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Resumo

Martins, Rodrigo Ciaravolo; Alvares, Luis Fernando Hor-Meyll. A Troca
de Operadora de Telefonia Celular: Um estudo comparativo entre os
mercados Brasileiro e Alem&o. Rio de Janeiro, 2009. 125p. Dissertacao de
Mestrado — Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro.

Com mais de 150 milhdes de celulares em operacdo e uma penetracdo de
aproximadamente 80 linhas mdveis para cada 100 habitantes, o mercado brasileiro
de telefonia movel estd entrando na maturidade, onde a média é de 100 aparelhos
para cada 100 habitantes. Seguindo a tendéncia destes mercados, o processo de
implantacdo da portabilidade numérica foi concluido em Marco de 2009 e tem
como metas principais reduzir barreiras de mudancga, aumentar a competi¢cdo no
setor e estimular migracfes entre operadoras. O objetivo desse trabalho é
identificar os fatores que influenciam a formacdo da intencdo de troca dos
consumidores e, a partir de um modelo, comparar 0 mercado brasileiro ao aleméo,
considerado maduro. Para o estudo, uma amostra de 202 usuarios foi coletada no
mercado brasileiro e 200 no mercado alemdo. Utilizando modelagem por
equacOes estruturais, foi possivel identificar que, em ambos os mercados a
satisfacdo do consumidor é um antecedente com forte influéncia sobre o processo
de formacdo de intengdo de troca. Além disso, os resultados sugerem existir maior
peso da percepc¢édo da qualidade do servigco na formacdo da satisfacdo no mercado
brasileiro. Ja no mercado alemao, a maior influéncia parece vir da percepcao do
valor pago pelo servico. Os resultados dos testes de hipdtese apontam maior
percepcdo de qualidade e valor dos servicos pelos consumidores alemaes,
enquanto que no Brasil, os usuarios ainda percebem maiores barreiras de
mudanca. O estudo pretende contribuir para o entendimento das relagdes
existentes entre os construtos estudados e oferecer sugestdes que possam auxiliar

no desenvolvimento de estratégias pelos participantes do mercado.

Palavras-chave
Telefonia Celular, Satisfacdo, Intencéo de Troca, Barreiras de Mudanca,
Portabilidade Numérica
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Abstract

Martins, Rodrigo Ciaravolo; Alvares, Luis Fernando Hor-Meyll (Advisor).
The Replacement of the Mobile Operators: A Comparative Study
between the Brazilian and German Markets. Rio de Janeiro, 2009. 125p.
MSc. Dissertation - Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

With more than 150 million mobile phones under operation and a
penetration rate close to 80 lines per 100 inhabitants, the Brazilian mobile market
Is entering in the maturity, where the average rate is equal to 100 lines per 100
inhabitants. Following the trend of these markets, the introduction of the mobile
number portability has been concluded in March 2009 and has as main objectives
to reduce the switching barriers, increase the level of competition and encourage
the switching process among the operators. The purpose of this study is to identify
the elements which influence the switching intention and, based on a model,
compare the Brazilian mobile market to the German one, considered already
mature. For the study, a sample of 202 users was collected in the Brazilian market
and 200 in the German one. Applying the Structural Equation Model (SEM), it
was possible to identify, in both markets, that the customer satisfaction is a strong
antecedent, with great influence in the switching intention. Moreover, the data
analysis indicates that in the Brazilian market the service quality has a higher
influence than in the German one. For the German users, the perceived price
appear to be more important. The results from the hypotheses tests indicate that
the perception of the service quality and the perceived price is higher in the
German market, while the Brazilian customers still feel high switching barriers.
The findings intent to contribute for the academic knowledge due to the
investigation of the relationships among the constructs analyzed, and to suggest

insights that can help the market players in the development of market strategies.

Keywords

Telecommunications Service, Satisfaction, Switching Intention, Switching

Barriers, Mobile Number Portability.
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1
O Problema

1.1.
Introducéo e objetivos

Com mais de 150 milhdes de celulares em operacdo e uma penetracdo de
cerca de 80 linhas mdveis para cada 100 habitantes, o mercado brasileiro de
telefonia movel encontra-se a caminho de atingir a maturidade, em que a média é
de 100 aparelhos para cada 100 habitantes (VEJA, 2009). E notdrio que o
mercado brasileiro busca um alinhamento com os mercados ditos maduros, 0 que
pode ser evidenciado pelas ultimas alteracdes feitas pela ANATEL, 6rgao
regulador do setor. Uma dessas medidas possibilita a portabilidade do nimero de
telefone celular quando da migracdo de operadora, algo que se tornou uma
realidade em todo o territdrio brasileiro desde margco de 2009. A introducdo do
servico tem como principal objetivo diminuir as barreiras que dificultam a
migracdo dos usuarios entre as operadoras de telefonia moével, aumentando a

concorréncia entre os provedores atuantes no mercado (ANATEL, 2007).

Esse trabalho tem como objetivo a identificacdo dos atributos presentes no
setor de telefonia mdvel e suas respectivas influéncias na formacdo da intencéo de

troca por parte dos consumidores do servico.

O historico de penetracdo da telefonia moével brasileira sugere que hd uma
convergéncia aos mercados que ja atingiram a maturidade. De maneira a
identificar diferencas percebidas entre usuarios de mercados em estagios distintos,
esse estudo fard um comparativo entre o mercado brasileiro, considerado a
caminho da maturidade, e um mercado considerado maduro. Para tal, a
comparacdo foi feita com usuarios de telefonia movel da Alemanha, onde a

penetracdo de telefonia movel ja ultrapassa os 130%.
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Ademais, pretende-se identificar se usuarios que utilizam o servico em
mercados que se encontram em estagios distintos tém diferentes percepcbes dos
fatores que participam do processo de formacao da intencéo de troca.

Desta forma, colocam-se as seguintes perguntas de pesquisa:

1) Quais sdo os fatores que influenciam o processo de formacédo da

intencdo de troca no setor de telefonia celular?

2) Existem diferencas nos fatores que influenciam a intengdo de troca
entre usuarios de telefonia mével de um mercado maduro e usuarios de

telefonai mével de um mercado que ainda néo atingiu a maturidade?
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1.2.
A Indlstria de Telecomunicacdes

Existem atualmente cerca de 3,96 bilhGes de celulares em operacdo em todo
o0 mundo com uma penetracdo de aproximadamente 60 linhas para cada grupo de
100 habitantes (Teleco, 2009).

Somente em 2008, foram vendidos aproximadamente cerca de 1,19 bilh&o
de novos aparelhos méveis no mundo segundo dados da consultoria Teleco
(2009). Os cinco maiores fabricantes de aparelhos no mundo (Nokia, Samsung,
Motorola, Sony Ericsson e LG) tiveram juntos, uma receita liquida total de 13
bilhGes de dblares em 2008, o que representa um incremento de 16,5% em relacao

a0 ano anterior.

A tecnologia mais difundida em todo mundo é a GSM (Global System for
Mobile Communications) com uma participacdo de 80,6% do mercado, sendo
seguida pela CDMA (Code Division Multiple Access - 9,0%) e WCDMA (Wide-
Band Code-Division Multiple Access - 5,9%). Juntas, essas trés tecnologias
representam 95,5% do mercado de tecnologia movel mundial. (Wireless
Intelligence, 2008).

1.3.
Mercado Brasileiro

O mercado de telefonia mdvel brasileiro é quinto colocado mundial em
numero de usuarios, ficando atras apenas de China, india, Estados Unidos e
Russia (TELECO, 2009). Até o final de 2008 existiam 150,64 milhGes de linhas
celulares em operacé@o no Brasil, o que representa uma densidade de 78 aparelhos

para cada 100 habitantes.

O servigo de telefonia mdvel brasileiro foi implantado no Brasil em 1990.
Até o final daquele ano, o pais contava com um total de 667 linhas em operagédo

(ANATEL, 2004). No ano seguinte, o numero de linhas no pais alcancou 6.700
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unidades chegando a atual marca de 150,64 milhdes de linhas ao final de 2008.
Até 1997, s6 as empresas do sistema Telebras (governamentais) e quatro outras
independentes exploravam esse mercado. Esse cenario mudou com a promulgacédo
da Lei n°® 9.295/96, a chamada Lei Minima, que permitiu a entrada de novos
prestadores do servico e foi um marco para o inicio da competicdo no setor, pondo
fim ao monopdlio estabelecido anteriormente (PASTE, 2000). Apesar de autorizar
a entrada de novos competidores, a Lei ainda ndo significava uma abertura total
do mercado, uma vez que permitia apenas a entrada de um concorrente por area de
atuacdo, gerando assim um ambiente duopolista. Esse processo foi finalizado com
a divisdo do territdrio brasileiro em 10 regides e o posterior leildo de exploracdo
da Banda B de cada regiéo.

Em 1999, com a expansao do servi¢o pré-pago, o nimero de linhas moveis
mais do que dobrou. Nessa época ja existiam regides onde o nimero de terminais

celulares era superior ao de terminais fixos (ANATEL, 2000).

O processo de abertura total do mercado ocorreu em 2002, quando a
ANATEL realizou os leiles de autorizacGes para operacdo nas Bandas C, D e E,
além de permitir que as operadoras de telefonia fixa passassem a oferecer servicos

tanto fixos quanto celulares em qualquer regido do pais.

Com a liberalizagdo do mercado no final de 2003, cada estado brasileiro
passou a contar com quatro diferentes operadoras de telefonia moével. Todo o
processo de abertura de mercado e acirramento da competicdo fez com que, em
dezembro desse mesmo ano, o numero de telefones mdveis superasse o de
telefones fixos (ANATEL, 2008).

No que diz respeito a tecnologia, até 1996 a telefonia celular no Brasil era
totalmente analogica. A partir desse ano houve gradativa substituicdo da
tecnologia analdgica pela digital. Em dezembro de 1999, cerca de 66% dos
terminais moveis ja utilizavam o novo padréo digital. Ao final de 2008, o total de
usuérios aderidos ao servigo digital totalizava 99,99%. O padrdo digital tem como

principal caracteristica permitir a convergéncia de servicos, possibilitando o
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surgimento de novas funcionalidades ou novos Servigcos de Valor Adicionado
(ANATEL, 2000)

1.3.1.
Estrutura do mercado Brasileiro

Ao final de 2008 havia um total de 8 operadoras de telefonia mével atuantes
no mercado brasileiro no segmento Servico Moével Pessoal — SMP. A empresa
lider de mercado, Vivo, detinha 29,84% do mercado sendo seguida pela Claro,
com 25,71% e Tim, com uma participacdo de 24,17%. A Oi encontrava-se na
quarta posi¢cdo com 16,19% sendo seguida pela Brt com 3,84%. CTBC (0,30%),
Sercomtel (0,06%) e Aeiou (0,01%) completavam o mercado (Teleco, 2009).

Em relacdo aos planos utilizados pelos usuéarios de telefonia mdvel, os
dados da ANATEL referentes a dezembro de 2008 apontam que 81,47% dos

usudrios utilizavam a categoria pré-pago.

1.3.2.
Processo de Introducao da Portabilidade Numérica no Brasil

O processo de implantacdo da portabilidade numérica brasileira teve inicio
em 2006, a partir de consulta publica (Consulta Pablica n° 734) realizada pela
Agéncia Nacional de Telecomunicaces (ANATEL), 6rgdo brasileiro responsavel
pela regulamentacdo das telecomunicagdes no Brasil, em diversas partes do pais,
com o objetivo de discutir o modelo de portabilidade a ser adotado e as regras
gerais do processo. O Regulamento Geral da Portabilidade (RGP) foi aprovado
com a assinatura da resolucéo n°460 no dia 19 de marco de 2007.

De acordo com a ANATEL (2006), a introducdo da portabilidade numérica
tem como objetivos ampliar a competicdao, aumentar a flexibilidade do usuério na
busca de melhores condi¢des de prestacdo de servigco, diminuir os precos dos
servicos de telecomunicac6es e melhorar a qualidade do servico prestado.
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O servigo comecou a ser disponibilizado para a populacéo brasileira a partir
do dia 1° de setembro de 2008, porém apenas em algumas partes do pais. Desde
entdo, o processo foi sendo implantado nas diversas regiGes do pais de maneira

gradativa até sua conclusdo no dia 2 de marco de 2009.

Durante os dois primeiros meses apds a conclusdo da implantacdo da
portabilidade numérica, as prestadoras deveriam fazer anuncios publicitarios,
informando o consumidor sobre 0 novo servigo, nos diversos meios de
comunicacdo em massa, envolvendo radio, televisdo, revistas, jornais e internet
(ANATEL, 2007). Essa medida tinha como objetivo garantir a ampla divulgacao

do servico aos usuarios de telefonia moével.

Além disso, de forma a estimular a portabilidade numérica, o Regulamento
Geral da Portabilidade estabeleceu que as prestadoras deveriam concluir o
processo de portabilidade em até cinco dias Uteis apds o pedido do usuario,
durante o primeiro ano de funcionamento do servigo. Apds o primeiro ano, todo o

processo devera ser concluido em, no maximo, trés dias.

O periodo de transicdo € um ponto de apreensdo dos usuarios quando da
decisdo de usar o servico. Trata-se do periodo de tempo durante 0 processo
operacional de portabilidade, quando ha uma interrupcdo total do servi¢o de
telecomunicacdes na linha portada. Visando a diminuicdo dessa preocupacdo e
possiveis problemas ao usuario, o 6rgdo regulador estabeleceu que esse periodo
ndo deveria exceder o periodo de duas horas (ANATEL, 2007).

Em relacdo aos precos para a utilizagdo do servico, a ANATEL permite que
as operadoras cobrem uma taxa de até R$4,00, de forma Unica, para a prestagdo do
servico. Essa taxa tem como objetivo manter um fundo para ressarcimento do
processo de criacdo, implantacdo e manutencdo da portabilidade. A cobranca feita
aos usudarios pelas operadoras escolhidas deve ser repassada ao fundo. Até o
presente momento, tem-se observado que as operadoras atuantes no mercado,
visando a garantir maior atratividade de clientes, tém isentado os usuérios de tal
cobranca e tém feito a contribuicdo para o fundo por conta prépria, aumentando

assim, seu custo de aquisicao por cliente.
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Outro ponto de preocupacdo manifestado pelo 6rgdo regulador é a
identificacdo da rede as quais os numeros pertencem. Historicamente era possivel
identificar a rede chamada apenas pelo prefixo do telefone discado, uma vez que
cada operadora tinha a permissdo para ocupar uma faixa de prefixos pré-
estabelecida. Com a introducdo da portabilidade numérica, a associacdo entre o
prefixo chamado e a rede passa a ndo existir mais, uma vez que o0 usuario pode
portar seu numero para qualquer operadora. Essa falta de visibilidade da rede
chamada pode ser prejudicial ao usuario, dado o leque de promocd@es existentes,
em que ha diferenciacdo no valor das chamadas em relacéo a rede discada. Para
permitir essa identificacdo e possibilitar o conhecimento do custo de suas
ligacOes, para o caso de tarifas diferenciadas intra-rede ou promocdes especificas,
as operadoras também sdo obrigadas a informar, de forma gratuita, no minimo em
sua pagina na internet e no centro de atendimento por telefone (Call Center), se
determinado numero pertence ou ndo a sua rede (ANATEL, 2007).

Apds a conclusdo de todas as etapas de implantacédo, até marco de 2009, um
total de 529.323 usuarios (TELECO, 2009) ja havia portado seus numeros no
segmento de telefonia movel brasileiro. Esse nimero corresponde a cerca de

0,35% do total de linhas celulares em funcionamento no mesmo periodo.

1.4.
Mercado Alemao

A introducdo da primeira rede civil de comunicacdo movel publica na
Alemanha ocorreu em 1958. No entanto, até o final do ano de 1991, apenas 0,53
milh&o de linhas de telefone haviam sido vendidas O baixo volume era resultado
dos altos pregos dos aparelhos e dos servigos oferecidos, além das deficiéncias
apresentadas pela rede analdgica utilizada na época. A demanda comecou seu
processo de expansao acelerada quando as redes digitais baseadas no padrdo GSM
(Global System for Mobile Communications) passaram a substituir as antigas
redes analdgicas e o0 monopolio da estatal Deutsche Telekom no setor de telefonia
movel foi quebrado (GERPOTT et al., 2001).
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O processo de modernizacdo do setor iniciou-se com a introdugdo da
chamada “Segunda Geracgdo” (2G) de redes digitais (GSM 900), no ano de 1992.
Duas licencas foram concedidas: a primeira para a estatal Deutsche Telekom
Mobilnet, que, mais tarde, foi privatizada e transformada na T-Mobile; a outra
para a Mannesmann Mobilfunk, primeira operadora privada de telefonia mével do
pais, que, mais tarde, foi adquirida pela VVodafone. Em 1993, uma terceira licenca
foi concedida para a E-Plus que comecou a operar na frequéncia de 1800HZ logo
no ano seguinte. A quarta licenca foi dada em 1997 para a Viag Interkom - mais
tarde chamada O2-, que comecou a oferecer seus servigos em novembro de 1998.
Em 1999, a T-Mobile e Mannesmann-Vodafone também conseguiram licencas
para operar na frequéncia de 1800HZ (DOGANOGLU e GRZYBOWSKI, 2007).

Em 2000, o governo alemé&o leiloou licencas para a chamada “Terceira
Geracdo” (3G) de telefonia movel. A utilizacdo desta tecnologia permite que
dados sejam transferidos a taxas muito maiores que as da tecnologia anterior de
forma a satisfazer a demanda por aplica¢fes multimidias. Um total de 99 bilh6es
de marcos foram pagos por seis companhias (Group 3G (Quam), T-Mobile,
Mannesmann-Vodafone, Auditorium, Mobilcom Multimedia e O2) pelos direitos
de desenvolver redes 3G. Essas empresas eram formadas por consorcios de
grandes companhias multinacionais do setor de telecomunicacbes e as ja
existentes operadoras de redes GSM (DOGANOGLU e GRZYBOWSKI, 2007).

1.4.1.
Estrutura do mercado Aleméao

O orgdo regulador do mercado alemdo de telecomunicacGes, Reg TP —
Regulierungsbehorde fir Telekommunikation und Post Org —, permite que as
operadoras de telefonia movel vendam os seus servigos aos consumidores direta
ou indiretamente, através de provedores independentes de servicos, também
conhecidos como Mobile Virtual Network Operators (MVNOs), ou Operadora
Movel de Rede Virtual. Em geral, esses provedores virtuais revendem minutos

(airtime) adquiridos de operadoras licenciadas, provendo servicos de tarifacdo e
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atendimento ao consumidor sob a sua marca prépria. Tais operadoras virtuais nao
tém banda para atuacdo nem estrutura de rede prdpria montada. No mercado
aleméo, as operadoras podem escolher entre assinar acordos com as MVNOs
existentes, de acordo com sua estratégia comercial (DOGANOGLU e
GRZYBOWSKI, 2007).

Devido a falta de informac6es disponiveis para consulta e considerando que
as operadoras virtuais servem como um canal de vendas alternativo para as
operadoras, para esse trabalho serd assumido que os consumidores podem
escolher somente entre as operadoras licenciadas pelo érgdo regulador e com o
direito de explorar as bandas existentes. Dessa forma, clientes das operadoras
virtuais estdo incluidos na base das respectivas operadoras que provém os minutos

(airtime) para as virtuais.

Desde a introducdo das redes digitais 2G, o mercado de telefonia mével
alemao tem experimentado altas taxas de crescimento. De um total de 0,53 milhao
de usuarios ao final de 1991, o numero cresceu para 64,8 milhdes em 2003,
atingindo a marca de 101,5 milhdes de linhas em 2008 com penetracao de 123,5%
da populacéo (Reg TP, 2009).

Em 2008 havia quatro operadoras atuantes no mercado: T-Mobile,
Vodafone, E-Plus e O2 — e um total de 24 operadoras virtuais. A distribuicdo de
mercado entre as quatro operadoras principais tem permanecido relativamente
estavel. Ao final de 2008, a T-Mobile liderava com 36,5% do market share, sendo
seguida pela Vodafone com 33,7% do mercado. A E-Plus detinha 16,6%,
enquanto a O2 representava 13,2% dos usuarios do servico. A grande
concentragdo do mercado nas operadoras T-Mobile e VVodafone sugere que, ser
primeiro entrante no mercado tem papel crucial no tamanho e no crescimento da

base de clientes.

Segundo dados da RegTP (2009), ao final de 2007 cerca de 55% dos
usuarios de telefonia maével utilizavam a modalidade de celular pré-pago e o

restante eram assinantes pds-pago.
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1.5.
Delimitacdes do estudo

Esse estudo tem como foco identificar, a partir de um grupo de
consumidores no Brasil e na Alemanha, os atributos que fazem parte do processo
de formacdo da intengdo de troca. Dentro deste contexto, serdo estudados apenas

os aspectos de telefonia mével relevantes para o entendimento desse processo.

Para o estudo, serdo analisados apenas usuarios residenciais e que utilizam a
modalidade de plano p6s-pago. Entende-se como clientes residenciais aqueles que
usam o servico para fins ndo-comerciais e sdo responsaveis pela escolha dos
provedores de servico e do pagamento de suas faturas mensais. A escolha de
estudar apenas usuarios de planos pds-pago ¢é justificada pelo fato de, apesar de
representarem apenas 18,57% do total de usuarios de telefonia movel, esses
usuarios possuem ARPU (receita média mensal por usuario) que chega a ser sete
vezes superior aos de usuarios que utilizam a modalidade pré-pago em algumas
operadoras (TELECO, 2009).

Devido aos altos custos para realizar uma pesquisa mais abrangente, esse
estudo pesquisara usuarios do servico de telefonia mével de apenas uma cidade de
cada pais. No caso do Brasil, serdo coletados dados de usuarios residentes no Rio
de Janeiro. No caso da Alemanha, os dados serdo coletados na cidade de

Ingolstadt.
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1.6.
Relevancia do Estudo

Nos estagios iniciais de crescimento do mercado de telefonia celular, a
énfase dos participantes do setor era na aquisicdo de novos clientes. Com o
desenvolvimento do mercado e a sua maturidade, a importancia de se reter os
assinantes cresce drasticamente. Nos mercados maduros, recrutar novos assinantes
passa a ser mais dificil e mais caro do que reter clientes ja adquiridos. Essa
situacdo pode ser explicada em parte pelo fato de as operadoras ja terem
informagdes sobre preferéncias e comportamentos de seus usuérios, facilitando a
adaptacdo de estratégias as necessidades especificas (SEO et al., 2008). Os custos
associados a aquisicdo de novos clientes, tais como criacdo e configuracdo de
novas contas, analise de crédito, custos de propaganda e publicidade, além das
despesas operacionais, podem fazer com que o custo de adquirir um novo cliente
seja até cinco vezes mais alto do que o custo de se reter um cliente (PETERS,
1988; FARBER e WYCOFF, 1991).

Ademais, em mercados maduros, adquirir novos clientes significa retira-los

de outras operadoras, 0 que requer mais incentivos aos clientes (SEO et al., 2008).

Esses argumentos fazem com que seja de extrema importancia o
entendimento dos diferentes construtos que participam do processo de formacéo
da intencdo de troca por parte dos consumidores, de forma a identificar a dinamica
existente nesse processo, possibilitando que os diferentes participantes do

mercado se preparem para tal.

Até o presente momento, a literatura acerca da portabilidade numérica tem
se concentrado em estudar se os efeitos pretendidos pela introducdo da
portabilidade realmente foram alcancados apds o0 tempo necessario para a sua
implantacdo, difusdo e absorcdo pelo mercado e pelos usuarios do servico. O
presente estudo foi conduzido no exato momento em que o servico completava o

seu ciclo de implantacéo no Brasil.
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A singularidade do estudo se completa ao se comparar dois ambientes onde
a portabilidade se encontra em estagios distintos. Essa comparagdo tem como
objetivo identificar futuras tendéncias no mercado cuja implantacdo do servigo
encontra-se em estado incipiente e sugerir suas implicagdes para consumidores,
provedores do servico e 6rgdos reguladores. Além disso, pretende-se identificar se
existem diferencas no processo de formagédo da intencdo de troca considerando a
diferenga de percepcéo dos consumidores nesses mercados.

1.7.
Organizacao do estudo

Esse trabalho foi estruturado em cinco capitulos. No segundo capitulo sera
apresentada a revisdo de literatura para a fundamentacdo do estudo, onde seréo
descritos 0s construtos utilizados nessa pesquisa e pesquisas realizadas

anteriormente.

No capitulo trés serd apresentado o método utilizado e todas as etapas
seguidas para a realizacdo do estudo. Nele estardo apresentadas as hipoteses de
pesquisa, 0s critérios da amostra e de seu tamanho, as etapas referentes a
elaboracdo do instrumento de coleta de dados, o processo de coleta de dados e as
limitagGes do método.

O capitulo quatro apresentara os resultados obtidos através da analise dos

dados, bem como discussdes acerca dos resultados.

Por fim, o capitulo cinco mostrard as conclus@es do estudo, sugestbes para

0s participantes do mercado e propostas para pesquisas futuras.
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Revisdo de Literatura

2.1.
Introducéo

Nesse capitulo sera apresentada uma revisao de literatura acerca dos temas
considerados relevantes a pesquisa. Espera-se que a compreensdo desses conceitos

forneca maior clareza para o entendimento do estudo.

Inicialmente serdo apresentadas as definicbes de qualidade, satisfacdo e
lealdade além das relagcbes existentes entre elas. O estudo desses construtos é
relevante para a pesquisa uma vez que se mostraram importantes participantes do
processo de formacdo da intencdo de troca de usuarios no setor de telefonia moével
(SHIN e KIM, 2008; KIM e YOON, 2004; LEE e FEICK; 2001; GERPOTT et al.,
2001).

Logo apds sera explorado o conceito de custos de mudanca e suas diferentes
classificagdes. Esses custos estdo presentes no setor de telefonia celular e parecem
afetar a intencdo de troca dos consumidores (SHIN, 2006; XAVIER e
YPSILANTI, 2008; CARUANA, 2003).

Por fim sdo apresentados alguns estudos sobre a implantacdo da
Portabilidade Numérica em diversas partes do mundo. A medida que os mercados
amadurecem, os 6rgdos reguladores de diferentes mercados tém adotado medidas
visando a diminuicdo desses custos de mudanca (BJORKROTH, 2005). Nesse
contexto, a Portabilidade Numeérica é vista como uma ferramenta para tal (LEE et
al., 2006).
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2.2.
Qualidade

Quando clientes avaliam a qualidade de um servico, eles o estdo julgando
em fungédo de algum padrédo interno que existia antes da experiéncia do servico
ZEITHAML et al., 1993). Esse padrdo interno para julgar a qualidade é a base
para as expectativas do cliente. As expectativas das pessoas sobre servi¢os séo
influenciadas por suas proprias experiéncias anteriores como clientes. Se nao
existirem experiéncias pessoais anteriores, 0s clientes podem basear suas
expectativas pré-compra em fatores como comunicacdo boca a boca ou a
propaganda. (ZEITHAML et al., 1993).

Uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade experimentada
atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada. Se as expectativas
ndo sao realistas, a qualidade total percebida serd baixa, mesmo se a qualidade
experimentada, medida de forma objetiva, for boa. A qualidade esperada é uma
funcéo de fatores como: comunicagdo com o mercado, comunicagédo boca a boca,

imagem corporativa/local e necessidades dos clientes (GRONROOS, 1988).

Quando programas de qualidade sdo implementados (mesmo incluindo
aspectos de qualidade funcional), a qualidade percebida do servigo pode ainda ser
baixa ou até deteriorada se, por exemplo, a empresa colocar simultaneamente
campanhas publicitarias que prometam demais ou que sejam inadequadas em
algum outro aspecto. O nivel da qualidade total percebida nao é determinado pelo
nivel das dimensdes da qualidade técnica e funcional apenas, mas sim pela
diferenca entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada (GRONROOS,
1984).

Zeithaml et al. (1988) concordam que o processo de qualidade de servigo é
descrito em termos de diferencas entre as expectativas dos consumidores e 0
desempenho percebido. O principal problema enfrentado pelas empresas consiste
em avaliar a qualidade dos servicos prestados. Ao contrario de mercadorias de
bens nos quais os clientes avaliam o produto acabado sozinho, em servi¢os o

cliente avalia o processo do servico e seu resultado. O processo de avaliagéo da
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qualidade de servicgo prestado por parte das empresas pode ser descrito em termos
de diferencas (lacunas) entre expectativas e percep¢des por parte da geréncia, de
funcionérios e de clientes que devem ser detectadas em cinco diferentes pontos. A
primeira lacuna seria a diferenca entre o que os consumidores esperam de um
Servico e o0 que a geréncia percebe que os consumidores esperam. A segunda
refere-se a discrepancia entre o que a geréncia percebe que os consumidores
esperam e as especificagdes de qualidade determinadas para a execucdo do
servico. Ja a terceira lacuna compara as especificacdes de qualidade determinadas
para a execucdo do servigo e a verdadeira qualidade de execucdo do servico. A
quarta lacuna visa a identificar a diferenca entre a verdadeira qualidade da
execucdo do servico e a qualidade da execucdo do servico descrita nas
comunicacoes externas da empresa. Por fim, a quinta lacuna, considerada a mais
relevante na avaliacdo da qualidade, busca detectar a diferenca entre a expectativa
de servico dos clientes e sua percepcdo do servico efetivamente realizado. O
objetivo da empresa prestadora do servico deve ser eliminar essa lacuna ou
minimiza-la ao maximo. Antes de poder eliminar essa lacuna, porém, a empresa

deve examinar as outras quatro lacunas citadas (ZEITHAML et al., 1988).

Outra ferramenta tradicionalmente utilizada para medi¢do da qualidade
percebida de servicos € a SERVQUAL. O modelo foi desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) apds pesquisa onde se buscava identificar
os itens relevantes que faziam parte do processo de avaliagdo da qualidade por
consumidores no setor de servicos e organizacOes varejistas. O estudo levava em
consideracdo as expectativas dos clientes em relacdo a um determinado servico
frente a percepcdo de qualidade do servigo recebido. O instrumento final de
mensuracdo concebido passou a contar com um total de 22 pares de questdes
divididas em cinco dimensbes de qualidade. A primeira pergunta de cada par
procura medir o nivel de performance esperada e a segunda mensura o nivel de
servico percebido pelo usuario do servico. Todas as medidas sdo feitas utilizando
escala Likert de nove pontos. A operacionalizacdo da escala se da pela diferenca
entre as percepcOes e expectativas do servico. O indice encontrado pode ser
positivo ou negativo. Quanto maior o indice encontrado, maior serd a qualidade
percebida pelo consumidor. Os pares de perguntas sdo agrupados em dimensdes

gue visam a cobrir 0s aspectos mais importantes considerados quanto da avaliacdo
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de um servico. Sdo elas: Tangibilidade, Confiabilidade, Presteza, Seguranca e
Empatia. (PARASURAMAN et al, 1998).

2.3.
Satisfacao

Satisfacdo pode ser definida como a resposta do consumidor a um
desempenho percebido. E o julgamento se as caracteristicas dos servicos ou
produtos ou 0s proprios servi¢os ou produtos forneceram (ou estdo fornecendo)
um nivel prazeroso de contentamento de necessidades, desejos e objetivos
(OLIVER, 1996).

Fornell et al. (1996) definem satisfacdo como sendo o resultado das

expectativas do cliente sobre a performance de produtos ou servi¢os consumidos.

Satisfacdo também pode ser entendida como sendo resultado de uma
avaliacdo pds-consumo de que uma alternativa escolhida pelo menos atende ou
excede as expectativas (ENGEL et al., 2000).

A percepcdo de qualidade esta diretamente associada a satisfacdo percebida,
uma vez que ambas resultam de um processo de comparacgédo entre as expectativas
do consumidor e a percepcdo do desempenho do servigo. A principal diferenca
entre esses dois atributos reside no fato de que a satisfacdo seria o resultado de
uma avaliacdo feita pelo consumidor de uma transacdo especifica, enquanto a
qualidade percebida é interpretada como uma atitude relacionada a avaliacdo
global que o consumidor efetua da oferta de um servico (PARASURAMAN et al.,
1985).

Complementarmente a essa idéia, Oliver (1997) afirma que as diferencas
entre os construtos satisfacdo do cliente e qualidade do servico estdo apoiadas na
l6gica da mutagdo da avaliagdo do consumidor. A satisfagdo € o resultado da
avaliacdo que o consumidor faz de qualquer transacdo ou experiéncia especifica.

Ja a qualidade é conceituada mais geralmente como uma atitude, a avaliacao
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global do cliente de uma oferta de servico. A qualidade é criada a partir de uma
série de experiéncias avaliadas e por isso é muito menos dindmica do que a
satisfacdo. A qualidade geralmente é considerada como um atributo nos processos
de escolha dos consumidores. A qualidade fecha o circuito entre a avaliacdo e 0

processo de escolha.

2.4.
Lealdade

Clientes leais tendem a recompensar seus fornecedores com aumento de
receita. Devido aos altos niveis de risco percebido, os clientes leais tendem a
concentrar suas compras em fornecedores em quem confiam. Podem até estar
preparados para pagar um preco mais alto em troca de niveis reduzidos de risco
percebido (BATESON e HOFFMAN, 2001).

Reichheld (1996) define lealdade em termos daqueles clientes que

permanecem com uma empresa durante muitos anos.

Comportamentos leais, incluindo a continuidade nos relacionamentos,
aumento de escala e escopo nas relacoes e a recomendacdo (boca a boca) resultam
das crencas dos consumidores que o valor recebido de um fornecedor é maior do
que o disponivel por outros concorrentes. Lealdade, em uma ou mais formas
listadas anteriormente, cria incremento nas receitas, reduz custos de aquisicéo de
clientes, reduz a sensibilidade dos consumidores a precos além de diminuir os
custos para servir tais consumidores cujos habitos sdo conhecidos. (REICHHELD
e SASSER, 1990).

Lealdade pode ser entendida também como um relacionamento forte entre
atitudes relativas individuais e a repeticdo de compra, que representa a proporcao,
a sequéncia e a probabilidade de compras realizadas de um mesmo fornecedor
(DICK e BASU, 1994).
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Oliver (1996), por sua vez, caracteriza lealdade como um profundo
comprometimento em recomprar um produto ou servico no futuro, apesar de
influéncias situacionais ou esforgos de marketing que tenham potencial de causar

um comportamento de mudanca.

Lealdade pode ser desmembrada em trés fases levando, enfim, a um
profundo comprometimento de recompra conforme definicdo anterior. De acordo
com essa perspectiva, o consumidor se torna leal primeiro no senso cognitivo,
passando para um segundo estagio de lealdade afetiva e mais tarde a uma lealdade
conativa (OLIVER, 1996).

Na primeira fase do processo (cognitiva), as informacdes disponiveis aos
consumidores servem como fator de comparacdo entre as diversas opcoes
disponiveis. Essa forma de lealdade ndo € considerada forte uma vez que caso um
novo fornecedor aparecesse apenas com “informacgdes” mais atrativas, poderia
haver migracdes de clientes (OLIVER, 1996).

A segunda fase (afetiva) é baseada em emocgdes. Nessa etapa, a lealdade esta
inserida na cabeca do consumidor como um aspecto emotivo e ndo somente pela
cognicdo. Porém, mesmo sendo formada por episddios de satisfacdo, ndo é
suficiente para garantir a lealdade (OLIVER, 1996).

Na terceira fase do processo (conativa), surge o comprometimento profundo
de recompra futura. Este tipo de comprometimento vai além do afeto, pois
considera “propriedades motivacionais” para perseguir a marca desejada. O afeto
sugere apenas inclinacbes emocionais enquanto que 0 comprometimento
comportamental implica no desejo de se realizar a acdo. Esse desejo para
recompra ou em ser leal, no entanto é entendido apenas como uma acdo nao
realizada (OLIVER, 1996).

Para completar a seqliéncia da lealdade, é necessario ir além da seqliéncia
cognitivo-afetivo-conativo de forma a agir de maneira leal. Dessa forma, o
processo é completado pela quarta fase (a¢do) onde a intencdo acompanhada pela

motivacao leva a uma prontiddo a agir e a um desejo de superar obstaculos para
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concluir a acdo. A acdo é necessariamente o resultado da associacdo desses
estados. Uma vez iniciado, futuros atos sdo facilitados pela experiéncia adquirida
na superacdo de obstaculos anteriores e na realizacdo dos atos passados. A
lealdade é entdo sustentada pelo comprometimento e em funcdo da inércia
(OLIVER, 1996).

2.5.
Custos de Mudanca

Custos de mudanca sdo quaisquer tipos de barreiras financeiras ou
emocionais que dificultam clientes de trocar de marcas ou fornecedores. No caso
da existéncia de custos de mudanca, a cadeia légica entre a satisfacdo do
consumidor e a lealdade é quebrada. (BUSCHKEN, 2004).

Xavier e Ypsilanti (2008) definem custos de mudanga como sendo 0s custos
reais ou percebidos a que os consumidores sdo incorridos quando trocam de
fornecedores. Custos de mudanca reduzem a flexibilidade do consumidor e
diminuem as pressbes exercidas sobre o fornecedor em relacdo a possiveis

migracOes para um competidor.

Complementarmente, custos de mudanga podem ser conceituados como a
percepcao que o cliente tem quanto a magnitude dos custos adicionais necessarios
para encerrar a relacdo atual e garantir uma relagdo alternativa, sendo que esses
custos  percebidos dificultam a migracdo para a concorréncia.
(YANAMANDRAM e WHITE, 2006).

Segundo Dick e Basu (1994), custos de mudanca séo aqueles incorridos
quando da migracdo dos consumidores de um fornecedor para um outro distinto.
Esses custos incluem tempo, dinheiro e custos psicolégicos. Custos de mudanca
existem sempre que clientes se deparam com mudancas de um produto para um de

Seus concorrentes ou substitutos.
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Fornell (1992) classifica os custos de mudanga em custos de procura, custos
transacionais, custos emocionais e de aprendizado assim como descontos para
clientes leais, habitos do consumidor, esforcos cognitivos e financeiros, social e 0s
riscos psicologicos. No setor de servigos, consumidores podem ser menos
propensos a mudar quando custos financeiros, de procura e custos psicoldgicos

estdo envolvidos.

Ja Jones et al. (2002) buscaram uma conceituacdo apropriada para 0s custos
de mudanca e definiram seis dimensdes referentes a esses custos através de dois
estudos em duas empresas de servicos distintas: bancos e cabeleireiros. Essas seis
dimensdes foram agrupadas dentro de trés categorias: continuismo, aprendizado e

custos afundados.

A categoria dos custos de continuismo é composta por custos da
performance perdida e custos de incerteza.

O custo de performance perdida pode ser definido como sendo as
percepcdes dos beneficios e privilégios perdidos pela mudanga. O uso continuo de
um provedor geralmente leva a vantagens que sdo perdidas quando o
relacionamento é terminado. Exemplos incluem o acumulo de milhas aéreas,
descontos especiais por volume comprado e tratamentos especiais baseados nos
contatos anteriores como um lugar preferido em um restaurante (JONES et al.,
2002).

Ja os custos de incerteza sdo caracterizados pela percepcao da possibilidade
de se obter uma baixa performance ap6s a troca de provedor. Os riscos e
incertezas sdo maiores quando a qualidade é de dificil avaliacdo ou ha variacdes
consideraveis entre as alternativas existentes. Dessa forma, os custos de incerteza
sdo mais percebidos em servicos, dado a sua intangibilidade e heterogeneidade
(JONES et al., 2002).

Os custos de aprendizado sédo formados pelos custos de procura, custos de

avaliacdo, comportamento pos-troca, custos cognitivos e custos de setup.
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Custos de procura e avaliacdo séo definidos como a percepgdo do tempo e
dos esforgos incorridos na busca e avaliacdo de informagdes sobre as alternativas
existentes antes de se efetivar a mudanca. Certas caracteristicas inerentes aos
servicos podem acentuar esses custos tais como dispersdo geografica e limitacdo
de alternativas por regido, intangibilidade do servico e inseparatibilidade da

producéo e consumo (JONES et al., 2002).

O aprendizado também ocorre ap6s a efetivacdo da troca quando o0s
consumidores devem se adaptar aos novos procedimentos. A percepcdo do tempo
e dos esforcos despendidos no processo de ajuste as novas rotinas sdo chamados
de comportamento pés-troca e custos cognitivos. Um cliente que esta usando um
banco pela primeira vez pode ndo entender plenamente os procedimentos

existentes e o seu papel no processo (JONES et al., 2002).

Custos de Setup sdo caracterizados pela percepcdo de tempo, esforco e
despesas gastos no fornecimento de informacgdes requeridas pelo novo provedor
de servico de forma a facilitar a prestacdo de um servico que satisfaca o cliente.
Exemplos incluem o preenchimento de formulérios quando da troca de bancos,
tirar novos raios-X ao trocar de dentista, pagar nova taxa de inscri¢do ao trocar de
academia e explicar o corte de cabelo desejado na troca de cabeleireiro (JONES et
al., 2002).

JA& o grupo dos custos afundados (“sunk cost”) é formado pelos
investimentos feitos e ndo recuperaveis na relagdo entre o consumidor e o
fornecedor. Representam a percepc¢do dos consumidores dos custos irrecuperaveis
de tempo, dinheiro e esforco investidos no estabelecimento e manutencdo de uma
relacdo. Todos os custos discutidos anteriormente se tornam afundados apés a

efetivacdo da troca e a real ocorréncia dos custos (JONES et al., 2002).

Como se pode perceber, os fatores que constituem os custos de mudanca
vém sendo amplamente estudados, apesar de ndo haver um consenso definitivo
sobre os seus constituintes. Esse fato tem permitido o aparecimento de diversas
tipologias (BJORKROTH, 2005).
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Apesar dos diversos estudos nos ultimos vinte anos terem acumulado

“impressionantes resultados, ainda ha consideraveis diferencas nos custos de

mudanga, sua composicdo e seus aspectos” (HU e HWANG 2006, p.77).

Dado a diversidade de definicbes de custos de mudanca, Hu e Hwang

(2006) compilaram artigos publicados para identificar tendéncias concernentes a

operacionalizacdo dos custos de mudanca. O resultado da pesquisa levou a

elaboracdo da tabela 01:

Ano | Pesquisador Aspecto Industria
1. Custos transacionais
1987 | Klemperer | 2 Custos de aprendizado Bancos
3. Custos artificiais
1. Custos de riscos econdmicos Marketing
Samuelson & - .
1988 2. Custos de avaliacao techniques,
Zeckhauser 3. Custos de setup Organizac0Oes
4. Custo de beneficios perdidos industriais
1. Custos contratuais
1989 | Guiltnan | 2. Custos de setup o Néo disponivel
3. Comprometimento psicoldgico
4. Custos de continuidade
1. Custos financeiros
2. Custos relacionados a
1991 |  Murray performance Internet
3. Custos sociais
4. Custos psicologicos
5. Custos inerentes
i 1. Custos transacionais X 1 .
1992 Nilssen 2. Custos de aprendizado Ndo disponivel
1992 WEIsS & 11 custos de setup Semic::lj)srfcrjljtso?gs e
Anderson | 2. Custos de desmontagem A
eletrénicos
_ 1. Custo de tempo
1994 | Dick & Basu | 2. Custos financeiros N&o disponivel
3. Custos psicoldgicos
1. Necessidade de
compatibilidade com
equipamentos existentes
2. Custos transacionais
1995 | Klemperer |3- Custo de se aprender a usar N0 disponivel

novas marcas

Cupons de desconto ou
estratégias similares

Incerteza sobre a qualidade de
marcas ndo testadas
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6. Custos psicoldgicos de
mudanca
2001 Leeetal. |1 Custos transacionais Mercado de
2. Custos de procura telefonia celular
1. Qualidade
2002 | Chen & Hitt | 2- FaC|I|dad_e de~ uso Homebrokers
3. Personalizacdo
4. Habitos de uso de Websites
1. Custos do continuismo Bancos e
2002 | Jonesetal. |2 Custos de aprendizado .
Cabeleireiros
3. Custos afundados
1. Custos de procedimentos de
mudanca
a. Custos de risco
econémico
b. Custos de avaliagdo
c. Custos de aprendizado
d. Custos de setup .
; . Inddstrias de
2. Custos financeiros de mudanca ~ o
Burnham . cartdes de crédito
2003 a. Perda de beneficio
e Operadoras de
etal. b. Custos de perdas .
L telefonia (longa
monetarias distancia e local)
3. Custos relacionais de mudanca
a. Custo da perda de
relacionamentos
pessoais
b. Custo da perda de
relacionamento com a
marca
_ 1. Custos de perda Mercado de
2004 Kimetal. |2 custos de adaptacio telefonia celular
3. Custos de entrada coreano
1. Dinheiro
2. Esforco icos d
2004 | Lametal. |3 Tempo Servicos de
' . entrega
4. Novas tecnologias
5. Incerteza
1. Custos afundados Servicos
2005 | Belletal. |2 custos de procura . ¢
inanceiros
3. Custos de setup

Fonte: Adaptado de HU e HWA

NG, 2006.

Tabela 1 — Compilacao de diversos custos de mudanca

Também buscando homogeneizar a tipologia dos custos de mudanca,

Burnham et al. (2003) compilaram variados estudos e classificaram essas

tipologias em trés variaveis principais: custos de mudanca informacional, custos

contratuais e custos relacionais. Custos informacionais de mudanca referem-se ao
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tempo e dinheiro despendidos no processo de mudanga juntos com 0S riscos
econdmicos associados a troca. Essa categoria também inclui o custo de
aprendizado. Custos contratuais de mudanca dizem respeito as perdas
mensuraveis financeiras e de recursos. Estes podem ser associados com as
penalidades incorridas devido a quebra do contrato antes do seu término ou a um
custo afundado. Custos relacionais de mudancga relacionam-se com o desconforto
emocional ou psicoldgico ou aos custos referentes a perda de identidade, quebra

de vinculos e de relacionamento com a marca.

Pode-se observar que diversos custos de mudanca, apesar de terem 0 mesmo
nome, ndo necessariamente tém a mesma definicdo operacional. H& também
alguns custos de mudanca que, apesar de terem nomes diferentes, possuem
esséncia similar. As diferencas nas classificacdes sdo devidas principalmente as
tipologias dos produtos estudados ou do estagio da competicdo dos diferentes
mercados (HU e HWANG, 2006).

2.5.1.
O Estudo de Xavier e Ypsilanti (2008)

Complementarmente aos custos de mudanca identificados em pesquisas
anteriores, Xavier e Ypsilanti (2008) voltaram seus estudos para o setor de

telefonia mdvel com o intuito de identificar os custos mais significantes do setor.

Através de uma revisdo das pesquisas realizadas por érgdos reguladores do
setor em diversos paises, foram expostos seis principais custos: (i) procura, (ii)
compatibilidade, (iii) troca do numero, (iv) contratual, (v) bloqueio de aparelhos e

(vi) agrupamento de servicos (Bundling).
Custo de Procura
O grande numero de fatores que os consumidores levam em consideracéao

guando da escolha de uma operadora de telefonia celular pode criar consideraveis

custos de procura. Isso ocorre pois 0 custo e a adequacdo de um plano especifico
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para um usuario depende de diversas varidveis tais como: volume de uso do
telefone, periodo do dia em que sdo feitas ligacbes com maior fregliéncia,
operadoras usadas por usuarios que ele provavelmente ira falar, os tipos de
servicos requeridos, uso do servi¢o no exterior, cobertura da operadora e tipos de

aparelhos disponiveis.

Custo de Compatibilidade

Considerando as diferencas de frequéncias e tecnologias utilizadas pelas
operadoras, a selecdo de um aparelho restringe o seu leque de alternativas de
operadoras ou, alternativamente, a escolha por uma operadora especifica leva a

uma limitacdo nas alternativas de aparelhos disponiveis.

Custo da Troca de Numero

A troca de provedores de telefonia celular acarreta, muitas vezes, em
mudanca do numero, gerando assim um custo ao usuario. Esse custo vem da
necessidade de informar a potenciais clientes 0 novo numero (em caso de pessoas
que usam o telefone para negécios) e a perda potencial de chamadas de amigos ou
clientes. Esses custos sdo maiores para UsUarios corporativos que podem precisar
trocar materiais promocionais e institucionais, além de existir a possibilidade de
incorrerem em perdas de negocios devido a troca. Ademais, os contatos dos
usuarios tém que alterar seu nimero em suas agendas e outras bases de dados.

Eles também podem passar pela inconveniéncia de ligar para o antigo nimero.

A introducgdo da portabilidade numérica reduz esses custos. No entanto, a
disponibilidade do servigo ndo remove esses custos totalmente uma vez que pode
haver uma demora entre o pedido para se portar o0 numero e a sua concluséo do
servico. Como resultado, mesmo com a portabilidade numeérica, custos da troca de

operadora ainda podem existir.
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Custo Contratual

Muitas operadoras vendem aparelhos de telefonia mével com um contrato
minimo de permanéncia de 12 meses. Durante esse periodo, o cliente deve pagar
uma multa por quebra de contrato caso queira sair do provedor. Essa pratica €
muito comum em mercados onde as operadoras vendem aparelhos subsidiados a

seus clientes com o objetivo de criar atrativos para vender seus planos de servigos.

Custo do Blogueio de Aparelhos

Em muitos paises, os usuarios sdo impedidos de usar seus aparelhos
celulares ja adquiridos quando trocam de operadoras, seja por causa da tecnologia
utilizada pelo aparelho ou devido a aplicativos que blogueiam o aparelho para uso
com chips (SIM Card — Subscriber Identity Module) de outras operadoras. O
objetivo desse bloqueio é a garantia de que os consumidores ndo irdo comprar
aparelhos subsidiados pelas operadoras e utiliza-los em outra que ofereca mais
vantagens tais como tarifas mais baratas. Muitos aparelhos podem ser
desbloqueados pela insercdo de um codigo de desbloqueio. Em alguns paises, se
um aparelho encontra-se blogueado, o usuario pode pagar uma taxa para obter o
cddigo de desbloqueio e utilizar o aparelho em outra operadora. Em outros, os
orgdos reguladores exigem que as operadoras fornecam o codigo gratuitamente

apos certo periodo de contrato.

Agrupamento de servicos (Bundling)

A oferta de servicos de maneira agrupada pode ser benéfica aos
consumidores, pois podem existir incentivos financeiros ao cliente para se
contratar diversos servicos com o mesmo provedor. No entanto, em algumas
situacdes, o agrupamento pode dificultar a troca de provedores de servigo e causar
danos ao consumidor. Muitas vezes, ao assinar um contrato para adquirir um
pacote de servicos, sdo fixadas clausulas contratuais que impdem penalidades
financeiras em caso de rescisdo prematura do contrato. Além disso, o custo de
trocar de operadora de apenas um dos servi¢os envolvidos no pacote pode ser

extremamente desestimulante.
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Ademais, o0 agrupamento torna dificil a comparacdo entre as diversas
alternativas disponiveis, uma vez que os pacotes podem envolver diferentes
combinacGes de servigos, caracteristicas e termos ou condi¢cBes de uso. Os
provedores podem usar 0 agrupamento de modo a tornar os pregos complicados
ou obscuros. Precos sdo camuflados porque os consumidores nem sempre
entendem a relacdo entre o preco do pacote e o preco de cada servigo
individualmente. Isso pode gerar davidas nos consumidores dificultando a escolha

do produto que melhor atenda as suas necessidades.

O agrupamento de servigos pode ainda forgar consumidores a comprar
servicos que ndo precisam. Pode ndo ser possivel (ou muito confuso) para os
consumidores escolher os servicos especificos eles gostariam de agregar em um

pacote.

2.6.
Relacbes entre qualidade, satisfacao, lealdade, custos de mudanca e
rentabilidade

Vérios autores (AAKER, 1992; ANDERSON e SULLIVAN, 1993;
ANDERSON, 1994; AAKER e JACOBSON, 1994) tém indicado existir uma
forte relacdo entre satisfacdo e lucratividade apesar da existéncia de outros fatores
tais como financeiros e contabeis, que também afetariam os lucros. Na realidade, a
seqliéncia que leva a uma maior rentabilidade tém quatro estdgios mostrados a
sequir (OLIVER, 1999):

Qualidade => Satisfacdo => Lealdade => Rentabilidade

Nesse modelo, a qualidade estd relacionada com uma performance
excepcional e todas as suas variantes incluindo a desconfirmacdo positiva das

expectativas de qualidade.

A ligacdo entre qualidade e rentabilidade ¢ uma relacdo macro. De acordo
com a literatura sobre qualidade, uma alta qualidade permite que firmas cobrem

precos mais altos por seus produtos ou servigos obtendo assim maiores margens
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de lucro. Da mesma forma, uma baixa qualidade ou falhas operacionais levam as
empresas a incorrerem em custos para a recuperacdo do servigo, corroendo sua
rentabilidade (OLIVER, 1999).

Ademais, firmas que oferecem alta qualidade tém melhor reputacdo perante
seus consumidores, melhor aceitagdo pelos membros dos canais e assim, maior
recomendacéo por seus clientes (boca a boca), melhor divulgacdo de sua marca e
consequentemente menor custo de aquisi¢cdo de novos clientes. Esse efeito parece
ser cumulativo dado que a qualidade divulgada aos consumidores gera uma alta
expectativa no mercado elevando a reputacdo da firma e facilitando ainda mais a
aquisicdo de novos clientes (OLIVER, 1999).

A satisfacdo tem um efeito direto na rentabilidade através de sua influéncia
na retengdo. Consumidores satisfeitos aumentam o seu volume de compras,
toleram menores elasticidades de preco (a alteracdo percentual nas compras
devido a um aumento de preco serd menor do que o percentual de aumento
precos), sdo mais atentos as comunicacfes da firma além de serem menos
propensos a aceitar ofertas de competidores. Em relagdo a esse ultimo ponto, tem
sido demonstrado que a insatisfacdo gera o efeito de aumentar a procura por
alternativas por parte dos clientes resultando em uma avaliacdo de uma gama de

alternativas de marcas mais ampla (OLIVER, 1999).

Em relacdo a lealdade, provavelmente seu maior efeito na rentabilidade
baseia-se na sua influéncia direta em estabelecer futuros contatos com o0s
consumidores. De forma similar a um fluxo de caixa descontado, a garantia de
consumidores futuros permite as firmas elaborar com maior precisao estratégias
ofensivas e defensivas de forma a evitar a eroséo de seus ganhos devido aos
ataques de concorrentes. Além disso, clientes leais requerem menos dispéndio de
marketing das empresas. Dessa forma, esses esfor¢cos podem ser direcionados ao
desenvolvimento e melhoria de produtos e servigos. No limite, se uma firma tem
um ndmero Otimo de clientes leais que, por definicdo, ndo podem ser
influenciados pelos competidores, os custos de marketing da empresa seriam zero.
(OLIVER, 1999)
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De Ruyter et al. (1997) investigaram as relacOes entre qualidade do servico,
lealdade e custos de mudanca em cinco diferentes indUstrias de servico (centros de
salde, lojas fast food, supermercados, parques de diversdo e teatros) em uma
cidade de tamanho mediano na Bélgica. A primeira parte do estudo tinha como
objetivo entender a relagdo existente entre qualidade percebida e a lealdade dos
clientes. Os resultados sugerem que existem trés dimensdes formadoras do
construto lealdade de servicos: Lealdade por preferéncia, lealdade por indiferenca
entre precos e resposta a insatisfacdo. O estudo mostrou existir uma relacéo
positiva entre qualidade percebida, lealdade por preferéncia e lealdade por
indiferenca a precos. Além disso, os autores procuraram identificar a existéncia de
influéncia do tipo de industria na relacdo qualidade-lealdade identificada. A
analise demonstrou que a relacdo apresenta mudancas entre os diferentes tipos de
industrias e os resultados de uma inddstria ndo podem ser generalizados a outras
indGstrias. Em indUstrias caracterizadas por baixos custos de mudanca,
consumidores tendem a ser mais leais tanto em relacdo a preferéncia quanto em
relacdo a indiferenca a precos quando comparados a setores com altos custos de
mudanca (DE RUYTER et al., 1997).

No setor de telefonia modvel, Caruana (2003) buscou identificar quais
dimens@es de custos de mudanca afetariam a lealdade dos usuarios do servico.
Correlagbes canonicas utilizadas no estudo demonstraram existir uma inter-
relacdo entre custos de mudanca e lealdade. Os resultados apontaram uma forte
ligagdo entre altos custos contratuais de mudanga e lealdade cognitiva; entre
custos de mudanca relacionais e afetivos com lealdade conativa; e alguma relacéo
entre custos de mudanca de informacdo e lealdade de acdo. Os impactos
referentes as dimensdes de custos de informacdo em termos de aprendizado e
custos monetarios pareceram ser pequenos. Segundo o autor, isso pode ser
explicado parcialmente pela fragilidade do instrumento utilizado para medir a

dimensao monetaria proposta.

Lee e Feick (2001) procuraram identificar o impacto dos custos de mudanca
na relacdo entre satisfacdo e lealdade em usuéarios franceses de telefonia movel.
Para tal, os pesquisadores separaram 0s usuarios em trés diferentes grupos, de

acordo com o perfil de uso mensal de cada um: “Econémicos” (menos de duas
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horas de uso), “Padréo” (de duas a quatro horas de uso) e “Amantes do Celular”
(mais de quatro horas de uso). Os resultados demonstraram que 0s custos de
mudanca tém um relevante efeito moderador na relacao satisfacéo-lealdade apenas
para usuarios classificados nos grupos econémicos e padrdo. Para os “amantes do
celular”, os custos de mudanca ndo afetam a lealdade. Isso parece demonstrar que
quando o uso do telefone celular ultrapassa certo nivel, a migracdo entre
operadoras se torna dificil e os usuarios passam a aceitar tudo o que a operadora
tem a oferecer. Consumidores nesse grupo podem ser considerados realmente

leais ou reféns, dependendo do seu nivel de satisfacao.

O estudo indicou também que o nivel de satisfacdo explica uma substancial
porcdo da variancia na retencdo dos consumidores. No entanto, os consumidores
dos diferentes grupos parecem reagir de forma diferente aos componentes
formadores do construto satisfacdo. Enquanto clientes dos grupos “econémico” e
“padrdo” consideram a qualidade dos servicos primarios como sendo elementos
primordiais, amantes do celular mostram forte vinculo com os servicos de valor
agregado (LEE e FEICK, 2001).

Através de pesquisa acerca da literatura relevante, Oliver (1999) buscou
identificar a relacdo entre Satisfacdo e Lealdade. O estudo revelou que a relagéo
entre as variaveis ndo é muito especifica. Seis das diversas possibilidades de

associacdo entre Satisfacdo e Lealdade estdo esquematizadas na figura O1.
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Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

Figura 1 — Associacdes entre Satisfacdo e Lealdade

Segundo a representacdo (1), satisfacdo e lealdade seriam manifestagdes
individuais de um mesmo conceito, seguindo a mesma linha onde, inicialmente,
responsaveis pelo gerenciamento da qualidade total assumiam os dois construtos

de forma idéntica.

A representacdo (2) sugere que a satisfagdo é o conceito chave (central) para

lealdade, onde, sem essa, a lealdade ndo existiria.

De acordo com a representacdo (3), a satisfacdo deixa de ter um papel
principal na lealdade e passa a ser apenas um dos muitos componentes que a

compdem.
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A representacéo (4) indica a existéncia de uma lealdade “superior” (ultimate
loyalty). De acordo com essa representacdo, satisfacdo e lealdade “simples”

seriam apenas componentes formadores da lealdade superior.

Ja a representacdo (5) afirma que uma parte da satisfacdo é encontrada na

lealdade, porém essa ndo é o seu componente principal.

A representacdo (6) sugere que a satisfacdo € o inicio da seqiéncia de
transicdo que culminaria no construto individual da lealdade. Essa situacdo
também sugere que a lealdade pode se tornar independente da satisfacdo de forma
que experiéncias posteriores de insatisfacdo ndo influenciariam no nivel de

lealdade.

2.6.1.
O Estudo de Jones e Sasser (1995)

Apesar de ser importante e valioso entender a ligacdo entre a satisfacdo e a
lealdade de clientes como um grupo, € igualmente critico compreender as atitudes
e comportamentos individuais dos consumidores. Dependendo dos atributos
singulares comportamentais de cada um, intensidade de satisfagdo ou insatisfagao
e 0 modo de agir devido as suas satisfacdes ou insatisfacbes, clientes se
comportardo de acordo com um dos quatro modos basicos: como clientes leais,
desertores, mercendrios ou reféns. Transformar quantos clientes forem possiveis
na classe mais valiosa de clientes leais - os apostolos -, e eliminar os mais
perigosos tipos de desertores ou reféns - os terroristas -, deve ser o principal
objetivo de toda companhia (JONES e SASSER, 1995).

Na maioria dos casos, os clientes leais sdo aqueles que estdo completamente
satisfeitos e sempre retornam a empresa. As necessidades desses consumidores
estdo totalmente alinhadas com as ofertas de servigos e produtos da companhia.

Dentro do grupo dos clientes leais estdo aqueles cuja experiéncia ultrapassa tanto
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as expectativas que eles compartilham sua satisfacdo com outras pessoas. Esses
sdo chamados de apostolos (JONES e SASSER, 1995).

A classificacdo “clientes desertores ou terroristas” inclui aqueles que estdo
“mais do que insatisfeitos”, “um pouco insatisfeitos” e com “avaliacdo neutra”. Os
consumidores que estdo apenas “satisfeitos” desertam também. Clientes
“altamente satisfeitos” que porventura sejam expostos a falhas também tendem a
desertar. Deixar esses clientes abandonar a empresa é, possivelmente, a maior
falha que um gerente pode cometer. Entretanto, nem todos os desertores devem
ser retidos. As demandas exageradas de clientes insatisfeitos podem néo estar de
acordo com o que a empresa pode oferecer devorando assim excessivos recursos e
baixando a moral dos empregados da companhia. Os desertores mais perigosos
sdo os terroristas. S&o clientes que tiveram uma experiéncia ruim e ndo podem
esperar para contar aos outros sobre sua raiva e frustragdo (JONES e SASSER,

1995).

Ja a classificacdo “clientes mercenarios” vai de encontro com a relacdo
direta satisfacdo-lealdade: podem estar completamente satisfeitos, mas nao
exibem qualquer tipo de lealdade. Esses clientes sdo caros de se adquirir e vao
embora rapidamente. Eles perseguem baixos precos, compram por impulso e
costumam seguir tendéncias. Apesar de as empresas gastarem muitos recursos
objetivando sua satisfacdo, eles ndo permanecem tempo suficiente de modo a
transformar o relacionamento em algo lucrativo para a empresa (JONES e
SASSER, 1995).

Clientes reféns estdo presos as empresas. Esses individuos experimentam o
pior que uma companhia pode oferecer e ttm que aceitd-la. Muitas empresas
operando em ambientes monopolistas véem pouca razdo para satisfazer esses
clientes dado que ndo podem mudar de fornecedor. No entanto, existem duas
importantes razdes para essas empresas se preocuparem. Primeiro, se 0 ambiente
competitivo mudar repentinamente, esses clientes se tornardo desertores
rapidamente e muitos deles virardo terroristas. Segundo, reféns sdo muito dificeis

e caros. Eles podem estar presos, mas ainda aproveitam todas as oportunidades
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para reclamar e pedir um servico especial. Reféns podem devastar a moral de uma

empresa e seus impactos podem ser assustadores (JONES e SASSER, 1995).

A figura 02 representa as classificacbes dos clientes em relacdo a

combinacéo da Satisfacdo e Lealdade.

Baixa/Média Alta
. Leais/
Mercenarios
Apbstolos
SATISFACAO
Desertores/ )
Reféns
Terroristas
LEALDADE

Fonte: Elaborado a partir de Jones e Sasser, 1995

Alta

Baixa/Média

Figura 2 - Classifica¢des dos clientes em relacdo a combinagéo da Satisfacao e

Lealdade

2.7.

Estudos sobre Efeitos da Portabilidade Numérica

A introducdo da portabilidade numérica € um assunto que vem sendo
amplamente discutido no meio académico (SUTHERLAND, 2007; MZANZA,
2008; LYONS, 2006; SHIN e KIM, 2008; SHIN, 2006; BUEHLER e HAUCAP,
2004). Os estudos tém se concentrado em examinar os efeitos da introducdo do

servico nos diversos paises onde ja se encontra estabelecida, identificando se os

resultados esperados foram efetivamente alcancados e quais foram as reacdes dos

diversos participantes do mercado.
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Sutherland (2007) fez uma revisdo da introducédo da portabilidade numérica
em diversos paises do mundo. O autor ressalta que a demanda pela portabilidade
numérica é potencialmente alta, uma vez que h& uma resisténcia entre 0s
consumidores de se trocar de provedor sem a capacidade de manter os ndmeros
atuais devido aos custos associados, tais como: reimpressdo de cartdes de visitas
ou outros materiais personalizados e repintura de placas ou veiculos quando em
ambientes corporativos. Além disso, a troca faria necessario que o cliente
espalhasse 0 novo numero para todos aqueles que possuiam o antigo. Mesmo com
essas providéncias, a troca de nimero poderia trazer perdas em relacdo a contatos
pessoais e profissionais, resultando, algumas vezes, em perdas financeiras. O
estudo concluiu que, em muitos paises, 0s 6rgaos reguladores tém permitido que
as operadoras adotem procedimentos morosos que fazem com que 0 processo da
portabilidade seja pouco atrativo para os clientes de forma que o objetivo

primordial do servigo ndo é alcangado em sua plenitude.

Mwanza (2008) buscou identificar os resultados ap6s a implantacdo da
portabilidade numérica na Africa do Sul, concluida no final de 2006. Segundo
pesquisa utilizada no estudo (MOBILITY, 2007), o ndmero de usuarios com
intencdo de troca permaneceu estavel ap6s a introducdo da portabilidade. Ainda
de acordo com Mwanza (2008), as operadoras em atuacdo ndo sentiram grandes
impactos apds a introducédo do servigo, pois a diminuicdo das tarifas decorrente de
esforcos para a captacdo de clientes ndo pareceu ser incentivo suficiente para

gerar um incremento de migracao de clientes entre operadoras.

Lyons (2006) utilizou analises econométricas com séries temporais de 38
paises visando a estimar o efeito da implantacdo da portabilidade numérica no
preco dos servicos de telefonia mdvel e nas migracdes efetivadas pelos
consumidores. Os resultados mostraram que a qualidade do servigco de
portabilidade, avaliada no estudo como o tempo maximo que 0s usuarios tém que
aguardar para concluir o processo de migracdo do nimero, ajuda a explicar o
impacto nas tarifas e na quantidade de usuarios que trocaram de provedores de
servicos. Em paises onde o processo de migracdo do numero era concluido em até
cinco dias, a portabilidade gerou um incremento de usuéarios utilizando o servico e

diminuicdo das tarifas do servico de telefonia mdvel. As andlises evidenciaram
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gue, em paises onde a qualidade da portabilidade ¢ alta (cinco dias ou menos), 0s
precos caem, em média, 6,6% nos quatro meses subseqlientes a implantacdo do
servigo. No longo prazo, as regressdes indicaram uma queda de 12%, em média,
nos precos ao consumidor. Ainda de acordo com a pesquisa, existe uma relacdo
inversa entre os numeros de minutos utilizados e o pre¢o ao consumidor, ou seja,

guanto menor o preco, mais o servico de telefonia mével seria utilizado.

A amostra de paises com um processo de migracdo mais moroso (mais que
cinco dias) ndo demonstrou um nivel significativo de troca entre operadoras ou
qualquer efeito nos precos cobrados ao consumidor. Além disso, 0 custo
associado a portabilidade parece depender basicamente da tecnologia utilizada. A
tecnologia influencia a “qualidade” do servico oferecido, incluindo dimensdes
como tempo necessario para a conclusdo do processo e a confiabilidade do
servigo. Os resultados destacaram a importancia da escolha da técnica a ser
utilizada na implantagcdo do servico devido ao seu fator determinante quanto aos
resultados almejados no mercado (LYONS, 2006).

Lee et al. (2006) estimaram os custos de mudanca e os resultados referentes
a introducdo da portabilidade numérica no mercado coreano de telecomunicagdes.
A analise foi baseada em pesquisa com consumidores onde os respondentes eram
inquiridos a classificar provedores de servicos moveis em atributos como marca,
servicos de dados, precos e qualidade de servigos. Para a avaliagdo da
portabilidade numérica foi adotada a técnica da analise conjunta dado que o
servico ainda ndo estava implantado na época em que o estudo foi conduzido.
Para a analise foram selecionados sete atributos considerados relevantes em
pesquisa anterior (OFTEL, 2000) na escolha de provedores de telefonia mdvel
(marca, nivel de servico, servico de EDVO, precos, quedas de ligacGes,
possibilidade de portar o numero ao trocar de operadora e a necessidade de se
comprar um novo aparelho mével ao trocar de provedor). Os resultados obtidos
apontaram que 88,6% dos entrevistados mostraram uma queda da utilidade se eles
trocarem de provedor movel, isto é, ndo mudariam de operadora se ndo
obtivessem alguma compensacgdo. Isso evidenciou que no mercado coreano
existem significativos custos de mudanca. Além disso, os resultados mostraram

que 72,7% da amostra pesquisada teriam preferéncia pela portabilidade numérica
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guando consideram migrar de operadora. 1sso sugere que a inconveniéncia de se
trocar de nimero estd entre os principais custos de mudanca existentes no
mercado. Ainda de acordo com o autor, apesar dos custos encontrados referentes a
portabilidade numérica poderem ser reduzidos mediante medidas reguladoras,
ainda existirdo uma significante parcela de custos no mercado coreano que
desestimulariam as operadoras a baixarem seus pregos, uma vez que assinantes
ndo podem troca-las facilmente dado a existéncia de outras barreiras nédo
identificadas no estudo (LEE et al., 2006).

Bjorkroth (2005) fez uma breve andlise sobre a introducéo da portabilidade
numérica em diversos paises europeus e avaliou o impacto da implantacdo do
servico nos custos de mudanca percebidos entre usuarios finlandeses no setor de
telefonia mdvel. Os resultados demonstraram que as barreiras existentes foram
consideravelmente reduzidas desde a introdugéo da portabilidade, principalmente
devido aos seus efeitos na reducdo dos custos contratuais (contractual costs) e

custos informacionais (informational costs).

A diminuicdo das barreiras combinada com os diferentes precos cobrados no
mercado pelos provedores de servi¢o sugerem que, 0 ja existente processo de

nivelamento dos participantes do mercado continuara no futuro.

Shin e Kim (2008) investigaram as barreiras de mudangca nos Estados
Unidos onde a portabilidade numérica no mercado de telefonia mdvel ja esta
implementada desde 2003. Expectativas iniciais apontavam que cerca de 30
milhGes de usuarios fariam a migracdo entre operadoras e portariam 0S Seus
ndmeros no primeiro ano, apos a introducao do servico. No entanto, trés anos apos

a implementacéo, apenas 10 milhGes de usuérios haviam trocado de operadoras.

No estudo conduzido, buscou-se avaliar a influéncia e as relacdes existentes
entre os construtos valor, qualidade do servico, custos de mudanca, retencao (Lock
in), satisfacdo e barreiras de mudanga percebidas nas intencbes de troca no setor
de telefona mével norte americano gerando o modelo e os resultados dispostos na
figura 3 (SHIN e KIM, 2008).
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Fonte: Shin e Kim, 2008.

Figura 3 — Modelo para identificacdo dos fatores que influenciam a intencdo de troca

Os resultados encontrados indicaram que tanto a satisfacdo do consumidor
quanto as barreiras de mudanca tém influéncia nas intencdes e atitudes de troca
entre operadoras de telefonia mével. O modelo também apontou significativa
relacdo entre a qualidade percebida do servico (desempenho percebido) e a
satisfacdo do consumidor, implicando em um efeito indireto nas intencdes de
troca. A variavel preco, entendida como valor percebido, ndo apresentou
associacao significante com a satisfacdo do consumidor, o que representa também
um efeito insignificante nas intencdes de troca. A variavel satisfacdo apresentou
influéncia inversa na intencdo de troca sugerindo que consumidores satisfeitos sao
menos propensos a trocar do que consumidores insatisfeitos. As relagdes
encontradas demonstram que se consumidores acham que estdo recebendo um
servigo de alto valor em relacdo ao preco que estdo pagando, eles tendem a ficar
satisfeitos e a continuar com seus provedores de servigo. O preco percebido pelos
consumidores € diluido pelo aumento na qualidade do servico (melhoria de

desempenho) e pela satisfacdo do consumidor.
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Os resultados concernentes as demais varidveis demonstram que as barreiras
de mudanca séo influenciadas pela retencdo ao consumidor (customer lock in) e
pelo aumento nos custos de mudanga e tém influéncia inversa nas intencdes de
troca dos consumidores. O modelo sugere que as barreiras de mudanca atuam

como fator chave na formacéo da intencgéo de troca do consumidor.

O estudo conclui que a portabilidade numérica ndo teve um efeito
significativo nas decisdes de troca dos assinantes dado que as barreiras de
mudanca existentes ainda representam grande influéncia contraria a intencdo de
troca. A introducdo parece ter beneficiado os consumidores de forma indireta,
diminuindo precos cobrados, melhorando o desempenho dos servigos prestados e
aumentando as ofertas promocionais de aquisicdo. Devido a portabilidade, as
operadoras reforcaram suas estratégias de retencdo de clientes (Lock in) impondo
aos usuarios contratos mais longos, aumentando multas de rescisdo contratuais e
criando novos custos ocultos (hidden costs). Esses resultados demonstraram que a
introducdo do servico ndo teve contribuicdo significativa para o objetivo do 6rgao
regulador de remover barreiras de mudanca que prevaleciam nas percepcdes dos

consumidores.

As consequéncias econémicas advindas da introducdo da portabilidade
numérica foram pesquisadas por Buehler e Haucap (2004). De acordo com 0s
resultados obtidos em diversos paises, a introducéo do servico leva a problemas
relativos a identificacdo das redes chamadas. Na auséncia da portabilidade, os
consumidores podem facilmente fazer distingdo entre as diversas redes chamadas
apenas pelos prefixos dos telefones. No entanto, quando a portabilidade é
introduzida, os prefixos dos nimeros ndo indicam a que rede eles pertencem.
Como resultado, se hd uma diferenciacdo entre os precos das chamadas entre
redes diferentes (pratica muito comum no mercado), consumidores ndo terdo
consciéncia do valor das chamadas efetuadas. Esse fendbmeno & chamado de
“Ignorancia do Consumidor” (BUEHLER e HAUCAP, 2004, p. 225) e pode
incentivar as operadoras a elevar suas tarifas se 0s assinantes passarem a

considerar apenas o preco médio pago em suas faturas mensais.
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Para mitigar esse fenbmeno, na Alemanha e na Finlandia, por exemplo,
clientes podem ligar para um nimero gratuito para descobrir a que rede pertence o
numero que se deseja chamar. Em Portugal ha um sinal sonoro quando se efetuam
chamadas fora da rede de origem com o objetivo alertar os consumidores de
possiveis tarifas extras. E importante notar que, para se gerar efeitos positivos
com a adocdo desses mecanismos, € preciso que 0s investimentos adicionais para
instalacdo sejam inferiores aos beneficios de se evitar o problema da “Ignoréncia
do Consumidor” (BUEHLER e HAUCAP, 2004).

Shin (2006) procurou identificar os efeitos da portabilidade numérica mével
investigando as percepcfes e comportamentos dos consumidores apds a
introducdo do servigco nos Estados Unidos. As analises do estudo revelaram que,
mesmo apods a introducdo do servigo, os usuarios ainda percebiam altas barreiras
de mudanga, que atuavam como fatores desestimulantes em relacdo a migracao
entre operadoras. A introducdo do servico fez com que as operadoras
desenvolvessem novas técnicas de retencdo de clientes fazendo com que houvesse

um maior “aprisionamento” dos usuarios.

Pesquisa conduzida na Inglaterra (NCC, 2006) ap6s a introducdo da
portabilidade numérica também demonstrou que a implementacdo do servico ndo
alcancou os resultados esperados considerando o limitado nimero de migracgdes
realizadas no periodo. Esse baixo nivel de mudanca poderia ser consequiéncia dos
altos graus de migracdo ocorridos nos Ultimos anos, o que teria levado a uma
reducdo no potencial de troca no momento do estudo. Era esperado que a
implantacdo da portabilidade resultasse em um incremento da competicdo no
setor, uma vez que as operadoras procurariam oportunidades de incrementar a sua
participacdo do mercado atraindo usudrios de seus concorrentes. Apesar das
expectativas, a introducdo do servigo acabou apresentando resultados abaixo das
estimativas iniciais (XAVIER e YPSILANTI, 2008).

O estudo concluiu que, para atingir os objetivos pretendidos, 6rgdos
reguladores e operadoras deveriam aperfeicoar a metodologia de portabilidade
implantada. O sistema implantado acarretou na elevacédo de algumas barreiras ao

consumidor tais como elevados valores cobrados para se manter o nimero, longos
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prazos para a efetivacéo do servicgo e certas limitacdes quanto ao servico de dados
apo6s a conclusdo do processo. O estudo ainda conclui que uma das maiores
barreiras ao uso da portabilidade é a falta de conhecimento do servigo pelos
consumidores. Mesmo com 0s melhores processos e solucdes técnicas, se 0S
orgdos reguladores ndo divulgarem a disponibilidade do servico, 0s objetivos
dificilmente serdo alcangados. (XAVIER e YPSILANTI, 2008).
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Método

3.1.
Introducéo

O presente capitulo tem como objetivo apresentar todos 0s aspectos
considerados para o desenvolvimento do estudo em questdo. Para atingir 0s
objetivos propostos e, alinhado com a revisdo de literatura realizada, foi
necessario realizar um levantamento quantitativa com usuarios do servico

escolhido.

A escolha dos atributos a serem estudados foi feita a partir do estudo de
Shin e Kim (2008). O modelo proposto pelos autores também foi utilizado para a
identificacdo das relacGes existentes entre 0s construtos que norteiam 0 processo
de formacao da intencéo de troca.

Para responder as duas perguntas de pesquisa, foram levantadas hipdteses
fundamentadas na literatura especifica, que serdo testadas com auxilio do modelo

proposto.

A seguir serdo apresentadas as etapas referentes a formulacdo das hipoteses
de pesquisa e o modelo a testar, a amostra da populacdo, a elaboracdo do
instrumento de coleta de dados, o processo de obtencdo de dados e limitagcdes do
método utilizado.
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3.2.
Formulacdo das Hipoteses

Para atingir 0s objetivos propostos e, alinhados com a literatura especifica,
sdo elaboradas as hipdteses de estudo.

Shin e Kim (2008) investigaram a natureza do relacionamento entre o
desempenho percebido de servicos e niveis de satisfacdo do consumidor no setor
de telefonia mdvel. Os resultados obtidos demonstraram que o desempenho esta
significativamente relacionado com a satisfacdo do consumidor. Turel e Serenko
(2006), ao aplicarem o Modelo Americano de Satisfacdo do Consumidor (ACSM
— American Customer Satisfaction Model; Fornell, Johnson, Anderson, Cha e
Bryant, 1996), identificaram uma forte relacdo entre a qualidade percebida em
relacdo ao desempenho do servico e a satisfacdo do consumidor no mercado
canadense de telefonia movel. Considerando esses estudos, a Hipdtese H1 pode

Ser proposta:

H1. Altos niveis de desempenho percebidos do servico estdo associados

com altos niveis de satisfacdo de consumidores.

Fornell et al. (1996) definem valor percebido como sendo o nivel de
qualidade percebido em relacdo ao preco pago. Zeithaml et al. (1988) reforcam
essa definicdo considerando valor percebido como a percepcdo do consumidor
sobre beneficios menos os custos de manter uma relagdo com um fornecedor.
Marchetti e Prado (2004) enfatizam o carater da dimenséo econémica. De acordo
com estudos conduzidos, 0s autores consideraram essa variavel como a relagdo

entre custos versus beneficios percebidos pelo consumidor.

No setor de telefonia mével, alto valor percebido significa satisfacdo com o
valor total pago pelo usuario no conjunto composto do aluguel da linha, chamadas
de voz e outros servicos referentes ao plano oferecido pela operadora movel (KIM
et al., 2004). Segundo resultados obtidos no mercado de telefonia movel norte

americano, se 0s consumidores acham que estdo obtendo um servico de alto valor
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em relacdo ao preco cobrado, eles sdo mais propensos a se considerarem
satisfeitos e tém maior tendéncia a permanecerem com suas operadoras atuais
(SHIN e KIM, 2008). Utilizando equacdes estruturais, Turel e Serenko (2006)
demonstraram existir forte associacdo positiva entre o valor percebido e a
satisfacdo dos consumidores com servicos de telefonia moével no mercado

canadense. Dessa forma, propde-se a Hipdtese H2:

H2. Altos niveis de valor percebido do servico estdo associados com altos

niveis de satisfacdo do consumidor.

Jones et al. (2000) definem barreiras de mudanca como qualquer fator que
possa fazer com que a troca de provedor de servico seja dificil ou custosa. Essas
barreiras no setor de telefonia movel seriam compostas pelos custos incorridos
quando da troca de operadora e pelas técnicas de retencdo (Lock in) utilizadas
pelas operadoras (SHIN e KIM, 2008). Dessa forma, quanto maiores os niveis de
custos de mudanca, maiores seriam 0s niveis de barreiras de mudancas devido a

relacdo direta entre os fatores. A hipdtese H3 pode ser proposta:

H3. Altos niveis de custos de mudanca estdo associados com altos niveis de

barreiras de mudanca percebidas.

Dick e Basu (1994) definem lealdade como um relacionamento forte entre
atitudes relativas individuais e a repeticdo de compra, que representa a proporcao,
a sequéncia e a probabilidade de compras realizadas de um mesmo fornecedor.
Oliver (1996) acrescenta que a lealdade pode ser caracterizada como um profundo
comprometimento em recomprar um produto ou servico no futuro, apesar de
influéncias situacionais ou esforgos de marketing que tenham potencial de causar
um comportamento de mudanca. Dentro dessas definigcdes podemos caracterizar
um baixo nivel de intencdo de troca como sendo um comportamento leal por parte
dos consumidores. Devido a caracteristica continua do servico de telefonia movel,
se 0 consumidor ndo tem a intencdo de trocar, pode-se inferir sua lealdade.

Gerpott et al. (2001) buscaram identificar a relacdo entre a satisfacdo do
consumidor e a sua lealdade no mercado de telefonia mdvel alemdo. Um dos

resultados obtidos demonstrou que um incremento na satisfacdo do consumidor
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em uma unidade levaria a um significativo crescimento de 0,75 unidades na
lealdade ao provedor de servigo.

Lim et al. (2006) pesquisaram no mercado norte americano a relagéo entre a
satisfacdo e a lealdade ao fornecedor de servigos, encontrando 0s mesmos
resultados do estudo de Gerpott et al. (2001). A satisfacdo do consumidor parece
ser um poderoso indicador da lealdade do consumidor. O estudo demonstrou
existir forte efeito positivo entre o nivel de satisfacdo e a lealdade do consumidor.

Com base nas pesquisas, levanta-se a hipotese H4:

H4. Altos niveis de satisfacdo do consumidor estdo associados com baixo
nivel de intencdo de troca.

Barreiras de mudanca levantadas pelas operadoras de telefonia movel
podem ser usadas estrategicamente para reter clientes mesmo que estes néo
estejam satisfeitos com o servigo recebido (LEE et al., 2004).

Kim et al. (2005) identificaram uma relacdo positiva entre barreiras de
mudanca e a retencdo de clientes no mercado coreano de telefonia mdvel. A
mesma relacdo foi encontrada em um estudo com clientes de saldes de beleza e
bancos onde os autores confirmam existir uma significativa relagdo positiva entre
barreiras de mudanga percebidas e intencdo de recompra (JONES,
MOTHERSBAUGH E BEATTY, 2002). Dessa forma, podemos supor que as
barreiras de mudanca atuariam como agentes dificultadores no processo de
mudanca de operadoras. A Hipotese H5 € entdo levantada:

H5. Altos niveis de barreiras de mudanca percebidas estdo associados com

baixos niveis de comportamento de troca.

Segundo Shin e Kim (2008), barreiras de mudancgas percebidas tém um
efeito moderador na relagdo entre a satisfacdo do consumidor e a intencdo de
troca. Esse efeito sugere que consumidores que percebem altas barreiras de
mudanga tendem a nédo trocar de provedores mesmo que ndo estejam satisfeitos
com o servigo recebido. Lee et al. (2001) acrescentam que a propensdo de certos
clientes a ficarem em seus provedores pode ser explicada pela satisfacdo com os

servicos recebidos ou pela insatisfacdo com certas categorias de produtos nas
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quais altos custos de mudanca agem como fator dificultador para a troca de
fornecedor.

Ao comparar clientes com intengdo de troca futura com clientes sem essa
intencdo, Shin (2006) identificou que as barreiras de mudancas percebidas pelos
usuarios tém forte influéncia na decisao de ficar com a operadora atual. De acordo
com Matos et al. (2007), a conexdo entre satisfacdo e lealdade do consumidor,
além de ter uma relacdo direta, depende de fatores intervenientes, dentre eles o
custo de mudanca. Em estudo conduzido no setor bancério, os custos de mudanca
apresentaram um significativo efeito moderador entre a satisfacdo e a intencéo de
compra futura. Baron e Kenny (1986) definem efeito moderador como sendo uma
variavel que afeta a direcdo e/ou a forca da relacdo entre duas variaveis.

Além dos custos de mudanca, as barreiras sdo também formadas pelas
técnicas de retencdo (Lock in) utilizadas pelos provedores de servigos. Entre tais
técnicas estdo a imposicdo de contratos muito longos, as taxas para rescisdo
contratual e a existéncia de clubes de fidelidades. Dito isso, as Hipotese H6 e H7

S80 propostas:

H6. Altos niveis de retencdo de clientes (Customer Lock in) estdo

associados com altos niveis de barreiras de mudanca.

H7. Altos niveis de barreiras de mudanca percebidas moderam a relacdo
entre a satisfagcdo do consumidor e intencdo de troca.

Shin e Kim (2008) concluiram que os fatores que compdem as barreiras de
mudanca afetam diretamente a decisdo dos usuarios no que se refere a troca de
provedores de servicos de telefonia celular, mesmo em ambientes onde a
portabilidade numérica ja estd implantada e consolidada (Estados Unidos). A
portabilidade numérica atua beneficiando os consumidores indiretamente através
de reducéo de precos, melhoria no desempenho dos servigos oferecidos e aumento
das ofertas para captacdo de clientes. Além disso, a portabilidade faz com que os
provedores de servico aumentem suas estratégias de retencdo (Lock in) impondo
aos assinantes contratos mais longos, aumentando as multas rescisorias e

estabelecendo outros custos ocultos (Hidden Costs).
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Resultados de Lee et al. (2006) no mercado coreano mostraram que, apesar
de ainda existirem custos de mudanca no setor de telefonia movel, a implantacéo

de portabilidade numérica gerou uma diminui¢do nesses custos.

Ainda de acordo com os resultados de Bjorkroth (2005), a introducdo da
portabilidade no mercado finlandés também levou a uma diminuigdo nos custos de
mudanca entre provedores de servicos de telefonia movel facilitando o processo

de migracdo.

Considerando que a portabilidade numérica ja estd implantada e sélida no
mercado alemédo e que, no Brasil, 0 processo encontra-se em estagio incipiente, as
hipdteses abaixo sdo levantadas, buscando identificar diferencas entre os

construtos que formam a intencdo de mudanca em ambos 0s paises.

H8. Niveis de desempenho percebidos em mercados maduros tendem a ser
maiores que niveis percebidos de desempenho em mercados que ainda nao

atingiram a maturidade.

H9. Valores percebidos em mercados maduros tendem a ser maiores que

valores percebidos em mercados que ainda ndo atingiram a maturidade.

H10. Estratégias de retencdo (Lock in) percebidas em mercados maduros
tendem a ser maiores que estratégias de retencdo em mercados que ainda nado

atingiram a maturidade.

H11. Custos de mudanga percebidos em mercados maduros tendem a ser
menores que custos de mudanca percebidos em mercados que ainda ndo atingiram

a maturidade.

H11. A percepcéo de barreiras existentes em mercados maduros tende a ser
menores do que a percepc¢do de barreiras em mercados que ainda nao atingiram a

maturidade.
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Para responder a primeira pergunta de pesquisa e testar as hipéteses H1, H2,

H3, H4, H5, H6 e H7 propostas, optou-se pela utilizacdo do modelo de Shin e

Kim (2008) apresentado na figura 4.

Desempenho

percebido

Valor

percebido

Satisfacdo do

Consumidor

Custos de

mudanca

Intencéo de

Troca

Customer

lock-in

Barreiras de
mudancas
percebidas

VARV

Figura 4 — Modelo para identificacdo dos fatores na formacao da intencéo de troca

Para responder a segunda pergunta de pesquisa, foram conduzidos testes de

média (t-tests) a fim de se testar diferencas entre as percepcdes de usuarios

brasileiros e alemdes. Essa analise teve como objetivo testas as hipdteses H8, H9,

H10 e H11.
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3.3.
Amostra

As amostras brasileira e alema contemplam clientes residenciais de telefonia
moével que utilizam a modalidade de plano pds-pago. Entende-se como clientes
residenciais, aqueles que usam o servico para fins ndo comerciais e sédo
responsaveis pela escolha dos provedores de servico e do pagamento de suas

faturas mensais.

Dentro do contexto brasileiro, o universo engloba apenas 0s usuarios da
modalidade SMP (Servico Mdvel Pessoal). Apesar de também ser utilizada por
usuérios residenciais, a modalidade SME (Servico Mdvel Especializado) foi
excluida do estudo por ndo estar contemplada nas alteracdes regulatérias do setor
de telefonia maével brasileiro. Segundo informacdes da ANATEL (2008), somente
as operadoras que oferecem servicos SMP sdo obrigadas a fornecer o servigco de
portabilidade numérica. Dado as diferencas existentes, & provavel que as relacdes
entre 0s construtos no setor de telefonia mével de usuarios SMP sejam diferentes

das existentes por usuarios do SME.

Foi utilizada amostra por conveniéncia, em razdo de custos e rapidez com

que as respostas podem ser coletadas.

3.4.
Tamanho da amostra

Para a modelagem de equacdes estruturais, definida como sendo a
ferramenta mais adequada para a realizacdo do estudo (SHIN e KIM, 2008), o
tamanho da amostra ndo deve ser pequeno, uma vez que a analise se baseia em
testes que sdo sensiveis ao tamanho da amostra e a magnitude das diferencas entre
as covariancias das matrizes. Na literatura académica, tamanhos de amostras
utilizadas com tal método variam frequentemente entre 200 — 400 para modelos
com 10 — 15 indicadores. De acordo com pesquisa (GARSON, 2009) englobando

72 estudos que utilizaram equac0es estruturais, foi encontrado um valor médio de
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198 amostras. Loehlin (1992) recomenda, pelo menos 100 respondentes,
preferivelmente 200. Hoyle (1995) também recomenda uma amostra de, pelo
menos, 100 — 200. Kline (1998) considera inviaveis estudos com menos de 100
respondentes. Uma amostra contendo 150 respostas € considerada muito pequena
a ndo ser que os coeficientes da covariancia sejam relativamente altos. Em estudos
com mais de 10 variaveis, tamanhos de amostra inferiores a 200 geralmente
significam que os parametros estimados sdo instaveis e os testes de significancia
sdo menos robustos (GARSON, 2009).

Levando em consideragdo as recomendagfes de Garson (2009), Loehlin
(1992), Hoyle (1995) e Kline (1998) acerca do tamanho da amostra e, observando
a quantidade de indicadores utilizados na modelagem do estudo em questdo (28
indicadores), uma amostra com tamanho minimo de 200 respostas vélidas foi

julgada satisfatoria.

3.5.
Construcao do instrumento de coleta de dados

Para responder as perguntas de pesquisa e aplicar o método selecionado, foi
necessario elaborar o instrumento de coleta de dados a ser aplicado no Brasil e na
Alemanha. O processo de construcdo do instrumento é descrito a seguir.

3.5.1.
Elaboracdo de questionario inicial

A primeira etapa do método consistiu na elaboracdo do questionério inicial
com base nos indicadores de Customer Lock In, Satisfacdo do Consumidor, Prego
Percebido, Barreiras de Mudanc¢a, Custos de Mudanga, Intencdo de Troca e
Qualidade dos Servigos presentes no estudo realizado por Shin e Kim (2008) para
avaliar os fatores que influenciam a intencdo de troca dos usuérios de telefonia

movel no mercado norte americano.
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Para a elaboracédo dos indicadores dos construtos citados, foram utilizados
outros estudos realizados na area de marketing de servicos e levantados na revisdo
de literatura tais como Gerpott et al. (2001), Lee et al. (2002), Kim et al. (2004),
Hansemark e Albinsson (2004) e Shin (2006).

A fim de garantir resultados mais fidedignos, houve a transformacdo das
questdes com formulagdo negativa para o formato positivo. Em SERVQUAL,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) inverteram certas questdes por meio de
uma formulacdo negativa, para evitar o possivel efeito halo. Entretanto em
questionarios mais longos, a insercdo de questdes negativas em meio a questdes
positivas pode criar dificuldades de compreensdo para 0s entrevistados e gerar
respostas incorretas (CARMAN, 1990).

Para preservar a confiabilidade das respostas e estimular a participacéo de
usuarios, foram evitadas perguntas longas e complexas com diferentes escalas
(GILBERT, 2003).

3.5.2.
Entrevistas para Adequacédo do Instrumento de Coleta

Como grande parte dos estudos utilizados na elaboracdo do questionario
inicial foi conduzido em outros ambientes (paises), a segunda etapa consistiu na
conducéo de entrevistas exploratorias com usuarios de telefonia movel brasileiros

e alemées que utilizavam o servigo com grande intensidade (perfil heavy users).

Essa etapa tinha como objetivo captar quaisquer fatores que porventura
tivessem ficado de fora do questionario inicial além de servir para a adequacao
dos indicadores apresentados anteriormente a realidade dos paises, devido as
particularidades de cada ambiente. Durante as entrevistas, 0s respondentes eram
estimulados a falar sobre os atributos do servico que seriam relevantes para a
formacdo dos construtos levantados e sobre a introducdo da portabilidade

numeérica. .


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712982/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0712982/CA

64

Foram entrevistados nove usuarios do servico em questdo, sendo trés na
Alemanha e o restante no Brasil. Todas as entrevistas foram gravadas e

posteriormente, transcritas e analisadas.

3.5.3.
Pré-teste do Instrumento

Apo6s a conducdo das entrevistas exploratérias, algumas alteracbes no
questionario foram feitas. Objetivando identificar possiveis problemas de clareza,
de redacdo e suficiéncia das respostas do instrumento, o questionario foi aplicado
presencialmente a oito respondentes. Durante a aplicacdo do questionario, o
tempo gasto pelos respondentes foi medido com o intuito de identificar se o
instrumento estava excessivamente longo, o0 que poderia aumentar o volume de
questionarios incompletos ou de ma qualidade, causados principalmente pela

desmotivacao dos respondentes durante o processo de preenchimento.

O tempo maximo utilizado para responder o questionario foi de cerca de 10
minutos tendo em média ficado em torno de 8 minutos. Esse tempo foi

considerado como razoavel.

3.5.4.
Segundo Pré-teste

Apos a alteracdo das questBes que apresentaram problemas de redacdo e
clareza, o questionario foi inserido em ferramenta Web de pesquisa
(www.surveymonkey.com). Essa ferramenta é desenhada para coleta de dados,
onde usudrios sdo convidados a preencher o instrumento de coleta on-line e suas
respostas sdo armazenadas em um servidor central. Ap6s o término, é possivel

visualizar as respostas coletadas de forma individual de maneira agregada.

Posteriormente & insercdo na ferramenta, foram enviados e-mails para
alguns estudantes de graduacdo e pos-graduacdo com o link que levava ao

instrumento de pesquisa solicitando o preenchimento do questionario on-line.
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Ao final de quatro dias, 47 questionarios haviam sido preenchidos, sendo
dois deles considerados invalidos devido a presenca de respostas em branco

(missing values).

Os 45 questionarios validos foram submetidos a analise de suas

distribuicdes de fregiiéncia e de sua consisténcia interna.

Para o teste de consisténcia interna foi utilizado o Alfa de Cronbach. De
acordo com Malhotra (2001), o valor do Alfa deve ser maior que 0,6 para indicar
consisténcia interna satisfatoria. Se o Alfa de Cronbach for baixo e a amostra
utilizada for suficientemente grande, os itens ndo devem estar representando o
mesmo fator com consisténcia. Desse modo, deve-se eliminar os itens divergentes.
O jeito mais facil de descobrir esses itens é calcular a correlacdo de cada item com
o valor total do fator e representar graficamente essas correlacbes de ordem
decrescente. Itens com correlacdes perto de zero devem ser eliminados (Churchill,
1979).

Os resultados obtidos na andlise do primeiro pré-teste podem ser observados
na tabela 2.

Construto Alfa de Cronbach
Customer lock in 0,494
Satisfacdo do consumidor 0,912
Preco percebido 0,840
Barreiras de mudanca 0,591
Custos de mudanca 0,656
Intencdo de troca 0,828
Qualidade dos servigos 0,729

Tabela 2 — Resultado do Alfa de Cronbach do primeiro teste

Devido a falta de consisténcia interna dos construtos “Customer lock in” e
“Barreiras de mudanca” de acordo com as orientacdes de Malhotra (2001), fez-se

necessario o refraseamento das questGes que compunham esses fatores para
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melhorar o entendimento das questfes e dirimir quaisquer duvidas que porventura

estivessem prejudicando sua consisténcia interna.

Ademais, as distribuicbes de freqiiéncia também foram avaliadas no pré-
teste em questdo e algumas alteracbes foram feitas em certas questbes para

facilitar o entendimento.

3.5.5.
Terceiro Pré-teste

Apds as andlises e ajustes no instrumento de coleta de dados, um novo preé-

teste foi conduzido por meio da ferramenta WEB.

Cinco dias ap6s o envio dos e-mails com o link de pesquisa, um total de 54
questionarios haviam sido preenchidos sendo que apenas 49 puderam ser
utilizados na analise dado a falta de resposta em certas questdes nos seis

questionarios restantes (missing values).

As mesmas analises feitas no primeiro pré-teste foram conduzidas nos 49
questionarios validos. Os resultados referentes a consisténcia interna dos

construtos podem ser vistos na tabela 3.

Construto Alfa de Cronbach
Customer lock in 0,618
Satisfacdo do consumidor 0,903
Preco percebido 0,841
Barreiras de mudanca 0,728
Custos de mudanca 0,647
Intencéo de troca 0,886
Qualidade dos servigos 0,773

Tabela 3 - Resultado do Alfa de Cronbach do segundo teste
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Os resultados mostraram que todos os fatores apresentaram consisténcia

interna aceitavel.

3.5.6.
Versdo em Alemao e elaboracao do Instrumento Final

Apdbs a realizacdo dos pré-testes e ajuste do questionario foi necessario
verter o instrumento de coleta de dados para a sua aplicagdo no mercado aleméo

de telefonia movel.

A primeira etapa consistiu na versdao do instrumento do portugués para a
lingua alema por um pesquisador bilingtie, com proficiéncia em portugués, cuja
lingua nativa era o alemdo (forward-translation). De modo a garantir que as
questdes vertidas possuiam o0 mesmo significado dos diversos aspectos, frases e
palavras, o questionario foi traduzido de volta ao portugués por um pesquisador
bilinglie brasileiro com proficiéncia na lingua alemd (Back-translation).
(HAMBLETON, 1993)

Algumas modificacbes foram necessarias uma vez que algumas palavras ou
frases ndo tinham uma equivaléncia exata na lingua alemd, buscando-se sempre
manter o sentido original (BRISLIN, 1973).

As versoes finais dos questionarios em portugués e em alemao encontram-se

nos anexos 01 e 02.

A primeira parte do questionario € composta por questdes que buscavam
identificar o perfil de uso do cliente através de variaveis transacionais. Além
disso, nessa parte foram inseridas perguntas-filtro para a separacdo da amostra em
relacdo ao plano e a operadora utilizada.

A segunda parte contém itens que buscam captar a percepcdo dos

respondentes em relacdo aos construtos que foram analisados.
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A terceira parte € composta por questdes demograficas, que permitiram

identificar e classificar a amostra.

3.6.
Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu através de um questionario fechado e estruturado
durante os meses de marco e abril de 2009. Com excecdo das questdes acerca do
perfil de uso dos usuarios e questdes demograficas, as demais apresentaram o
mesmo tipo de estrutura com escalas de resposta de cinco valores: “discordo

totalmente”, “discordo em parte”, “nem concordo nem discordo”, “concordo em

parte” e “concordo totalmente”.

O instrumento de coleta de dados final foi posto a disposicdo dos
respondentes através da ferramenta Web. Apoés a introducdo de todas as questdes
de pesquisa no site, um link foi gerado automaticamente de forma a direcionar os
respondentes a pesquisa. Esse link de pesquisa foi divulgado através do envio de
e-mails para grupos de discussdo de estudantes de graduacdo e de pos-graduacao

na cidade do Rio de Janeiro, Brasil e na cidade de Ingolstadt, na Alemanha.

Durante o periodo de coleta, foram obtidos 256 questionarios no Brasil.
Desse total, 21 estavam incompletos. Dos 235 questionarios restantes (91,8%),
foram descartados aqueles que apresentavam como resposta a pergunta sobre o
tipo do plano as opg¢des “Pré-pago”(12), “Empresarial - pago pela empresa”(11) e
“Outros”(2). Além disso, foram eliminados aqueles questionarios de usuarios da
operadora de telefonia Nextel por esta estar inserida na categoria SMC (Servico
Movel Especifico) e fugir dos critérios da amostra. Apos esses descartes, 202

questionarios validos foram utilizados nas analises.

Em relacdo aos usuarios alemdes, foram coletadas 263 respostas sendo 239
(90,8%) questionarios completos. Apds o descarte das opgdes sobre o0s tipos de

planos ndo incluidos nos critérios de amostra (Pré-pago — 29; Empresarial, pago
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pela empresa — 9; Outros — 1) foram considerados validos 200 questionarios para

as analises posteriores.

3.7.
Limitac6es do método

Os resultados obtidos sdo baseados nas respostas dos questionarios
fornecidos pelos participantes da pesquisa. Dado isso, ndo é garantido que as
respostas dadas representem com precisdo a realidade em funcéo da possibilidade
de problemas tais como desmotivacdo e o surgimento de possiveis davidas
durante o preenchimento do instrumento de pesquisa. Além disso, as variaveis
utilizadas podem conter algum tipo de limitacdo como a interagdo potencial com
outras na analise ou os possiveis efeitos de outras variaveis nao consideradas no

estudo.

A decisdo de se coletar questionarios por um instrumento de pesquisa Web
também implica limitacbes, uma vez que a amostra é composta apenas por

usuarios de computador com acesso a internet.

A representatividade da amostra também pode ser considerada uma
limitacdo do método. A escolha de amostra por conveniéncia pode ndo ser a mais

adequada ao estudo devido a sua baixa representatividade.
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Resultados

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada.

Na primeira parte do capitulo serdo exibidas as caracteristicas demogréficas

e transacionais dos respondentes da amostra.

Na segunda parte serdo expostos os resultados estatisticos obtidos. Essa
parte esta subdividia em duas etapas que buscam auxiliar no alcance dos objetivos
tragados para o estudo. Na primeira etapa estdo os resultados da analise de
equagdes estruturais. Os resultados das hipoteses formuladas acerca das diferencas
entre mercados maduros ¢ mercados em desenvolvimento sdo apresentados na

segunda etapa.

4.1.
Caracterizagcao da Amostra

Os dados coletados dos respondentes brasileiros indicam que 57% ¢ cliente
ha mais de 4 anos de sua operadora atual e 40% gasta mais do que R$151,00 com
telefonia mével por més. Além disso, pode-se observar que 49% dos respondentes
nunca trocou de operadora e 53% tem o aparelho celular atual hd menos de um
ano. Em relag@o ao uso de servigos adicionais, 75% da amostra utiliza até dois

servicos extras.

Os dados demograficos revelam que 56% da amostra ¢ formada por
mulheres e cerca de 40% tem renda mensal superior a R$5.501,00. Mais de 80%

dos respondentes declarou ter completado pelo menos o 3° Grau.

Sobre o conhecimento da possibilidade de se manter o nimero, 97% dos

respondentes afirmaram ter conhecimento da existéncia de tal possibilidade.
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Na amostra alema, 48% dos respondentes ¢ cliente da operadora O2 e 36% ¢
cliente hd mais de quatro anos da mesma operadora. Aproximadamente 81% da
amostra declarou gastar até 40€ por més com telefonia movel. Os dados indicam
que 42% dos respondentes tem o aparelho celular atual hd menos de um ano e
48% ja migrou de operadora pelo menos uma vez. 84% utiliza até dois servigos

adicionais tais como mensagens, Internet, E-mail e download de contetdos.

Em relacdo aos dados demogréaficos, 50,5% sdo do sexo masculino.

No tocante a questdo do conhecimento da possibilidade de se portar o
numero ao migrar de operadora de telefonia mdvel, os resultados diferem dos
encontrados no Brasil. Apesar de a portabilidade estar presente no mercado
alemao desde 2004, 17% dos respondentes afirma néo ter certeza ou ndo conhecer

essa possibilidade.

4.2.
Tratamento dos Dados

A especificacdo do modelo foi feita com base no modelo estrutural proposto

por Shin e Kim (2008). Para a andlise, foi utilizado o software AMOS 16.0.

O primeiro modelo examinado utilizava todos os indicadores de percep¢ao
presentes no questiondrio final para a formulacdo dos construtos e posterior
avaliagdo das relagdes causais existentes no modelo. De acordo com as andlises
realizadas no ultimo teste, os indicadores apresentaram consisténcia interna
aceitavel para a modelagem do estudo. No entanto, ao se realizar a primeira
analise dos resultados do modelo estrutural proposto, foram identificados
construtos que poderiam ser mais bem definidos. Além disso, observou-se a
existéncia de altas correlagcdes entre alguns dos erros obtidos. A identificagdo
desses pontos foi feita a partir da anélise dos Indices de Modificagio MI
(Modification Index) fornecidos pelo software estatistico AMOS 16.0. Esses
indices apontaram possiveis mudangas no modelo que serviriam para melhorar

sua especificacdo (BYRNE, 2001).
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Desta forma, foram feitas readequagdes no modelo a luz da teoria exposta.

4.3.
Readequacgao do modelo

Para um ajuste mais apropriado do modelo, algumas altera¢des foram feitas.
Trata-se de um procedimento frequente quanto ao uso de equagdes estruturais. E
importante ressaltar, no entanto, que as alteragdes ndo devem ser feitas apenas nas
consideragdes estatisticas, mas também em conjunto com a teoria e conteido do
estudo. Ao levar em consideragdo a conjun¢do desses fatores, reduz-se o niumero
de modelos alternativos e as possibilidades de se tirar vantagem de erros amostrais
para uma melhoria de ajuste do modelo (ANDERSON e GERBING, 1988; CHIN

et al., 2008, GARSON, 2009).

Ainda de acordo com Anderson e Gerbing (1988), ao se deparar com um
modelo estrutural cuja convergéncia foi alcangada com sucesso, mas apresenta
indicadores de ajustes inaceitaveis, existem quatro métodos basicos que podem ser
utilizados para a readequagdo do indicador que esteja prejudicando o ajuste:
relacionar o indicador a um fator diferente (1), apagar o indicador do modelo (2),
relacionar o indicador a fatores multiplos (3) ou utilizar correlagdes entre os erros

mensurados.

A analise dos Indices de Modificagdo (MI) do modelo proposto indicou
melhorias significativas caso alguns erros de certas varidveis observaveis fossem
correlacionados. Esse resultado demonstrava a existéncia de fortes correlacdes
entre esses erros. Garson (2009) sugere que causas de correlacdo entre erros de
indicadores incluem contetidos redundantes em dois itens, enviesamento do
método ou omissdo de fator no modelo (os dois fatores formam um construto que

ndo estaria no método).
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Para avaliar a primeira causa como sendo responsavel pelo surgimento da
correlacdo entre o método, foram conduzidos testes de médias (t-tests) entre os

indicadores apontados. Os resultados podem ser visto nas tabela 4 ¢ 5.

Indicadores de Adaptagdo

Var 1: Teria dificuldade em me adaptar a outra operadora.

Var 2: Nao mudo de operadora, pois teria que me adaptar aos novos

procedimentos de uso.

Indicadores de Cobertura

Var _1: Eu acho que a minha operadora tem uma boa cobertura em ambientes

abertos e fechados.

Var 2: A voz das minhas ligacdes tem sempre uma boa qualidade.

Tabela 4 - Variaveis observaveis com fortes correlagdes

Variavel N M¢édia T Sig.
Var 1 202 1,93

Adaptacao 0,8 0,40
Var 2 202 1,84
Var 1 202 3,35

Cobertura - -1,3 0,19
Var 2 202 3,52

Tabela 5 - Teste de Média para variaveis com fortes correlagdes

Como a hipdtese nula ndo foi rejeitada ao nivel de 0,05 em ambos os casos,
pode-se considerar que as médias sdo estatisticamente iguais. Isso indica que,
muito provavelmente, os indicadores estariam captando a mesma coisa, 0 que

explicaria uma alta correlag@o entre os erros indicadores.

Visando a melhoria do ajuste do modelo, foi excluido do modelo um dos
itens redundante de cada par. Para o critério de exclusdo, foi avaliado o
incremento no Alfa de Cronbach de cada item analisado. Dessa forma, foi
excluido aquele que apresentava menor contribuicdo para a formagdo do construto

(Adaptagdo — Var_1 ; Cobertura — Var_2).
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A tabela 6 representa o modelo final com os respectivos construtos e

indicadores de consisténcia interna (Alfa de Cronbach) que foram utilizados na

modelagem de equagdes estruturais.

. Alfa de
Construto Indicador
Cronbach
PP Eu acho que os precos cobrados pela minha
operadora sao adequados ao servigo que recebo.
p) Os planos de minha operadora satisfazem as
Valor minhas necessidades. 0.83
Percebido PP3 Os planos de minha operadora sdo os mais ’
vantajosos do mercado.
P4 Eu acho que o valor do meu plano é adequado
aos minutos e servigos que eu tenho direito.
Eu considero que os servigos que eu tenho da
SQl
minha operadora sio bons.
A voz das minhas liga¢des tem sempre uma boa
SQ2 ‘
qualidade.
$03 Eu estou satisfeito com o atendimento que
Qualidade recebo quando ligo para a minha operadora. 0
,75
Percebida $04 Estou satisfeito com o atendimento que recebo
quando vou a uma das lojas.
Minhas contas estdo sempre certas e sdo faceis
SQ5
de entender.
Eu estou satisfeito com as informagdes que
SQ6 : .
obtenho junto a minha operadora.
Custos de Perderia muito tempo para pegar informacgdes de
SC1 0,670
Mudanga outras operadoras.
SCo Eu gastaria muito tempo para fazer a troca de
operadoras.
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Eu ndo tenho certeza se outra operadora pode

operadora atual.

SC3 me dar os mesmos servigos que tenho com a
minha atual.
sca Eu teria que fazer muitos esforgos para trocar de
operadoras.
L1 Eu me sinto preso a minha operadora atual.
Customer
0,64
Lock in . Eu ndo mudo de operadora, pois teria que pagar
uma multa.
sy Estou satisfeito com os servicos de minha
operadora.
s Eu sinto que tomei uma boa decisdo ao escolher
. a minha operadora atual.
Satisfa¢do S '
Eu indicaria minha operadora a um amigo(a).
do CS3 0,84
Consumidor
Em geral eu falo bem sobre minha operadora.
CS4
0S5 Eu gostaria de manter o meu relacionamento
com a minha operadora atual.
SBI Teria dificuldade em me adaptar a outra
operadora.
' SB2 Seria complicado para mim trocar de operadora.
Barreiras de
Em geral seria chato trocar de operadora. 0,68
Mudanga SB3
SB4 Os procedimentos para se trocar de operadora
me desestimulam a mudar.
Pretendo trocar de operadora.
SI1
Intengdo de Estou procurando por outra operadora.
SI12 0,86
Troca
I3 Nao gostaria de continuar com a minha

Tabela 6 — Variaveis observaveis utilizadas na formagéo dos construtos
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Apo6s a readequacdo do modelo, foram conduzidas novamente as analises
estatisticas. Como os Indices de Modificagdo ndo apontaram possiveis alteragdes
que poderiam ser apoiadas pela teoria, o0 modelo gerado foi considerado aceitavel

para as conclusdes do estudo.

Um diagrama simplificado contendo os principais pardmetros estimados

para a amostra brasileira estd apresentado na figura 5.

PPI

) Valor CS1 |csz |cs3| cs4| CS5

PP3 Percebido
PP4 0,16 Satisfagdo do
(P=0,084)

R2=0.76

Consumidor

i

Ql
SQ2 0,76 -0,74
SQ3
SQ4
SQ5
SQ6

Qualidade (P<0,001) (P<0,001)

Percebida

R?=0.52

Intengdo de

Troca

SC1

-0,07
0,86 (P=0,287)
(P<0 001)

SC2 Custos de

SC3 Mudanca

SC4

Barreiras de

0,10
(P=0,171

R2=().80
Mudanca

CL1

Customer

CL2 Lock In

SB1 SB2 SB3 SB4

Figura 5 - Resultado do Modelo Estrutural simplificado calculado pelo AMOS 16.0 para a

amostra brasileira

SI1
SI2
SI3
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As varidveis observaveis correspondem as respostas coletadas pelos
questionarios e descritas anteriormente. As varidveis latentes (elipses)
correspondem aos construtos descritos na revisdo de literatura desta pesquisa.
Cara varidvel latente ¢ formada por duas ou mais variaveis observaveis. De acordo
com o modelo da figura 5, essas relagdes sdo demonstradas por setas que saem das

variaveis latentes para as varidveis observaveis.

44.
Ajuste da Amostra Brasileira ao Modelo

A avaliacdo do modelo de equagdes estruturais envolve a sele¢do dos
indicadores de ajuste e a escolha dos aspectos do modelo a serem avaliados.
Existem diversos indicadores de ajuste e, at¢ 0 momento, ndo ha um consenso de
quais devem ser utilizados ou quais padrdes devem ser utilizados para a avalia¢do
(HU e BENTLER, 1998). Muitos indices tais como o Goodness-of-fit index (GFI)
e 0 Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) sdo influenciados significativamente
pelo tamanho da amostra. Em estudos anteriores, esses indicadores se mostraram
insensiveis a erros em especificagdes de modelos. O uso de um grupo de
indicadores incluindo Chi-quadrado (X?), graus de liberdade (gl.), raiz quadrada
dos residuos (root mean square residual — RMR) e a aproximagdo da raiz
quadrada dos erros (root square mean error of approximation — RMSEA) ¢ mais
recomendada para a avaliacdo do ajuste do modelo (CHIN et al., 2008; HU e
BENTLER, 1998).

Devido aos aspectos levantados anteriormente acerca dos indicadores de
ajuste, foram utilizados seis indices para avalia-lo: RMSEA, RMR, IFI, TLI, CFI

e a razdo entre o qui-quadrado (%2) e os graus de liberdade do modelo.

O RMSEA ¢ a aproximagdo da raiz quadrada dos erros e baseia-se na
analise dos residuos do modelo (KELLOWAY, 1998). Mede a discrepancia por
graus de liberdade em termos da populacdo analisada e ndo somente da amostra.
Sdo aceitaveis valores variando de 0,05 a 0,08 (HAIR et al., 1998). Idealmente,

nio deveria haver nenhum erro, mas, “realisticamente, valores até 0,08
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representam erros razoaveis de aproximagdo na populagdo” (JORESKOG e

SORBOM, 1996, p.124).

O indice RMR representa a média dos residuos entre as matrizes observadas
e estimadas. Valores baixos indicam um bom ajustamento (HAIR et al., 1998).
Esse indice é extremamente sensivel a erros de especificacdes de modelos entre
covariancias de fatores. Estudos anteriores tém considerado 0,10 como um valor
razoavel para avaliagdo do modelo, porém, outros estudos recomendam um valor
maximo de 0,8 (HU e BENTLER, 1999). Dessa forma, ¢ razoavel considerar um
valor de 0,8 para um ajuste excelente ¢ o limite de 0,10 atuando como extremo

superior (VANDERBERG e LANCE, 2000).

A medida TLI (Tucker-Lewis Index) combina uma medida de parcimonia a
um indice comparativo para medir a diferenga entre os modelos proposto e nulo,
gerando um indice que varia de 0 a 1.0. Valores maiores que 0,90 sio
recomendados (HAIR et al, 1998). Segundo Byrne (2001), o indice ¢ calculado de

tal forma que valores proximos de 1.0 significam melhores ajustes de modelo.

Os indicadores IF1 (Incremental Fit Index) e CF1 (Comparative Fit Index)
representam comparativos entre o modelo estimado e a hipotese nula ou
independente. Os valores variam entre 0 e¢ 1.0, e valores mais elevados
representam melhor ajuste de modelo. O uso do CFI € considerado mais
apropriado para a avaliacdo de modelos gerados a partir de amostras consideradas
pequenas (HAIR et al, 1998). Valores superiores a 0,90 sdo recomendados para
um bom ajuste de modelo. Valores abaixo do limite inferior sugerem que uma
quantidade significativa de varidncia n3o pode ser explicada pelo modelo

(BAGOZZI e EDWARDS, 1998).

O valor do qui-quadrado (y2) mede a diferenca entre as relacdes existentes
na amostra e as que seriam esperadas se assumissemos o modelo como totalmente
correto. Uma grande diferenga sugere que o modelo ndo tem um ajuste adequado.
A distribuicdo do qui-quadrado ¢ diferente para diferentes graus de liberdade.
Dessa forma, os valores do qui-quadrado devem ser interpretados em relacdo aos

seus graus de liberdade. Isso ¢ feito através da relagdo x2/Gl. (DION, 2008). Para
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um bom ajuste de modelo, valores abaixo de 3.0 para a relagdo sdo considerados

ideais (BYRNE, 2001).

A tabela 7 representa os valores dos indices de ajuste obtidos para o modelo

estrutural da amostra brasileira.

Indicador Modelo Valor Recomendado
%2 575,9 -
G.L 338 -
x2 / Gl 1,704 <3,0
RMSEA 0,059 0,05 - 0,08
RMR 0,109 0,08 - 0.10
TLI 0,891 > 0,90
IF1 0,904 >0,90
CFI 0,902 >0,90

Tabela 7 - Indices de ajuste para modelo estrutural da amostra brasileira

Considerando a tabela 7, observa-se que os indicadores estdo dentro dos
valores recomendados pela literatura. Esses resultados sugerem que os dados

coletados tém uma boa adequacdo ao modelo proposto.

4.5.
Analise Fatorial Confirmatoria

A analise fatorial confirmatoria tem como objetivo principal determinar se o
numero de fatores e as variaveis de medidas a eles atribuidas estdo de acordo com
a teoria pré-estabelecida (BRYANT e YARNOLD, 1995).

Apesar de ser tipicamente utilizada para modelagem de relagdes causais
entre variaveis latentes, a Modelagem de Equagdes Estruturais também pode ser
utilizada para realizar a andlise fatorial confirmatéria. Essa andlise ¢ feita
removendo-se do modelo estrutural original todas as setas que fazem ligagdes
entre varidveis latentes e adicionando ligagdes curvas que representam

covariancias entre todos os pares dessas mesmas varidveis latentes. O novo
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modelo ¢ entdo calculado da mesma forma que o modelo original e, para a
avalia¢do do ajuste, sdo utilizados os mesmos indicadores da andlise de equagdes
estruturais utilizados anteriormente. (GARSON, 2009).

A tabela 7 representa os valores dos indices de ajuste obtidos para a andlise

fatorial confirmatoria.

Indicador Modelo Valor Recomendado
%2 566,6 -
G.L 329 -
x2 / Gl 1,72 <3,0
RMSEA 0,06 0,05 - 0,08
RMR 0,10 0,08 - 0.10
TLI 0,89 > 0,90
IF1 0,90 >0,90
CFI 0,90 >0,90

Tabela 8 - Indices de ajuste da Analise Fatorial Confirmatéria para modelo

estrutural da amostra brasileira

Os resultados expostos na tabela 8 demonstram que as variaveis utilizadas

no estudo apresentam um bom ajuste aos fatores levantados na teoria.

4.6.
Descricao dos Resultados da Amostra Brasileira

Considerando que os resultados coletados apresentaram um bom ajuste ao
modelo estrutural proposto além do bom ajuste das varidveis aos fatores
levantados, os resultados s@o descritos a seguir.

O modelo, com os dados referentes aos usudrios brasileiros, obteve um grau
de explicacdo (R?) de 76% para a “Satisfacio do Consumidor”, 80% para as
“Barreiras de Mudanga” e 52% para a “Inten¢do de Troca”. Os resultados
alcancados superam o modelo original de Shin e Kim (2008) nos construtos
“Satisfacdo do Consumidor” (modelo original — 59,8%) e “Barreiras de Mudanga”

(57,7%) ficando abaixo no fator “Inten¢do de Troca” (78%).



81

Esses resultados sugerem que, apesar do nivel de explicacdo satisfatorio
para os dois primeiros construtos, é provavel que existam outros fatores que

contribuam para a formagao da intengao de troca.
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4.7.
Efeitos Diretos, Indiretos e Totais

Na modelagem de equag¢des estruturais, as variaveis podem exercer trés
diferentes tipos de efeito sobre as outras: efeito direto, efeito indireto e efeito total.
Efeito direto ¢ aquele que ndo ¢ mediado por nenhuma outra varidvel. O efeito
indireto de uma varidvel sobre a outra ¢ mediado por uma ou mais variaveis. O
efeito total € o somatdrio dos efeitos direto e indireto que uma varidvel exerce

sobre a outra.

A partir dos coeficientes obtidos pelo AMOS 16.0, foram calculados os
efeitos diretos, indiretos e totais dos construtos “Valor Percebido”, “Qualidade

Percebida”, “Custos de Mudanga”, “Customer Lock in”, “Satisfacdo do

Consumidor” e “Barreiras de Mudanca” sobre a “Intencdo de Troca” do

consumidor.
Construto Efeito Efeito Indireto Efeito Total
Direto
Valor Percebido -0,12 -0,12
Qualidade Percebida -0,56 -0,56
Custos de Mudanga -0,06 -0,06
Customer Lock In -0,01 -0,01
Satisfagdo do Consumidor -0,74 -0,74
Barreiras de Mudancga -0,07 -0,07

Tabela 9 - Efeitos sobre a Intengao de troca do Consumidor Brasileiro

Esses resultados indicam que a satisfagdo do consumidor € o construto que
tem maior impacto na formagdo da inten¢do de troca, com um efeito total de -

0,74. Esse numero significa que um aumento (diminuicdo) de 1 ponto na
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Satisfacdo do Consumidor tem como conseqiiéncia a diminui¢do (aumento) de
0,74 ponto na inten¢do de troca dos usuarios. Esse efeito suporta a hipotese H4

acerca da associacdo direta da satisfagdo do consumidor a inten¢do de troca.

O construto “Qualidade percebida” ¢ o segundo atributo com maior
influéncia na formacdo da inten¢do de troca. O efeito é exercido de maneira
indireta através da satisfagdo do consumidor. Considerando o forte impacto direto
sobre formacdo da satisfacio do consumidor de 76%, hd um efeito total na
inten¢do de troca de -56%. Esse resultado aponta que um aumento na percepcao
de qualidade gera um incremento na formagdo da satisfagdo do consumidor que
leva a uma diminuicdo significativa na inten¢do de troca dos usudrios. Dessa
forma, a hipdtese H1 que busca verificar o impacto da qualidade percebida na

formacgao da satisfacdo do consumidor foi suportada.

De acordo com os resultados do modelo, a hipétese H2 que relacionava o
valor percebido com a satisfagdo do consumidor ndo pode ser confirmada, pois o
modelo estrutural ndo apontou relagdo causal significativa entre os dois
construtos. Pelo resultado, ndo podemos afirmar que hd diminui¢do na intengdo de
troca quando usudrios percebem um incremento do servigo recebido em relagio ao

valor pago ou uma diminui¢do no preco com o mesmo nivel de servigo.

Apesar do elevado nivel de explicacdo da variavel “Barreiras de mudanga”,
o construto ndo apresentou relagdo significativa com o fator “Inten¢do de troca”
conforme levantado na revisdo de literatura e proposto na hipotese HS. Os
resultados apontam que, apesar de existirem, as barreiras de mudanca nao atuam
diretamente na formag¢do da inteng¢do de troca dos consumidores. De acordo com
os estimadores do modelo, os custos de mudanga tém forte impacto direto na
percepgdo dessas barreiras visto que foi encontrada uma relacdo causal direta com
coeficiente igual a 0,86. Esse resultado corrobora a hipotese H3. As técnicas de
aprisionamento de clientes, chamadas nesse estudo de Customer Lock in, também
apontadas pela literatura como tendo relagdo causal atuante na percepcdo das
barreiras de mudancga, ndo puderam ser confirmadas diante dos resultados obtidos.
A relacdo encontrada ndo se mostrou significante o que nos leva a rejeitar a

hipdtese H6.
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Também devido a falta de significancia na relagdo entre “Barreiras de

mudanga” e “Inten¢do de troca”, as relagdes indiretas encontradas dos custos de

mudanga (-0,06) e Customer Lock in (-0,01) também nio podem ser consideradas

significativas.

A tabela 10 apresenta os resultados dos testes das hipdteses levantadas

Coef.
Hip. Relacdo estrutural Coef. _ T Sig.  Resultado
Padronizado
Qualidade --> Satisfacdo .
Hl1 1,080 0,76 6,00*** 0,001 Aceita
Valor --> Satisfacdo o
H2 0,105 0,16 1,73 0,084 Rejeitada
Custos Mud. --> Barreiras .
H3 0,839 0,86 10,74*** 0,001 Aceita
Mud.
Satisfagdo --> Intencdo de .
H4 -1,112 -0,74 -8,86*** (0,001 Aceita
Troca
Barreiras mud. --> Inteng¢do de o
H5 -0,070 -0,07 -1,06 0,287 Rejeitada
Troca
Customer Lock in --> Barreiras o
H6 0,105 0,1 1,37 0,171 Rejeitada

Mud.

*** Resultados significativos a 0,001

Tabela 10 - Resultados dos testes de hip6teses para a amostra brasileira
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4.8.
Ajuste da Amostra Alema ao Modelo

A tabela 11 representa os indices de ajuste do modelo encontrados para a

amostra coletada de usudarios alemaes.

Indicador Modelo Valor Recomendado*
x2 6589 -
G.L 338 -
x2 / Gl 1,949 <3,0
RMSEA 0,069 0,05 - 0,08
RMR 0,120 0,08 -0.10
TLI 0,864 > 0,90
IF1 0,880 > 0,90
CFI1 0,878 >0,90

*Conforme exposto na revisao de literatura.

Tabela 11 — indices de ajuste para modelo estrutural da amostra aleméa

Conforme podemos ver, para o modelo alemio, os indices de ajuste sdo
pouco inferiores aos encontrados para a amostra brasileira. Apesar de quatro
indicadores estarem fora da faixa recomendada na literatura, é possivel perceber
que os valores estdo bem proximos aos limites aconselhados. Visto isso, podemos

considerar que o a amostra alema coletada apresenta um bom ajuste ao modelo.
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Descri¢ao dos Resultados da Amostra Alema

A figura 6 representa um modelo simplificado gerado pelo Software AMOS

16.0 para o modelo alemao.

P1

i

PP2 Valor

PP3 Percebido

PP4

2]

SQ2
SQ3
SQ4
SQ5
SQ6

Qualidade
Percebida

SC1

SC2 Custos de

SC3 Mudanca

SC4

CL1

Customer

CL2 Lock In

CS1 |cs2 |cs3 | CS4 | CS5

0,62

(P<0,001)

0,35

(P=0 007

0,73
(P<0 001

0,28
(P=0 044

Satisfagdo do

R?>=0.84

Consumidor

-0,79
P<0 001)
R2=0.62
SI1
Inten¢do de D
Troca
SI3

-0,04

(P=0 479\

Barreiras de

R2=().81
Mudanca

|SB1

|SB2 ||SB3 | QR4

Figura 6 - Resultado do Modelo Estrutural simplificado calculado pelo AMOS 16.0 para a

amostra alema

Os resultados do modelo de equagdes estruturais gerados a partir da amostra

alema apresentaram algumas diferencas dos obtidos a partir dos questionarios de

usuarios brasileiros. Abaixo sdo descritos esses resultados ¢ a avaliagdo das

hipdteses levantadas.
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Em relacdo ao indice de explicagdo (R?), foram obtidos melhores valores em
relagdo a amostra brasileira. Para o construto “Satisfagdo do Consumidor” foi
obtido um grau de explicacdo de 84%. Esse nimero demonstra que os indicadores
formadores do construto conseguem captar grande parte dos atributos que formam
esse fator. Para “Barreiras de mudanga”, um grau de explicagdo igual a 81%,
muito acima do modelo original (52%), foi encontrado. Para “Intenc¢éo de troca” o
valor encontrado foi de 62%. Apesar de este valor ser mais elevado do que para a
amostra brasileira (52%), ainda estd aquém do indice de explicag¢do encontrado no
estudo original (78%). Similarmente ao resultado brasileiro, esse indice sugere
que, possivelmente existem outros indicadores que nio foram incluidos no estudo

e fazem parte desse construto.

Em relagdo aos efeitos diretos, indiretos e totais, percebe-se que, da mesma
forma dos resultados brasileiros, a “Satisfacdo do consumidor” ¢ o construto que
tem maior influéncia na formagdo da inteng¢do de troca. O modelo aponta uma
relagdo de -0,79 entre eles. Analogamente ao modelo brasileiro, um incremento
(diminuicdo) de 1 ponto na satisfagdo do consumidor causaria a diminui¢do
(incremento) de 0,79 ponto na intengdo de troca. De acordo com o resultado

obtido, a hipétese H4 pode ser aceita.

Diferentemente da amostra brasileira, o construto “Valor Percebido”
apresentou forte influéncia indireta na formacdo da intengdo de troca, tendo um
efeito total de -0,49 sobre o fator. Enquanto na amostra brasileira nio foi
encontrada significancia na sua relagcdo direta com a satisfacdo do consumidor e
consequentemente, na formag¢do da intencdo de troca, o construto ficou
posicionado como o segundo mais influente na formacdo desse fator. Esse
resultado advém da forte relagdo causal que o Valor percebido exerce sobre a
satisfacdo do consumidor com coeficiente padronizado igual a 0,62. Considerando

esse resultado, a hipotese H1 foi aceita.

A qualidade percebida também mostrou ter influéncia significativa na
“Satisfacdo do Consumidor”. Apesar de essa relagdo ser consideravelmente menor
do que a relagdo encontrada no modelo brasileiro, o coeficiente encontrado (0,35)

demonstra haver impacto da qualidade percebida na formacdo da satisfacdo do
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consumidor. Considerando isso, hd também um efeito indireto via “Satisfacdo do
Consumidor” na Inteng¢éo de troca de -0,28. Devido a significancia dos resultados

encontrados, a hipdtese H2 foi aceita.

Similarmente aos resultados brasileiros, as “Barreiras de Mudang¢a” nao
apresentaram relag@o significativa com a formagdo da inteng¢do de troca. Esse
resultado vai de encontro com o que foi levantado na revisdo de literatura, mas
manteve-se homogéneo em ambos os paises. Para o modelo alemdo, trata-se da

unica hipotese (H5) que foi rejeitada.

De acordo com o modelo levantado, as “Barreiras de mudanga” seriam
influenciadas tanto pelos “custos de mudanga” quanto pelas técnicas de
“Customer Lock In”. Os resultados obtidos indicam forte influéncia dos custos de
mudanga na formagdo das barreiras de mudanga com um coeficiente causal igual a
0,73. Diferentemente do Brasil, onde nio foi encontrada relagdo significativa entre
as técnicas de aprisionamento e as barreiras de mudanga, na amostra alemad um
coeficiente de 0,28 foi encontrado. Diante desses resultados, as hipoteses H3 e H6

foram aceitas.

Devido a falta de significancia na relagdo entre as “Barreiras de mudanga” e
a formacdo da “intencdo de troca”, os construtos “Custos de Mudanga” e
“Customer Lock In” também ndo apresentaram influéncia significativa sobre ela,
apresentando efeitos totais de -0,03 (0,73 x -0,04) e -0,01 (0,28 x -0,04)

respectivamente.

Os resultados referentes aos efeitos diretos, indiretos e totais podem ser

vistos na tabela 12:
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Construto Efeito Direto  Efeito Indireto Efeito Total
Valor Percebido -0,49 -0,49
Qualidade Percebida -0,28 -0,28
Custos de Mudancga -0,03 -0,03
Customer Lock In -0,01 -0,01
Satisfacdo do Consumidor -0,79 -0,79
Barreiras de Mudanga -0,04 -0,04

Tabela 12 - Efeitos sobre a Intengdo de troca do Consumidor Alemao

A tabela 13 demonstra os resultados dos testes das hipoteses levantadas para

a amostra alema:

Coef.
Hip. Relagdo estrutural Coef. . t Sig. Resultado
Padronizado
Qualidade --> Satisfagdo '
H1 0,386 0,35 3,138** 0,002 Aceita
Valor --> Satisfa¢do .
H2 0,812 0,62 4,423**%* 0,001 Aceita
Custos Mud. --> Barreiras Mud. '
H3 0,656 0,73 7,241**% 0,001 Aceita
Satisfacdo --> Inten¢do de Troca )
H4 -1,305 -0,79 -10,55%** 0,001 Aceita
Barreiras Mud. --> Inteng¢do de o
H5 -0,049 -0,04 -0,708 0,479 Rejeitada
Troca
Customer Lock in --> Barreiras .
Ho6 0,485 0,28 2,01%* 0,044 Aceita

Mud.

*

Resultados significativos a 0,05
** Resultados significativos a 0,01
*** Resultados significativos a 0,001

Tabela 13 - Resultados dos testes de hipéteses para a amostra alema
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4.10.
Calculo do Efeito Moderador

Para testar a hipotese de um possivel efeito moderador da wvaridvel
“Barreiras de Mudancas Percebidas” na relagdo entre a “Satisfagdo do
Consumidor” e “Intencdo de Troca” (H7) foi utilizado o modelo de Andlise de
Multigrupos em equagdes estruturais. Para tal, foram gerados dois grupos a partir
da mediana da amostra. Trata-se de um procedimento utilizado em testes de
moderagdo onde a amostra ¢ dividida em dois grupos gerados a partir da divisdo
pela mediana (median split). Matos et al. (2007) utilizaram o teste de moderagao
para identificar a influéncia dos custos de mudanga na relagdo entre a satisfacdo
do consumidor e duas componentes de lealdade declarada: atitudinal e
comportamental. Outros exemplos de testes de moderacdo com a utilizagdo da
divisdo da amostra pela mediana podem ser encontrados em Olsen (2007), Aydin

et al. (2005), Yi e Jeon, (2003) e Homburg e Giering (2001).

A analise de multigrupos seguiu o seguinte procedimento:

(1) Calculo de uma nova variavel resultante da média dos quatro itens que

compunham o construto “Barreiras de Mudanga”.

(2) Célculo da mediana da nova varidvel. Essa nova varidvel apresentou valor
minimo igual a 1, maximo de 4,75. O valor encontrado para a mediana,

utilizado para dividir as amostras, foi 2,875.

(3) Atribuicdo dos individuos com barreira de mudanga percebida igual ou
abaixo da mediana como “baixa barreira de mudang¢a” (n=101) e superior

a mediana (n=101) como “alta barreira de mudanca”.

Para se testar o efeito moderador das barreiras de mudan¢a na relagdo
satisfagdo-intengdo de troca, utilizou-se novamente o modelo estrutural
estabelecido e testado anteriormente. O modelo foi aplicado separadamente com
os dois grupos estabelecidos. Esse procedimento segue as orientagdes de Byrne

(2001), que sugere que todos os caminhos se mantenham fixos exceto o caminho
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que se quer testar como diferente entre os grupos. Dessa forma, foi testada a
relacdo (satisfagdo-intencdo de troca) entre clientes com baixa e alta percepgdo de

barreiras de mudanga em ambos os paises estudados.

A diferenga entre os qui-quadrados dos modelos deve ser uma distribuicao
também qui-quadrada de acordo com os graus de liberdade da diferenga entre os
parametros livres dos modelos (JORESKOG e SORBOM, 1993). Dessa forma, o
valor da diferenca entre os qui-quadrados do modelo com todos os caminhos
livres e do modelo mantendo-se fixos todos os caminhos, exceto aquele que se
quer testar como diferente entre os grupos, determina se a percepcdo de barreiras
de mudanga realmente atua moderando a relagdo satisfacdo-intengdo de troca

(OLSEN, 2007).

Os resultados encontrados sdo apresentados na tabela 14

Baixas Barreiras Altas Barreiras Diferenca

Estimativa  Sig. Estimativa Sig. Ay? A Gl.  Sig.
Brasil  -0,72 (-1,11) 0,001 -0,75(-1,13) 0,001 33,165 32 NS
Alemanha -0,86 (-1,52) 0,001 -0,70(-1,05) 0,001 29,659 32 NS

As estimativas se referem aos coeficientes padronizados e ndo padronizados (entre
parénteses)

Tabela 14 - Estimativas para Barreiras de Mudanga atuando como Moderador

De acordo com os resultados encontrados da comparagdo entre grupos que
percebem baixas barreiras dos grupos que as percebem altas, em ambos os paises
a diferenga entre os qui-quadrados, levando-se em consideragdo os graus de
liberdade, ndo apresentou significAncia necessaria para confirmar que as barreiras
de mudang¢a tém um efeito moderador na relagdo entre ‘“Satisfacdo do
Consumidor” e “Inten¢do de Troca”. Visto isso, a hipdtese H7 ndo pdde ser

confirmada para as amostras Brasileira e Alema.
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4.11.
Diferengas entre percepg¢oes

Para responder a segunda pergunta de pesquisa e identificar diferencas nas
percepgdes entre usudrios brasileiros e alemaes, foram conduzidos testes
estatisticos a fim de identificar se as médias referentes aos construtos “Qualidade
Percebida”, “Valores percebidos”, percepcao de “Customer Lock in”, “Custos de
Mudanga” e “Barreiras de mudanca” podem ser consideradas significativamente

iguais ou se existem diferengas nos dois ambientes estudados.

Essa parte do estudo tem como objetivo testar as hipoteses H8, H9, H10,

H11 e H12 levantadas anteriormente.

Similarmente ao procedimento executado no célculo de uma nova varidvel
do efeito moderador, foram extraidas as médias dos indicadores que formavam
cada construto a ser analisado, de forma a representd-los com apenas uma
variavel. Dessa forma, a nova varidvel para “Qualidade percebida” foi formada
pela média dos indicadores SQI1, SQ2, SQ3, SQ4, SQ5 e SQ6. A criagdo das

outras varidveis em questdo seguiu a mesma ldgica.

Para verificar se had diferenca estatistica significante entre os niveis
percebidos nas duas amostras distintas, foram utilizados testes T (#-fests) nas

quatro novas variaveis criadas.

A um nivel de significancia de 0,05, ndo foi possivel rejeitar a hipdtese nula
(HO) para os construtos “Customer Lock in” e “Custos de mudanga”, concluindo-
se que ndo existe diferenga significativa entre as percepgdes desses dois fatores
por usudrios de telefonia movel nos mercados brasileiro e aleméo. Dessa forma,

rejeitam-se as hipdteses H10 e H11.

Ainda de acordo com os resultados e, considerando o mesmo nivel de
significancia (0,05), é possivel rejeitar a hipdtese nula de igualdade entre as

médias dos construtos “Qualidade percebida”, “Valores percebidos”, e “Barreiras
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de mudanga”. Diante desse resultado, as hipoteses H8, H9 e H12 foram

suportadas.

Esses resultados estio sintetizados na tabela 15

Construto Pais N Média T Sig. Hip. Result.
Qualidade Brasil 202 3,24 _
' -4,669 0,000 HS8 Aceita
Percebida Alemanha 200 3,61
Valor Brasil 202 3,18
' -3,373 0,010 H9  Accita
Percebido Alemanha 200 3,48
Customer Brasil 202 2,38
1,406 0,160 HI10 Rejeitada
Lock in Alemanha 200 2,22
Custos de Brasil 202 3,04 o
1,562 0,119 HI11 Rejeitada
Mudanca Alemanha 200 2,90
Barreiras de Brasil 202 2,80
4,965 0,000 HI12 Accita
Mudanga Alemanha 200 2,37

Tabela 15 - Teste T para diferenga de médias

4.12.
Diferengas entre a amostra Brasileira e a amostra Alema

Considerando a similaridade dos métodos adotados para o estudo em ambos
os paises e indices de ajuste muito parecidos, algumas observacdes acerca das

diferencas encontradas nos modelos sao feitas.

Como dito anteriormente, a relagdo causal do “Valor Percebido” sobre a
“Satisfacdo do consumidor” foi considerada significativa e de grande magnitude
no modelo alemd@o ao passo que, no modelo brasileiro, essa relagdo ndo foi
considerada valida. Para usudrios brasileiros, a satisfacdo ¢ influenciada
basicamente pela qualidade do servigo percebido. Essa relacdo também ¢é

encontrada no modelo alemio, mas de menor magnitude.
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Uma das causas dessas diferencas pode estar relacionada com os estagios
em que cada mercado se encontra. O resultado da hipdtese H8 aponta que,
usuarios do servigo que estdo inseridos em um mercado maduro (Alemanha) tém
niveis de percepc¢do de servicos mais elevados do que os usudrios do mercado em
amadurecimento. Esse resultado sugere que, em mercados maduros, as operadoras
tém focado seus esfor¢os em oferecer um servico de alta qualidade para seus
clientes de forma a diminuir a intengdo de troca existente. Esse esforgo,
possivelmente fez com que os servigos oferecidos se tornassem praticamente
homogéneos entre as operadoras presentes nesse mercado. Dessa forma, a
formagdo da satisfagdo passa a ser mais influenciada pelo valor percebido do que
pela percepgdo do servigo prestado. Esse resultado estd alinhado com os obtidos

por Shin e Kim (2008) no mercado norte americano.
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5
Discussdes da Pesquisa e Conclusbes

5.1.
Discusséo da Pesquisa

Esse estudo teve como objetivo investigar o processo de formacdo da
intengdo de troca dos consumidores no setor de telefonia mével. A partir de
analise comparativa entre dois mercados em estagios distintos, buscou-se
identificar possiveis diferencas que possam sugerir como acontecera a evolucao

da percepcdo do consumidor nas relagdes existentes.

Foram realizados dois estudos, um no Brasil e outro na Alemanha. No
Brasil foram colhidos 202 questionarios validos enquanto com usuarios alemaes, a

analise foi realizada com 200 respondentes.

Cada estudo foi dividido em duas partes. Na primeira parte buscou-se
identificar as relagcOes existentes no processo de formacdo da intencdo de troca dos
consumidores para responder a primeira pergunta de pesquisa. Na segunda parte,
buscaram-se diferencas entre as percepcdes entre 0s usuarios inseridos nos

mercados distintos de forma a responder a segunda pergunta de pesquisa.

5.1.1.
Conclusdes em relacdo a Primeira Pergunta de pesquisa

Inicialmente foram identificados os efeitos diretos e indiretos de cada
construto na formacgéo da intencédo de troca.

A satisfacdo do consumidor apresentou relacdo inversa com a intencdo de
troca, tanto para a amostra brasileira quanto para a alema, sendo esse, o fator que
apresentou maiores efeitos totais no fator analisado. Pode-se interpretar esse

resultado como uma evidéncia de que usuarios insatisfeitos sdo 0s mais propensos
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a migrar de operadoras em ambos os paises. Os valores encontrados estdo em
linha com resultados obtidos por Gerpott et al (2001) em estudo com usuérios de
telefonia movel no mercado aleméo, onde também foi identificada uma relacédo
positiva entre a satisfacdo do consumidor e a lealdade com o provedor de

telefonia.

A satisfagdo do consumidor tem como antecedentes o valor percebido do
servico e a qualidade percebida. Os resultados encontrados para as relagdes entre
esses fatores foram diferentes nos dois paises pesquisados. Para o caso brasileiro,
a qualidade de servico apresentou relacdo com a satisfacdo enquanto o valor
percebido ndo apresentou resultado significativo. Isso sugere que a satisfacdo dos
consumidores brasileiros esta significativamente relacionada a qualidade dos
servicos percebidos enquanto que o valor percebido parece ndo ser relevante. Ja
na Alemanha, os dois antecedentes da satisfacdo do consumidor foram
identificados como relevantes na sua formacdo, porém neste caso, o valor
percebido parece ter maior influéncia do que a qualidade percebida. A relacéo
encontrada entre o valor percebido e a satisfacdo do consumidor no ambiente
alemao esta em linha com os resultados obtidos por Turel e Serenko (2006) ao
estudar o mercado canadense de telefonia mével, tendo observado também relacéo

causal entre a satisfacdo do consumidor e o valor percebido do servico.

Complementarmente, tanto para a amostra brasileira quanto para a alema, a
qualidade percebida dos servigos apresentou efeito indireto significativo na
intencdo de troca. Esse efeito indireto é intermediado pela satisfacdo do
consumidor. Apesar de esse efeito ser menor na Alemanha, o resultado sugere que
a qualidade é um fator relevante no processo de intencdo de troca em ambos 0s
paises. Esses resultados estdo alinhados com o estudo de De Ruyter e Bloemer
(1997) realizado na Bélgica, que apontou existir relacdo positiva entre a qualidade

percebida e a lealdade dos clientes em diferentes industrias de servicos.

De acordo com os resultados encontrados, ndo é possivel afirmar que as
barreiras de mudanca existentes para a amostra brasileira e alemd tenham
influéncia no processo de formacdo da intencdo de troca, devido a falta de

significancia encontrada entre eles. Esse resultado é contrario aos estudos de Shin
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e Kim (2008), Shin (2006) e Hu e Hwang (2006), que identificaram relacGes
inversas entre as barreiras de mudanca e a intencdo de troca. Essa discrepancia
pode ter sido encontrada devido ao baixo grau de explicacdo encontrado para a

intencdo de troca ou devido as limitacdes do método utilizado.

Em relacdo ao possivel efeito moderador que as barreiras de mudanca
exerceriam na relacdo entre a satisfacdo e a intencdo de troca, a analise ndo
apontou resultados significativos em ambos o0s paises. Esse achado esta
parcialmente condizente com os resultados obtidos por Lee et al. (2001), que
identificou relacdo moderadora relevante apenas para usuarios com niveis de uso
do servigo classificados como baixo (grupo econémico) e moderado (grupo
padrdo). Esse mesmo efeito ndo foi observado para usudrios classificados como
“amantes do celular”. Dessa forma, pode-se supor que o resultado obtido nesta
pesquisa pode estar relacionado com o perfil da amostra utilizada, uma vez que o
gasto médio mensal da amostra esta acima da média nacional em ambos o0s paises
(TELECO, 2009)

5.1.2.
Conclusdes em relacdo a Segunda Pergunta de Pesquisa

A comparacdo das percepcfes nos dois paises mostrou que a amostra alema
tem percepcdo mais alta percepcao da qualidade dos servicos oferecidos do que a
amostra brasileira. Essa percepcdo provavelmente influencia a relagdo entre os
construtos formadores da satisfacdo do consumidor tais como o prego percebido e
qualidade percebida. Com o amadurecimento do mercado, as operadoras parecem
direcionar seus esforcos de forma a oferecer um servico de alta qualidade para os
usuarios. Dessa forma, os servicos oferecidos pelos provedores acabam se
tornando muito similares entre si em um patamar elevado no que diz respeito a

qualidade oferecida.

Os resultados encontrados referentes a percep¢do de valor também sugeriu
existir diferenca entre os ambientes estudados. Além de aumentar a qualidade dos

servigos, o aumento da competitividade em mercado maduro parece impactar na
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percepcdo de valor dos consumidores. Os valores encontrados sugerem que 0S
consumidores da amostra brasileira ttm menor percepcéo de valor do que os da
amostra alema. Isso significa que os usuarios da amostra alema estdo obtendo um
servi¢co de mais alto valor em relacdo ao preco cobrado do que os da amostra
brasileira. Importante frisar que o valor percebido ndo significa o valor absoluto
pago pelo servico e sim a percepcao do valor que esta sendo pago em relacéo ao
que esta sendo obtido.

O terceiro fator que apresentou diferencas entre os paises foi a percepc¢édo
das barreiras de mudanca existentes nos mercados. A introducdo da portabilidade
numérica tem como objetivo principal aumentar a concorréncia entre as
operadoras do mercado. Os resultados referentes a diferenca entre usuarios das
amostras alema e brasileira indicam que usuarios da amostra brasileira tém maior
percepcdo de barreiras de mudanca do que da amostra alema. Esse resultado
parece estar em linha com o que é esperado do processo de amadurecimento de
mercados, onde hd& um foco dos Orgdos reguladores em aumentar a
competitividade do setor, principalmente no que diz respeito a diminuicdo das
barreiras de mudanca. (TUREL e SERENKO, 2006). Apesar de ja estar concluido
no Brasil, o processo de portabilidade ainda é recente sendo necessario um

periodo de tempo para que a sua adoc¢do pelos usuarios seja difundida.

Em relacdo as técnicas de aprisionamento (“Customer Lock in””) ndo foram
encontradas diferencas significativas entre usuarios alemaes e brasileiros.
Segundo Shin e Kim (2008), a introducdo da portabilidade numérica faz com que
os provedores de servico aumentem suas estratégias de retencdo, impondo aos
assinantes contratos mais longos e estabelecendo outros custos para desestimular a
migracdo entre operadoras. Apesar da diferenca entre os estagios dos mercados,
ndo foi possivel observar diferencas na percep¢do dessas estratégias. A despeito
de a portabilidade ainda ser incipiente no Brasil e seus principais objetivos ainda
ndo terem sido alcangados, muito provavelmente as operadoras ja estdo adotando
praticas de retencdo mais agressivas, comparaveis as utilizadas em ambientes
maduros onde h& maior concorréncia entre os participantes do mercado. 1sso
poderia explicar a falta de diferenca de percepc¢do do construto entre usuarios dos

paises estudados.
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5.2.
Sugestdes Gerenciais

Através dos resultados obtidos na comparacdo entre um mercado a caminho
da maturidade e outro onde a maturidade ja foi atingida, levantam-se algumas
sugestdes que podem auxiliar os participantes do mercado brasileiro na elaboragéo

de planos de agéo para o mercado.

Os resultados da pesquisa indicam que a formacéo da intengéo de troca dos
usuarios brasileiros estd fortemente relacionada com a satisfacdo do consumidor,
enquanto as barreiras de mudanca parecem ndo ter relacdo significativa com a
troca. Esse resultado sugere que, para reter seus clientes, as operadoras deveriam
direcionar seus esforgos para aumentar a satisfacdo de seus clientes. De acordo
com o modelo, a satisfacdo no setor estd fundamentada em grande parte na
qualidade dos servicos percebidos pelos usuarios. O valor percebido ndo parece

ter papel importante na formacéo da satisfacao.

Para avaliar a qualidade percebida pelos usuarios, foram considerados
indicadores referentes ao servigo/cobertura do servico de telefonia e em relagdo ao
atendimento ao consumidor. Dessa forma, para a diminui¢do da intengédo de troca,
sugere-se orientar os esfor¢os na ampliagao e incremento da qualidade das redes e
aperfeicoamento nos pontos de contato com 0s consumidores, tanto presenciais
(lojas) quanto remotos (Call Centers, Internet, Cartas, Faturas Mensais). E
importante que o direcionamento dos investimentos para a qualidade néo seja
acompanhado de campanhas publicitarias que prometam demais ou que sejam
inadequadas em algum outro aspecto, pois o nivel de qualidade total percebida
ndo é determinado apenas pelo nivel das dimensdes da qualidade técnica e
funcional, mas sim pela diferenca entre a qualidade esperada e a qualidade
experimentada. (GRONROOS, 1993)

Essas sugestdes para as operadoras do servigo estdo em linha com os
resultados obtidos na amostra alema. Neste mercado, a qualidade de servico deixa
de ser o fator preponderante na formacdo da satisfacdo e a avaliacdo de valor

passa a ser mais importante dado que as operadoras passam a oferecer servicos
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comparaveis e de alta qualidade. Dessa forma, percebe-se que hd uma
convergéncia no sentido de se oferecer bons servigos onde valor percebido passa a
ter papel fundamental no processo de retencédo de clientes.

Observa-se que a introducdo da portabilidade numérica no ambiente
brasileiro tem como objetivo principal reduzir as barreiras de mudanca. Com a
reducdo dessas barreiras, é esperado um aumento da competicdo no setor e um
incremento na quantidade de migracfes de usuarios entre as operadoras. Para isso,
em primeiro lugar é necessario que o mercado esteja amplamente informado (pelo
6rgdo regulador) da possibilidade de se manter o nimero ao migrar de operadora.
A amostra brasileira demonstrou estar bem informada acerca desse assunto ao
passo que a alema, apesar de ja ter disponivel essa possibilidade ha mais tempo,
manifestou um menor conhecimento do servico. O maior conhecimento no
mercado brasileiro pode ser explicado pela obrigatoriedade das operadoras de
divulgar o servico em distintos meios de comunicagdo pelo prazo de dois meses
apos a introducdo do servico (ANATEL, 2006). Mesmo com essa imposi¢ao, é
possivel que a divulgacdo seja minorada ao término do prazo previsto pelo 6rgédo
regulador para a sua divulgacdo. Dessa forma, aconselha-se que o érgdo defina
regras que obriguem as operadoras a fazerem anuncios constantes da portabilidade
numérica, seja através de placas permanentes em lojas ou em banners perpétuos
em seus sites. Dessa forma, pretende-se evitar que a lembranca do servigo néo seja

reduzida, como parece ser 0 caso alemao.

Para atingir o objetivo proposto de diminuir barreiras de mudanca e
aumentar a flexibilidade de escolha dos usuérios, sugere-se que o 6rgao regulador
observe também os outros custos de mudanca existentes no mercado. Como visto
na revisdo de literatura, no setor de telefonia mdvel, além do custo da troca de
numero, existem custos referentes a procura, compatibilidade, contratual, bloqueio

de aparelhos e agrupamento de servicos.

As medidas adotadas pelo 6rgdo regulador, até 0 momento desta pesquisa,
sugerem que h& um esforco em diminuir alguns desses custos. A seguir, séo

listados 0s custos que ja estdo sendo combatidos e as respectivas acoes.
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- Custo da troca de numero, através da implantacdo da portabilidade

numérica;

- Custo de compatibilidade, haja vista que todas as operadoras atuantes no

mercado utilizam aparelhos de uma mesma tecnologia (GSM).

- Custo de bloqueio, dado que todas as operadoras sao obrigadas a fornecer
0 servigo de desblogueio de seus aparelhos mesmo que mediante a cobranca de
uma taxa. ApOs o periodo de um ano, esse desbloqueio tem que ser feito

gratuitamente.

De maneira a continuar diminuindo barreiras ainda existentes no mercado,
recomenda-se que o 6rgdo regulador dirija esfor¢os para 0s outros quatro custos

existentes.

Para minimizar os custos de procura, sugere-se que o 6rgao regulador crie
uma organizacao independente ou estimule terceiros (por exemplo: associacOes de
consumidores, revistas especializadas, jornais) a fazer avaliacdes periddicas da
qualidade e dos precos praticados pelas operadoras existentes no mercado e criar
indicadores comparativos que facilitem a escolha pelos usuarios. Além disso, é
aconselhavel que se obrigue as operadoras a criar sistemas simples e de facil
acesso que permitam aos usuarios fazer a migracdo de provedores do servico
sempre que desejavel, sem que seja necessario passar pela inconveniéncia de se
enfrentar filas em lojas ou falar com diversos atendentes dos call centers. Uma
sugestdo seria a criagdo de um sistema pelos sites da operadora que

disponibilizasse a opcao de cancelamento da linha.

Em relacdo ao agrupamento de servicos, aconselha-se que o érgdo regulador
garanta 0 acesso a servicos individuais em casos onde apenas pacotes Ssao
oferecidos. Nessas situacfes é necessario também que os usuérios de pacotes
possam cancelar apenas parte dos servicos oferecidos sem incorrerem em multas

abusivas que possam servir de desestimulo ao encerramento do servico.
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Por fim, sugere-se também que o érgdo crie regras especificas para os custos
contratuais, principalmente em relacdo as multas de cancelamento de contratos.
As multas de rescisdo atualmente ndo tém uma relacdo clara com o valor do
subsidio que os usuarios tiveram ao adquirir o aparelho com a assinatura do plano.
A sugestdo € que as multas sejam calculadas proporcionalmente ao tempo restante
do contrato levando em consideracao apenas o subsidio dado. Dessa forma, cada
aparelho teria uma multa contratual diferente, independente do plano contratual

assinado.

5.3.
Sugestdes para Pesquisas Futuras

A anélise realizada considerou apenas o mercado de um pais a caminho da
maturidade e outro que ja a atingiu. Para o entendimento da evolu¢do do mercado
de telefonia madvel, sugere-se que os estudos sejam feitos com grupos de paises no
mesmo estagio e compara-los com grupos de paises de outro estagio, para
suavizar possiveis particularidades de mercados, analisando-se apenas o0

comportamento afetado pelo estagio em que se encontram.

Pode-se também replicar este estudo, no Brasil, em momentos distintos.
Para tal sdo sugeridos dois pontos de corte. Como a introdugdo da portabilidade
ainda € muito recente, sugere-se como préximo ponto de corte um periodo
considerado razoavel para a difusdo e estabelecimento solido do processo. O
segundo momento sugerido é o ponto de atingimento da maturidade do mercado
onde, conforme visto anteriormente, ha uma penetracdo de 100 linhas moveis por
grupo de 100 habitantes. Replicando esse estudo nesses pontos de corte seria
possivel entender se houve alteracbes nas relacdes causais do modelo e na
percepcdo dos consumidores em relacdo a qualidade de servico e valores pagos
(satisfacdo referente ao valor pago e servico recebido).

Dado o baixo grau de explicacdo obtido para intencdo de troca, sugere-se
também fazer um estudo qualitativo mais aprofundado com usuarios do servigo

para identificar os indicadores que devem fazer parte desse construto e que nédo
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foram utilizados neste estudo. Essa investigacdo traria aprimoramento ao modelo
aqui utilizado, tornando possivel uma identificacdo mais precisa das relacdes que
formam a intencéo de troca dos consumidores de telefonia. Complementarmente a
esse estudo, poderia ser interessante pesquisar a influéncia de fatores

socioeconémicos, demograficos e relacionais na formacéo da intencédo de troca.

Este estudo aplicou o modelo sugerido apenas no mercado de telefonia
movel. Como sugestdo para pesquisas futuras, poderiam ser utilizados outros

segmentos do setor de servicos, para validar o modelo.

Por fim, percebe-se que os dados utilizados na pesquisa levam a diversas
conclusbes que ndo podem ser generalizadas devido método de amostragem.
Sugere-se replicar o estudo com amostras representativas para explorar, de forma

consistente, as questdes levantadas pela analise aqui desenvolvidas.
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Anexos

7.1.
Questionario utilizado para a coleta de dados da amostra no Brasil

Pesquisa sobre o Servico de Telefonia Celular

Agradeco antecipadamente a sua boa vontade de colaborar com a minha
dissertacdo de mestrado.

O questionario que sera apresentado a seguir esta relacionado com a sua forma de
usar o seu telefone celular Pego que responda caso tenha um aparelho na
modalidade pds-pago (pagamento de contas mensais)

Sinta-se tranquilo para responder as perguntas ja que vocé nao sera identificado e
as respostas sao totalmente confidenciais.

Suas respostas entrardo em um banco de dados junto com outros respondentes

tornando impossivel identificar quem esta colaborando com o meu trabalho.

Qual é a sua operadora?
( )Claro

( )Nextel

()Oi

()TIM

( )Vivo

( )Outra

( )N&o sel

Qual é o seu plano?

( )Pré-pago

( )P06s-pago

( )Empresarial (pago pela empresa)
( )Outros
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Héa quanto tempo vocé € cliente da sua operadora?
( )Menos de 6 meses

( )Entre 6 meses e 1 ano

( )Entre 1 e 2 anos

( )Entre 2 e 3 anos

( )Entre 3 e 4 anos

( )Mais de 4 anos

Quanto vocé gasta em média, por més, com seu telefone celular?
( )Menos de R$50,00

( )Entre R$51,00 e 100,00

( )Entre R$101,00 e R$150,00

( )Entre R$151,00 e R$200,00

( )Mais de R$201,00

Quanto tempo de uso tem o seu aparelho celular atual?
( )Menos de 6 meses

( )Entre 6 meses e 1 ano

( )Entre 1 ano e 1 ano e meio

( )Entre 1 ano e meio e 2 anos

( )Mais de 2 anos

Quais servicos de seu celular vocé utiliza? (Pode-se_marcar_mais_de_uma
opcéo)
( )SMS (mensagem de texto)

( YMMS (mensagem multimidia com fotos)

( )E-mail

( )Internet

( )Downloads de toques, papeis de parede, etc
( )Outros

( )Nenhum
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Ja trocou de operadora alguma vez?

( )Nunca

( )Sim, Uma vez

( )Sim, Duas vezes
( )Sim, Trés vezes

( )Sim, mais de trés vezes

116

Para cada afirmacdo abaixo, marque a op¢do que melhor representa a sua

opinido.

Discordo Discordo Né&o Concordoem | Concordo
totalmente em parte concordo parte totalmente
nem
discordo
Eu estou satisfeito com os servigos de
: 1) ) ©) (4) ()
minha operadora
O servico atual de minha operadora
_ : 1) ) ©) (4) (5)
atende as minhas necessidades
Pretendo trocar de operadora
(1) () ©) (4) ()
Estou procurando por outra operadora
1) ) ©) (4) ()
Trocaria de operadora se eu pudesse
, (1) ) (©) (4) ()
manter o meu numero atual
N&o gostaria de continuar com a
: 1) ) ©) (4) ()
minha operadora atual
Eu acho que existem outras
_ (1) ) (©) (4) (5)
operadoras melhores que a minha
Teria dificuldade em me adaptar a
1) ) ©) (4) ()
outra operadora
Seria complicado para mim trocar de
(1) () ©) (4) ()
operadora
Perderia muito tempo para pegar
(1) () ©) (4) ()

informac0es de outras operadoras
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Eu me sinto preso a minha operadora

(1) () ©) (4) ()
atual
N&ao mudo de operadora pois teria que
me adaptar aos novos procedimentos 1) (@) 3) 4) (5)
de uso
Os procedimentos para se trocar de
: 1) ) ©) (4) ()
operadora me desestimulam a mudar
Eu ndo mudo de operadora pois teria
(1) () ©) (4) ()
que pagar uma multa
Para mudar de operadora eu teria que
1) ) ©) (4) ()
comprar um novo aparelho
Em geral seria chato trocar de
1) ) ©) (4) ()
operadora
Eu gastaria muito tempo para fazer a
(1) () ©) (4) ()
troca de operadoras
Eu néo tenho certeza se outra
operadora pode me dar 0s mesmos Q) 2 (3) 4) (5)
servicos que tenho com a minha atual
Eu gostaria de manter o meu
relacionamento com a minha 1) (@) 3) 4) (5)
operadora atual
Eu sinto que tomei uma boa deciséo
. (1) ) ©) (4) (5)
ao escolher a minha operadora atual
Eu teria que fazer muitos esforcos
1) ) ©) (4) ()
para trocar de operadoras
Gostaria de ficar com minha
operadora para nédo perder 0s 1) (@) (3) 4) (5)
beneficios que tenho
Eu considero que 0s servigos que eu
. i (1) ) ©) (4) (5)
tenho da minha operadora sdo bons
Eu acho que os pregos cobrados pela
minha operadora sdo adequados ao @ 2 3 4 (5)

servico que recebo
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Os planos de minha operadora

. _ . (1) ) ©) (4) ()
satisfazem as minhas necessidades
Os planos de minha operadora séo 0s
. . (1) () ©) (4) (5)
mais vantajosos do mercado
Eu acho que o valor do meu plano é
adequado aos minutos e servigos que Q) 2 (3) 4) (5)
eu tenho direito
Eu acho que a minha operadora tem
uma boa cobertura em ambientes 1) (@) 3) 4) (5)
abertos e fechados
A voz das minhas ligacdes tem sempre
: (1) () ©) (4) ()
uma boa qualidade
Eu estou satisfeito com o atendimento
que recebo quando ligo para a minha @ 2 3 4 (5)
operadora
Estou satisfeito com o atendimento
que recebo quando vou a uma das Q) 2 3) 4) (5)
lojas de minha operadora
Minhas contas estédo sempre certas e
. (1) ) ©) (4) ()
séo faceis de entender
Eu estou satisfeito com as informacdes
o 1) ) ©) (4) (5)
gue obtenho junto & minha operadora
Eu indicaria minha operadora a um
. (1) ) ©) (4) (5)
amigo(a)
Em geral eu falo bem sobre minha
(1) () ©) (4) ()

operadora

Ja é possivel mudar de operadora e manter o numero do telefone. VVocé tinha

essa informacao?
( )Sim
( )Néo

( )Ja ouvi sobre o assunto mas nédo tenho certeza
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Qual seu sexo ?

( ) Masculino ( ) Feminino

Qual a sua idade ?

ANoS

Qual o maior grau de instrucdo que vocé completou?
( )1°Grau ( )2°Grau ( )3°Grau ( )P6s-Graduacdo

Quial a sua renda mensal ?

( ) N&o possuo renda mensal

( ) Até R$1.000,00

( ) De R$1.001,00 a R$2.500,00
( ) De R$2.501,00 a R$4.000,00
( ) De R$4.001,00 a R$5.500,00
( ) Mais de R$5.500,00
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7.2.
Questionario utilizado para a coleta de dados da amostra na
Alemanha

Untersuchung zu mobilen Telefoniediensten

Vielen Dank schon vorab, dass Du mich bei meiner Masterarbeit unterst(itzt.
Der folgende Fragebogen bezieht sich auf Nutzungsgewohnheiten in Bezug auf
Mobiltelefone. Bitte beantworte die Fragen nur, falls Du ein Handy mit Vertrag,

also keine Prepaid-Karte hast.

Die Beantwortung der Fragen dauert keine zehn Minuten.

Deine Antworten erfolgen anonym und werden vertraulich beantwortet, sodass Du
Dir keine Gedanken machen musst. Die Antworten werden in eine Datenbank
uberfuhrt und mit anderen aggregiert, sodass eine Identifizierung unmaoglich wird
und Deine Antworten absolut vertraulich sind und nicht nachvollzogen werden

kann, wer mich bei meiner Arbeit unterstitzt hat.

Ich danke Dir erneut herzlichst fir Deine Unterstltzung!

Welche Art von Tarif besitzen Sie?

( ) Prepaid

( ) Vertrag

( ) Firmenvertrag (vom Unternehmen bezahlt)
( ) Sonstige

Was ist Ihr Mobilfunkanbieter?
( ) T-Mobile

( ) Vodafone

( ) E-plus

()02

( ) unbekannt

( ) Sonstige
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Wie lange sind Sie schon Kunde dieses Anbieters?
( ) weniger als 6 Monate

( ) zwischen 6 Monate und 1 Jahr

( ) zwischen 1 und 2 Jahren

( ) zwischen 2 und 3 Jahren

( ) zwischen 3 und 4 Jahren

( ) mehr als 4 Jahre

Was sind Ihre monatlichen Mobilfunkausgaben?
( ) weniger als 20€

( ) zwischen 21€ und 40€

( ) zwischen 41€ und 60€

( ) zwischen 61€ und 80€

( ) mehr als 80€

Wie lange besitzen Sie Ihr derzeitiges Mobilfunkgerat?
( )weniger als 6 Monate

( ) zwischen 6 Monaten und 1 Jahr

( ) zwischen 1 und 1,5 Jahren

( ) zwischen 1,5 und 2 Jahren

( ) langer als zwei Jahre

Welche Mobilfunkdienste nutzen Sie? (Mehrfache Auswahl mdglich)
( )SMS (Textnachricht)

( YMMS (Multimedianachricht)

( )E-mail

( )Internet

( )Downloads von Klingeltdnen, Hintergriinden, etc.

( )Sonstige

Haben Sie schon einmal Ihren Mobilfunkanbieter gewechselt?
( )Nein
( )Ja, einmal

( )Ja, zweimal
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( )Ja, dreimal

( )Ja, mehr als dreimal
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Seit 2004 ist es moglich IThren Anbieter zu wechseln und lhre Telefonnummer

zu behalten. Ist Ihnen diese Information bekannt?

()a
( )Nein

( )lch hatte davon gehort, war mir aber nicht sicher.

Kreuzen Sie fur jede hier angeflihrte Aussage die Option an, die lhre

Meinung am besten beschreibt.

Stimme Stimme Weder Stimme Stimme voll

Uberhaupt teilweise Zustimmung teilweise zu zu

nicht zu nicht zu noch

Verneinung
Ich bin mit dem Angebot meines O @ ) @ ©)
Anbieters zufrieden
Das aktuelle Angebot meines
Anbieters, deckt meine (1) (2 (3) 4) (5)
Mobilfunkbedurfnisse ab
Ich  werde meinen  Anbieter
1) (2) 3) 4) )
wechseln
Ich suche einen anderen Anbieter Q) (@) (3) 4) (5)
Falls ich meinen Anbieter wechseln
werde, werde ich meine Nummer (1) (@) 3) 4) (5)
behalten
Meine aktuelle Nummer zu behalten
N o 1) (2) 3) 4) )
ist mir sehr wichtig
Ich finde den Preis, seine Nummer
bei einem Wechsel beibehalten zu (1) (2 3) 4) (5)
kénnen angemessen
Ich mochte nicht langer bei meinem O @ ) @ )
Anbieter bleiben
Ich glaube es gibt bessere Anbieter
(1) (2) 3 4) (5)

als meinen
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Ich glaube es ware schwierig fir
mich, einen anderen Anbieter zu

benutzen

(1)

()

(3)

(4)

()

Es ware schwierig fur mich den

Anbieter zu nutzen

1)

)

©)

(4)

()

Informationen Uber andere Anbieter
zu sammeln wirde mich viel Zeit

kosten

1)

)

©)

(4)

()

Ich fihle mich an meinen

derzeitigen Anbieter gedunden

(1)

()

(3)

(4)

()

Den Anbieter zu wechseln ist ein

aufwéandiges Prozedere

1)

)

©)

(4)

()

Ein Wechsel wirde das Brechen
vertraglicher Klauseln bedeuten und

es kamen Kosten auf mich zu.

1)

)

@)

(4)

()

Um den Anbieter zu wechseln,

brauchte ich ein neues Handy

(1)

()

(3)

(4)

()

Ein Anbieterwechsel wére eine

generelle Unannehmlichkeit.

1)

)

©)

(4)

()

Ein Anbieterwechsel wiirde mich
viel Zeit kosten

(1)

()

(3)

(4)

()

Ich bin mir nicht sicher, ob mir ein
anderer  Anbieter die gleichen
Dienste anbieten kann, wie mein

Derzeitiger.

(1)

()

(3)

(4)

()

Ich wirde meine Beziehung mit
meinem derzeitigen

Mobilfunkanbieter weiterfiihren.

(1)

()

(3)

(4)

()

Ich glaube meinen derzeitigen
Mobilfunkanbieter auszuwahlen war

eine gute Entscheidung.

(1)

()

(3)

(4)

()

Ein Anbieterwechsel wiirde mir viel

Miuhe bereiten.

(1)

()

(3)

(4)

()
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Ich wirde gegenwartige
Vergunstigungen bei einem

Anbieterwechsel aufgeben mussen

(1)

()

(3)

(4)

()

Ich finde die Dienste, die ich von
meinem Anbieter geboten bekomme

gut.

(1)

()

(3)

(4)

()

Die Preise meines
Mobilfunkanbieters fur die Dienste,
die ich in Anspruch nehme sind

angemessen.

(1)

()

(3)

(4)

()

Die Vertragsarten meines Anbieters

entsprechen meinen Bedurfnissen

1)

)

@)

(4)

()

Die Vertragsarten meines Anbieters
sind die vorteilhaftesten am Markt

(1)

()

(3)

(4)

()

Der Wert meiner Rechnung
entspricht den Minuten und den
Diensten, die ich in Anspruch

genommen habe.

(1)

()

(3)

(4)

()

Mein Mobilfunkanbieter hat eine
gute Netzabdeckung in abgelegenen
Gebieten.

(1)

()

(3)

(4)

()

Die Stimme meines Telefonpartners
wird akustisch einwandfrei

ubertragen

(1)

(@)

(3)

(4)

()

Ich bin mit der Behandlung durch
Kundenpersonal der Service-Hotline

meines Anbieters zufrieden

1)

)

@)

(4)

()

Ich bin mit der Behandlung in
Laden meines Anbieters zufrieden.

(1)

()

(3)

(4)

()

Meine Rechnung ist stets richtig

und leicht zu verstehen

1)

)

@)

(4)

()

Ich bin mit den Informationen, die

ich von meinem Anbieter erhalte

(1)

()

(3)

(4)

()



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712982/CA


PUC-Rio - Certificacéo Digital N° 0712982/CA

125

meinen Anbieter

zufrieden.
Ich wirde meinen Anbieter einem
Freund/in empfehlen @ @ ®) @ ©)
Generell spreche ich positiv Uber
(1) () ©) (4) ()

Geschlecht:

( ) mannlich ( ) weiblich

Alter:

Jahre



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712982/CA


Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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