncia. Os custos de mudanga s3o os custos imediatos que os consumidores associam
com o processo de trocar de um provedor para outro; sdo custos "imediatos", como o oposto
dos custos correntes associados com usar um produto ou fornecedor uma vez que o

relacionamento de recompra ja ¢ estabelecido (PORTER, 1980).
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Os custos de mudanga nao necessitam incorrer imediatamente apds a troca e raramente devem
ser associados com o processo imediato de troca. Entretanto, a troca nao necessita consumir
recursos econdmicos para ser percebida como despesa. Quando o consumidor estabelece que
"ndo compensa" trocar o fornecedor ele pode perceber impedimentos que variam do "custo de
pesquisa de um novo fornecedor a negociacdo requerida e custos de aprendizado, descontos
adquiridos, hébitos de consumo, custo emocional e esfor¢o cognitivo, associados com risco

financeiro, social e psicoldgico, da parte do comprador”" (FORNELL, 1992. p. 10).

Emerge um consenso no marketing de que os custos de mudanga sdo prevalentes em uma
larga variedade de contextos industriais ¢ de consumo (FORNELL 1992; KLEMPERER
1995). Hé evidéncias de que custos de mudancga t€ém impacto significativo no comportamento

de recompra (HEIDE e WEISS, 1995), nas estratégias que os gerentes deveriam adotar.

Categorias de custos de mudanca

Guiltinan (1989) propde quatro categorias:

e custos de rentncia contratual (custos tais como a perda de volume acumulativo de

descontos);

* custos organizacionais (incluindo custo de aprendizagem, de evolugdo, monetario, custos

com pesquisa e custos de negociacao de ativos especificos);
* custos de continuidade (ou risco);

* custos de compromisso psicologico.

A tipologia de oito categorias criada por Burnham; Frels; Mahajan (2003) foi baseada no
estudo de duas industrias de servigo continuo — cartdes de crédito e telefonia celular,
industrias onde consumidores precisam fazer um esfor¢o consciente para trocar um
relacionamento existente. O modelo (FIG. 10) proporciona uma representagdo detalhada dos
custos de mudanga ao consumidor, permitindo a distingdo entre os diferentes elementos dos

custos de mudanga (BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003).



CUSTOS DE MUDANCA AO CONSUMIDOR
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FIGURA 10 - Tipologia de oito facetas de custos de mudanga
Fonte: BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003.

Custo de mudanca

* Custos de avaliacdo: sdo os custos sobre o tempo e esfor¢o associado com a busca e
andlise necessarios para tomar a decisdo de troca (SHUGAN 1980; HAUSER e
WERNERFELT 1990;. Tempo e esfor¢o estdo associados com coletar a informagdo
necessaria para avaliar fornecedores como alternativa potencial e o esforco mental ¢é
requerido para reestruturar e analisar as informacdes disponiveis de forma a chegar a uma

decisdo embasada. (SHUGAN, 1980).

* Custos de risco econémico: sio incertezas aceitaveis com o potencial para um resultado
negativo quando adotando um novo fornecedor sobre o qual o consumidor tem

informacao insuficiente (GUILTINAN 1989; KLEMPERER 1995).

* Custos de iniciacido (Set-up): sao os custos sobre o tempo e esfor¢o associados com o
processo de iniciar o relacionamento com um novo fornecedor (GUILTINAN, 1989;

KLEMPERER, 1995).

* Custo de mudanca de numero: relacionado ao investimento de tempo e esforgo
necessarios que o cliente incorre para comunicar a sua rede de contatos o novo nimero do

telefone celular. (GASTAL, 2005).

* Custo de mudanca tecnolégica: diz respeito ao risco de perdas em desempenho do
servico que o cliente incorre na adocdo da tecnologia de um prestador de servico

alternativo, cuja tecnologia ¢ diferente da do seu prestador do momento.
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Custos de beneficios perdidos: s3o os custos associados com articulagdes que criam
beneficios econdmicos para o cliente permanecer com determinada organizagdo
(GUILTINAN, 1989). Em trocar para um novo fornecedor, os consumidores podem
perder pontos que haviam acumulado e descontos ou beneficios que ndo sdo concedidos a
um cliente novo (GUILTINAN, 1989).

Custos de perdas monetarias: sdo os custos associados com investimento financeiro
sujeito a perda na troca de fornecedor (PORTER 1980; HEIDE e WEISS 1995;
KLEMPERER 1995). Adotar um novo fornecedor sempre envolve despesas tais como
depositos ou tarifas de iniciagdo para novos clientes (GUILTINAN 1989). Além disso,
trocar de fornecedor pode envolver substituir recursos de transacdo especifica, ou "co-

recursos”, pelos quais o consumidor tenha investido. (HEIDE e WEISS, 1995).

Custos de perda de relacionamento com a marca: sdo perdas afetivas associadas com o
rompimento da identificacdo que foi formada com a marca ou a organizagdo com a qual o
cliente esteja associado (PORTER 1980; AAKER 1992). Consumidores freqlientemente
criam um entendimento de seus fornecedores e formam associagdes que se tornam parte

de seu senso de identidade.

Burnham, Frels e Mahjan (2001) consideram:

Custos de mudancga processuais

Ou seja, as percepgdes do cliente sobre os riscos econdmicos, de tempo, e esfor¢o
envolvidos em trocar fornecedores pode ser melhor controlado aumentando suas
percepcdes da complexidade do produto e heterogeneidade do fornecedor, e reduzindo, ao
maximo possivel, suas experiéncias em trocar fornecedores ou usar outros conjuntamente.
Cada uma das quatro facetas dos custos de mudanga processuais (custos economicos, de
avaliacdo, aprendizado e de iniciagdo) sdo positivamente associados com as percepcoes

dos consumidores sobre a complexidade do produto.

Custo de risco econdmico e de aprendizado também sdo positivamente associados com a
percepcao dos consumidores sobre a heterogeneidade entre fornecedores. Segundo
sugerem os autores, ¢ importante comunicar mensagens de diferenciacdo ndo somente a
consumidores potenciais, mas também para aqueles da base atual de clientes. Enfatizando

para clientes existentes as caracteristicas que diferenciam seus servigos de seus
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concorrentes, o fornecedor pode aumentar seus custos de mudanga processuais, reduzir a

busca de alternativas (HEIDE e WEISS 1995) e reduzir as intengdes de troca;

* Custos de mudanca financeiros
Sao direcionados pelas percepgdes da complexidade do produto, pela extensdo de uso do
produto, e por modificacdo do produto. Enquanto o cliente desenvolve mais ligagdes com
a organizagdo ou customiza um produto, perder 'créditos' acumulados transforma-se em
impedimento crescente para trocar fornecedores. Perder dinheiro também se torna uma
grande barreira para sair quando consumidores usam mais os tipos, funcdes ou

caracteristicas de produtos e quando percebem maior complexidade do produto.

* Custos de mudanca relacionais
Ambos os custos de mudanga de relacionamento de marca e relacionamento pessoal sao
influenciados pela extensdo de uso do produto pelo consumidor. Quando o consumidor
usa mais tipos de produtos de um fornecedor, parece entrar em um estagio mais avangado
de relacionamento o qual, trocando, seria mais dispendioso. Os custos de mudanca
relacionais sdo menores na percepcdo do cliente, para consumidores com maior

experiéncia de troca.

Segundo Fornell (1992), gerenciar os custos de mudancga percebidos pelo consumidor implica
ainda na lembranga de dois problemas potenciais associados com o desenvolvimento de tais
barreiras: 1) o receio do consumidor sobre custo de mudanga pode impedir a aquisi¢ao de
clientes, e 2) custos de mudanga podem ser neutralizados ou eliminados por forgas externas.
Seus interesses destacam os lados negativos potenciais do uso muito agressivo de custos de
mudanga; clientes potenciais podem buscar caminhos de evitar relacionamentos com
organizagdes que impdem custos de mudanga claramente injustos, € clientes existentes
podem buscar oportunidades de mudanca quando percebem que estdo sendo tratados

injustamente (FORNELL, 1992).

Segundo Ping (1993), a lealdade passiva criada pelos custos de mudanga pode fornecer
beneficios defensivos de marketing. Assim, custos de mudangca podem proteger as
organizagdes dos efeitos imediatos de encontros com algum servico insatisfatorio, sendo um
forte incentivo para assegurar de que gerenciar ambos, satisfagdo e custo de mudanca, ¢ uma

boa tendéncia (PING, 1993).
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Segundo demonstram Lin e Chou (2004), sobre resultados de pesquisa realizada no mercado
koreano de telefonia celular (FIG. 11), o conceito de custos de mudanca pode ser aplicado
para muitas areas. Os custos de mudanga surgem como conceito apropriado para analisar o
comportamento de clientes do mercado de telefonia celular. Para os antecedentes dos custos
de mudanca, complexidade do produto, heterogeneidade do fornecedor e experiéncia de troca
afetam significativamente os custos de mudanga percebidos; complexidade do produto e
investimentos do cliente afetam significativamente os custos de mudanca relacionais. Para as
conseqiiéncias, ambos os custos de mudanga percebidos e relacionais afetam
significativamente a opgao de "sair". Politicas governamentais influenciam na complexidade
do produto e heterogeneidade do fornecedor, mas t€ém um importante papel no mercado de

telefonia movel. (LIN e CHOU, 2004).

Antecedentes Custos de Mudanca

Conseqiiéncias
Complexidade do Produto —

Heterogeneidade do —»]— 5 Custos de Mudanga Percebidos Sair
Fornecedor

Investimentos do cliente —

Experiéncia de Mudanga —p]—  Custos de Mudanga Relacionais Ficar

FIGURA 11 - Antecedentes e conseqiiéncias de custos de mudanga ao cliente do mercado de telefonia movel
Fonte: LIN e CHOU, 2004.

2.4.3 Atratividade de alternativas

Quando consumidores percebem poucas alternativas viaveis os beneficios percebidos da

migracdo sdo relativamente baixos, resultando em niveis de retencdo mais elevados (JONES,

2000).

Embora a satisfacdo com o Servigo principal seja uma determinante critica da retengao,
segundo Jones (2000), barreiras de mudanca na forma de relacionamentos pessoais, custos de

mudanga e atratividade de alternativas também foram estabelecidos como muito importantes,
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ou seja, o efeito da satisfacdo com o Servico principal em intengdes de recompra ¢ reduzido
quando clientes percebem barreiras de mudancga elevadas. Em vista da potencial importancia
dos custos de mudanga ao cliente, o impacto de todo movimento estratégico em custos de

mudanga deve ser considerado (PORTER, 1980).

Especificamente, o relacionamento entre a satisfagdo e a reten¢ao parece variar de alguma
forma com a funcdo de magnitude das barreiras de mudanca. Interagdes significativas indicam
que hé efeitos das barreiras de mudanga, mas esses efeitos somente emergem quando clientes
se tornaram menos satisfeitos com a oferta do Servigo principal. Somente quando a satisfagao
cai abaixo de um determinado nivel, faz com que os clientes passem mesmo a considerar ou
serem afetados pela existéncia de barreiras de mudanga. Estudos suportam a importancia da

satisfacdo no processo de retengdo (JONES, 2000).

2.5 A evolucao da telefonia celular

A historia das Telecomunicagdes remonta ao final do século XVIII, quando os principais
sistemas foram empregados para a transmissdo a distancia. Entretanto, sua implantacao
definitiva ocorreu na segunda metade do século XX, como conseqiiéncia do avanco acelerado
da eletronica e das ciéncias associadas a automatizagdo. Do Século XIX ao século XXI as
telecomunicagdes vém revolucionando a vida das pessoas, colocando-as cada vez mais perto
umas das outras. Se no principio foi de forma timida, agora as mudancas sdo profundas e

rapidas, impulsionando a economia do Planeta e influenciando no modo de vida das pessoas.

Trés invengdes foram o marco da impressionante evolucao das telecomunicagdes até os dias
de hoje. Em 1844, Samuel Morse inventou o telégrafo. Dali a 32 anos, em 1876, Graham Bell
inventou o telefone; em 1895, Marconi, o rddio. Mas ¢ Graham Bell que se destaca como a
grande figura mundial das telecomunicac¢des. Professor e cientista, Bell criou o primeiro
prototipo do telefone, aos 29 anos. Em 25 de junho de 1876, Graham Bell demonstrou, pela

primeira vez em publico, que seu invento falava.

Ha 35 anos (03 de abril de 1973) foi feita a primeira ligagdo publica de um aparelho de
telefone celular. O autor foi Martin Cooper (FIG. 12), na época pesquisador da Motorola. O
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aparelho utilizado pesava cerca de um quilo e media 25 cm de comprimento por 3 cm de
espessura ¢ 7 cm de largura. A bateria se esgotava com 20 minutos de conversacao. Mesmo
assim, a tecnologia foi um grande avanco em relacdo aos telefones moveis instalados em

automoveis, em uso desde a década de 40 (JORNAL DO BRASIL, abr. 2006).

FIGURA 12 - Martin Cooper, inventor do celular
Fonte: Disponivel em: http://www.digitaldrops.com.br acesso em 2008.
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FIGURA 13 - O menor celular do mundo
Fonte: Disponivel em: http://www.digitaldrops.com.br/drops/2006/09/0 menor celular do mundo.html.

O "Xun Chi 138" (FIG. 13) ¢ um dos menores modelos de celular do mundo, medindo apenas
6,7 cm de comprimento e pesando 55 gramas. Para conseguir essa facanha o teclado foi
retirado em favor da tela de LCD touchscreen, também nao tem Bluetooth, mas tem uma

camera de 1.3MP, MP3 Player e reconhecimento de escrita.

A telefonia movel foi introduzida no Brasil em 1972, por um sistema anterior a tecnologia
celular, um sistema de baixa capacidade com tecnologia IMTS (Improved Mobile Telephone

System). Instalado em Brasilia, esse sistema continha apenas 150 terminais. Com a
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digitalizagdo das redes das operadoras de telefonia movel, estimulada pelo universo
competitivo que surgiu em 1998, foi possivel viabilizar a abertura do mercado a investidores
privados, delineando um cenario apropriado para o modelo de competicdo, e trazendo ofertas

cada vez mais atraentes para os clientes (DI ROCHA, 2007).

A ANATEL foi fundada no penualtimo més de 1997, a tempo de comemorar os primeiros
quatro e meio milhdes de assinantes da telefonia movel registrados no encerramento daquele
ano. De 1997 pra c4, a telefonia movel conquistou mais de 150 milhdes de assinantes. Nesse
mesmo periodo, a tele densidade do servigo moével evoluiu de 2,8 telefones celulares para
cada grupo de 100 habitantes, para 79,17 (dez/2008) para igual grupo. O GRAF. 1, a seguir
mostra a evolucdo da taxa de penetragdo da telefonia movel em relagdo a fixa apds a

privatizagdo (1997).

100 % -
53.2%
50 %
25 0 - 21.3%
-—
0% -| <"
1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 |
—r}— Penetragéo mdvel =——s== Penetracio fixa

GRAFICO 1 - Evolugio da taxa de penetragdo das telefonias fixas e
moveis pds-privatizacio
Fonte: ANATEL.

Segundo a ANATEL em 1984 deu-se inicio a analise de sistemas de tecnologia celular sendo
definido o padrdo americano, analogico AMPS (Advanced Mobile Phone System ou Sistema
de Comunicacdo de Telefonia Celular), como modelo a ser introduzido (foi implantado,
também, em todos os outros paises do continente americano ¢ em alguns paises da Asia e

Australia).
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O padrao AMPS introduzido obedecia rigorosamente a formatagdo em uso nos Estados
Unidos. Posteriormente com o aumento da demanda o Ministério das Comunicagdes expandiu
a Banda de freqiiéncia para o sistema movel celular e utilizou o padrao E-AMPS (Extended
AMPS). Em 1990, o Rio de Janeiro foi a primeira cidade brasileira a usar a Telefonia Mével
Celular; logo depois apareceu o sistema da Tele brasilia em 1991; e foi seguido por Campo

Grande, Belo Horizonte e Goiania.

Em 1993 houve a inauguracdo da Telefonia Mdvel Celular em Sdo Paulo, € em novembro
deste mesmo ano a Telesp Celular langa o seu celular digital. Em 17 de novembro de 1997,
comega a operar o primeiro servigo celular digital nacional da Banda B, em Brasilia. Em 19
de maio sdo ativados os primeiros celulares digitais da regido metropolitana de Sao Paulo. O
més de Janeiro de 2007 superou a marca de 100 milhdes de telefones celulares em operacao
no Brasil com 100.717.141 assinantes no Servico Movel Pessoal (SMP), sendo 81.154.090
(80,58%) do pré-pago e, 19.563.051 (19,42%), dos pds-pagos.

Tele densidade

A tele densidade ¢ o indicador utilizado internacionalmente para demonstrar o nimero de
telefones em servigo em cada grupo de 100 habitantes. Segundo a ANATEL, o Distrito
Federal ¢ a unidade da federacdo lider em densidade, com indice de 136,02, o que representa
1,36 telefone celular em servigo para cada habitante, a frente do Rio de Janeiro, que detém a
segunda posi¢ao, com indice de 97,93. Em terceiro no indicador, o Mato Grande do Sul tem
indice de 94,99. Minas Gerais ocupa a décima posi¢do com indice de 80,85 em niimero de
celulares, Minas Gerais ¢ o 2° colocado com 16.119 em dezembro de 2008 conforme se

observa nas TAB. 1 e 2.



TABELA 1
Ranking de densidade de celulares

- (Milhares) dez/05 dez/06 dez/07 dez/08

1 Distrito Federal 113,71 110,12 116,05 136,02

2 Rio de Janeiro 62,95 68,01 80,83 97,93
3 Mato Grosso do sul 61,88 64,45 77,31 94,99
4  Séo Paulo 53,61 60,45 72,38 92,90
5  Rio Grande do sul 65,61 70,75 78,36 89,73
6  Goias 55,75 62,77 71,84 86,24
7  Espirito Santo 43,79 53,31 67,00 85,90
8 Santa Catarina 55,76 60,89 70,28 83,30
9  Mato Grosso 53,04 55,93 66,33 82,05
10  Minas Gerais 45,86 55,69 67,84 80,85
11 Parana 49,87 55,25 64,38 79,10
12 Sergipe 35,96 46,17 60,46 76,45
13 Pernambuco 39,84 50,80 62,47 75,73
14 Rondonia 44,51 48,09 60,05 75,03
15 Rio Grande do Norte 38,79 49,28 60,07 71,90
16 Amapa 47,59 48,59 56,19 67,85
17 Acre 37,49 41,51 54,19 66,94
18  Tocantins 36,20 43,45 50,73 63,99
19 Cearad 30,94 40,39 50,76 63,33
20  Alagoas 32,67 42,22 50,05 62,39
21 Bahia 27,86 36,86 47,45 60,28
22 Paraiba 30,15 39,46 49,13 57,81
23  Amazonas 37,80 40,07 50,55 62,89
24 Roraima 34,68 35,95 48,63 60,35
25 Para 29,65 33,45 41,83 53,77
26  Piaui 21,22 28,13 34,99 45,81
27  Maranhdo 17,97 20,74 27,00 35,14
Brasil 46,78 53,61 64,22 79,17

Fonte: Estimado pelo Teleco a partir de dados da ANATEL (2009).
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TABELA 2
Ranking de quantidade de celulares
- (Milhares) dez/05 dez/06 dez/07 dez/08

1 Sdo Paulo 21.305 24.251 29.299 37.926
2 Minas Gerais 8.867 10.884 13.394 16.119
3 Rio de Janeiro 9.648 10.513 12.597 15.381
4 Rio Grande do sul 7.011 7.606 8.472 9.754
5 Bahia 3.940 5.270 6.854 8.792
6  Parana 5.143 5.757 6.775 8.402
7  Pernambuco 3.392 4.369 5.423 6.633
8  Ceard 2.530 3.347 4.259 5.377
9  Santa Catarina 3.279 3.628 4.240 5.084
10  Goias 3.133 3.586 4.167 5.075
11 Parad 2.083 2.392 3.042 3.972
12 Distrito Federal 2.715 2.685 2.886 3.447
13 Espirito Santo 1.466 1.805 2.291 2.966
14 Mato Grosso 1.518 1.632 1.969 2.476
15  Rio Grande do Norte 1.182 1.521 1.876 2272
16  Maranhdo 1.112 1.299 1.712 2.254
17 Mato Grosso do sul 1.416 1.495 1.816 2.258
18  Paraiba 1.115 1.473 1.851 2.197
19  Alagoas 1.004 1.313 1.574 1.984
20  Amazonas 1.219 1.318 1.693 2.144
21 Sergipe 705 917 1.215 1.555
22 Piaui 652 874 1.098 1.452
23 Ronddnia 659 719 906 1.141
24 Tocantins 457 555 655 835
25  Acre 246 278 369 465
26  Amapa 277 291 345 426
27 Roraima 136 145 201 255

Brasil 86.210 99.919 120.980 150.641

Fonte: Estimado pelo Teleco a partir de dados da ANATEL(2009).
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Celulares no Brasil e no mundo

Segundo a Wireless Intelligence (Ovum/GSM Association) no final do 2° trimestre de 2008
existiam no mundo 3,66 bilhdes de celulares (55 cel/100 hab.) sendo 88% da familia
(GSM/WCDMA). Em 2007 existiam 3,3 bilhdes de celulares e uma penetracao de 50 cel/100
hab. (GSA/Informa Telecoms). No Brasil, o nimero de celulares em 1990 nao chegava a
1.000 unidades e em dezembro de 2008 o total de celulares chega a mais de 150 milhdes

conforme mostra a evolu¢cdo no GRAF. 2.
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GRAFICO 2 - Evolugdo do namero de telefones celulares no Brasil entre 1990 e dez. 2008
Fonte: ANATEL, 2009.



53

O Brasil ocupa a 5* colocagdo no mercado de celulares do mundo como pode ser observado
na TAB. 3.
TABELA 3

Principais mercados de celular no mundo

Ranking Pais 2004 2005 2006 2007 2008/milhdes
1 China 335 393 461 547 641
2 Us 181 208 233 255 270%*
3 india 48 76 149% 234%* 347%
4 Russia 74 126 152 173 188
5 Brasil 66 86 100 121 151
6 Japdo 91 95 100 105 110

* inclui WLL
** Estimado pelo Teleco

Fonte: UIT e Wireless Intelligence (Ovum/GSM Association), 2009.

Market share

Dentre as operadoras atuantes em Minas Gerais, em janeiro de 2009, a lider ¢ a Ol com
30,3%, seguida da VIVO (Telemig Celular) , com 28,7%. A TIM tem 24,5% do mercado e
esta em terceiro lugar. A Claro vem em seguida com 14,28% ¢ a CTBC tem 2,3% do mercado

conforme pode ser observado na TAB.4.

TABELA 4
Market share por area local (Codigo DDD) jan. 2009

1\%2?;1%31 Vivo* Tim Oi Claro  CTBC C;l;l(:lt::es 100C ggb.

31 25.9%  223%  361%  15.6% i 7.100.400 103,70
3 268%  132%  36,6%  234% : 1.464.680 70,34
33 24%  146%  41,6%  21.4% : 1.130.603 4485
34 19.6%  372%  241%  21%  17,0% 1.955.446 89,77
35 362%  24.6%  228%  161%  03% 2.076.497 73,73
37 40,6%  254%  224%  87%  3.0% 1.082.624 89,40
38 024%  37.0%  11,0%  9,5% i 1393.611 60,68
MG 287%  245%  303%  142%  23% 16.203.861 -

Banda A B D E A - -

*Vivo inclui Telemig Celular. A Telemig Celular foi vendida para a Vivo e incorporada em 03/04/2008.
Fonte: Estimado pelo Teleco a partir de dados da ANATEL. (2009).



54

3* Geracio

Rumo a terceira geracdo - principal tecnologia utilizada atualmente no mundo, o GSM atinge
a mais de um bilhdo de usudrios, sendo o melhor sistema usado até hoje em grande escala

para a transmissdo de dados em alta velocidade e com 6tima qualidade.

Tal tecnologia, que proporciona a transmissdo de dados com taxas de até 2 Mbit/s, velocidade
aproximadamente 100 vezes superior as taxas das redes moveis atuais. A Telemig Celular
implementou em novembro de 2007, a primeira rede celular de terceira geragdo (3G) no
Brasil usando a tecnologia WCDMA e com capacidade HSPA (High-Speed Packet Access),
tecnologia que melhora a distribui¢do de contetidos interativos. Com isso, a operadora se
torna a primeira empresa brasileira a usar a nova tecnologia 3G no Pais. Entre os servigos
previstos para a nova rede de dados estdo servigos multimidia, videoconferéncia por celular,

acesso movel de banda larga e vigilancia doméstica, entre outros.

2.5.1 Portabilidade numérica

Conforme o cronograma estabelecido pela ANATEL, as operadoras terdo até marco de 2009
para disponibilizar o beneficio da portabilidade numérica, que ¢ o direito dos usuarios
mudarem de prestadora mantendo o nimero do seu telefone. A existéncia de mais de uma
prestadora numa Area Local — defini¢do regulatoria para o municipio ou conjunto de
localidades com continuidade urbana — ¢ a condi¢@o inicial para a oferta da portabilidade
numérica na telefonia fixa. Na telefonia movel, a oferta da portabilidade sera feita
considerando a Area de Registro (que corresponde ao DDD, como 11, 31, 61). Nesse caso, as
66 areas de registro do Servico Movel Pessoal (SMP) possuem mais de uma prestadora de

telefonia celular.

A oferta inicial da portabilidade, em carater experimental, se iniciou em agosto de 2008, nas
capitais que foram escolhidas para implementagdo de projetos-piloto, e estard totalmente

disponivel em todo o Pais em margo de 2009.
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3 METODOLOGIA

Para a consecugao dos objetivos propostos nesta pesquisa, ou seja, estudar o comportamento de
inércia de prospects, de clientes atuais e de ex-clientes de servicos de telefonia celular, foi
realizada uma pesquisa de natureza exploratoria, sendo que optou-se pela utilizacdo da

metodologia qualitativa.

Para tanto, além da obtencdo de dados secundarios, por meio de pesquisas documentais
(documentos oficiais, fontes estatisticas e publicagdes administrativas) e bibliograficas (jornais,
revistas, livros, anais de congressos, teses e dissertacdes) e consultas a sites sobre o tema na
Internet. Foram utilizados ainda dados primarios, obtidos por meio de 47 entrevistas em
profundidade com clientes atuais de telefonia celular que nunca trocaram de operadora, clientes
atuais que ja trocaram de operadora, ex-clientes de servicos de telefonia celular e prospects que
nunca foram clientes de tal tipo de servigos. Dentre os entrevistados, buscou-se contemplar
clientes das quatro operadoras atuantes no mercado de Minas Gerais, mais especificamente na
regido da Grande Belo Horizonte e dos planos pré-pago e pos-pago no més de setembro/2007.
Cabe destacar ainda que os entrevistados foram selecionados por conveniéncia e os objetivos da
pesquisa foram revelados aos respondentes durante as entrevistas. Entende-se, portanto, que o
critério de amostragem utilizado nessa pesquisa apresenta um carater nao probabilistico, o que
impede que os resultados obtidos sejam inferidos para o universo em estudo. Todavia,
considerando-se que o interesse desse trabalho reside em explorar melhor o problema,
desenvolver hipoteses, isolar varidveis e relacdes-chave para exame posterior, além de
estabelecer prioridades para pesquisas posteriores, a utilizacdo da metodologia qualitativa torna-

se adequada, conforme sugere Malhotra (2001).

As entrevistas em profundidade contaram com o auxilio de roteiros semi-estruturados, que
foram elaborados com tdpicos especificos para cada um dos grupos envolvidos (Apéndices A,
B, C e D). Os respondentes foram estimulados a se expressar livremente sobre o tema

proposto, sendo que os depoimentos foram gravados, transcritos e analisados.

Além das perguntas postuladas de maneira convencional, nos roteiros de entrevistas foi
utilizada a técnica de construgdo de desenhos, que associada as palavras-chave e frases,

favoreceu sobremaneira as analises. Cabe destacar que, conforme Vergara (2005: p. 49), a
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construgdo de desenhos ¢ uma técnica de "[...] obten¢ao de dados por meio do qual o
pesquisador solicita aos sujeitos da pesquisa que elaborem uma imagem grafica". De acordo
com Adler (1999), tal técnica permite analisar conteudos oriundos de ilustragdes, fotografias,
frases, historias ou qualquer forma de comunica¢do disponivel em artigos, livros jornais,

revistas, programas de TV, filmes, propagandas, e discursos.

Apesar de reconhecer que o potencial da técnica de constru¢do de desenhos ¢ bastante amplo,
permitindo interpretagdes psicoldgicas e semiodiscursivas mais aprofundadas, nesse trabalho
buscou-se apenas realizar uma andalise da representagdo grafica e das palavras e frases
relacionadas a cada um dos desenhos. Todavia, ¢ de bom alvitre salientar que andlises sob
outras Oticas poderdo ser realizadas posteriormente, constituindo-se, portanto, em uma

sugestao para futuros trabalhos.

Para a andlise dos resultados dessa pesquisa, buscou-se como base o modelo tedrico sobre
custos de mudanga proposto por Gastal (2005), ou seja: Custos de avaliagdo, Custos de risco
econdmico, Custos de iniciagdo (Set-up), Custo de mudanga de nimero, Custo de mudanga
tecnologica, Custos de beneficios perdidos, Custos de perdas monetarias, Custos de perda de
relacionamento com a marca. No que tange aos riscos percebidos, a analise foi baseada em
Brasil (2005), que aborda Risco social, Risco financeiro, Risco fisico, Risco de oportunidade,
Risco de tempo, Risco de desempenho, e Risco psicologico, conforme pode ser observado na

FIG. 14.

Nos depoimentos dos entrevistados, algumas palavras foram grifadas de forma a destacar a

relacdo delas com os objetivos.
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A metodologia, parte fundamental de uma pesquisa cientifica, diz respeito as regras da ciéncia
que irdo disciplinar trabalhos e dar orientagdes para que os objetivos propostos sejam
alcangados de forma eficaz, transparente e com o maximo de imparcialidade por parte do

pesquisador.

Pelo fato de existirem intimeras classificagdes de tipos de pesquisas, dependendo do autor
referenciado, faz-se necessario esclarecer que a classificacdo adotada para este trabalho foi a
proposta por Malhotra (2001). Segundo tal autor, a pesquisa pode ser classificada de forma
mais ampla como exploratoria. A pesquisa exploratéria tem como principal objetivo
possibilitar uma melhor compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador, permitindo
definir o problema com maior precisdo, identificar cursos alternativos de agdo, desenvolver
hipoteses, isolar varidveis e relagdes-chave para exame posterior, obter critérios para
desenvolver uma abordagem do problema ou estabelecer prioridades para pesquisas
posteriores. Esse tipo de pesquisa ¢ caracterizado por uma maior flexibilidade, uso de
questionarios ndo estruturados ou semi-estruturados, amostras pequenas € nao representativas
e dados qualitativos. Além disso, para o levantamento de informag¢des, Marconi e Lakatos
(2005) sugerem que os pesquisadores recorram a pesquisas documentais e bibliograficas com
0 objetivo de obter elementos prévios sobre o campo de interesse, identificar problemas e

orientar para outras fontes de coleta de informacdes.

Para a analise dos dados foi utilizada a técnica de andalise de contetido, que pode ser definida

como:

Um conjunto de técnicas de analise de comunicagdo visando a obter, por
procedimentos sistematicos ¢ objetivos de descrigdo do contetido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de produgdo/recepcdo destas mensagens (BARDIN, 1979,
42).

O objetivo da analise de contetdo ¢, segundo Bauer (2002), produzir inferéncias de um texto
focal para seu contexto social de maneira objetiva. Isto significa que, com base em processos
técnicos de validagdo, a inferéncia permitira ao pesquisador obter conhecimentos relativos a
natureza politica, historica e psicologica das condi¢des em que uma determinada
comunicagdo foi concebida ou recebida, propiciando a ele apreender as relagdes sociais de

forma apropriada ao tipo de problema proposto. A andlise de contetido busca "ultrapassar o
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nivel do senso comum e do subjetivismo na interpretagdo e alcancar uma vigilancia critica

em relagdo a comunicagdo de documentos, textos literdrios, biografias, entrevistas ou

observacao" (MINAYO, 2000).

O processo técnico da andlise de contetido ¢ organizado em trés etapas de acordo com a

cronologia em que ocorrem. Bardin (1979) e Minayo (2000) afirmam que as etapas

compreendem:

1.

Pré-analise: consiste em estabelecer um programa que inclui a sele¢cdo de documentos
que serdo analisados, a formulagdo de hipoteses e objetivos iniciais de pesquisa em relagao
ao material coletado, e a elaboragdo de indicadores que fundamentem a interpretacao final.
A pré-andlise pode ser dividida em quatro etapas: leitura flutuante, que consiste numa
primeira leitura do material de andlise; constituicdo do corpus, que envolve a organizagao
do material segundo regras de exaustividade, representatividade, homogeneidade e
pertinéncia; formulacdo de hipoteses e objetivos a partir de procedimentos exploratdrios;
referenciacdo dos indices e elaboracdo dos indicadores a serem adotados na analise, e

preparacao do material ou, se for o caso, edicao.

Exploraciao do material: fase em que os dados brutos do material sdo codificados para
que a compreensdo do texto possa ser alcangada. A codificagdo envolve procedimentos de
recorte, contagem, classificagdo, desconto ou enumeragdo em funcdo de regras

previamente estipuladas.

Tratamento dos resultados e interpretacdes: nesta fase os dados sdo submetidos a
operacdes estatisticas, com a finalidade de se tornarem significativos e validos e de
evidenciarem as informacgdes obtidas. Com essas informagdes o pesquisador pode propor
inferéncias e fazer interpretacdes conforme os objetivos propostos e o referencial tedrico
levantado, ou ainda identificar novas dimensdes teoricas sugeridas pela leitura do material

(CAPPELLE, MELO GONCALVES, 2003; VERGARA, 2005).

Apbs a organizagdo e sistematizagdo do conteido das mensagens, ¢ necessario selecionar,

dentre as técnicas de andlise de conteudo, qual a que melhor se adapta ao projeto no sentido

de possibilitar o alcance e a compreensao dos significados encontrados no material.
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Especificamente no caso do presente trabalho, optou-se pela técnica tematica ou categorial,
que ¢ o tipo de técnica mais utilizada pela analise de conteudo (COOPER e SCHINDLER,
2003). Tal técnica consiste em proceder operacdes de desmembramento do texto em
categorias definidas pelo pesquisador. Essas operagdes tém como objetivo identificar os
nucleos que compdem a comunicagdo, enfatizando o que ¢ relevante e significativo, o que

pode nao ser o mais freqiiente (VERGARA, 2005).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme descrito na metodologia, foram realizadas 47 entrevistas pessoais para estudar o
comportamento de inércia de prospects, de clientes atuais e de ex-clientes de servicos de
telefonia celular. Buscou-se entrevistar pessoas fisicas selecionadas por conveniéncia que
representassem as quatro operadoras atuantes no mercado de Minas Gerais, mais
especificamente na regido da Grande Belo Horizonte e dos planos pré-pago e pds-pago no
més de setembro/2007. Estes quatro grupos foram escolhidos pelo fato de representarem as
possibilidades relacionadas com os servigos de telefonia celular, bem como por se tratar de
perfis diferentes tanto com relagdo ao uso atual, como possibilidades de intengdes
comportamentais futuras diferentes. Em tltima instancia, isso poderia afetar o comportamento
de inércia deles em relagdo a telefonia celular. Nesse sentido, pode-se observar no QUADRO

4 o perfil dos entrevistados.

QUADRO 4
Perfil dos entrevistados na pesquisa
(Continua)

Perfil Operadora | Plano Sexo | Idade |Escolaridade Renda Familiar

PNCO1 Nao cliente | Ndo possui M 64 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,

PNCO02 Nao cliente | Nao possui M 50 SC R$ 2.000, a R$ 2.000,

PNCO03 Nio cliente | N&o possui F 49 PR R$ 1.000, a R$ 2.000,

PNCO04 Nao cliente | Nao possui M 26 SC R$ 3.000, a R$ 4.000,

PNCO05 Naio cliente | Nao possui M 35 ESP R$ 8.000, a R$ 9.000,

PNCO06 Nao cliente | Ndo possui F 56 SC R$ 4.000, a R$ 5.000,

PNCO07 Nio cliente | N&o possui M 63 ESP R$ 8.000, a R$ 9.000,

PNCOS8 Nio cliente | Nao possui F 51 SC acima de R$ 9.000,
CANTO1 | Claro Pré-Pago F 20 SI R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANTO02 |OI Pré-Pago F 24 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANTO03 |TIM Pré-Pago M 35 EM R$ 2.000, a R$ 2.000,
CANTO04 |OI Pré-Pago M 22 EM R$ 2.000, a R$ 2.000,
CANTO5 |TIM Pré-Pago F 35 SC R$ 5.000, a R$ 6.000,
CANTO06 | Claro Pré-Pago F 35 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANTO7 | Telemig Pos-Pago M 77 SC acima de R$ 9.000,
CANTO08 |TIM Pré-Pago F 36 ESP R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANT09 |OI Pré-Pago F 23 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANTI0 | Telemig Pés-Pago F 61 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANTI11 | Telemig Pés-Pago F 31 ESP R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANT 12 |TIM Pos-Pago F 55 SI R$ 6.000, a R$ 7.000,
CANT 13 | Telemig Pré-Pago F 29 ESP R$ 1.000, a R$ 2.000,
CANT 14 | Claro Pos-Pago F 18 SI acima de R$ 9.000,
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QUADRO 4
Perfil dos entrevistados na pesquisa
(Conclusdo)
Perfil Operadora | Plano Sexo | Idade |Escolaridade Renda Familiar
CANT 15 |Claro Po6s-Pago F 20 SI R$ 2.000, a R$ 2.000,
CATO1 |OI Pos-Pago F 23 ST R$ 2.000, a R$ 2.000,
CATO02 |Claro Pés-Pago F 33 ESP R$ 2.000, a R$ 2.000,
CATO03 | Telemig Pos-Pago M 31 ESP R$ 4.000, a R$ 5.000,
CATO04 | Claro Pés-Pago M 28 SC acima de R$ 9.000,
CATO5 |TIM Pré-Pago F 20 ST R$ 3.000, a R$ 4.000,
CATO6 |OI Pré-Pago M 24 SI R$ 2.000, a R$ 2.000,
CATO07 TIM Pré-Pago F 21 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,
CATO08 | Claro Pré-Pago M 35 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,
CAT09 |Telemig Pré-Pago F 25 ESP R$ 4.000, a R$ 5.000,
CATI0 | Telemig Pos-Pago F 23 SC R$ 5.000, a R$ 6.000,
CATI11 |Telemig Pré-Pago F 30 SI R$ 1.000, a R$ 2.000,
CATI2 |TIM Pés-Pago F 23 SC R$ 4.000, a R$ 5.000,
CATI3 |OI Pré-Pago M 35 SC R$ 1.000, a R$ 2.000,
CAT14 |Claro Pré-Pago M 28 SI R$ 2.000, a R$ 2.000,
CAT15 |TIM Pos-Pago M 27 SC R$ 8.000, a R$ 9.000,
CAT16 |TIM Pos-Pago M 30 SC R$ 4.000, a R$ 5.000,
CAT17 |OI Pos-Pago M 25 ESP R$ 2.000, a R$ 2.000,
EASTCO1 |Nao cliente | Nao possui F 31 EM R$ 3.000, a R$ 4.000,
EASTCO02 |Nao cliente | Ndo possui M 55 SI R$ 4.000, a R$ 5.000,
EASTCO03 |Nio cliente | N&o possui M 35 SI R$ 1.000, a R$ 2.000,
EASTCO04 |Nio cliente | N&o possui M 28 SI R$ 2.000, a R$ 2.000,
EASTCO5 |Nao cliente | Nao possui M 39 ESP R$ 1.000, a R$ 2.000,
EASTCO06 |Nao cliente | Ndo possui F 16 EM R$ 1.000, a R$ 2.000,
EASTCO07 |Nao cliente | Nao possui M 33 EM R$ 2.000, a R$ 2.000,

Fonte: dados da pesquisa

LEGENDA

Perfil:
PNC
CANT
CAT
EASTC

Escolaridade:
EM
ESP
PR  (Primario);

(Ensino Médio);
(Especializag@o);

SC  (Superior Completo);
SI (Superior Incompleto)

Sexo:
M (Masculino);
F (Feminino)

- Prospects que nunca foram clientes de servicos de telefonia celular (1° grupo).

- Clientes atuais de servigos de telefonia celular e que nunca trocaram de operadora (2° grupo).
- Clientes atuais de servigos de telefonia celular que ja trocaram de operadora (3° grupo).

- Ex-clientes (Clientes que abandonaram os servicos de telefonia celular) (4° grupo).
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4.1 Motivadores do reconhecimento da necessidade de contratar servicos de telefonia

celular

No afa de responder ao primeiro objetivo dessa pesquisa, ou seja, identificar os fatores
motivadores do reconhecimento da necessidade dos consumidores no processo de
decisiao de contratar servicos de telefonia celular, os resultados da pesquisa mostram que o
celular pode significar inclusdo na sociedade, pertencimento e/ou status social. Quando
questionados quanto aos principais motivos que levam as pessoas a terem um telefone celular,
foram obtidos depoimentos que associam o telefone celular a uma forma de estar inserido na

sociedade.

"Acredito que as pessoas tém celular [...] por causa da inclusdo social,

Jé& que todos, hoje em dia, tém um celular."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de
operadora — Grupo 2)

"Uns pela necessidade, outros pelo consumismo, auto-estima, pra
aparecer, né? Tem umas pessoas que acham importante ter celular,
aumenta a auto-estima."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de
operadora - Grupo 3)

"[...] eu tenho observado, nas rodas de conversa, principalmente de
amigos, em botecos, hd um desfile de celular em cima da mesa, ¢ a

maioria usa pra bater papo, conversar fiado!"
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servi¢os de telefonia celular -
Grupo 1)

"Eu diria que os servicos de telefonia, hoje, sdo o que liga a pessoa ao
mundo! Ninguém pode ficar sem celular hoje em dia porque ¢ isso que

inclui a pessoa na sociedade, porque isso a deixa acessivel ao mundo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de
operadora — Grupo 2)

"Sem falar que celular hoje ¢ uma forma de networking, porque se

vocé ndo tem celular como vai encontrar as pessoas e ser encontrado?"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de
operadora - Grupo 3)
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A FIG. 15, realizada por um dos clientes atuais que nunca trocou de operadora, retrata o

celular como ferramenta para networking e contatos profissionais.
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FIGURA 15 - Significado de possuir um telefone celular — Networking e Contatos
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia
celular e que nunca trocou de operadora — Grupo 2)

A inclusdo na sociedade esta representada pelo desenho elaborado por um dos clientes atuais
que nunca trocou de operadora (FIG. 16). Neste desenho, o celular ¢ visto como inclusdao

social.

FIGURA 16 - Significado de possuir um telefone celular — Inclusdo Social
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular e que
nunca trocou de operadora — Grupo 2)

Além disso, os entrevistados, ao serem estimulados a associarem palavras-chave aos
desenhos, citaram comunicagdo, sociabilidade, status, vaidade, modismo, o que contribui

sobremaneira para essa interpretagao.
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Uma outra dimensdo muito importante e citada entre os motivos pelos quais as pessoas

decidem ter um telefone celular, ¢ a Comunicacio, conforme os depoimentos a seguir:

"Ser comunicdvel em todos os lugares, porque, com o celular vocé nao
fica preso a lugar nenhum e todo mundo pode falar com vocé o tempo
todo."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Comunicagdo, urgéncia, praticidade! Comunicacdo de um modo
geral, qualquer situacdo que for necessario vocé€ poder ter o contato

imediato! Em qualquer lugar que vocé esteja."
(Depoimento de cliente atual de servicos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Comunicacdo mais rapida, mais veloz, o mundo estd muito

acelerado."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Pra estar envolvido com 0 mundo, [...] comunicagao."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servicos de telefonia celular - Grupo 1)

Tais depoimentos apresentam algumas palavras-chave que também foram utilizadas pelos
entrevistados indicando a dimensdo comunicacdo: comunicag¢do, necessidade, praticidade,

comodidade, acessibilidade, urgéncia.

Na FIG. 17, mostra-se claramente que o celular tem diversas fungdes como aparelho para

comunicagdo, como maquina fotografica, acesso a webmail, ouvir musicas, entre outras.
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FIGURA 17 - Significado de possuir um telefone celular — Comunicagio e Tecnologia.
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular que
ja trocou de operadora - Grupo 3)
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Verificou-se também que a dimensao comunicacao ¢ mencionada como um item importante,
como traduz a frase a seguir:
"Além de fazer ligacdo, pode ler e-mail, acessar a Internet, ouvir

musicas, ver videos, jogos, tirar fotos, etc.".

(Frase de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

A FIG. 18 representa comunicagdo, interagdo com todos os tipos de relagdes e contatos que o

entrevistado pode ter: trabalho, familia, amigos, vizinhos, relagdes sociais e tecnologia.

FIGURA 18 - Significado de possuir um telefone celular — Comunicagio Social
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular que
jé trocou de operadora - Grupo 3)

As FIG. 19 e 20 também ilustram os depoimentos anteriores, por destacarem a possibilidade
de comunicacdo imediata, o estar comunicavel em diversas partes do mundo, além da

sensacao de "estar envolvido com o mundo".
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FIGURA 19 - Significado de possuir um telefone celular — Comunicagdo Global
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja
trocou de operadora - Grupo 3)

FIGURA 20 - Significado de possuir um telefone celular — Comunicagido em Transito
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servicos de telefonia celular e
que nunca trocou de operadora — Grupo 2)

As palavras rapidez, agilidade, liberdade, praticidade, que reforgam esta interpretacdo, foram

mencionadas pelos entrevistados.
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J4

Como pode-se observar nos depoimentos abaixo, a comunicacdo ¢ um dos principais
motivadores do reconhecimento da necessidade dos consumidores no processo de decisdao de

contratar servicos de telefonia celular:

"As vantagens de se ter celular, estar em contato com todo mundo, as

pessoas te ligarem toda hora, te mandarem mensagens, recadinhos."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"A necessidade mesmo de falar, comunicar."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"A precisdo, né? A comunicacdo urgente."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Foi pela necessidade mesmo, pela comunicagdo. Por exemplo, vocé
esta no transito e o carro estraga, vocé€ nao vai correr num orelhdo, nao
sei quantos anos que eu nao uso um orelhdo! Entendeu, isso ai esta

meio ultrapassado."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"A comodidade de se ter uma comunicacao mais rapida, os aparelhos

que estavam em oferta, e as operadoras com bons planos."
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

As FIG. 21 e 22 retratam a comodidade que o celular representa enquanto meio de
comunica¢do moével. Conforme a percepcdo de alguns entrevistados, o celular proporciona

comodidade, praticidade, comunicacao agil e independéncia.
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FIGURA 21 - Significado de possuir um telefone celular — Comodidade
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular e
que nunca trocou de operadora — Grupo 2)
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FIGURA 22 - Significado de possuir um telefone celular — Praticidade
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular
que ja trocou de operadora - Grupo 3)

Verificou-se a existéncia de uma percepgdo relacionada a dimensao Seguranca por parte de

alguns entrevistados, conforme depoimento a seguir:

"Eu acho que ndo ¢ um acessorio nem nada, ¢ quase um protetor no

dia a dia da gente, uma seguranca da gente."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

O desenho elaborado pelo entrevistado (FIG. 23) representa a sensagdo de seguranga que as
pessoas tém por poderem contatar familiares, amigos e outros entes queridos, que poderao ser

localizados a qualquer momento.
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FIGURA 23 - Significado de possuir um telefone celular — Seguranca
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia
celular - Grupo 1)

A frase seguinte traduz a sensa¢do de seguranca representada pela FIG. 23:

"Neste mundo um tanto violento, eu acho celular imprescindivel para

0s pais a noite, principalmente localizarem seus filhos".
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

Algumas pessoas interpretam o celular como uma forma de reduzir a sensagdo de inseguranga

freqiiente nos dias atuais, como mostram o depoimento e a FIG. 24.

"As pessoas sao muito medrosas. Elas tém tanto medo, que acham que
o celular vai ajudar elas em alguma coisa. Medo de estar na rua, um

celular as vezes pode trazer uma seguranca."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)
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FIGURA 24 - Significado de possuir um telefone celular — SOS
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja
trocou de operadora - Grupo 3)

Importante destacar que o termo SOS ¢ utilizado comumente em situagdes de emergéncia e a
comunica¢do do telefone celular em tal tipo de situagcdo tende a diminuir a sensacdo de

inseguranga das pessoas.

4.2 Fontes de informacgoes e grupos de influéncia na decisao de contratar servicos de

telefonia celular

O segundo objetivo deste trabalho buscou levantar as fontes de informacdes e os grupos de
influéncia na decisdo de contratar servicos de telefonia celular e na escolha da
operadora. Os resultados da pesquisa mostram que, para alguns entrevistados, a busca por
informacodes de amigos, da familia e de outras pessoas cujas opinides valorizam, ¢ uma forma

de aliviar o risco percebido. Conforme a literatura, € a estratégia das informagdes boca a boca:

"O contato verbal com outras pessoas € importante, porque as pessoas
querem o melhor servigo e ndo querem pagar mais caro. Elas buscam

informacdes para escolher aquele que ird lhe atender melhor."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Com os amigos, né? Muito amigo meu vende celular e, entdo, eles

sabem o0 que € bom, 0 que esta caro ou barato, o que estd na moda."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)
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"Eu acho que vai muito de indicagdo de amigo. Eu acho que as
pessoas influenciam bastante. As pessoas estarem falando como ¢ o
servigo de cada operadora. Eu acho que n3o tem ninguém melhor do
que as pessoas que utilizam esse servico e estdo perto de vocé pra te

falar."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Pergunta pros amigos, né¢? Qual ¢ a empresa que a pessoa tem, se esta

satisfeita mesmo, informar com os colegas."
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

"Eu acho que as pessoas em geral sdo influenciadas pelos amigos, as
pessoas mais proximas, porque vocé ndo acredita muito no que o
vendedor fala, porque ele estd querendo vender o dele e¢ na
propaganda também. Entdo, nas pessoas mais proximas vocé confia.
Porque nas propagandas também tem aquelas letrinhas, que vocé ja vé

¢ ja desconfia que alguma coisa tem!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Pra mim, a televisao e as pessoas ao meu redor foram decisivas."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"E, no meu caso foi o boca a boca. Acho que muito poucas vezes a
pessoa procura informagdo na operadora, na loja. Vocé ja vai a loja

com a indicacdo de uma pessoa."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu sempre busquei informacoes com as pessoas que estdo perto de
mim. A questdo de saber se o servico realmente tem qualidade, eu
acho que a gente busca mais de pessoas proximas. Pra mim essas

indicagoes sao fundamentais!"
(Dep. de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

"Acho que o proprio meio influencia, se as pessoas estdo satisfeitas
com alguma operadora, essa informacao acaba chegando até a gente e

acabamos optando por ela."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora

— Grupo 2)

Ainda dentro da percepcdo de grupos de influéncia, observa-se uma tendéncia dos
entrevistados a escolherem determinada operadora em fungdo das relagdes sociais,
destacando-se casais, amigos e outros entes queridos. Alguns entrevistados entendem que,
sendo da mesma operadora que os seus contatos, o custo tende a cair e alguns revelam até
mesmo que trocam de operadora em funcao desses relacionamentos, conforme demonstram os

depoimentos a seguir:
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"Amigos e parentes. Mas os amigos influenciam. Quando vocé tem
amigos de uma certa operadora eles te incentivam a ter, ou entdo te
desincentivam, falando que ndo gosta da operadora, e fica mais barato

falar entre o grupo."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Os pais, os amigos, a namorada. O importante ¢ falar o mais barato
possivel com as pessoas que vocé mais fala! "

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu acho que as pessoas todas também sao influenciadas por isso... O
grupo de amigos delas... Vocé acaba mudando de operadora por causa

dos contatos que vocé tem."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -

Grupo 3)

"Talvez a maioria das pessoas seja pelo namorado, ou namorada,

porque quer ter como falar mais barato ou de graga."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"No meu caso, quando estou namorando, isso influencia muito, porque
¢ com o namorado que a gente gasta mais dinheiro, e, entdo, ¢ com ele

que conseguimos fazer maior economia!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

4.3 Aspectos importantes na decisdo de contratar servicos de telefonia celular

Com o objetivo de levantar o que foi considerado importante pelos consumidores na sua
decisdo de contratar servicos de telefonia celular, na escolha da operadora e do tipo de
plano, os entrevistados foram questionados a respeito dos principais motivos que os levaram
a optar por uma operadora em detrimento de outra, assim como acerca do tipo de plano. Os
depoimentos a seguir revelam que muitos dos entrevistados consideram o preco e as

promogdes como um dos principais atrativos:

"Foi a diminui¢do da minha fatura, com relacdo ao que eu iria pagar
no final do més. Hoje em dia a minha fatura ¢ bem mais em conta,

questao de pre¢co mesmo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Nada que nao fosse o prego dos servigos mesmo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)
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"Eu achei importante o pre¢o do chip mais o celular."
(Dep. de cliente atual de servicos de telefonia celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

"Porque ela estava surgindo no mercado € com boas opgdes de preco
de aparelho, que na época eu estava querendo trocar. E a tarifa que ela

oferecia era mais em conta."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Porque ela me dava um plano com um celular mais barato. Entao eu
teria um celular novo, por um preco muito mais em conta, ¢ o plano

também era bom na época."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Logo depois veio a Tim com promogdes melhores, servigcos melhores

na época, ai eu resolvi trocar."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Queria comprar um celular, porque o meu eu tinha perdido, ai vi uma

promocgao barata na loja da claro, com chip e aparelho e comprei!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

Alguns clientes consideraram importantes outros fatores como bom atendimento, confianca e

prestacao de servigos satisfatoria:

"A praticidade, os bons servigos, porque ¢ essa a diferenca de uma boa
operadora para uma ruim. E eu conseguir fazer uma ligacdo e resolver

meu problema, eles darem valor para o cliente."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Na verdade eu optei pela Tim, porque na época estava tendo um
plano que eu fiquei sabendo, e estava insatisfeita com os servigos da
Oi, e tinha um plano da Tim bacana e eu resolvi mudar, porque eu

estava insatisfeita com a Oi."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"O vendedor veio aqui em casa, me atendeu, fez contrato aqui, foi
uma facilidade de assinar o plano! Eu so liguei falando que queria
mudar de operadora e tal ¢ eles mandaram uma pessoa aqui em casa.
Foi facil e comodo."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)
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"A praticidade. O atendente... Mas acho que o que conta, voltando, ¢ a
praticidade. Porque se vocé liga para uma operadora e consegue

resolver seu problema, esta tudo certo!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"E uma operadora que me atende. Eu nunca tive restricdo nenhuma

por ela ser mais nova, foi a que mais me atendeu e eu gostei."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Foi mais porque meus filhos todos tém a Telemig, e tem a confianca,
né? E eu nunca senti vontade de trocar mesmo, ja tive varias ofertas,
diariamente tem um me ligando, mas nunca quis trocar, pela

confiabilidade mesmo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

E importante ressaltar que alguns entrevistados citam a indicagdo de amigos, pessoas

confiaveis, como principal motivo de escolha por determinada operadora:

"Eu tinha Telemig Celular e depois eu tive Oi, e era bacana, tinha uma
promocao la que vocé falava com varias pessoas de graca da mesma

operadora e todo mundo que eu conhecia tinha Oi."
(Dep. de cliente atual de servicos de telefonia celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

"A indicacdo da minha sobrinha e também as promogdes, porque

sempre vejo que a Tim tem promocgodes boas."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Indicacdo do meu irmdo e 0os meus amigos terem Oi."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"As tarifas estavam mais baixas e por ter muitos conhecidos da mesma
operadora."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Ah, isso tem muitos anos, ah, mas foi aquilo, pessoas me indicaram,

estavam satisfeitos!"
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)
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4.4 Influéncia dos custos de mudanca e dos riscos percebidos sobre o comportamento de

inércia em relacdo aos servigos de telefonia celular

Com o proposito de responder ao objetivo de verificar a influéncia dos custos de mudanc¢a
e dos riscos percebidos sobre o comportamento de inércia de prospects, de clientes atuais
e de ex-clientes de servicos de telefonia celular, os resultados mostram que o grupo de
clientes atuais de servicos de telefonia celular tem uma percepcdo bastante distinta dos
prospects que nunca foram clientes de servigos de telefonia celular e dos clientes que
abandonaram tais servicos. Ao serem questionados quanto aos custos que eles acreditam que
existem em ter um telefone celular, muitos se referiram aos custos de perdas monetarias,
que sdo os custos associados com investimento financeiro sujeito a perda na troca de
fornecedor (PORTER, 1980; HEIDE e WEISS, 1995; KLEMPERER, 1995) ou contratagao

dos servigos, conforme depoimentos a seguir:

"Nossa Senhora! Gasta demais, vocé tem que colocar crédito,

rapidinho os créditos j4 acabam. Eu nunca tive, mas sei que ¢ assim."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

Quando questionados com relagdo ao risco que eles acreditam que as pessoas correm em
abandonar os servicos de telefonia celular, observa-se que alguns entrevistados estdao
satisfeitos por terem abandonado tais servigos e ndo associam a falta de celular a nenhum tipo

de perda:

"Minha vida era um caos quando eu tinha telefone celular! Era gente
me ligando o dia inteiro. Até no banheiro eles me achavam! (risos)
Nao tinha privacidade nenhuma. S6 depois que me livrei dele é que

voltei a ter qualidade de vida. Nao quero isto nunca mais..."
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

"Nenhum! Eu tive perda quando eu tive telefone."
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

Para alguns entrevistados, observa-se a dimensao do risco fisico percebido, que representa o

perigo a satde ou a seguranga do consumidor:

"Nada. Inclusive estou preservando a minha saude!"
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)
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"Traz risco, vocé ser assaltada, por exemplo."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

"Ficar vulnerdvel a assalto. Hoje em dia a violéncia esta presente a

todo o momento."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

"E medo de ser roubado, dor de cabega, ndo me faz falta, tenho meus
filhos que moram fora, sou eu e minha mulher sozinhos, ai ela

também ndo gosta, e tenho o fixo."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

"Nao estou perdendo nada! Risco ¢é de ser assaltada."”
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)
"Eu criei uma imagem negativa do celular, devido ao momento que a

minha filha passou. Eu criei uma barreira."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

Os desenhos apresentados nas FIG. 25 e 26 demonstram a associacdo do celular a falta de

seguranca, muitas vezes relacionada ao fato de que os aparelhos de telefones celulares podem

ser um atrativo para furtos e roubos. Ou seja, para alguns entrevistados, o celular representa

uma ameaca a seguranga, o que remete novamente a idéia de risco fisico (FIG. 25).

FIGURA 25 - Significado de possuir um telefone celular — Inseguranga
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de prospect que nunca foi cliente de
servigos de telefonia celular - Grupo 1)



78

—~ NA©

FIGURA 26 - Motivos pelos quais abandonou os servigos de telefonia celular — Assalto
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de ex-cliente - cliente que abandonou os servicos de
telefonia celular — Grupo 4)

FIGURA 27 - Significado de possuir um telefone celular — Ameaga
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular
que ja trocou de operadora - Grupo 3)

A seguinte frase que reforca os desenhos:

"Minha filha, ao falar ao telefone, foi assaltada por um marginal, que
levou na hora o seu celular. Se ela ndo estivesse com ele nas maos,
talvez ndo tivesse passado por este momento tdo angustiante e

assustador".
(Frase de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)
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Além disto, os entrevistados mencionaram as palavras inseguranca, amolagdo, falta de
trangiiilidade, associadas aos desenhos, avalizando a interpretacdo da existéncia da sensacao

de inseguranga relacionada ao uso do celular, enfatizando o risco fisico percebido.

Os riscos de abandonar os servigos de telefonia celular, segundo a percepcao dos clientes
atuais, estdo relacionados a dimensao risco social, definido como a perda ou reflexo negativo

no status social do consumidor diante de uma escolha errada, conforme depoimentos a seguir:

"Ma4 aceitacdo na sociedade, hoje em dia, infelizmente, a falta de um
celular atrapalha relacionamentos, negdcios e a perda da praticidade

de comunicag¢do."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Acho que a perda sentimental ¢ maior do que a financeira, porque
vocé deixa também de aguardar um telefonema. Vocé perde também
contatos com o mundo, vocé perde empregos, se as pessoas nao

conseguem falar com vocé, se voce estd fora de casa."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Acredito que quando vocé estd com o celular, vocé esta ligado no
mundo, qualquer um que tiver outro telefone, te liga, te acha em
qualquer lugar do mundo. A partir do momento que vocé estd sem

celular, vocé esta desligado! Vocé esta por fora!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Perdas? Nossa Senhora! Tem jeito ndo, hoje em dia nao tem mais
jeito ndo. A gente ficou dependente do celular! Perda de comunicacao,
de seguranga, de dinheiro, se vocé estd num lugar e acontece um
acidente, se vocé precisa de uma troca de pneu e ndo consegue fazer,

um seguro que vocé tem que ligar. Tudo vocé vai depender dele!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Nao ter celular mais? Nossa! A pessoa fica incomunicavel!. Vocé
quer sair hoje com os amigos, eles ndo estdo em casa, como vocé fala

com eles?"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"De vocé ficar sem comunicagdo. A falta de comunicagao é péssima!l

Se vocé precisar falar com alguém e ai? Nao tem como!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)
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Quanto aos riscos relacionados a mudanca de operadora, alguns entrevistados relatam a perda
de contatos como uma possivel conseqiiéncia da mudanca de numero. Além disso, eventuais
multas decorrentes dos contratos se constituem em barreiras de saida. O Custo de Mudanca
de Numero se refere ao investimento de tempo e esforco necessarios que o cliente incorre
para comunicar a sua rede de contatos o novo numero do telefone celular. Tal tipo de custo de

mudancga também foi encontrado no trabalho desenvolvido por Gastal (2005).

"Perda de contato, porque as pessoas tinham um numero seu."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Perder um numero de telefone que ¢ antigo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"A perda maior fica em relagdo a troca do namero."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"O niimero! Vocé tem que avisar todas as pessoas da troca do numero.
E principalmente quando vocé esta numa época que busca emprego e

esta tentando fazer sua carreira profissional fica dificil mudar."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu creio que seja o numero, acho que ¢ fundamental. [...]. Eu tive
ganho com a rede, e a perda foi pelo nimero. Eu senti a perda por uma

pessoa chegar a me procurar e ndo conseguir."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Perda do niimero, dependendo de que situacdo vocé esta na sua vida,
perder um numero de um celular pode ndo ser uma coisa muito

interessante. Acredito que o pior de se trocar seria isso."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu perdi muitos contatos com pessoas que tinham meu numero

antigo. Isso foi ruim!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"O problema das multas, porque, quando a gente tem um plano, nao

pode sair assim trocando por outro."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Contrato. Esse negdcio de vocé ter que ficar um ano, 18 meses, € se

voceé tiver que sair vocé paga multa. Isso ¢ muito ruim!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)
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"Existe uma caréncia que vocé€ ¢ obrigado a cumprir no pds-pago. Isso
¢ ruim, porque se vocé optar por outro plano, continua pagando pelo

anterior até terminar o contrato!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

Quando questionados sobre os motivos pelos quais trocaram de operadora, os resultados da
pesquisa mostram que, para alguns entrevistados, existe a dimensao risco de desempenho,
entendido pelos entrevistados como ma prestacdo de servigos e atendimento, conforme

depoimentos a seguir:

"Quando eu precisava resolver algum problema eu ndo conseguia,
hoje em dia, tudo o que eu preciso, em 5 minutos eu resolvo, a
operadora me atende super bem, entdo eu ganhei nisso, em agilidade e

atendimento!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu tenho receio de mudar de operadora e perder qualidade de sinal ou

cobertura."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Eu acho que essa questdo da raiva, da insatisfacdo mesmo! Sei 14 se a
outra operadora irda me atender direito. Ai eu vou ficando como

estou..."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Nao ha nada mais irritante que a demora para solucionar os

problemas que precisam ser resolvidos imediatamente!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

Ainda dentro da percep¢do de risco de desempenho, pode-se destacar o desenho que
demonstra a forma como o cliente percebe o atendimento da operadora (FIG. 28). Isso porque
entrevistado acredita que enquanto estd ligando para a central de atendimento de sua
operadora, os atendentes estdo conversando entre si, sem se importar com o cliente que esta

esperando.
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FIGURA 28 - Motivos pelos quais trocou de operadora — Insatisfagdo com o Call Center
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular que
ja trocou de operadora - Grupo 3)

No que se refere a dimensdo Risco financeiro, pode-se observar na FIG. 29 a insatisfacdo do

cliente com as tarifas praticadas pela antiga operadora e uma maior satisfacdo com a atual.

18

FIGURA 29 - Motivos pelos quais trocou de operadora — Insatisfacdo com as tarifas.
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja
trocou de operadora - Grupo 3)
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Para novamente destacar a dimensao risco financeiro, conforme FIG. 30, alguns entrevistados

relataram como motivo da mudancga de operadora, a questao financeira:

FIGURA 30- Motivos pelos quais trocou de operadora — Risco Financeiro
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia
celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

Viarios depoimentos revelam que a satisfagdo ¢ fator determinante na conquista e retengdo de
clientes. Quando o cliente cria um lago afetivo com a operadora, nasce uma relacdo de
confianga e fidelidade, na qual o cliente sente que ¢ uma parte importante do processo € que a

operadora efetivamente se preocupa com ele.

A FIG. 31 retrata a insatisfagdo com o considerado mal atendimento:

\
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FIGURA 31 - Motivos pelos quais abandonou os servigos de telefonia celular — Mal Atendimento
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia
celular — Grupo 4)
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Os entrevistados ao serem questionados quanto aos motivos que levam as pessoas a contratar,

trocar de operadora, trocar o tipo de plano e abandonarem os servigos de telefonia celular.

Uma grande parte dos entrevistados citou a insatisfagdo com os servigos e com o atendimento
po6s-venda como principais motivadores para o rompimento da inércia, ou seja, nesse caso

trocar de operadora, conforme demonstram os depoimentos a seguir:

"Qualidade dos servicos. Se o servico ndo estiver bom, a pessoa

troca!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Eu troquei, porque a Oi me fez muita raiva! Eles oferecem um plano
pra vocé e acabam te cobrando mais, na hora que vocé precisa deles,
ou faz uma reclamagao fica horas no telefone esperando e nada. E um

saco! Odeio a oi!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Insatisfacdo com o servigo!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Olha, talvez pode ser pela questdo de a operadora ndo ter um carinho,
no sentido de ndo ter uma atencdo maior com o cliente! Ela ndo faz um
tipo de promog¢do, ndo entra em contato, porque a empresa tem todos os
seus dados, eu acho que nido custa nada ela te mandar uma mensagem
no dia do seu aniversario, ou ela te mandar uma promocao, ou ver mais
ou menos o seu perfil € mandar uma novidade diferente, sabe alguma
coisa até informativa. Capacidade ela tem, banco de dados ela tem,
pessoal pra isso também tem! Mas eu acho que talvez ter uma atengdo
especial da operadora para o cliente. Isso s6 tem no ato da compra e

depois ela vai diminuindo na medida que vocé vai usando."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Geralmente trocam porque nao estdo satisfeitas, né?"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Insatisfacdo pelo servico, melhores ofertas de outras operadoras.
Satisfacao!"

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)
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"Olha, j& vi gente falar de descaso mesmo, de ser tratado sem
educacdo, com falta de educacdo sabe, de ser desprezado! Depois que
vocé entrou na operadora, se vocé precisar dela pra alguma coisa, vocé

estd danado!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Ma4 qualidade no atendimento, e insatisfacdo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Raiva também, mas com as falsidades das operadoras, porque
mentem muito, falam muita coisa que ndo ¢ verdade! Fazem

promessas falsas, e na hora de vocé reclamar nem te escutam!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"O mal atendimento da operadora em que a pessoa estd, se ela ndo
consegue falar com atendentes e coisas assim, e, ¢ claro, vantagens

com planos e promogdes."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Péssimo atendimento, promocoes, planos."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"A falta de clareza da propria operadora. Uma operadora ndo ¢ clara
quando ela disponibiliza uma promog¢do ¢ na hora que vocé vai
cadastrar, vocé tem uma série de problemas. Uma operadora clara ¢
aquela que te d4 a promogao e te explica tudo. Uma operadora que ndo

for clara, vocé ndo vai confiar e vai trocar."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu mudei de operadora porque eu estava insatisfeito com os servicos
da operadora. Na hora de comprar tudo é uma maravilha, mas na hora

que vocé sai, ¢ uma burocracia danada!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Muitos problemas com a operadora, quando vocé liga ndo te atende,
a conta vem errada! E muito facil trocar de operadora hoje, pelo

telefone vocé faz isso! Nao precisa de ir na loja."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Servigos de pods-venda muito ruins."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)
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"O mal atendimento, acho que é o maior de todos. A nao ser que nao
precise mais da comunica¢do ai eu abandonaria. E se eles também
fizessem muito pouco caso, isso da raiva. Sabe o que ¢? Se vocé nao
tem dinheiro nesse pais eles ndo se importam com o que vocé€ acha ou
deixa de achar. Quem tem conta, plano de conta, ¢ super bem tratado,

€ quem tem cartdo eles nem sabem quem sdo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"As promocdes € 0s servicos, porque a gente espera ser bem tratado e

pagar um pre¢o menor, ter vantagens!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu acho que tem muito a ver com os servicos a serem oferecidos, o
atendimento, isso é essencial! Na hora de vocé ligar, eles transferem
pra um, outro, a ligagdo cai e ndo resolve nada! Ou entdo liga e cai na

fila de espera."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"O servigo ndo ¢é tdo bom assim pra te prender, servigo de operadora
ndo prende e todas deixam a desejar. Acho que o que prende mais €
promoc¢ao, mas nao ¢ so fazer promoc¢do nao, ¢ a pessoa conseguir ter
acesso facil a essa promocdo, o numero te mantém. E uma
comodidade, porque se ndo tiver uma coisa muito forte, pra que eu

vou mexer?"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

As FIG. 32 e 33 retratam a dimensdao emocional, expressa por sentimentos como raiva e
insatisfacdo dos entrevistados em relagdo aos servigos e atendimento pos-venda das

operadoras.

FIGURA 32 - Motivos pelos quais trocou de operadora — Relacionamento
Operadora / Cliente Insatisfeito

Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia celular
que ja trocou de operadora - Grupo 3)



87

R&i\’b{(} -

FIGURA 33 - Motivos pelos quais abandonou os servigos de telefonia celular -
Relacionamento Operadora / Cliente com Raiva

Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de ex-cliente - cliente que abandonou os
servigos de telefonia celular — Grupo 4)

As seguintes palavras-chave foram encontradas e estdo relacionadas a FIG. 33: Raiva,

Insatisfagdo, Falta de Atengdo, Descaso, Mal Atendimento.

Quando questionados quanto ao motivo que faz com que os clientes ndo troquem de
operadora, alguns entrevistados citam como principal razdo, a mudang¢a de numero, que, de
acordo com Gastal (2005), trata-se do Custo de Mudanca de Numero, que esta relacionado
ao investimento de tempo e esforco necessarios que o cliente incorre para comunicar a sua
rede de contatos o novo numero do telefone celular. Verificou-se também a recorréncia do
Custo de Perdas Monetarias, que sao os custos associados com investimento financeiro
sujeito a perda na troca de fornecedor (PORTER, 1980; HEIDE e WEISS, 1995;
KLEMPERER, 1995). Os clientes se referem as multas geradas por cancelamento de contrato

como uma barreira ao rompimento com a inércia, ou seja, a troca de operadora:

"Tem uma questao ruim, que o que faz as pessoas a nao trocarem de
operadora, ¢ a troca do nimero. Meu pai tem celular tem anos ¢ ele
ndo pode trocar de numero nunca, porque ele tem os clientes dele ja.
Isso ¢ muito ruim! Mas agora, parece que vai ser esse ano ainda, vocé
val ter seu numero e se trocar de operadora ndo precisa trocar de
numero, agora bye bye as operadoras, porque o povo vai pra onde que

tiver menor preco, melhor oferta."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)
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"E os que nao trocam, eu acho que ¢ pelo numero, pra manter o
mesmo numero. E isso vai acabar, porque vocé vai ter aquele nimero,
¢ seu, ai vocé pode ir pra qual operadora quiser. Ai eu acho que com

i1Sso vai aumentar 0 numero de pessoas que trocam!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"No meu caso ¢ acomodacdo também ¢ pra trocar eu terei que

desbloquear e isso vai me gerar um custo!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

Ja outros citam o custo de perda de relacionamento com a marca, definido como perdas

afetivas associadas com o rompimento da identificagdo que foi formada com a marca ou a

organizac¢do com a qual o cliente esteja associado (PORTER, 1980; AAKER, 1992).

"A Telemig ¢ a empresa mais tradicional de Minas Gerais, a primeira

empresa de telefonia celular em Minas Gerais."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"A Telemig, por ser de Minas Gerais, eu sou conservador, entdo o

nome Minas Gerais pra mim me agrada, s6 ai ja me € simpatico."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

A FIG. 34 retrata a percepcdo do cliente em relacdo ao custo de mudanca financeiro. O

cifrdo representa os gas

tos que o cliente terd ao optar por trocar de operadora.

FIGURA 34 - Motivos pelos quais trocou de operadora — Custo de Mudanga

Financeiro
Fonte: dad

os da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia

celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

Dentro dessa mesma perspectiva, foram obtidos depoimentos que levam a percep¢do do custo

de risco econdomico que, conforme a literatura se refere as incertezas aceitaveis com o
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potencial para um resultado negativo quando adotando um novo fornecedor sobre o qual o

consumidor tem informacao insuficiente (GUILTINAN, 1989; KLEMPERER, 1995).

"[...] terei que arcar com custos que ndo estavam previstos no meu
orcamento."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

O custo de avaliacdo, que sdo os custos sobre o tempo e esfor¢o associado com a busca e
analises necessarias para tomar a decisdo de troca (SHUGAN, 1980; HAUSER e
WERNERFELT, 1990) também foi encontrado nos depoimentos dos entrevistados:

"O problema de trocar de operadora, ¢ que vou ter que avaliar e
comparar os servicos de cada uma e isso vai me tomar um tempo

danado! Por isso prefiro permanecer do jeito que esta!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

Outro motivo que faz com que o cliente permanega inerte e ndo troque de operadora, ¢ o
Custo de iniciacdo (Set-up), definido como os custos sobre o tempo e esfor¢o associados
com o processo de iniciar o relacionamento com um novo fornecedor (GUILTINAN, 1989;

KLEMPERER, 1995), conforme depoimento a seguir:

"Mudar de uma operadora para outra ¢ complicado, porque vocé tem
que comegar tudo de novo, na operadora antiga vocé ja ¢ cliente, ndo
precisa passar pelo processo burocratico de compra e contratagdo de

servigos'.
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

Além desses, também foram obtidos depoimentos que levam a percepcao do custo de
mudanga tecnoldgica, que diz respeito ao risco de perdas em desempenho do servigo que o
cliente incorre na adogao da tecnologia de um prestador de servico alternativo, cuja tecnologia

¢ diferente da do seu prestador do momento.

"Se para mudar de operadora eu tiver que mudar de tecnologia, eu

desistiria na hora!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)
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Por outro lado, ha depoimentos que revelam que os entrevistados rompem com a inércia e
trocam de operadora por influéncia dos seus contatos mais proximos, como forma de

economizar nas tarifas, por falarem entre clientes da mesma operadora:

"A operadora do namorado, do amigo ou dos pais. Isso sempre
influencia, ja que as operadoras sempre oferecem boas condi¢des para
tais situacoes."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Promocgdes, porque as vezes vocé quer falar com um namorado, uma
namorada, uma pessoa especifica e vocé quer ter a mesma operadora
que ele, pra facilitar. Acho que o principal motivo ¢ a sua rede de

relacionamento. Se seus amigos trocam, vocé acaba trocando".
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"No meu caso nada, porque hoje todos os meus amigos, 0os meus
contatos, que eu converso mais, sao da Tim. Mas ¢ claro que se
fizéssemos um mutirdo e achassemos que a operadora esta ruim, ai eu
trocarial Mas ai teria que ser em conjunto, ndo trocaria sozinha,
porque eu pagaria mais caro, por mais que a promocao fosse boa, na
hora que eu fosse ligar pra algum amigo o preco € de outra

operadora."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Acho que as pessoas trocam de operadora quando estdo namorando

alguém de outra operadora e fica mais barato conversar."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Mas, agora, vou trocar de operadora de novo, porque todos os meus

amigos ja trocaram."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

J& outros relatam satisfagdo com os servigos e bom relacionamento com a operadora, o que

faz com que se mantenham na mesma operadora:

"Eu gosto da Oi, ainda ndo me decepcionei, sempre que eu ligo 14 me

atendem super bem!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Eu ndo mudo de operadora pela cobertura e pela 6tima consultora

que me atende. Ela ¢ 6tima, me atende até aos sabados!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)
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"Eu ndo trocaria de operadora, estou satisfeita!"

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -

Grupo 3)
Outros clientes, por sua vez, citam os custos de beneficios perdidos, que conforme literatura,
sd0 os custos associados com articulagcdes que criam beneficios econdmicos para o cliente
permanecer com determinada organizagdo. Em trocar para um novo fornecedor, os
consumidores podem perder pontos que haviam acumulado e descontos ou beneficios que nao
sdo concedidos a um cliente novo (GUILTINAN, 1989) como justificativa para nao o

rompimento com a inércia, ou seja, manterem-se na mesma operadora:

"Estou satisfeita e estou ligada a um plano de fidelizagdo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Acredito que vocé perde aquela relacdo de contato com a operadora
anterior, de fidelidade, vantagens, beneficios por vocé ser cliente ha
mais tempo, [...] entdo vocé perde mais essa questdo de beneficio

mesmo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

Alguns entrevistados informaram que a insatisfacdo com os servi¢os € o mal relacionamento

com a operadora ¢ motivo para abandonar os servigos de telefonia celular.

"Acho que como no meu caso, porque as pessoas enjoam, ficam

irritadas!"
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

"O mal atendimento e a falta de carisma com o cliente!"
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

"Quando vocé passa muita raiva com o celular."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Pela raiva que passam, porque algumas operadoras cobram tarifas de

alguns servigos que ndo sao utilizados."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

A FIG. 35 demonstra insatisfagdo e irritagdo com o atendimento e servigcos pds-venda das

operadoras.
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FIGURA 35 - Motivos pelos quais trocou de operadora - Relacionamento
Operadora / Cliente Irritado

Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de cliente atual de servigos de telefonia
celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

Por outro lado, alguns entrevistados revelam que nao pretendem abandonar os servigos de

telefonia celular por considerarem-nos indispensaveis:

"Mudaria de operadora, se ndo gostei, de plano, e tal, mas o celular faz

parte da gente igual uma perna, uma mao, como um sentido da gente!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Eu ndo me vejo sem celular!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Eu acho que eu nunca ficaria sem celular! Hoje em dia celular ¢ um

meio de comunicagdo muito importante!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Nao sei, mas hoje eu me tornei escrava, mesmo, do celular! Nao me

vejo sem!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Nada me levaria a ndo ter telefone celular! Eu quero estar
comunicdvel e eu preciso que os outros me liguem, quero saber onde

as pessoas estdo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)
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"Eu ndo abandonaria. Gosto muito de celular! Eu troco de operadora,

mas nao fico sem celular."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu acho que nem falta de dinheiro me faria abandonar! O maximo

que eu faria era colocar pouco cartao".
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Acho que nada, uma vez que eu ja estou com ele e sei o bem que ele
me traz, seguranca de qualquer lugar que eu estiver poder comunicar

com alguém, entdo nada mesmo!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

Em relag@o aos motivos que levam as pessoas a trocar de plano (de pds-pago para pré-pago e
de pré-pago para pos-pago), alguns entrevistados citam a situa¢do financeira como principal

razao para o rompimento com a inércia, como confirmam os depoimentos a seguir:

"Ah, condicdes financeiras! E também o numero de ligacdes
realizadas, né? A duracdo de cada ligagdo. Se vocé fala muito tempo,

ai ¢ melhor o plano pos, para ndo pagar caro em cada minuto."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Questdo financeira, a maioria das pessoas que eu conheco que tem o
celular de cartdo ¢ por motivo financeiro, ndo tem controle e acha que
se tiver celular de conta vai desembestar a falar ai, acho que ¢

financeiro mesmo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Ter ou ndo ter dinheiro. Se a pessoa, de repente, comeca a ter
dinheiro para pagar uma conta de celular, ela muda para pds, que ¢
mais barato. Se ela passa a nao ter dinheiro para pagar conta, ela muda
para pré."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

"Eu acho que ¢ problema financeiro, porque quando vocé tem dinheiro
pra gastar, pode ter conta, que ndo vai mudar em nada, né? Mas quem
vive de controle, tem que pensar, porque se a coisa aperta tem que
regrar de um lado, do outro, ¢ um dos que a gente mais regra € o

telefone."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)




94

"Condicdo financeira mesmo! Vai depender da situagdo que a pessoa

estd vivendo naquele momento."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Dinheiro. Se a pessoa ndo tem dinheiro pra pagar a conta, muda pro
pré! Eu, por exemplo, sou autdbnoma, € ndo posso ter conta. Nao ¢é

todo més que da pra ganhar bem fazendo unha."
(Dep. de cliente atual de servicos de telefonia celular que ja trocou de operadora - Grupo 3)

Ja os clientes que abandonaram os servicos de telefonia celular, foram questionados se

tomariam a mesma decisdo, caso pudessem voltar atrds. Alguns entrevistados percebem a

dimensao risco psicologico, que se refere a como o consumidor se percebe apos realizar uma

compra, em termos de sua auto-imagem ou autoconceito. Seguem depoimentos que

demonstram a op¢ao por ndo ter um telefone celular como estilo de vida:

"S¢6 voltaria a ter telefone celular, talvez se me pagassem eu pudesse
assumir esse desaforo! Se vocé trabalha num laboratorio, que vocé se
expde a um risco de ser contaminado, vocé estd exposto a um risco,
mas te pagando, tudo bem! Entdo, se me pagassem, pode ser que eu

voltaria."
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

"Mesmo trabalhando, eu é que devo ditar as regras do jogo, sendo fico
escravo do celular!! Vocé quer me encontrar? Me liga em casa! Nao
me amole no celular, me procure em casa. Nao me achou, espera. Nao
faz diferenga alguma! E olha que ja cheguei a receber mais de 100
ligagdes em um dia, e ja fiquei no celular por mais de 2 horas numa

unica ligacdo, por causa de servigo. Mas ¢ pura perda de tempo!"
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

4.5 Intencées comportamentais com relacio aos servicos de telefonia celular

E finalmente, buscou-se levantar as inten¢des comportamentais futuras dos entrevistados

com relacio aos servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos de planos. Os

prospects foram questionados quanto ao que os levaria a contratar servigos de telefonia

celular. Seguem os principais depoimentos:

"Nao, de maneira alguma, nada me levaria a ter um celular! Prefiro

sair, tomar minha cervejinha ali, ir no campo ver o Atlético jogar."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servicos de telefonia celular - Grupo 1)
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"Nao, pode até ser que eu precise de um pela empresa, mas por opcao
minha ndo estd dentro das minhas prioridades. Eu pretendo
futuramente sair fora da cidade, ficar num lugar sossegado, entdo cada
vez menos me vejo com o celular! Talvez eu teria o celular, porque
assim, eu tenho telefone fixo, € eu moro sozinho e fica mais caro,
talvez por isso poderia ter, porque seria mais barato, ja cheguei a

pensar nisso, mas nao passou do pensamento."
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

"Nao pretendo ter, porque estou satisfeita em nao ter, nao sinto falta,

nem a necessidade de ter um celular.”
(Depoimento de prospect que nunca foi cliente de servigos de telefonia celular - Grupo 1)

Palavras-chave relacionadas que confirmam a constatacdo acima: ndo gostar, atrapalha,

desnecessario, incomodar, polui¢do sonora, liberdade, trangiiilidade.

Cabe destacar a FIG. 36, que demonstra a opc¢ao do entrevistado pela liberdade de nao ter um

celular, a preferéncia por sentir-se isolado do mundo, de nao ser encontrado a todo momento,

assim como a frase do mesmo entrevistado: "Antes so que muito antenado!".

FIGURA 36 Motivos pelos quais nunca teve um telefone celular — Isolamento
Fonte: dados da pesquisa - (Desenho de prospect que nunca foi cliente de
servicos de telefonia celular - Grupo 1)

J& os clientes de servigos de telefonia celular (tanto os que nunca mudaram de operadora

como os que ja mudaram) que informaram que pretendem manter sua situagdo como estd

atualmente, sem mudar de operadora ou de plano, justificam sua op¢do em fun¢dao da

satisfacdo e do bom relacionamento com a operadora atual:
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"Continuar tudo da mesma forma, porque estou muito satisfeita, estou

muito feliz!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Porque estou muito satisfeita!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Porque, se ndo estou completamente satisfeita com a operadora, por
causa dos erros na conta telefonica, pelo menos estou satisfeita com o

atendimento e com a cobertura!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Manter como esta porque ainda estou satisfeito, mas nada impede

que eu mude, caso haja alguma insatisfagdo!"
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Estou satisfeita com o atendimento que estou tendo, nada me faria

mudar! Estou tendo tudo o que preciso."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Porque eu estou numa faixa de preco que eu acho bem razoavel, e
estou numa operadora que eu gosto! Dependendo, se tivesse uma
oferta irrecusavel em outra operadora, eu poderia até pensar em trocar,

mas estou satisfeito agora".
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3)

Ja os clientes de servigos de telefonia celular que alegam planos de trocar de operadora, o

motivo que apresentam € a insatisfacdo com os servigos e o mal atendimento:

"Trocar de operadora. Pretendo ir pra Oi. Por causa de promogodes,

pelos créditos que vocé ganha, e porque a "Tim leva", "Tim toma",

"Tim rouba"."

(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular e que nunca trocou de operadora
— Grupo 2)

"Trocar de operadora. Vou voltar para a Tim. Porque a Telemig ¢

muito ruim, o atendimento é péssimo."
(Depoimento de cliente atual de servigos de telefonia celular que ja trocou de operadora -
Grupo 3).

Os ex-clientes se dividlem em dois grupos de comportamento futuro: os que pretendem
contratar novamente os servigos de telefonia celular e os que ndo desejam mais ter celular,

conforme depoimentos a seguir.
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"Nao sei. Talvez mude de opinido. Porque ao mesmo tempo que sinto

falta e quero um celular de novo, penso na raiva que me fazia!"
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

"Manter como estd hoje, ou seja, sem telefone celular. Estou fugindo

de dor de cabeca! Estou bem melhor sem. Rs..."
(Depoimento de ex-cliente - cliente que abandonou os servigos de telefonia celular — Grupo 4)

Os resultados da pesquisa permitem concluir que existem outros aspectos nao relacionados as
condigdes financeiras das pessoas que contribuem para a intencdo comportamental de ter ou
ndo ter telefone celular como estilo de vida, por achar que celular incomoda, tira a liberdade,

consideram o celular como uma forma de invasao a privacidade.



98

5 CONCLUSOES

Os resultados obtidos na presente pesquisa permitem concluir que os fatores motivadores do
reconhecimento da necessidade dos consumidores no processo de decisio de contratar
servicos de telefonia celular estio associados, em grande parte, a necessidade das pessoas
em se sentirem incluidas na sociedade. Os consumidores revelam que um dos principais
motivos que levam as pessoas a adquirirem telefones celulares estdo relacionados a
associacdo entre telefone celular e inser¢do na sociedade, assim como ferramenta para

networking e contatos profissionais.

Outra dimensdo importante levantada no que se refere aos motivos pelos quais as pessoas
decidem ter um telefone celular, é a possibilidade de comunicacdo imediata, ou seja, ser

comunicavel em varios locais, em qualquer parte do mundo.

Além dos motivos citados, verificou-se a existéncia de uma percepcdo relacionada a
seguranga. Isso, porque constatou-se que as pessoas sentem-se mais seguras ao saber que
podem contatar familiares, amigos, dentre outros entes queridos, e poderao ser localizados por
eles a qualquer momento por meio do telefone celular. Tais possibilidades reduzem a

sensagao de inseguranga das pessoas.

No que diz respeito as fontes de informacdes e aos grupos de influéncia na decisdo de
contratar servicos de telefonia celular e na escolha da operadora, os resultados da
pesquisa permitem concluir que os amigos, a familia e outros formadores de opinido se

constituem em grupos que influenciam tal processo.

Ainda dentro da percep¢do de grupos de influéncia, foi constatada uma tendéncia dos
entrevistados a escolherem determinada operadora em fungdo das relagdes sociais,
destacando-se parceiros (namorado(a) conjuges, noivos, casais, etc.) € amigos. As pessoas
entendem que, sendo da mesma operadora que os seus contatos, o custo tende a cair, o que faz
com que a escolha pela préxima operadora se dé em fun¢do dos relacionamentos interpessoais

dos consumidores.

Através dos resultados da presente pesquisa, € possivel concluir que o prego e as promogdes
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sdo os principais atrativos dos consumidores na sua decisdo de contratar servicos de
telefonia celular, na escolha da operadora e do tipo de plano. Por outro lado, constatou-se
que fatores como bom atendimento, confianca e prestagdo de servicos satisfatdria sdo

imprescindiveis no momento da decisao.

No que tange aos custos de mudanga, podemos concluir que o custo de perda de
relacionamento com a marca, ¢ também um fator que contribui para o0 movimento de inércia

das pessoas.

Na busca por verificar a influéncia dos custos de mudanca e dos riscos percebidos sobre o
comportamento de inércia de prospects, de clientes atuais e de ex-clientes de servigos de
telefonia celular, ¢ possivel concluir que os custos de perdas monetirias foram

predominantes na decisio de contratar ou de abandonar os servicos de telefonia celular.

Conclui-se ainda que a dimensdo do risco fisico percebido possui especial relevancia. Foi
constatado que as pessoas associam o celular a falta de seguranga, muitas vezes relacionada a
atratividade que ele pode representar para um ladrdo, sendo considerado uma ameaga a

seguranga pessoal, enfatizando o risco fisico percebido.

Conclui-se também que o risco de tempo, contribui para o rompimento de inércia dos

entrevistados.

No que se refere aos motivos pelos quais as pessoas trocam de operadora e rompem com a
inércia, foi encontrado o risco de desempenho. Entendido pelos consumidores como ma
prestacdo de servigos e atendimento insatisfatorio. Podemos concluir que um relacionamento
operadora/cliente insatisfatorio ¢ um fator de relevante importancia no rompimento com a

inércia e a conseqiiente troca de operadora.

No que tange aos estimulos para o rompimento ou para a manuten¢ido da inércia,
observa-se que existe a insatisfacdo com as dificuldades encontradas no momento de solicitar

cancelamento dos servigos.

Constatou-se a percepcdo do risco financeiro referente a multas, contratos, o que contribui

para que as pessoas permanecam em estado de inércia e ndo troquem de operadora.
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Verificou-se também a existéncia de uma percep¢ao relacionada ao risco financeiro. A
percepcao das pessoas € que as operadoras mantém os clientes em sua base por meio de
contratos vinculados, que geram pagamento de multa no caso de cancelamento, ou
bloqueando os aparelhos de forma que o cliente ndo possa utilizad-lo em outra operadora e
também por causa do numero de celular. Esta tltima questdo esta relacionada ao custo de

mudanca de numero.

Apesar do que ja foi citado, os resultados da pesquisa permitem concluir que a satisfacao ¢
fator determinante na conquista e reten¢do de clientes. Quando o cliente cria um lago afetivo
com a operadora, nasce uma relacdo de confianga e fidelidade, na qual o cliente sente que ¢

uma parte importante do processo € que a operadora efetivamente se preocupa com ele.

Além destes, verificou-se recorréncia do Custo de Perdas Monetarias. Os clientes se
referem as multas geradas por cancelamento de contrato como uma barreira ao rompimento

com a inércia, ou seja, a troca de operadora.

Dentro dessa mesma perspectiva, foram obtidos depoimentos que levam a percepcao do custo
de risco econémico, A pesquisa mostra que parte das pessoas rompe com a inércia e troca de
operadora por influéncia dos seus contatos mais proximos, como forma de economizar nas

tarifas, por falarem entre clientes da mesma operadora.

Além desses, também foi encontrado custo de iniciacdo (Ser-up), o custo de mudanca
tecnologica e o custo de beneficios perdidos, como justificativa para ndo o rompimento com
a inércia, ou seja, manterem-se na mesma operadora. Outro fator relevante sdo as barreiras a

saida impostas pelas operadoras como, bloqueio de aparelhos e contratos vinculados.

Em relag@o aos motivos que levam as pessoas a trocar de plano (de pds-pago para pré-pago e
de pré-pago para pds-pago), os resultados da pesquisa permitem concluir que a situagdo

financeira ¢ a principal razao para o rompimento com a inércia, ou seja, a troca de plano.

Por fim, buscou-se levantar as inten¢des comportamentais futuras dos entrevistados com
relacio aos servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos de planos. Os
resultados da pesquisa permitem concluir com relacdo aos prospects que existem outros

aspectos ndo relacionados as condigdes financeiras destas pessoas que faz com que as
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intengdes futuras delas sejam de continuar nio tendo telefone celular. Uns por achar que
incomoda, que tira a liberdade, por considerarem o celular como um risco a satude e outros por

questdes mesmo de estilo de vida.

Com relagdo aos clientes atuais, podemos concluir que tanto os que clientes que nunca
mudaram de operadora como os clientes que ja trocaram, eles se dividem em dois grupos em
relacdo a tendéncia de comportamento futuro: os que pretendem manter sua situagdo como
esta atualmente, sem mudar de operadora ou de plano, justificam sua opcao em func¢do da
satisfacdo e do bom relacionamento com a operadora atual. Ao passo que aqueles que alegam
planos de trocar de operadora, os motivos principais que apresentam sao a insatisfagdo com os

servicos prestados pelas operadoras e o mal atendimento.

Com relagdo aos ex-clientes, as intengdes comportamentais futuras se dividlem em dois
grupos: os que pretendem contratar novamente os servigos de telefonia celular, por acharem
que faz falta e os que ndo desejam mais ter celular por considerarem um incomodo e por ter

passado muita raiva durante o periodo que possuiam o telefone celular.

Um paradoxo particularmente interessante encontrado nos resultados indica que enquanto
algumas pessoas associam o celular a seguranga pessoal, considerando-se que o telefone
possibilita o contato imediato com pessoas de seu meio de relacionamentos, proporcionando
conforto e tranqiiilidade para seus usudrios e reduzindo a sensacdo de inseguranga, outras
pessoas fazem associagdo do celular a falta de seguranca, muitas vezes relacionada ao fato de
que os aparelhos de telefones celulares podem ser um atrativo para furtos e roubos. Para essas
pessoas, o celular representa uma ameaca a seguranca. Podemos, portanto, entender que trata-

se de uma percepgao de "seguranga contraditoria".

Pode-se perceber através deste estudo que a satisfacdo ¢ fator determinante na conquista e
retengdo de clientes e esta ligado diretamente a Inércia dos consumidores pois uma vez que o
cliente cria um lago afetivo com a operadora, nasce uma relagdo de confianca e fidelidade, na
qual o cliente sente que ¢ uma parte importante do processo e que a operadora efetivamente

se preocupa com ele.
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6 LIMITACOES DA PESQUISA E RECOMENDACOES PARA FUTUROS
TRABALHOS

Esta ¢ uma pesquisa qualitativa de cunho exploratério de corte transversal.

A amostra foi realizada com 47 entrevistas em profundidade, distribuidas entre as quatro
operadoras atuantes na Grande Belo Horizonte, em Minas Gerais, contemplando prospects,

ex-clientes e clientes atuais e dos planos Pos-pago e Pré-pago.

O tipo de amostra utilizado (n2o probabilistica por conveniéncia) ndo permite generalizagdes

para o total do mercado consumidor de servigos de telefonia celular.

Sugere-se a elaboracdo de uma pesquisa quantitativa como complemento aos resultados da
pesquisa, permitindo maior compreensdo do comportamento dos grupos em relagdo aos

servigos de telefonia celular.

Sugere-se, ainda, a realizacdo de uma analise semidtica para um maior enriquecimento do

trabalho, podendo trazer significados mais profundos através da leitura dos signos.
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APENDICES

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA 1° GRUPO — PROSPECTS QUE NUNCA
FORAM CLIENTES DE SERVICOS DE TELEFONIA CELULAR

UNIVERSIDADE . . . .
/" FUMEC/FACE Pesquisa - Inércia em Telefonia Celular

1° Grupo — Prospects que nunca foram clientes de servicos de telefonia celular

Objetivos
* Levantar os motivos que levaram os prospects a nunca terem contratado servicos
de telefonia celular.
» Por que vocé acredita que as pessoas tém telefones celulares?

» Por que vocé nunca teve um telefone celular? Explorar bem.

* Identificar os custos e riscos percebidos pelos prospects em contratar servicos de
telefonia celular.
» Que custos vocé acredita que existam em ter um telefone celular?
» O que vocé acha que poderia estar perdendo em ter um telefone celular, ou
seja, que riscos vocé acredita que existam em contratar servicos de telefonia

celular?

* Verificar a imagem (funcional, cognitiva, simbdlica e emocional) que tais clientes
apresentam em relacio aos servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos
de planos disponiveis no mercado.

» Se vocé fosse descrever os servicos de telefonia celular de uma maneira geral
(ndo de uma operadora especifica) para um parente, um amigo ou um colega

de trabalho, o que vocé falaria? (dimensao cognitiva)
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Quando _vocé pensa nas operadoras citadas abaixo, o que lhe vem a cabeca? Favor
escrever as palavras que, em sua opinido, descrevam melhor (tanto positivamente
quanto negativamente) tais operadoras.

Por_exemplo: Moderna, confidvel, raiva, paixdo, ultrapassada, cara, tradicional, desonesta,
etc.

ATENCAO: buscar esclarecer melhor com o entrevistado quando surgirem palavras
ambiguas como: qualidade (boa ou ruim?), infra-estrutura (boa ou ruim?), ruim (o que ¢
ruim?), boa (o que ¢ bom?)

Claro Oi Telemig Celular Tim
a) a) a) a)
b) b) b) b)

Se voceé fosse descrever as operadoras de telefonia celular existentes em BH para um
parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria? Favor escrever uma
frase que represente melhor a imagem que vocé tem das seguintes operadoras.

Operadora Frase

Claro

Oi

Telemig Celular

Tim

» Se vocé fosse descrever os tipos de planos de telefonia celular disponiveis no
mercado para um parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria?
(dimensao cognitiva)

» Quais s3o os servicos que as operadoras de telefonia celular oferecem para os
clientes? (dimensao funcional)

» O que vocé acha que ter um telefone celular representa (significa) para as pessoas?
E no seu caso especificamente, o que significa para vocé o fato de ndo ter um
telefone celular? (dimensao simbolica)

» Quais as sensagdes ou emogdes (positivas ou negativas) vocé acredita que as
pessoas tém em ter um telefone celular? E no seu caso especificamente, qual ¢ a
sensacao de ndo ter um telefone celular? (dimensdo emocional)

* Avaliar a atratividade das alternativas das operadoras existentes no mercado de
telefonia celular sob a perspectiva dos prospects.
» Em sua opinido, quais sdo os pontos fortes e fracos das operadoras (Claro, OI,
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Telemig e TIM) que existem atualmente no mercado da grande BH? Ou seja, o que

cada uma delas tem de vantagens e desvantagens?

Claro

Oi

Telemig

TIM

Pontos Fortes

Pontos Fracos

» Quais as sensagdes ou emocgdes (positivas ou negativas) vocé acredita que as
pessoas tém em ter um telefone celular? E no seu caso especificamente, qual ¢ a
sensagdo de ndo ter um telefone celular? (dimensao emocional)

* Levantar a percepcio dos prospects sobre as estratégias de captacio e retencio de
clientes utilizadas pelas operadoras, ou seja, os estimulos para o rompimento ou
para a manutencio da inércia.

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para CAPTAR os
clientes de outras operadoras?

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para RETER e
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para CAPTAR os
clientes de outras operadoras?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para RETER ¢
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?

* Avaliar a atratividade das alternativas dos tipos de planos (pré ou po6s-pago)
existentes no mercado de telefonia celular sob o prisma de visdo dos prospects.

» Quais sdo os pontos fortes e fracos dos tipos de planos (pré ou pds-pago)

existentes no mercado atualmente? Ou seja, o que cada um deles tem de vantagens

e desvantagens?

Plano Pés-Pago

Plano Pré-pago

Pontos Fortes

Pontos Fracos

* Levantar as intencdes comportamentais futuras dos prospects com relacio aos
servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos de planos.
* Identificar os motivos que levariam ou nao os prospects a contratarem servicos de

telefonia celular.

» Vocé pretende contratar servigos de telefonia celular nos proximos 6 meses?

Q Sim. Por que?

* De qual operadora vocé pretende contratar servigos de telefonia celular
nos proximos 6 meses? Por qué?
* Qual o tipo de plano vocé pretende contratar nos proximos 6 meses?

Por qué?
[ Nio. Por qué?

* O que te levaria (motivaria) a contratar servigos de telefonia celular nos
proximos 6 meses? Por qué?

L Nio sei. Por que?

* O que te levaria (motivaria) a contratar servigos de telefonia celular nos
proximos 6 meses? Por qué?
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Desenho 1

Gostaria que vocé desenhasse o que vocé acredita que significa para as pessoas ter um
telefone celular.

O que significa para as pessoas ter um telefone celular?

Indique até trés palavras que vocé associa com o significado de ter um telefone celular
para as pessoas de maneira geral?

a)
b)
c)

Favor escrever uma frase que melhor represente o significado de ter um telefone
celular para as pessoas de maneira geral.

Desenho 2

Gostaria que vocé desenhasse os motivos pelos quais vocé nunca teve um telefone
celular.

Motivos pelos quais vocé nunca teve um telefone celular
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telefone celular

a)

Indique até trés palavras que vocé associa com os motivos pelos quais vocé nunca teve um

b)

c)

um telefone celular

Favor escrever uma frase que melhor represente os motivos pelos quais vocé nunca teve

Informacdes pessoais

Nome:

Tel (Res): | Tel (Com): | Tel (Cel):
E-mail:

Sexo: [ Masculino [ Feminino Idade (anos):

Renda familiar

4. LA R$ 4.001,00 a RS
5.000,00

. L R$ 5.001,00 2 6.000,00
6. d R$ 6.001,00 a 7.000,00

1. Q1 Até 2.000,00
2. L R$ 2.001,00 a 3.000,00
3. J R$3.001,00 a 4.000,00

9]

7. LA R$ 7.001,00 a RS
8.000,00

8. L1 R$ 8.001,00 a 9.000,00
9. LJ Acima de R$ 9.000,00

Escolaridade

4.4 Superior incompleto
1. . Néo possui 5. 1 Superior completo
2. U Primério 6. 1 Especializacgio
3. U Ensino médio 7. A Mestrado/doutorado

Estado civil

1. 1 Casado / Amigado

2. 1 Solteiro

3. U Divorciado / Separado

4. A viavo (a)
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA 2° GRUPO — CLIENTES ATUAIS DE
SERVICOS DE TELEFONIA CELULAR E QUE NUNCA TROCARAM DE
OPERADORA

UNIVERSIDADE . . . .
/" FUMEC/FACE Pesquisa - Inércia em Telefonia Celular

2° Grupo — Clientes atuais de servicos de telefonia celular e que nunca trocaram de
operadora

Objetivos

* Identificar os fatores motivadores do reconhecimento da necessidade dos
consumidores no processo de decisao de contratar servicos de telefonia celular.
» Quais os principais motivos que levam as pessoas terem um telefone celular? E
especificamente no seu caso, por que vocé decidiu ter um telefone celular?

* Levantar as fontes de informacdes utilizadas pelos consumidores na sua decisao
de contratar servicos de telefonia celular e na escolha da operadora.

» Onde as pessoas normalmente buscam informagdes para decidir sobre a compra de
servicos de telefonia celular? E especificamente no seu caso, quais fontes de
informagdes foram decisivas para vocé no momento de contratar os servigos de
telefonia celular?

* Identificar os grupos que influenciaram o processo de decisio de contratar
servi¢os de telefonia celular e na escolha da operadora.
» Quem normalmente influencia as pessoas na decisdo de compra de servigos
celulares? E especificamente no seu caso? Alguém influenciou a sua decisao?

* Levantar o que foi considerado importante pelos consumidores na sua decisao de
contratar servicos de telefonia celular, na escolha da operadora e do tipo de plano.
» O que vocé considerou importante na sua decisdo de contratar os servigos de
telefonia celular?
» O que vocé considerou importante para escolher a operadora "X"?
» O que vocé considerou importante para escolher o plano "X"?

* Verificar a imagem (funcional, cognitiva, simbdlica e emocional) que tais clientes
apresentam em relacio aos servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos
de planos disponiveis no mercado.

» Se vocé fosse descrever os servicos de telefonia celular de uma maneira geral
(ndo de uma operadora especifica) para um parente, um amigo ou um colega
de trabalho, o que vocé falaria? (dimensdo cognitiva)
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Quando _vocé pensa nas operadoras citadas abaixo, o que lhe vem a cabeca? Favor
escrever as palavras que, em sua opinido, descrevam melhor (tanto positivamente
quanto negativamente) tais operadoras.

Por_exemplo: Moderna, confidvel, raiva, paixdo, ultrapassada, cara, tradicional, desonesta,
etc.

ATENCAO: buscar esclarecer melhor com o entrevistado quando surgirem palavras
ambiguas como: qualidade (boa ou ruim?), infra-estrutura (boa ou ruim?), ruim (o que ¢
ruim?), boa (o que ¢ bom?)

Claro Oi Telemig Celular Tim
a) a) a) a)
b) b) b) b)

Se voce fosse descrever as operadoras de telefonia celular existentes em BH para um
parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria? Favor escrever uma
frase que represente melhor a imagem que vocé tem das seguintes operadoras.

Operadora Frase

Claro

Oi

Telemig Celular

Tim

» Se vocé fosse descrever os tipos de planos de telefonia celular disponiveis no
mercado para um parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria?
(dimensao cognitiva)

» Quais s3o os servicos que as operadoras de telefonia celular oferecem para os
clientes? (dimensao funcional)

» O que vocé acha que ter um telefone celular representa (significa) para as pessoas?
E no seu caso especificamente, o que significa para vocé o fato de possuir um
telefone celular? (dimensao simbolica).

» Quais as sensagdes ou emogdes (positivas ou negativas) vocé€ acredita que as
pessoas tém em possuir um telefone celular? E no seu caso especificamente, qual ¢
a sensacdo de ter um telefone celular? (dimensdo emocional).

* Levantar os motivos que levaram tais clientes a nunca terem trocado de
operadora.
» Quais os motivos vocé acredita que levam as pessoas a trocarem ou nio de
operadoras de telefonia celular? E no seu caso especificamente, quais os motivos
que fizeram com que vocé permanecesse na operadora "X"?
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* Verificar se apesar de nio ter trocado de operadora, tais clientes mudaram o tipo
de plano (pré ou pos-pago).
» Quais motivos levam as pessoas a mudarem de planos (pos para pré ou pré para
pos)?
» Vocé ja realizou troca de plano alguma vez?

U Sim.  De pOs para pre. Por qué?
U Sim.  De pré para pos. Por qué?
O Nio.  Por que?

* Identificar os riscos e custos percebidos por tais clientes na hipotese de abandonar
os servicos de telefonia celular ou de mudar de operadora e/ou de plano.

» Que riscos (possiveis perdas) vocé acredita que existam ao abandonar os servigos
de telefonia celular?

» Que riscos (possiveis perdas) vocé acredita que existam em mudar de operadora de
telefonia celular?

» Que riscos (possiveis perdas) vocé acredita que existam em mudar de plano (pds
para pré ou pré para pos)?

* Avaliar a atratividade das alternativas de operadoras e de tipos de planos (pré ou
poOs-pago) existentes no mercado de telefonia celular sob a perspectiva dos clientes
que nunca trocaram de operadora.

» Quais s30 os pontos fortes e fracos das operadoras (Claro, OI, Telemig e TIM) que
existem atualmente no mercado da grande BH? Ou seja, o que cada uma delas tem
de vantagens e desvantagens?

Claro Oi Telemig TIM

Pontos Fortes

Pontos Fracos

* Levantar a percep¢io dos clientes que nunca trocaram de operadora sobre as
estratégias de captacio e retencio de clientes utilizadas pelas operadoras, ou seja,
os estimulos para o rompimento ou para a manutencio da inércia.

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para CAPTAR os
clientes de outras operadoras?

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para RETER e
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para CAPTAR os
clientes de outras operadoras?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para RETER e
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?
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» Quais s3o os pontos fortes e fracos dos tipos de planos (pré ou pos-pago)
existentes no mercado atualmente? Ou seja, o que cada um deles tem de vantagens
e desvantagens?

Plano Pés-Pago Plano Pré-pago

Pontos Fortes

Pontos Fracos

* Identificar quais motivos levariam tais clientes a abandonarem os servicos de
telefonia celular ou trocarem de operadora e/ou de plano.
» Quais motivos levam as pessoas a abandonarem os servigos de telefonia celular? E
no seu caso o que te levaria a abandonar os servigos de telefonia celular?
» Quais motivos levam as pessoas a trocarem de operadoras de telefonia celular? E
no seu caso especificamente o que te levaria a trocar de operadora?
» Quais motivos levam as pessoas a trocarem de tipos de planos de celular? E no seu
caso especificamente o que te levaria a trocar de tipo de plano?

* Levantar as intencdes comportamentais futuras de tais clientes com relacio aos
servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos de planos.

» O que vocé pretende fazer com relagdo aos servigos de telefonia celular nos
proximos 6 meses?

L Manter como esta hoje (Nao trocar de operadora, nem de plano). Por qué?
L Abandonar os servigos de telefonia celular. Por qué?

Q Trocar de operadora. Para qual operadora? Por qué?

Q Trocar de plano. Para qual tipo de plano. Por qué?

L Nio sei. Por que?

Desenho 1

Gostaria que vocé desenhasse o que vocé acredita que significa para as pessoas ter um
telefone celular.

O que significa para as pessoas ter um telefone celular?
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Indique até trés palavras que vocé associa com o significado de ter um telefone celular para
as pessoas de maneira geral?

a)
b)
¢)

Favor escrever uma frase que melhor represente o significado de ter um telefone celular para
as pessoas de maneira geral.

Desenho 2
Gostaria que vocé desenhasse os motivos pelos quais vocé nunca trocou de operadora

Motivos pelos quais vocé nunca trocou de operadora

Indique até trés palavras que vocé associa com os motivos pelos quais vocé nunca
trocou de operadora de telefonia celular?

a)
b)
c)

Favor escrever uma frase que melhor represente os motivos pelos quais vocé nunca
trocou de operadora de telefonia celular
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Informacgdes pessoais

Nome:

Tel (Res):

Tel (Com):

Tel (Cel):

E-mail:

Sexo: L Masculino [ Feminino

Idade (anos):

Renda familiar

1. O Até 2.000,00
2. Ld R$ 2.001,00 a 3.000,00
3. LA R$ 3.001,00 a 4.000,00

4. LI R$ 4.001,00 a RS
5.000,00

5. A R$ 5.001,00 a 6.000,00
6. A R$ 6.001,00 a 7.000,00

7. LA R$ 7.001,00 a R$
8.000,00

8. L1 RS 8.001,00 a 9.000,00
9. [ Acima de R$ 9.000,00

Escolaridade

1. I Nao possui
2. L Primario
3. [ Ensino médio

4.4 Superior incompleto
5.4 Superior completo
6. Especializacao

7. 1 Mestrado/doutorado

Estado civil

1. 1 Casado / Amigado

2. 1 Solteiro

3. 1 Divorciado / Separado
4. A viavo (a)

Operadora: Lo tino de ol ] O Qe
1. A claro Qual o tipo de plano vocé possui: : 1. ré-pago 2. 6s-pago
2.Qoi Ha quanto tempo vocé tem telefone celular? (em meses)

3. 1 Telemig

4. 3 Tim Ha quanto tempo vocé possui esse tipo de plano? (em meses)
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APENDICE C — ROTEIRO DE ENTREVISTA 3° GRUPO — CLIENTES ATUAIS DE
SERVICOS DE TELEFONIA CELULAR QUE JA TROCARAM DE OPERADORA

UNIVERSIDADE . . . .
/" FUMEC/FACE Pesquisa - Inércia em Telefonia Celular

3° Grupo — Clientes atuais de servicos de telefonia celular que ja trocaram de operadora

Objetivos

Identificar os fatores motivadores do reconhecimento da necessidade dos

consumidores no processo de decisao de contratar servicos de telefonia celular.

» Quais os principais motivos que levam os consumidores terem um telefone
celular? E especificamente no seu caso, por que vocé decidiu ter um telefone
celular?

Levantar as fontes de informacoes utilizadas pelos consumidores na sua decisao

de contratar servicos de telefonia celular e na escolha da operadora.

» Onde os consumidores normalmente buscam informagdes para decidir sobre a
compra de servigos de telefonia celular? E especificamente no seu caso, quais
fontes de informagdes foram decisivas para vocé no momento de contratar os
servigos de telefonia celular?

» Por que vocé escolheu a operadora "X"?

Identificar os grupos que influenciaram o processo de decisio de contratar

servicos de telefonia celular e na escolha da operadora.

» Quem normalmente influencia as decisdes dos consumidores na decisdo de compra
de servigos celulares? E especificamente no seu caso? Alguém influenciou a sua
decisdo?

Levantar o que foi considerado importante pelos consumidores na sua decisao de
contratar servicos de telefonia celular, na escolha da operadora e do tipo de plano.
» O que voce considerou importante na sua decisdo ao contratar servicos de telefonia
celular?
» O que vocé considerou importante para escolher a operadora "X"?
» O que vocé considerou importante para escolher o plano "X"?

Verificar a imagem (funcional, cognitiva, simbdlica e emocional) que tais clientes
apresentam em relacio aos servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos
de planos disponiveis no mercado.
» Se vocé fosse descrever os servigos de telefonia celular de uma maneira geral (ndo
de uma operadora especifica) para um parente, um amigo ou um colega de
trabalho, o que vocé falaria? (dimensao cognitiva)



121

Quando _vocé pensa nas operadoras citadas abaixo, o que lhe vem a cabeca? Favor
escrever as palavras que, em sua opinido, descrevam melhor (tanto positivamente
quanto negativamente) tais operadoras.

Por_exemplo: Moderna, confidvel, raiva, paixdo, ultrapassada, cara, tradicional, desonesta,
etc.

ATENCAO: buscar esclarecer melhor com o entrevistado quando surgirem palavras
ambiguas como: qualidade (boa ou ruim?), infra-estrutura (boa ou ruim?), ruim (o que ¢
ruim?), boa (o que ¢ bom?)

Claro Oi Telemig Celular Tim
a) a) a) a)
b) b) b) b)

Se vocé fosse descrever as operadoras de telefonia celular existentes em BH para um
parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria? Favor escrever uma
frase que represente melhor a imagem que vocé tem das seguintes operadoras.

Operadora Frase

Claro

Oi

Telemig Celular

Tim

» Se vocé fosse descrever os tipos de planos de telefonia celular disponiveis no
mercado para um parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria?
(dimensao cognitiva)

» Quais s3o os servicos que as operadoras de telefonia celular oferecem para os
clientes? (dimensao funcional)

» O que vocé acha que ter um telefone celular representa (significa) para as pessoas?
E no seu caso especificamente, o que significa para vocé o fato de possuir um
telefone celular? (dimensao simbolica).

» Quais as sensagdes ou emocgdes vocé acredita que as pessoas t€m em possuir um
telefone celular? E no seu caso especificamente, qual ¢ a sensacao de possuir um
telefone celular? (dimensao emocional).

* Levantar os motivos que levaram tais clientes a terem trocado de operadora.

» Quais os motivos vocé acredita que levam os consumidores a trocarem ou néo de
operadoras de telefonia celular? E no seu caso especificamente, quais os motivos
que fizeram com que vocé mudasse de operadora?
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* Verificar se além de ter trocado de operadora, tais clientes também mudaram o
tipo de plano (pré ou pos-pago).
» Quais os motivos que levam as pessoas a mudarem de tipos de planos (p6s para

pré ou pré para pos)?

» Vocé ja realizou troca de plano alguma vez?

O Sim. De pos para pre€. Por qué?

O Sim. De pré para pos. Por qué?

L Nio.  Por qué?

* Identificar os riscos e custos percebidos por tais clientes na hipotese de abandonar
os servicos de telefonia celular ou de mudar novamente de operadora e/ou de

plano.

» Que riscos (possiveis perdas) vocé acredita que existam ao abandonar os servigos

de telefonia celular?

» Que riscos (possiveis perdas) vocé acredita que existam em mudar de operadora de
telefonia celular? Quais foram as conseqiiéncias (perdas e/ou ganhos) que vocé

acredita que teve por ter trocado de operadora?

» Que riscos (possiveis perdas) vocé acredita que existam em mudar de plano (pos
para pré ou pré para pds)? Caso o (a) entrevistado (a) tenha também mudado de
plano, perguntar quais foram perdas que ele (a) acredita que teve por ter trocado de

plano.

* Avaliar a atratividade das alternativas de operadoras e de tipos de planos (pré ou
pos-pago) existentes no mercado de telefonia celular sob a perspectiva dos clientes

que trocaram de operadora.

» Quais sao os pontos fortes e fracos das operadoras (Claro, OI, Telemig e TIM) que
existem atualmente no mercado da grande BH? Ou seja, o que cada uma delas tem
de vantagens e desvantagens?

Claro

Oi

Telemig

TIM

Pontos Fortes

Pontos Fracos

» Quais s3o os pontos fortes e fracos dos tipos de planos (pré ou pos-pago)
existentes no mercado atualmente? Ou seja, o que cada um deles tem de vantagens

e desvantagens?

Plano Pds-Pago

Plano Pré-pago

Pontos Fortes

Pontos Fracos
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* Levantar a percepc¢io dos clientes que trocaram de operadora sobre as estratégias
de captacdo e retencio de clientes utilizadas pelas operadoras, ou seja, os
estimulos para o rompimento ou para a manutencio da inércia.

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para CAPTAR
os clientes de outras operadoras?

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para RETER e
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para CAPTAR os
clientes de outras operadoras?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para RETER ¢
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?

* Identificar os motivos que levariam tais clientes a abandonarem os servicos de
telefonia celular ou trocarem novamente de operadora e/ou de plano.

» Quais os motivos que levam as pessoas a abandonarem os servicos de telefonia
celular? E no seu caso o que te levaria a abandonar os servigos de telefonia
celular?

» Quais os motivos que levam as pessoas a trocarem de operadoras de telefonia
celular? E no seu caso especificamente o que te levaria a trocar novamente de
operadora?

» Quais os motivos que levam os consumidores a trocarem de tipos de planos de
celular? E no seu caso especificamente o que te levaria a trocar de tipo de plano?

* Levantar as intencdes comportamentais futuras de tais clientes com relacio aos
servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos de planos.
» O que vocé pretende fazer com relacdo aos servicos de telefonia celular nos
proximos 6 meses?

L Manter como esta hoje. Por qué?

(1 Abandonar os servigos de telefonia celular. Por qué?
Q Trocar de operadora. Para qual operadora? Por qué?
L Trocar de plano. Para qual tipo de plano. Por qué?
L Nio sei. Por qué?
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Desenho 1

Gostaria que vocé desenhasse o que vocé acredita que significa para as pessoas ter um
telefone celular.

O que significa para as pessoas ter um telefone celular?

Indique até trés palavras que vocé associa com o significado de ter um telefone celular
para as pessoas de maneira geral?

a)
b)
¢)

Favor escrever uma frase que melhor represente o significado de ter um telefone
celular para as pessoas de maneira geral.

Desenho 2
Gostaria que vocé desenhasse os motivos pelos quais vocé trocou de operadora

Motivos pelos quais vocé trocou de operadora

Indique até trés palavras que vocé associa com os motivos pelos quais vocé trocou de
operadora de telefonia celular?

a)
b)
c)

Favor escrever uma frase que melhor represente os motivos pelos quais vocé trocou de
operadora de telefonia celular
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Informacdes pessoais

Nome:

Tel (Res): Tel (Com): Tel (Cel):
E-mail:

Sexo: [ Masculino [ Feminino Idade (anos):

Renda familiar

1. O Até 2.000,00
2. Ld R$ 2.001,00 a 3.000,00
3. LA R$ 3.001,00 a 4.000,00

4. LI R$ 4.001,00 a RS
5.000,00

5. L R$ 5.001,00 a 6.000,00
6. A R$ 6.001,00 a 7.000,00

7. LA R$ 7.001,00 a R$
8.000,00

8. L1 RS 8.001,00 a 9.000,00
9. [ Acima de R$ 9.000,00

Escolaridade

1. 1 Nao possui
2. 1 Primario

3. [ Ensino médio

4.4 Superior incompleto
5.4 Superior completo
6.d Especializacao

7. 1 Mestrado/doutorado

Estado civil

1. U Casado / Amigado

2. 1 Solteiro

3. 1 Divorciado / Separado
4. A viavo (a)

Operadora:
1. 4 Claro

2. oi
3.4 Telemig
4. Tim

Qual o tipo de plano vocé possui: : 1. a Pré-pago 2. Q Pés-pago

Ha quanto tempo vocé tem telefone celular?

(em meses)

Ha quanto tempo vocé possui esse tipo de plano? (em meses)
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APENDICE D — ROTEIRO DE ENTREVISTA 4° GRUPO — EX-CLIENTES (CLIENTES
QUE ABANDONARAM OS SERVICOS DE TELEFONIA CELULAR)

UNIVERSIDADE . . . .
/" FUMEC/FACE Pesquisa - Inércia em Telefonia Celular

4° Grupo — Ex-clientes (Clientes que abandonaram os servicos de telefonia celular)

Objetivos

Identificar os fatores motivadores do reconhecimento da necessidade dos
consumidores no processo de decisao de contratar servicos de telefonia celular.
» Quais os principais motivos que levam as pessoas terem um telefone celular? E
especificamente no seu caso, por que vocé decidiu ter um telefone celular?

Levantar as fontes de informacdes utilizadas pelos consumidores na sua decisdo
de contratar servicos de telefonia celular e na escolha da operadora.

» Onde as pessoas normalmente buscam informagdes para decidir sobre a compra de
servicos de telefonia celular? E especificamente no seu caso, quais fontes de
informagdes foram decisivas para vocé no momento de contratar os servigos de
telefonia celular?

Identificar os grupos que influenciaram o processo de decisio de contratar

servicos de telefonia celular e na escolha da operadora.

» Quem normalmente influencia as decisdes das pessoas na decisdo de compra de
servigos de telefonia celular? E especificamente no seu caso? Alguém influenciou
a sua decisao?

Levantar o que foi considerado importante pelos consumidores na sua decisao de
contratar servicos de telefonia celular, na escolha da operadora e do tipo de plano.
» O que vocé considerou importante na sua decisdo de contratar os servigos de
telefonia celular?
» O que vocé considerou importante para escolher a operadora "X"?
» O que vocé considerou importante para escolher o plano "X"?

Verificar a imagem (funcional, cognitiva, simboélica e emocional) que tais clientes
apresentam em relacido aos servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos
de planos disponiveis no mercado.

» Se vocé fosse descrever os servigos de telefonia celular de uma maneira geral (ndo
de uma operadora especifica) para um parente, um amigo ou um colega de
trabalho, o que vocé falaria? (dimensao cognitiva)
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Quando _vocé pensa nas operadoras citadas abaixo, o que lhe vem a cabeca? Favor
escrever as palavras que, em sua opinido, descrevam melhor (tanto positivamente
quanto negativamente) tais operadoras.

Por_exemplo: Moderna, confidvel, raiva, paixdo, ultrapassada, cara, tradicional, desonesta,
etc.

ATENCAO: buscar esclarecer melhor com o entrevistado quando surgirem palavras
ambiguas como: qualidade (boa ou ruim?), infra-estrutura (boa ou ruim?), ruim (o que ¢
ruim?), boa (o que ¢ bom?)

Claro Oi Telemig Celular Tim
a) a) a) a)
b) b) b) b)

Se voceé fosse descrever as operadoras de telefonia celular existentes em BH para um
parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria? Favor escrever uma
frase que represente melhor a imagem que vocé tem das seguintes operadoras.

Operadora Frase

Claro

Oi

Telemig Celular

Tim

> Se vocé fosse descrever os tipos de planos de telefonia celular disponiveis no
mercado para um parente, um amigo ou um colega de trabalho, o que vocé falaria?
(dimensao cognitiva)

» Quais s30 os servicos que as operadoras de telefonia celular oferecem para os
clientes? (dimensao funcional)

» O que vocé acha que ter um telefone celular representa para as pessoas? E no seu
caso especificamente, o que significa para vocé o fato de ndo ter mais um telefone
celular? (dimensao simbolica)

» Quais as sensagdes ou emogdes vocé acredita que as pessoas t€ém em ter um
telefone celular? E no seu caso especificamente, qual ¢ a sensacdo de ndo ter mais
um telefone celular? (dimensao emocional)
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* Levantar os motivos que levaram os clientes a abandonarem os servicos de
telefonia celular.
» Quais os motivos que levam as pessoas a abandonarem os servigos de telefonia
celular? E no seu caso especificamente, quais os motivos que fizeram com que
vocé abandonasse esse tipo de servigo?

* Identificar os riscos e custos que foram percebidos por tais clientes durante o seu
processo de decisdo de abandonar os servicos de telefonia celular.
» Que riscos (possiveis perdas) vocé acredita que as pessoas correm:
o Em abandonar os servicos de telefonia celular?
o Em mudar de operadora de telefonia celular?
o Em mudar de plano (p6s para pré ou pré para pos)?

* Avaliar a percepcio atual de tais clientes em relacdo as conseqiiéncias da sua
decisao de abandonar os servicos de telefonia celular.

» Quais foram as conseqiiéncias do fato de vocé ter abandonado os servigos de
telefonia celular? Vocé avalia que tais conseqiiéncias foram positivas ou
negativas? Por qué?

» Caso vocé pudesse voltar atras, vocé teria tomado a mesma decisdo? Ou seja, vocé
teria abandonado os servicos de telefonia celular?

Q Sim. Por que?
[ Nio. Por qué?
[ Nio sei. Por que?

* Avaliar a percep¢io de tais clientes sobre a atratividade das alternativas de
operadoras e dos tipos de planos (pré ou pos-pago) existentes no mercado de
telefonia celular atualmente.

» Quais sao os pontos fortes e fracos das operadoras (Claro, OI, Telemig e TIM) que
existem atualmente no mercado da grande BH? Ou seja, o que cada uma delas tem
de vantagens e desvantagens?

Claro Oi Telemig TIM

Pontos fortes

Pontos Fracos

» Quais sdo os pontos fortes e fracos dos tipos de planos (pré ou pos-pago) existentes
no mercado atualmente? Ou seja, o que cada um deles tem de vantagens e
desvantagens?

Plano Pés-Pago Plano Pré-pago

Pontos Fortes

Pontos Fracos
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* Levantar a percep¢cio dos ex-clientes de servicos de telefonia celular sobre as
estratégias de captacio e retencio de clientes utilizadas pelas operadoras, ou seja,
os estimulos para o rompimento ou para a manutencio da inércia.

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para CAPTAR os
clientes de outras operadoras?

> Em sua opinido, o que as operadoras TEM FEITO atualmente para RETER e
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para CAPTAR os
clientes de outras operadoras?

» Em sua opinido, o que as operadoras DEVERIAM FAZER para RETER e
LIMITAR A ACAO DOS CONCORRENTES sobre os seus clientes?

* Levantar as intencdes comportamentais futuras de tais clientes com relacio aos
servicos de telefonia celular, as operadoras e aos tipos de planos.
» O que vocé pretende fazer com relacdo aos servicos de telefonia celular nos
proximos 6 meses?

[ Manter como esta hoje, ou seja, sem telefone celular. Por qué?

J Contratar novamente os servicos de telefonia celular (ir para a proxima
pergunta).
L Nio sei. Por qué?

* Identificar os motivos que levariam tais clientes contratarem novamente os
servicos de telefonia celular.
» Caso o entrevistado tenha respondido que pretende contratar novamente os
servigos de telefonia celular na questdo anterior, perguntar:
» Em qual operadora vocé pretende contratar servigos de telefonia celular nos
proximos 6 meses? Por qué?
» Qual o tipo de plano vocé pretende contratar nos proximos 6 meses? Por qué?

Desenho 1

Gostaria que vocé desenhasse o que significa para as pessoas ter um telefone celular.

O que significa para as pessoas ter um telefone celular?
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Indique até trés palavras que vocé associa com o significado de ter um telefone celular
para as pessoas de maneira geral?

a)
b)
¢)

Favor escrever uma frase que melhor represente o significado de ter um telefone
celular para as pessoas de maneira geral.

Desenho 2

Gostaria que vocé desenhasse os motivos pelos quais vocé abandonou os servicos de
telefonia celular

Motivos que pelos quais vocé abandonou os servicos de telefonia celular

Indique até trés palavras que vocé associa com os motivos pelos quais vocé abandonou
os servicos de telefonia celular?

a)
b)
¢)

Favor escrever uma frase que melhor represente os motivos pelos quais vocé
abandonou os servicos de telefonia celular
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Informacdes pessoais

Nome:

Tel (Res):

Tel (Com):

Tel (Cel):

E-mail:

Sexo: [ Masculino [ Feminino

Idade (anos):

Renda familiar

1. O Até 2.000,00
2. Ld R$ 2.001,00 a 3.000,00
3. L1 R$ 3.001,00 a 4.000,00

4. LA R$ 4.001,00 a RS
5.000,00

5. LA R$ 5.001,00 a 6.000,00
6. A R$ 6.001,00 a 7.000,00

7. LA R$ 7.001,00 a RS
8.000,00

8. L1 R$ 8.001,00 a 9.000,00
9. [ Acima de R$ 9.000,00

Escolaridade

1. 1 Nao possui
2. L Primario
3. [ Ensino médio

4.4 Superior incompleto
5.4 Superior completo
6.4 Especializacdo

7. 1 Mestrado/doutorado

Estado civil

1. 1 Casado / Amigado

2. 1 Solteiro

3. 1 Divorciado / Separado
4. A viavo (a)

Qual era o tipo de plano que vocé tinha? : 1. Q Pré-pago 2. Q Pos-pago

Operadora:

1. U Claro Por quanto tempo vocé teve um telefone celular? (em meses)
2.Qoi

3. Telemig |Por quanto tempo voceé teve esse tipo de plano? (em meses)
4. Tim

(em meses)

Ha quanto tempo vocé abandonou o servigo de telefonia celular?
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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