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RESUMO

MARRIME, Alvaro Manuel. Comportamento do consumidor dos servicos de
telefonia celular: uma pesquisa entre estudantes de graduacéo na Universidade
Federal de Lavras. 2009. 109 p. Dissertagdo (Mestrado em Administracdo) -
Universidade Federal de Lavras, Lavras, MG'.

O comportamento do consumidor tem sido foco de muitos estudos. No setor
prestador dos servicos de telefonia celular existem alguns, porém, sobre o
comportamento de consumo dos estudantes de graduacdo da Universidade
Federal de Lavras ndo existe. Diante disso, o objetivo da pesquisa foi
caracterizar o comportamento do consumidor universitdrio de graduacdo dos
servicos de telefonia celular na Universidade Federal de Lavras, Minas Gerais.
Para o alcance de tal objetivo, teorias sobre servicos e comportamento do
consumidor serviram de base. Realizou-se uma pesquisa quantitativa e descritiva
com uma amostra ndo-probabilistica e por conveniéncia, constituida por 153
alunos e aplicaram-se questiondrios estruturados semifechados de
autopreenchimento. Pode-se concluir que o consumidor realiza um gasto mensal
modesto com os servicos de telefonia celular, o que o torna também um
utilizador basico e modesto, que tende a receber mais chamadas e SMS/torpedos
do que faz ou envia; na escolha do celular valoriza mais o “design” e na escolha
da operadora leva mais em consideracdo a cobertura; € mais influenciado pela
familia na compra dos servigos; discorda das tarifas praticadas pelas operadoras
e apresenta um conformismo com a situacdo; as mulheres utilizam mais os
servicos do que os homens. H4 diferencas entre os homens e as mulheres no
nivel de utilizacdo e de conhecimento, assim como na percepcdo sobre oS
servigos prestados pelas operadoras. O uso preferencial das chamadas de voz do
que de SMS/torpedos e a frequéncia com que se fazem chamadas no mesmo
DDD, constituem os principais fatores que discriminam os homens e as
mulheres, sendo as mulheres percebidas de maneira mais favoravel. O mesmo
acontece em relacdo aos atributos mais valorizados na escolha do celular e da
operadora, bem como em relagdo as influéncias na compra dos servi¢os. Existem
diferencas entre homens e mulheres; as mulheres se posicionam num patamar
mais favordvel em relacdo aos homens. A importincia das facilidades de
pagamento oferecidas para a escolha da operadora constitui o fator discriminante
entre os dois grupos. Finalmente, a pesquisa produziu uma recomendac¢io muito
importante para as operadoras, no sentido de se preocuparem mais com 0s
consumidores desses servicos de forma geral e fazé-lo também de forma
especifica ou segmentada, com vista a maximizagdo dos beneficios.

! Orientadora: Maria Cristina Angélico Mendonca



ABSTRACT

MARRIME, Alvaro Manuel. Cell phone services customers’ behavior: a
research among the Federal University of Lavras graduation students. 2009. 109
p. Dissertation (Master Degree in Administration) — Universidade Federal de
Lavras, Lavras, MG>.

Customers’ behavior has been the aim of several studies lately. There are a few
on the cell phone services’ companies sector, however on UFLA’s
undergraduate students’ usage of this services there are none. Based on this
information, the goal of this research was to set a profile about the
undergraduate’s behavior from UFLA towards the cell phone services provided
in Minas Gerais. In order to reach the objective described, theories about
services and customers’ behaviors were used. A quantitative research was done,
descriptive with sources to a non probabilistic sample for constituted
convenience by 153 undergraduate students. It was used a structured self-filling
questionnaire with multiple choice questions and also descriptive questions in
order to collect data. By the results it could be concluded that monthly customers
spends a reasonable amount of money with cell phone services, categorizing
them as basic and reasonable customers, who tends to receive more calls and
SMS messages than they call or send; regarding the choice for the cell phone
machine the design is top priority for them and to choose the cell phone service
company they take in consideration the covered area extension; they are highly
influenced by their families to buy services; they disagree with the fees and
taxes they are charged for the services but somehow they are conformed with it,
women use the services more than men. In terms of the usage of the services and
knowledge there are some clear differences between men and women as well as
on the perception of the services provided by the companies. The preference of
using voice calls instead of using SMS messages and the frequency they make
same code area calls are the main aspects which differ men and women,
observing that women have a more favorable perception in this item. The same
happens regarding the most valued attributes on choosing the cell phone
machines and the cell phone service company and also in relation to the services
bought. There are differences between men and women; women are generally
more favorable when compared to men. The importance of having many
different ways of payment to make that easier for customers is a determining
factor between the two groups. Finally, the research produced a very important
advice to cell phone service companies that is to take a deep look at the

* Advisor: Maria Cristina Angélico Mendonga
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customers in a broader level and also in segmented and specific levels trying to
amplify the cell phone services’ benefits.

vii



1 INTRODUCAO

Atualmente se vive uma era totalmente desafiante no mundo, na qual a
economia, a politica, a vida cotidiana e o pensamento sdo submetidos a grandes
mudancas, gracas a um fendmeno mundialmente conhecido por globalizacdo
(Martins, 2004). O setor de servigos, de forma geral, tem se destacado como um
vetor importante neste processo em curso, superando os setores tradicionais da
agricultura e industria.

A importancia dos servicos na economia em particular tem sido
reconhecidamente de cardter ciclico ao longo da histéria. Atualmente e
acompanhando o processo de mudangas globais, estes tém sido determinantes na
economia dos paises, especialmente no dmbito do PIB e da ocupacdo das
pessoas em idade ativa. Por exemplo, em alguns paises desenvolvidos, o
percentual dos empregos em servigos era de 53%, em 1980; de 57,9%; em 1987;
de 60%, em 1993 e de 65,1%, em 1999 (Corréa & Caon, 2002). Portanto, os
servicos tendem, cada vez mais, a ser um pilar de desenvolvimento dos paises.

O aumento da importancia dos servicos esta ligado a diversos fatores,
tais como o desejo das pessoas por melhor qualidade de vida; a urbanizacdo que
criou novas necessidades, como servigos de seguranca, por exemplo; mudancas
demogréficas com mais criancas e idosos demandando uma grande variedade de
servicos, entre outros diversos fatores, como as mudancas tecnologias que tém
aumentado a qualidade dos servicos, assim como tem criado outros novos em
grande medida (Gianese & Corréa, 1994; Corréa & Caon, 2002).

Os avangos tecnoldgicos tém tido grande contribuicio no fortalecimento
da importancia dos servicos e estdo na origem de diversos novos servigos
relacionados, como, por exemplo, aqueles relacionados ao setor de
telecomunicagdes, como a internet e a telefonia celular. Estes novos servigos

tém permitido mudangas drésticas na vida de milhdes de pessoas, assim como na



vida das empresas. Segundo Tavares (2007), o desenvolvimento das tecnologias
da informagdo e da comunicacio deu a sociedade uma nova configuracdo. Vive-
se, hoje, num mundo conectado em redes, no qual os fluxos da informagdo
remodelam as formas de interacdo entre os sujeitos. A interacdo social, antes
realizada por meio das relacdes face a face, é, atualmente, mediada pela
interposicdo  de  indmeras e  diversificadas  tecnologias, = mais
contemporaneamente pelos servigos de telefonia celular.

O setor de servigos de telefonia celular, talvez por ser recente, carece de
um aprofundamento, especialmente na definicdo de servigos adequados para o
consumidor. Isto passa pelo conhecimento profundo das reais necessidades do
consumidor. Todavia, olhando para a realidade, pode-se constatar que as
empresas deste setor estdo mais concentradas em maximizar os seus lucros, sem
se empenharem efetivamente em maximizar os beneficios do consumidor. E por
esta razdo que pouco se sabe sobre como os clientes utilizam os servigos, até que
nivel eles fazem uso dos mesmos, qual é a percepcdo que eles t€m dos servicos,
etc.

Perante tantas transformacgdes, seria de total interesse para as empresas
em particular entender cada vez melhor o comportamento do consumidor por
meio de pesquisas inseridas numa estratégia competitiva. Por isso ja existem
vdrias pesquisas nesse sentido.

E, para contribuir, de certa forma, para o conjunto de estudos ja
realizados, o problema da presente pesquisa pode ser formulado pela seguinte
questdo: quais das caracteristicas sobre o comportamento do consumidor
dos servicos de telefonia celular apresentam os estudantes de graduaciao da
Universidade Federal de Lavras?

Assim, para responder a questdo acima, a presente pesquisa abordou
estudantes de graduacdo da Universidade Federal de Lavras, que faz parte de um

conjunto vasto de instituicdes superiores publicas espalhadas pelo pais. A seguir



se apresentam as principais motivagdes para a escolha do tema e da amostra de

estudo.

1.1 Justificativa

O setor de servigos de telefonia celular € recente, por isso carece de
estudos de vdria indole, visando aprofundar o conhecimento sobre o setor.
Também € um setor que vem conhecendo um crescimento sem precedentes,
desde o seu surgimento. Por exemplo, dados da (Conhecimento em
Telecomunicagdes, 2008), revelam que, em setembro de 2007, a densidade da
expansdo dos servicos era de 59,4%, enquanto em outubro de 2008 ela aumentou
para 75,24%. Portanto, € um setor em crescimento pleno e isso contribuiu
decisivamente para a escolha do tema desta pesquisa.

Todavia, para a escolha da amostra, foram levados em conta os

seguintes fatos:

e segundo dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira - INEP/MEC (2003), a maioria das
institui¢des, tanto publicas assim como as privadas, se concentra na
regido sudeste do Brasil. Em relagdo as instituicdes publicas em
particular, a maioria das matriculas em cursos de graduagdo se
concentra no interior, cerca de 56,3% e o resto nas capitais, de um
total de 1.136.370 estudantes. A UFLA se situa tanto no sudeste,
bem como no interior, 0 que torna o estudo relevante, do ponto de
vista do maior contingente de estudantes de graduagdo em
universidades do interior;

e  outro pormenor que se mostra importante para a escolha da amostra
se relaciona as facilidades financeiras. Enquanto os estudantes das

institui¢des privadas, aparentemente, do seu orcamento mensal, t€ém



que se preocupar com o pagamento das mensalidades da faculdade
e outras despesas, com os estudantes das instituicdes publicas
acontece exatamente o contrario. Isto Como as institui¢des publicas
sdo gratuitas, por este fato t€m maior probabilidade de disporem de
melhores facilidades monetdrias, derivadas do seu orgamento
mensal ou mesada, para comprar diversos servigos, incluindo os

servicos de telefonia celular.

Assim, por se tratar de um segmento constituido por jovens, cursando
uma faculdade e longe de suas familias, pesquisar as caracteristicas do seu
comportamento como consumidor dos servigos de telefonia é uma forma de
mostrar a importincia deste segmento para as organizacdes e para as empresas
em particular, em fungcdo da necessidade que estes jovens possuem de se
comunicar com seus parentes e circulos de relacionamentos. Ou seja, trata-se de
um tipo de consumidor com um grande potencial de consumo de diversos

servicos e produtos, 0 que torna a pesquisa pertinente.

1.2 Objetivos da pesquisa
A seguir é apresentado o objetivo geral da pesquisa bem como o0s

correspondentes objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral
Caracterizar o comportamento do consumidor universitirio de
graduacdo da Universidade Federal de Lavras (UFLA), quanto aos servicos de

telefonia celular.



1.2.2 Objetivos especificos

Foi

Identificar o perfil do consumidor universitidrio de graduagdo da
Universidade Federal de Lavras, em relacdo aos servicos de
telefonia celular.

Constatar o nivel de utilizagdo e de conhecimento dos servicos de
telefonia celular pelo consumidor universitirio de graduacido da
Universidade Federal de Lavras.

Identificar e analisar os atributos mais valorizados na escolha do
aparelho celular e da operadora, pelo consumidor universitirio de
graduacdo da Universidade Federal de Lavras.

Identificar e analisar as fontes de influéncia na escolha dos servigos
pelo consumidor universitdrio de graduacdo da Universidade
Federal de Lavras.

Identificar e analisar a percepcdo dos servicos prestados pelas
operadoras pelo consumidor universitirio de graduacdo da
Universidade Federal de Lavras.

Comparar os homens e as mulheres universitarios de graduacdo da
Universidade Federal de Lavras, em relacdo aos servicos de

telefonia celular.

feita uma breve incursdo tedrica sobre 0s servicos e o

comportamento do consumidor, assim como a justificativa em relagdo a presente

pesquisa. Também foram apresentados os objetivos que se propde alcancar,

todavia, a apresentacdo da questdo que vai guiar a pesquisa foi 0 ponto marcante

e decisivo para passar ao proximo tdpico, o qual apresenta o referencial tedrico

que dé suporte a ela.



2 REFERENCIAL TEORICO

Os servicos de telefonia celular vieram acrescentar nova dindmica na
forma de as pessoas se comunicarem umas com as outras no mundo inteiro. Em
muitos casos, estar conectado a rede de telefonia celular se transformou num
sonho de milhdes de pessoas e, pode-se afirmar, que se trata uma tecnologia que
se espalhou de forma tdo veloz que ndo se tem na memoria nenhuma outra que
tenha tido o mesmo impeto. A sua fécil disseminacgdo ocorre a velocidade muito
grande, devido, sobretudo, a aceitagcdo pelos consumidores e a portabilidade dos
Servigos.

Este setor possui caracteristicas especificas para a sua
operacionalizacdo, ou seja, os servicos de telefonia celular dependem
diretamente do aparelho celular para que sejam entregues ao consumidor, bem
como dos proprios servicos em si. Portanto, € um setor que mexe
exaustivamente com a no¢do de produtos tangiveis, o préprio aparelho celular, e
produtos intangiveis, consistindo dos servicos de telefonia celular.

As empresas que operam neste setor, apercebendo-se do potencial
tecnoldgico e das demandas dos consumidores, cada vez mais langam servigos
com valor agregado, tornando-os assim mais atrativos.

Como forma de entender melhor este setor, a seguir é feita uma
abordagem mais aprofundada sobre a teoria dos servi¢os e produtos, buscando
trazer um pouco do vasto conhecimento existente sobre o assunto. Também ¢é
feita uma abordagem sobre os servigos de telefonia celular, alguns termos
técnicos deste setor e, principalmente, a sua evolugdo e nivel de penetragdo no
mercado.

Finalmente, uma incursdo pela teoria do comportamento do consumidor
¢ feita, visando consubstanciar a elaboragido dos elementos metodolégicos da

pesquisa.



2.1 O conceito de servicos e produtos

O conceito de servigos pode ser visto na perspectiva da empresa ou na
perspectiva do cliente. A perspectiva da empresa compreende o modo como ela
gostaria de ser vista por seus clientes, funciondrios, acionistas e financiadores,
enquanto a perspectiva do cliente corresponde ao modo pelo qual os clientes
percebem os servigos da organizagdo (Johnston & Clark, 2002). A énfase deste
trabalho se concentra mais profundamente no conceito de servigcos na
perspectiva do cliente, sem excluir a perspectiva empresarial.

A importancia dos servigos na economia dos paises se apresenta de
forma ciclica ao longo da histérica. Segundo Correa & Caon (2002), em certos
momentos, ocuparam um lugar marginal, porém, em outros, especialmente nos
meados do século XX e se estendendo até aos dias atuais, o papel dos servigos
ganhou importancia de destaque superior.

Na constatacdo destes autores, 0s servicos empregam mais pessoas e tém
uma participacdo no PIB dos paises cada vez maior. Os principais fatores que
transformaram o setor de servigos podem ser atribuidos a urbanizagdo, a
mudancas demogrificas, a mudancas socioecondmicas, ao aumento na
sofisticacdo dos consumidores e a mudangas tecnoldgicas.

A urbanizagdo impulsionou a necessidade de mais servi¢os, como, por
exemplo, servicos de seguranca e transporte; as mudangas demogrificas
permitiram que certas camadas da populacdo, como, por exemplo, pessoas
idosas e criangas, aumentassem e passassem a demandar por mais servigos
especificos; as mudangas socioecondmicas, como, por exemplo, o aumento da
participacdo da mulher no mercado de trabalho, fez com que surgissem servigos
como transporte escolar para as criangas; o aumento na sofisticacdo dos
consumidores permitiu o surgimento de servigos, como acompanhamento
psicoldgico, consultores de estilo e beleza, personal trainers, etc. E as mudancas

tecnoldgicas t€ém aumentado a qualidade dos servigos ou impulsionando ainda a



criacdo de servicos completamente novos. A internet e os servicos de telefonia
celular sdo alguns exemplos.

Segundo Corréa & Caon (2002), as empresas buscam entregar ao
consumidor um “pacote de valor” que inclui a parte considerada como servigos e
outra parte, considerada como bens fisicos. Por exemplo, referem os autores,
uma empresa aérea oferece, predominantemente, valor relacionado a transporte,
mas, no pacote de valor, oferece também uma revista, refei¢des e,
possivelmente, outros bens.

Estabelecendo um paralelo da colocag@o dos autores citados com o tema
desta pesquisa, pode-se afirmar que os servigos de telefonia celular se encaixam
perfeitamente nesta colocag@o, pois os mesmos consistem das duas partes, em
termos de valor. Por um lado se entrega o valor do aparelho celular e, por outro,
o valor dos servi¢os propriamente em causa.

A literatura sobre os produtos e servigos € vasta e, dependendo da sua
atualidade, pode usar termos diferentes para designar as mesmas coisas ou
diferir das obras mais recentes. Por exemplo, em relacdo a produtos, certos
autores os designam por bens econdmicos tangiveis e os servigos sdo designados
por bens econdmicos intangiveis, é o caso do autor a seguir.

Segundo Figueiredo (1978), os bens tangiveis constituem a maioria dos
bens econdmicos e podem ser classificados em dois grupos: bens de consumo,
que sdo aqueles feitos para serem vendidos a pessoas que os destroem pela
utilizacdo, com a finalidade de satisfazer necessidades e desejos, e bens
industriais ou bens de produgdo, que sdo os bens econdmicos feitos para serem
vendidos a organizagdes, sejam elas comerciais industriais ou institucionais que
podem destrui-los ou ndo pela utilizacdo, mas que tém como finalidade a
producdo de outros bens econdmicos ou servicos.

O autor menciona, ainda, que os calcados, as enceradeiras domésticas e

os sabonetes, sd para citar alguns exemplos, s@o bens de consumo, pois se



destinam ao consumidor final; as chapas de aco, por sua vez, sdo classificadas
como produtos industriais, pois se destinam a transformacdo pelas empresas
siderdrgicas. Um mesmo produto pode ser, ao mesmo tempo, um bem de
consumo e um bem industrial. Como exemplo, cita o fabricante de méveis que,
ao vender aos consumidores, o faz considerando seus méveis como bens de
consumo. Caso queira vender para escritérios de empresas, entdo, estes moveis
se transformam em bens industriais.

Segundo Stanton (1980), os produtos sdo todos os bens destinados ao
consumo humano que foram submetidos a algum processo. Também podem ser
considerados os bens que ainda ndo foram processados, ou seja, os “produtos em
potencial”. Os produtos podem ser classificados em produtos de consumo e
produtos industriais.

Para este autor, os produtos de consumo compreendem os artigos de
conveniéncia, os quais sdo de total conhecimento do consumidor; os artigos de
compra, os quais estdo sujeitos a andlise comparativa da qualidade, preco e
aspecto pelo consumidor, e artigos especiais, considerados pelo consumidor
como especialidades com uma marca prépria. Os produtos industriais incluem as
matérias-primas, componentes € pecas, instalacdes, equipamentos, acessorios e
suprimentos operacionais.

Jung (2004) considera que produto é todo o bem tangivel, assim como
intangivel, resultante de processos. Para este autor, ndo hd separacdo ticita entre
produto e servigo, ou seja, o servigo é também um produto.

Este autor cita, como exemplo, que as prestagdes de servigos nas areas
tecnoldgicas sdo passiveis de processos de elaboragdo, formatagao e execugao,
constituindo, no final, um produto a ser adquirido pelos consumidores.

Esse posicionamento € detalhado na Figura 1.



Bens tangiveis & inngiveis

¥
| Bens tangiveis = Hardware e software ]

[ Bens intangiveis =suporte técnico e consuhoria ]

Produto = Hard vare, software, suporte & consuboria

FIGURA 1 Bens tangiveis e intangiveis.
Fonte: Jung (2004).

Com relagdo aos servigos, mais uma vez importa explorar primeiro a
visdo de Figueiredo (1978), pela sua antiguidade. O autor refere que os servigos
sdo bens econdmicos intangiveis. Grande parte destes servicos € oferecida em
bases individuais, mediante um processo elementar de procura, como, por
exemplo, a oferta dos servicos de uma diarista, os servicos de engraxate, entre
outros exemplos. O autor salienta, ainda, que, existem também os servigos
oferecidos por pessoas ou empresas que ndo podem depender de circunstancias
fortuitas para oferecé-los. Estes servicos utilizam as regras de mercado
semelhantes aos dos produtos tangiveis. Como exemplos, o autor cita 0s servigos
hoteleiros, de limpeza, de crédito e de contabilidade, entre outros, de uma
enorme lista.

Figueiredo (1978) apresenta, ainda, uma classificacdo dos servicos
utilizada na época, pelo IBGE, a qual consiste do seguinte: servicos de

alojamento (hotéis, pensdes, restaurantes, etc.), servicos de confeccoes e
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reparacdo, servicos de higiene pessoal, servicos de diversdes e radiodifusdo,
servicos de profissionais liberais (médicos, advogados, etc.), servicos de
contadores, economistas, dentistas etc. e servicos bancarios e financeiros.

Para este autor, o conceito de servigo faz mais sentido em relagdo aos
servicos que acompanham um produto apds sua compra pelo cliente, como
assisténcia técnica, por exemplo.

Outro autor, Kotler (2006), apresenta, como coroldrio da sua atualidade,
uma evolugdo da conceituagdo dos servicos em relagdo ao autor anterior. Ele
comeca salientando que a area dos servicos € muito variada e compreende
servigos ligados ao governo (hospitais publicos, escolas, servicos militares,
servicos de bombeiros, correios, etc.), servicos ligados a organizagdes nao
governamentais (instituicdes de caridade, igrejas, universidades, fundagdes, etc.)
e servicos ligados a drea empresarial, como as companhias aéreas, bancos,
hotéis, seguradoras, escritérios de advocacia, empresas de consultoria,
consultérios médicos, etc.

A evolugdo do conceito de servicos resultou na seguinte defini¢do:
servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada (Kotler,
2000, p. 448). Do mesmo modo que Figueiredo (1978), menciona também que a
execucdo de um servico pode ou ndo estar ligada a um produto.

Kotler (2000) prossegue apresentando uma particularidade no modo de
oferta dos servicos que uma empresa pode realizar. A empresa pode entregar os
servicos na forma das seguintes categorias: bem tangivel, bem tangivel
associado a servicos, bem hibrido, servico principal associado a bens ou servigos
secunddrios e servigo puro.

Como bem tangivel, a oferta consiste, principalmente, em um bem
tangivel, como, por exemplo, sabdo, creme dental ou sal e ndo hid nenhum tipo

de servico envolvido nesta categoria.
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Como bem tangivel associado a servicos, ele € associado a certos
servicos, como, por exemplo, muitas empresas de automoéveis, para poderem
vender, promovem ‘“show rooms” com uma intensidade que pode superar todo o
esfor¢co despendido na fabricacio do préprio automével

Na categoria bem hibrido, ha a ocorréncia tanto de servigos, assim como
de produtos. E o caso, por exemplo, de pessoas que podem frequentar um
restaurante por causa tanto da comida servida (produto), como dos servigos
prestados (servicos).

Como servico principal associado a bens ou servigos secunddrios, a
oferta nesta categoria consiste em um servico principal acompanhado por outros
servigos adicionais ou bens de apoio. Como exemplo, o autor se refere ao
passageiro de avido que compra o bilhete de passagem, servico de transporte e
ainda beneficia de mais servigos a bordo, como os servigos de alimentagdo, de
compra, entre outros.

Na categoria servico puro, praticamente se oferece apenas um Servigo.
Sdo citados pelo autor, como exemplos, os servicos de baby-sitter, psicoterapia,
servicos de massagens, entre outros.

Mais adiante, Kotler (2000) afirma que os servicos apresentam certas
caracteristicas importantes que servem como referéncia para acoes de marketing.
Os servicos sd@o o oposto dos produtos; enquanto estes ultimos se podem
apreciar e tocd-los, os servigos ja ndo podem ser tocados, sdo intangiveis. Assim,
devido ao carater intangivel dos servicos, a aferi¢do da qualidade, normalmente,
¢ feita com recurso a outras estratégias, como, por exemplo, procura pelos
comparadores do servico de sinais ou evidéncias de qualidade do servi¢o
(deducdo com base nas instalacdes, nas pessoas, nos equipamentos, nos
simbolos nos precos percebidos), razdo pela qual os prestadores de servicos sao
considerados, pelo autor, de administradores das evidéncias cuja principal tarefa

que desempenham € a de tornar tangivel o intangivel.
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Os servigos possuem uma caracteristica de inseparabilidade. Nesta
caracteristica, os servigos, salvo excecdes, sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, o que ndo acontece com os produtos ou bens materiais. Ha
uma interacdo entre o prestador do servico e o cliente, sendo esta uma
caracteristica fundamental do marketing dos servigos. Os servigos sdo altamente
variaveis, pelo fato de dependerem de quem os fornece, de onde e de quando sao
fornecidos. Por exemplo, o autor cita como exemplo os servicos de um
cirurgido, que podem ser excelentes para um e péssimos para outro. Outra
caracteristica referida pelo autor € que os servicos ndo podem ser
acondicionados em estoque como os produtos; eles s6 valem naquele momento
em que sdo comercializados, ou seja, sdo pereciveis, e isto ndo constitui
problema em casos nos quais a demanda € estdvel. Porém, nos casos em que a
demanda oscila, as empresas adotam algumas estratégias para conseguir um
equilibrio entre a demanda e a oferta. Entre as varias estratégias, para o caso da
demanda, podem-se estabelecer precos diferenciados, aproveitar os periodos de
baixa demanda, desenvolver servigos complementares, etc.; em relagdo a oferta,
as empresas podem, por exemplo, contratar mais funciondrios para trabalharem
com carga reduzida, introduzir rotinas de eficiéncia para os periodos de pico,

etc. (Kotler, 2000).

2.2 Servicos de telefonia celular no Brasil

Os servigos de telefonia celular tiveram uma penetragdo no mercado tao
vigorosa que até superaram, em grande medida, a expansido dos computadores
depois que estes foram reduzidos em tamanho e prego, bem como da internet
que vem registrando certa lentiddo para ser abrangente.

Contrariamente aos computadores e a internet, cujos maiores clientes ou
detentores sdo as corporacdes, os servicos de telefonia celular encontram no

consumidor comum um dos maiores suportes como cliente. Ou melhor, estes
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servicos ganharam usudrios de forma mais acelerada, gracas, sobretudo, as suas
caracteristicas bem peculiares, simbolizadas pela mobilidade, tamanho cada vez
mais reduzido e facil personalizacao.

Todavia, essa expansdo metedrica dos servigos de telefonia celular
encontra certas barreiras e empecilhos especificos, no que toca a sua utilizagdo,
dependendo de cada contexto espacial. Mantovani (2006), por exemplo, afirma
que os servigos sao utilizados de diferentes formas, nos paises desenvolvidos e
nos paises em desenvolvimento. Nos primeiros, nota-se uma utilizagdo na
exaustao, tanto dos servigos de voz assim como os servigos complementares, tais
como SMS, MMS, video, imagem, internet, email, etc. Entretanto, nos paises
periféricos ou em desenvolvimento, os usudrios convivem com baixa utilizacao
desses servicos, limitando-se apenas a usufruirem pequenas promogdes
esporddicas feitas pelas operadoras, na tentativa de viabilizar os negdcios e
encontrar um patamar padrao e regular de relacionamento com os clientes.

A seguir sdo apresentadas informacgdes técnicas sobre os servigos de

telefonia celular no Brasil, bem como algumas estatisticas em torno deles.

2.1.1 Informacoes e caracteristicas técnicas sobre os servicos de telefonia
celular

Os servicos de telefonia celulares tém se caracterizado por um universo
enorme de aplicacOes voltadas a comunicagdo. Um aspecto que merece destaque
¢ a tecnologia empregada nestes servicos. De acordo com Mantovani (2006), os
tipos de tecnologia celular existentes sdo os seguintes: advanced mobile phone
systems ou AMPS; time division multiple acess ou TDMA; global systems for
mobile ou GSM e code division multiple acess ou CDMA.

A tecnologia advanced mobile phone systems, ou AMPS, foi um dos

primeiros sistemas—padrdes de telefonia celular analdgica e surgiu nos EUA, nos
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anos 1980. Ele permitiu, de forma inovadora e pioneira, uma comunicag¢do
movel por meio de aparelhos celulares.

A tecnologia time division multiple acess, ou TDMA, tem como
principal caracteristica dividir um udnico canal de comunicagdo em varios
espacos de tempo, em que cada usudrio utiliza um desses espacos para efetuar
uma ligacdo ou comunicagdo. A transmissao € feita de forma sequencial, até que
todos os usudrios tenham transmitido as suas mensagens. No entanto, apresenta
baixa qualidade de voz.

A tecnologia global systems for mobile, ou GSM, foi desenvolvida pelo
Instituto Europeu de Modelos de Telecomunicac¢des (ETSI). E considerada uma
evolucdo do TDMA e permite o armazenamento de dados do usudrio num
“chip” designado por sim-card (cartdo plastico contendo um microprocessador)
que permite ao sistema a identificacdo do usudrio. E um sistema digital e permite
0 acesso mais rapido de servicos wireless aplication protocol ou WAP, a
internet, utilizando o sistema general packet raio services, ou GPRS, que
aumenta a velocidade de transmissdo de dados. E a tecnologia mais utilizada
atualmente, em ambito mundial.

E a tecnologia code division multiple acess, CDMA, transforma voz e
dados em sinal de radio codificado, que é recebido pelas antenas e transformado
novamente em voz e dados para o receptor. Ela disputa o mercado com a
tecnologia GSM, principalmente na Asia.

Qualquer uma das tecnologias descritas acima tem sido utilizada como
suporte para permitir que os servicos de telefonia celular sejam uma realidade
para os consumidores. Atualmente, as tecnologias GSM e CDMA sido as que
apresentam maior abrangéncia, em termos de utilizacdo e, sendo o setor de
tecnologias muito dindmico, acredita-se que mesmo estas sejam ultrapassadas

por outras em pouco tempo.
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telefonia celular proporcionam aos seus utilizadores sdo apresentados na Figura

2.

Algumas caracteristicas e servicos mais comuns que 0s servicos de

Irmagens - 580 os papéis de parede,
os protetores de tela, os icones e os
fogo operaiors usados para ilustrar
a tela dos celulares, funcionando
ainda como  dentificador  de
chamadas (no caso de fnones)

Jogos - bLs operadoras disponibilizam
alguns jogos aos usudnos em interfaces
tanto simples assim cormo eldboradas
gue 580 baixadas pelos usudnos

Wideo - Este servigo consiste em
permitir an usudno baxar videos
para seus celulares, Depende da
cornpatbilidade corm o fipo de
celular e a tendéncia do mercado é
providenciar  cada  wez  mals
celulares com a devida capacidade
Ringfomes - 530 tons mousicals
(monofiricos, politénicos e tons
LIP3) que substituemn os togues de
charnada tradicionais dog celulares

Intermet - Permite a0 nsudrio acessar o
arnbiente adaptado da mternet (AP -
Wireless applicafion profocol) para o
celular ow, no caso de  algwmas
opetadoras, utilizarerm o celular como
todem para conectar-se a intermet pelo
computador

LIS - Dlensagens compostas de
magens, texto ou som e gue poderm ser
errviadas para celulares ou para emails

Email - Pemalte a0 wusudno
corpor, ler erviar e receber
ernails pelo prdprio celular

Bate-papo - E um servigo de bate
papo  através de mensagens de
texto onde os usudrios interagem,
ds vezes etn salas personalizadas

Canals de noticias - Fecebiinento de
noticias de canals informatteos sobre
drerens assuntos, bastando aderir ano
S21VIG0

Fotografia - Permite ac usudrio receher
fotos on erndar a ontro usudrio

Transroissfo de TV ao vIvo para
og celulares

7P - Permite ao usudro
localizar-se & ser localizado em

deterrninadn  Iugar, alerm de
receber  informagfes  relatmeas
endereros e rota

Lresso aos blogs: Basim coto oz blogs
da internet, os blogs wia celular
apresentar ao usudtio a possibilidade
de erviar fotos e fextos diretarmente de
gens celulares para seus blogs. Esses
blogs #o acessados via web, porém,
algumas operadoras oferecern a opgio
de visnalizacio via HAFP

FIGURA 2 Algumas caracteristicas técnicas dos servigos da telefonia celular.
Fonte: adaptacdo Mantovani (2000).
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Estas sdo as principais aplicacdes e fungdes que os servicos de telefonia
celular dispdem aos usudrios ou consumidores. Sdo tantas aplica¢des que,
embora sejam muito uteis ao consumidor, a sua utilizacdo ainda enfrenta
barreiras diversas. A seguir serdo apontadas algumas estatisticas em torno da

evolucdo destes servigos.

2.1.2 Evolucio e caracteristicas dos servicos de telefonia celular

Para permitir uma melhor visualiza¢do dos servigos de telefonia celular
no Brasil, € imperioso que se utilize, como ponto de partida, o sistema de
telefonia fixa, pelo menos em termos de suas estatisticas bdsicas. Assim, a
telefonia fixa registrou uma média em torno de 39 milhdes de assinantes nos
dltimos cinco anos, conforme Tabela 1. Ou seja, encontra-se estagnada, devido,
essencialmente, ao fortalecimento do setor de telefonia celular.

Em termos de densidade, a telefonia fixa situa-se em torno de 20

telefones para cada 100 habitantes e com tendéncia estaciondria nos ultimos

cinco anos, conforme mostram os dados da Tabela 1.

TABELA 1 Telefones fixos e sua densidade no Brasil.

Milhoes 2003 2004 2005 2006 2007
Telefones fixos 39,2 39,6 39,8 38,8 39,3
Teledensidade 21,8 21,7 21,5 20,7 20,6

Fonte: Telefonia fixa (TELECO, 2008).

A estagnacdo da telefonia fixa ndo significa o abandono por parte do
consumidor da sua utilizacdo, mas apenas que a demanda por novas linhas ndo
tem ocorrido no ritmo anterior ao surgimento dos servicos de telefonia celular.
Assim, as linhas existentes t€m servido tanto para chamadas de voz, bem como

para permitir o acesso a internet discada ou banda larga.
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Em relacdo aos servicos de telefonia celular, o Brasil faz parte dos
principais mercados do mundo e a maior fatia de mercado utiliza a tecnologia de
segunda geragdo conhecida por 2G. Informacdes referentes ao més de
outubro de 2008 (Tabela 2) indicam a existéncia de 144.795.618 clientes
dos servicos de telefonia celular no Brasil e uma densidade de 75,24 celulares
para cada 100 habitantes, confirmando, assim, a tendéncia de crescimento
continuo dos servi¢os. A maioria dos clientes continua no sistema pré-pago, em

torno de 81,24%. Mais detalhes sdo apresentados na Tabela 2.

TABELA 2 Crescimento da telefonia celular no Brasil.

Set/07 Dez/07 Ago/08 Set/08 Out/08
Celulares 112.753.264 120.980.103 138.420.899 140.788.562 144.795.618
Pré-pago 80,36% 80,66% 81,10% 81,09% 81,24%
Densidade 59,47 63,59 72,09 73,25 75,24
Cresc. més 1.823.368 4.666.276 3.089.919 2.367.663 4.007.056
Meés % 1,64% 4,01% 2,30% 1,70% 2,80%

Fonte: Estatisticas de Celulares no Brasil (TELECO, 2008).

Além do ritmo de crescimento positivo, em termos de disponibilidade
dos servigos, importa explorar também os beneficios que os usudrios esperam
desses mesmos servigos. Mantovani (2006) afirma que os servicos de telefonia
celular, quanto ao seu uso, podem ser descritos como facilitadores de seguranca,
da coordenacgdo, da expressividade e da representacdo do “eu” das pessoas e do
consumo de informacdes.

Como facilitadores de seguranca, os servigos de telefonia celular
permitem que, por exemplo, 0s pais se comuniquem mais rapidamente com seus
filhos para saber onde se encontram e pessoas com problemas de satde podem
mais rapidamente buscar socorro, etc.

A facilidade de coordenagdo compreende um aproveitamento ampliado
do tempo para diversas atividades num mundo cada vez mais turbulento

derivado da prépria modernidade. Por exemplo, € possivel continuar interagindo
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com algum circulo de interesse, tanto familiar assim como de administragdo de
negdcios, durante um engarrafamento nas grandes cidades.

Em relagdo a expressividade e a expressdo do “eu”, as pessoas
encontram nos servicos de telefonia celular uma ferramenta capaz de permitir
contatos a qualquer hora e de qualquer lugar, aumentando também a
independéncia pessoal e a autonomia. Finalmente, o consumo de informagdes
pode ser considerado um dos mais destacados dos servigos de telefonia celular.
Nunca foi tdo facil dispor de tanta informacdo com base num pequeno objeto. E
possivel dispor de toques musicais de preferéncia do usudrio, de noticias
variadas e de musicas, entre outros produtos e servicos, bastando, para tal, se
cadastrar junto a operadora.

O setor de servicos de telefonia celular continua a revolucionar a area de
servicos e a velocidade com que aparecem novas tecnologias e sua difusdo ¢é
muito grande. Uma das ferramentas que estd mudando o perfil dos servigos de
telefonia celular, possibilitando a incorporacdo de mais servicos com mais
facilidade que a telefonia celular habitual € telefonia celular de terceira geracao,
designada por 3G. A principal caracteristica desta nova tecnologia é a banda
larga através do celular, que permite a transmissao de dados a velocidades muito
maiores. Atualmente, existem no mundo cerca de 336 milhdes de celulares,

numa tendéncia crescente de ascensao, como mostrado na Figura 3.
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FIGURA 3 Celulares 3G no mundo (milh&es).
Fonte: Celulares 3G no mundo (TELECO, 2008).

A tecnologia 3G, no Brasil, vem ganhando terreno cada vez mais, tendo
alcancado a cifra de 1.802.074 de celulares. A tendéncia é continuar crescendo e

beneficiando mais consumidores, como mostrado na Figura 4.

Celulares 3G no brasil

out/08 _ = 1.802.074
set/08 _ " 1.952.419

I;

FIGURA 4 Celulares 3G no Brasil.
Fonte: Celulares 3G no Brasil (TELECO, 2008).
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Com a evolugdo dos sistemas 2G para 3G, se vislumbra uma grande
oportunidade de sofisticacdo e massificacdo, ou seja, um trampolim para a
inclusdo digital da populacdo brasileira, em especial escolas, hospitais, érgaos
publicos, entre outros, com a disponibiliza¢do, de forma mais veloz, por meio da
banda larga, pelo celular, com velocidade perto de 1 Mbit/s, de servicos, tais
como, entretenimento, como musica, jogos e email e acesso a outros servigos
corporativos, TV digital, servicos bancarios, pagamento via celular e internet
mais rapida.

Em resumo, os servicos de telefonia celular evoluiram a partir da
primeira geracdo 1G, em desuso, até a recente terceira geragdo 3G, como

mostrado na Figura 5.

1G Sistemas analégicos, como o AMPS.

2G Sistemas digitais, como o GSM, CDMA (IS-95-A) ou TDMA 1S-136.

2,5G | Sistemas celulares que oferecem servicos de dados por pacotes e sem
necessidade de estabelecimento de uma conex@o (conexdo permanente) a taxas
de até 144 kbps. E um passo intermedidrio na evolugdo para 3G. Os principais
sistemas sdo o GPRS e extensdes do CDMA.

3G Sistemas celulares que oferecem servicos de dados por pacotes e taxas de até 2
Mbps. Os principais sistemas sio o WCDMA e o CDMA 1xEV.

FIGURA 5 Evolugdo tecnoldgica da telefonia celular.
Fonte: Evolucdo tecnoldgica da telefonia celular. Universo Celular — Ucel
(2008).

Portanto, em fung¢do dos dados relatados, pode-se depreender que o

Brasil estd afinado com as tendéncias tecnoldgicas mundiais e que os servigos de
telefonia celular vao se difundindo a certo ritmo pela populagdo. Assim, para
melhor entendimento do funcionamento destes servicos, torna-se pertinente
apresentar como estdo implantados, em ambito nacional.

Os servigos de telefonia celular no Brasil estdo estruturados em func¢éo
de trés dreas de atuacdo (I, II e III). A regido I compreende os estados de Rio de
Janeiro, Espirito Santo, Minas Gerais, Bahia, Sergipe e estados do Nordeste. A

drea II abrange os estados de Parand, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e os do
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Centro-Oeste e a regido III compreende a drea metropolitana de Sdo Paulo e o
interior do mesmo estado. As operadoras ainda é atribuida uma banda de atuago
que varia de A até E.

Na Tabela 3 apresentam-se estes dados bem como as bandas e

operadoras nelas atuantes.

TABELA 3 Operadoras por drea e banda.

Area  Estado (DDD) Banda A Banda B Banda D Banda E
(96 a99) (91 a94) 8) (8)
I RJ, ES Vivo Claro Oi TIM
(21 a28) 86 a 88 81 a 83
Amazonia Amazonia Celular Vivo
(91 a99)
MG Telemig Celular Tim Claro
(31 a38) 83 a 84
BA, SE Vivo Tim Claro
(71 a79) 81 a82
Nordeste Tim Claro -
(81 a 89)
1I PR, SC Tim Vivo Claro Brasil
(41 a49) 88 Telecom
84 a 85
RS Vivo Claro Tim
(51 a55) 81 a82
Centro-Oeste
(61 a69)
111 SP(11a19) Vivo* Claro* Tim -
81 a 87

Fonte: Operadoras por drea e Banda (UCEL, 2008).

Cada 4rea possui faixas atribuidas de nimero de DDD cobrindo os
municipios dos estados dessa drea. No caso concreto do estado de Minas Gerais,
a faixa de DDD vai de 31 a 38, que cobre todos os municipios do estado. Todos
os DDD possuem por sua vez um grupo de municipios. Esta divisdao € muito
importante na estratégia das operadoras em relagcdo a definicdo de servigos, mas,

0 mais importante relaciona-se a defini¢do de tarifas praticadas.
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Uma particularidade importante na defini¢do das tarifas reside na
estratégia baseada em roaming, tanto em nivel nacional bem como internacional.
Essa estratégia de tarifa com base em roaming é um conceito normalmente
aplicado pelos diversos paises para servicos de telefonia celular prestados ao
exterior pelas operadoras. Todavia, pela defini¢do da (Universo celular - UCEL,

2008):

Roaming Internacional é a capacidade de um terminal movel continuar
funcionando em redes compativeis mesmo que fora do pais no qual foi
adquirido e registrado. O Celular utiliza a rede do pais visitado para
trafegar suas informacoes. Esta condicdo pode restringir o uso de
alguns servigcos oferecidos pela operadora do pais de origem, devido a
incompatibilidade.

Assim, no caso concreto das operadoras que atuam no Brasil, o roaming
serve de base para a defini¢do de tarifas de prestacdo de servigos, a partir do
local onde o celular é registrado, denominado DDD, onde as chamadas sdo
consideradas locais, se estendendo a iteracdo com outros DDD e com o exterior.

Consequentemente:

e ¢ considerada local qualquer chamada para um telefone fixo ou
celular desta drea local, mesmo cédigo DDD. Nas chamadas locais,
basta digitar o nimero do telefone chamado composto por sete 8
digitos;

e ¢ considerada de longa distincia qualquer chamada para um
telefone fixo ou celular com cédigo DDD diferente do celular
chamador, mesmo que o celular chamado esteja em roaming nessa
regido, e

e  chamadas recebidas sdo gratis.
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Quando um celular ndo estd na sua area local, ou area de mobilidade, ele
estd em roaming, mesmo que a ligacdo seja estabelecida entre celulares
registrados na mesma operadora e o valor a ser cobrado para uma chamada em
roaming € diferenciado das chamadas feitas em &drea onde foi registrado o
celular. E cada operadora estipula o seu prego.

Quando um consumidor dos servigos de alguma operadora se encontra
em viagem ao exterior, dependendo do pafs em que se encontra, poderd
continuar usando o seu celular e o0 mesmo niimero que usa no Brasil. Nesta
condicao, ele estard usando os servigos de roaming internacional.

A condicdo bdsica para roaming internacional € a compatibilidade entre
a tecnologia e rede disponivel no pafs visitado e da tecnologia e rede utilizada
pelo celular em roaming.

Em termos de tarifas, as tarifas aplicadas nas chamadas sdo
determinadas pela operadora visitada e a operadora de origem cobra os servigos
do cliente e repassa os valores devidos a operadora visitada. A operadora de
origem pode cobrar valores especificos para prestar o servico (UCEL, 2008),

No caso especifico do estado de Minas Gerais, existem 853 municipios e
DDD de 31 até 38. Seis operadoras atuam no mercado mineiro, partilhando
fatias variadas e a operadora Tim atua em mais municipios. Na Tabela 4 estd

indicada a cobertura das operadoras em relagdo aos municipios.

TABELA 4 Operadoras e cobertura de telefonia celular em Minas Gerais.

Operadora Municipios
Tim 371
Claro 267
Oi 330
Amazodnia 1
Telemig 430
CTBC 56

Fonte: Operadoras e cobertura de telefonia celular em Minas Gerais (UCEL,
2008).
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O municipio de Lavras faz parte do estado de Minas Gerais e se
encontra inserido no grupo dos municipios com o DDD 35, com 159 municipios.
A cobertura, pelas operadoras, nos municipios identificados pelo DDD 35 ¢é

mostrada na Tabela 5.

TABELA 5 Cobertura e fatia de mercado por operadora no DDD 35 (159
municipios na drea).

Operadora Municipios Pop. atendida (%) Fatia de mercado (%)
Tim 100 89,45 27,47
Claro 83 82,19 15,58
Oi 68 73,48 23,28
VIVO 121 93,15 33,41
CTBC 2 1,25 0,25

Fonte: Cobertura e fatia de mercado por operadora no DDD 35, 159 municipios
na area (UCEL, 2008).

Os servigos da telefonia celular, assim como quaisquer outros servicos,
s6 existem porque, do outro lado, encontra-se 0 mercado. O mercado tem como
um dos principais atores o consumidor, que constitui o objeto e o sujeito
principal dos negécios. Assim, o proximo tépico se debruca sobre algumas
teorias em torno de como o consumidor se comporta, isto €, como age desde a
identificacdo da necessidade por algum servico ou produto, culminando com a

compra e 0 consequente consumo.

2.2 Comportamento do consumidor

Nesta secdo sdo abordadas temadticas relacionadas ao comportamento do
consumidor, procurando entender o processo pelo qual o consumidor identifica
as suas necessidades, procura por solucdes para a satisfacdo dessas necessidades
e como ele adquire e consome 0s servi¢os ou produtos.

H4 tempos ndo muito distantes, era possivel, para as empresas,
reconhecerem quase todos os seus clientes, pois eles viviam perto da empresa,

nos mesmos bairros, nas mesmas localidades ou cidades. Mas, hoje em dia, com
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a globalizacdo dos mercados, se tornou quase impossivel administrar a velha
moda. Porém, gracas as novas tecnologias de informacdo e comunicagdo é
possivel restabelecer os modos antigos de relacionamento com os clientes (Maya
& Otero, 2002).

O consumidor mudou, consequentemente, o seu entendimento e vem se
tornando um foco de extrema importincia para as organizacgdes. Por isso, as
pesquisas sobre o comportamento do consumidor vém conhecendo certo impeto
por parte dos académicos, das empresas e em nivel dos governos. Os frutos deste
esforco sdo utilizados para diferentes finalidades, tais como em atividades de
marketing, em atividades educativas e, até mesmo, no desenvolvimento de
politicas de protecdo do préprio consumidor.

Segundo Engel et al. (2000), em marketing, os mais interessados pelos
estudos sdo as empresas, no intuito de tornarem o processo de troca entre o
cliente e o fornecedor mais efetivo; jd os estudos sobre o comportamento do
consumidor foram iniciados particularmente pelas empresas. Em educacgdo e
protecdo do consumidor, os mais interessados pelos estudos do comportamento
do consumidor sdo todas as entidades que t€m como principal propdsito moldar
e influenciar o comportamento, no sentido de o consumidor comprar com certa
sensatez, identificando as atitudes mais relevantes que afetam suas escolhas por
produtos e servicos. Finalmente, em politicas publicas, as institui¢cdes
governamentais sao as mais interessadas no conhecimento do comportamento do
consumidor, no sentido de ajudar na regulamentac¢do do mercado.

Portanto, o comportamento do consumidor desperta diversas
sensibilidades. Mas, o que é comportamento do consumidor? E muito
importante encontrar as definicdes mais abrangentes que ja foram feitas pelos
estudiosos da drea e que procurem refletir a sua esséncia na plenitude.

Por exemplo, Engel et al. (2000) definem o comportamento do

consumidor como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
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dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem
e sucedem estas acdes. Nessa definicdo estdo implicitas as etapas fundamentais
que estdo envolvidas em todo o processo de aquisi¢do de algum servigo ou
produto pelo consumidor, sem desconsiderar os momentos antecedentes e
posteriores da necessidade.

Solomon (1998, 2006) define comportamento do consumidor como um
campo que estuda os processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer a necessidades e desejos. Os consumidores assumem
vérias formas, acrescenta o autor. Por exemplo, desde uma crianga pedido um
brinquedo compativel a sua idade, até um alto executivo decidindo sobre a
atualizacdo tecnolégica envolvendo massas enormes de dinheiro, ambos se
configuram como formas de consumidores.

Gade (2000), citado por Caro (2005), vai mais além ao incluir a
componente “mente” de forma explicita na defini¢do, isto é, ele diz que o
comportamento do consumidor constitui as atividades fisicas e mentais e
emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e servigos para a
satisfacdo de necessidades.

Haukins et al. (2001), citados por Caro (2005), apresentam uma
definicdo mais macro ao afirmar que comportamento do consumidor se
encarrega de estudar as pessoas, grupos ou organizagdes € 0s processos que
utilizam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as necessidades, assim como o impacto que estes
processos t€m no consumo e na sociedade.

Finalmente, Sheth (2001) apresenta uma definicio que pode ser uma
variante direta de Haukins et al. (2001) e afirma que comportamento do

consumidor significa as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de
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bens de consumo, que podem originar decisdes e agdes, como comprar € utilizar
produtos e servicos, bem como pagar por eles.

Essa variedade de definigdes é o resultado de pesquisas sobre
comportamento do consumidor que t€m sido empreendidas ao longo do tempo,
retratando a preocupagdo, cada vez mais crescente, pelo conhecimento deste.

A pesquisa sobre o comportamento do consumidor, como € conhecida
atualmente, recebeu reconhecimento a partir do final dos anos 1950, como
consequéncia das grandes mudancas econdmicas no ocidente. Passou-se de uma
orientacdo empresarial voltada para a produgdo, para uma nova orientagdo
empresarial focada no mercado. Ou seja, passou-se do modelo fordista, no qual
o produto era o desenhado pela empresa visando as massas, sem se preocupar
em identificar o que estas realmente demandavam, para uma realidade na qual
hd uma tendéncia de personalizacdo do produto, em fun¢do dos segmentos
especificos do mercado consumidor (Engel et al., 2000).

Kotler (2000) reforca este fato e afirma que o ponto de partida da
orientacdo de negdcios deixou de ser a “fdbrica”, passando a ser o “mercado
alvo”; o foco deixou de ser em “produtos”, passando a ser em “necessidades dos
clientes”; os meios deixaram de ser as “vendas e a promocao”, passando para
“marketing integrado” e, mais importante, os lucros deixaram de advir por meio
do volume de vendas, passando a ser fruto da “satisfagdo do cliente”.

O interesse pelo estudo do consumidor ndo € recente, isto é, desde que
as relacdes de troca se fizeram presentes na vida dos nossos ancestrais, houve
sempre a necessidade, desde 14, de se compreender todo o processo e as suas
partes. As principais teorias vao desde as teorias racionais (teoria econdmica), as
teorias motivacionais (Freud, com o inconsciente no consumo, assim cOmo
Maslow e o consumo), as teorias comportamentais sobre o consumo (teoria

Skinner, behaviorismo com o marketing), as teorias sociais sobre o
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comportamento até as teorias existenciais sobre o comportamento (Giglio,
2005).

Outra drea que vem ganhando forma nos ultimos 50 anos € a
neurociéncia, resultado da juncdo dos avancos cientificos da biologia celular,
biologia molecular, psicologia, linguistica e das ciéncias cognitivas, e visa
entender o funcionamento dos processos mentais do cérebro em relacdo ao
comportamento de consumo (Kandel et al., 2000).

Portanto, a pesquisa do consumidor surgiu para suprir os desafios de
uma época caracterizada por uma turbuléncia nos negdcios, em que ndo mais se
podia prever um crescimento constante sustentado, sendo um instrumento muito
valioso para aqueles interessados em sobrevivéncia no mercado. Dai que o
consumidor passou a ter uma importancia vital para o sucesso dos negdcios e a
procura pelo seu melhor entendimento continua até hoje.

A preocupagdo com o consumidor tem levado as empresas a definirem
estratégias para melhor servi-lo. A diferenciagdo tem sido uma delas, ou seja,
cada cliente ou consumidor € tnico neste contexto. Brady (2000) afirma que as
empresas tém adotado alguns passos para diferenciar clientes, tais como a
codificagdo, a rota, a troca e a segmentacdo. A codificacdo consiste em graduar
os clientes, com base na rentabilidade que eles proporcionam e criando formas
especificas de lidar com eles; A rota € a atribuicdo de um c6digo a cada cliente,
o qual vai ajudar a identificar os mais importantes, para serem priorizados no
atendimento; a troca de dados dos consumidores e seu potencial de compra sio
passiveis de serem usados no intercambio entre as empresas € na segmentacio;
os melhores clientes tém despesas reduzidas ou eliminadas; ao passo que os
outros podem nem saber da existéncia deste servigo.

Entender o comportamento do consumidor passa, necessariamente, por
uma imersdo no processo de compra, ou seja, pela desmistificacdo das etapas

decisdrias envolvidas na aquisi¢do de servigos e produtos, nomeadamente o
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reconhecimento da necessidade, a busca de informacdo, a avaliagdo de
alternativa pré-compra, o momento da compra e, finalmente, o consumo, a
avaliagdo de alternativa pds-compra e o despojamento. Isto € tratado no préximo

tépico.

2.2.1 Processo de compra

O processo de compra € revestido de certa racionalidade, isto é, o
consumidor segue alguma ldgica para decidir comprar. Também hd uma forte
participacdo da cogni¢do neste processo, assim como das informagdes que ele é
capaz de reunir antes de comprar. Existe algum processo sist€émico envolvido em
todas as etapas que precedem o desencadeamento da decisio de comprar
(Howard & Shelt, 1969).

Para Engel et al. (2000), os processos decisérios do consumidor
envolvem trés opgdes: op¢do de compra, opcdo de consumo e opg¢do de
despojamento. Na opcdo de compra, o consumidor verifica se compra ou nio
compra, quando comprar, o que comprar ¢ como comprar. Na opc¢do de
consumo, o consumidor avalia se consome ou ndo, quando consumir € como
consumir. E, na op¢do de despojamento, ele decide se faz descarte sumdrio, se
recicla o produto e a possibilidade de remarketing. Os processos decisérios de
compra envolvidos obedecem aos seguintes estdgios: a) reconhecimento da
necessidade; b) busca de informacao; c) avaliacdo de alternativa pré-compra; d)

compra; e) consumo, avaliacdo de alternativa pds-compra e despojamento.

a) Reconhecimento da necessidade
O ser humano, de forma geral e, em especial, o consumidor vivem em
constante procura pela satisfacdo das suas necessidades, ou seja, as necessidades

€ que o motivam a procurar solugdes para seus problemas.
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Diversos estudos foram realizados em torno do entendimento das
necessidades humanas, destacando-se os realizados por Abraham Maslow, os
quais ganharam uma reputacdo em vdrios circulos da academia, especialmente
dos psicélogos e profissionais de marketing. Embora nio sejam unanimidade,
importa aborda-los aqui.

Os estudos de Maslow revelaram que as necessidades sdo organizadas
de maneira hierarquica, em func¢io da importancia de cada um. O primeiro nivel
€ composto pelas necessidades fisiologicas e de seguranca do ser humano. O
segundo nivel compreende o sentimento de pertencer e estima, €, no topo, no
terceiro nivel estd a necessidade de autorrealizagdo (Engel et al., 2000).

As necessidades de nivel mais alto permanecem latentes, enquanto as
necessidades de nivel mais baixo nio sdo satisfeitas, isto &, as pessoas s6
despertam para necessidades, tais como desejo de adquirir um bem, depois de
terem se alimentado, dormido ou, ainda, terem matado a sede, acrescentam oS

autores. A hierarquia de necessidades de Maslow é apresentada na Figura 6.

3° nivel autorealizacio - desejo de saber, entender,
ziztematizar, organizar e construir sistemas de valores

27 nivel: estiima - Iuta pata atingir uma posicao elevada em relagao a
outros, incluindo maestria e reputagio

2° nivel: =ertimento de pertencer, Iuta para ser aceto pelos membros
intimoz da familia & pelos associados mais proximos

17 nivel segurangs - preccupagio gquanto & sobrevivéncia incluindo
segurangs, abrigo & protecio

|1° nivel: Fizioldgico - Fundamentos de sobrevivéncia (comida, agua, sono, etc )

FIGURA 6 Hierarquia de necessidades de Maslow.
Fonte: Adaptado de Engel et al. (2000).
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O reconhecimento de necessidades constitui o estdgio inicial do
processo de decisdo de compra. Este reconhecimento de necessidade ocorre na
memoria das pessoas e sob influéncias ambientais, tais como cultura, classe
social, influéncias pessoais, familia, situacdo e diferencas individuais, como
recursos do consumidor, motivacdo e envolvimento, conhecimento, atitudes,
personalidade e valores e estilo de vida. O processo de reconhecimento de

necessidades esta retratado na Figura 7.

Influéncias ambientaiz
- cuttura
- Cclaz=e zocial
- pess0ais
- Reconhecimenta da |
Memariz — ) A—
necessidade |
Diferencas individusis

- recurzos do consumidor

- motivazdo e envalvimento

- conhecimerto

- gtitudes, personalidade, valores
e estilo de vida

FIGURA 7 Reconhecimento da necessidade.
Fonte: Adaptado de Engel et al. (2000).

b) Busca de informacao

Depois do reconhecimento de necessidade, segue-se a busca pelo
consumidor de informagdo que possa lhe indicar o que comprar. Essa busca
ocorre em um nivel interno de memoria e, se ela ndo for satisfatéria, segue-se
para a busca externa. Findo o processo de busca, segue-se, entdo, o
processamento de informagdo obtida, a qual passa pela exposi¢do, atencdo,
compreensao, aceitagcdo e retencao.

O esquema envolvido neste processo estd representado na Figura 8.
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FIGURA 8 Processamento da informagao.
Fonte: Adaptado de Engel et al. (2000).

Esse processamento de informagdo ajuda o consumidor na avaliagdo de
alternativa pré-compra, tépico a seguir, que consiste no exame dos atributos do
produto oferecido, comparados com padrdes que previamente o consumidor

possui.

¢) Avaliacao de alternativas pré-compra

A complexidade da avaliacdo pré-compra varia em fung@o do processo
que os consumidores seguem ao tomar suas decisdes. Quando a decisdo € de
natureza habitual, implica uma simples tomada de decisio de compra ou
recompra pelo consumidor. Entretanto, se ndo é de cardter habitual, o
consumidor tenderd a recorrer aos especialistas para ajudarem-no a conhecer o
produto antes de decidir a compra.

Na forma mais complexa, na avaliacdo de alternativas pré-compra, o
consumidor passa por etapas mais elaboradas, para escolher a melhor opg¢do de
compra. Primeiro, o consumidor deverd determinar as alternativas de escolha e

os respectivos critérios de avaliacdo e, em seguida, avaliar os desempenhos
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dessas alternativas para selecionar uma opg¢do especifica. Na Figura 9 estd

espelhado este processo.

Determinagao Determinago
dos crierioz de das aternativas
avaliagao de ezcalha

Avaliagio do
desempenho das
atternativas

!

Tomada de decizdo

FIGURA 9 Componentes basicos do processo de compra.
Fonte: Adaptado de Engel et al. (2000).

Para o consumidor escolher as alternativas mais viaveis, ele recorre a
diversos critérios que podem estar ligados a seguranca, ao seu grau de
confiabilidade, ao preco, 2 marca do produto ou servigo, ao pais de origem, etc.,
sendo o preco o critério mais sensivel e de grande utilidade, para efeitos de
segmentacdo de mercado (Engel et al., 2000). Porém, outros critérios podem

estar relacionados especificamente a um dado produto, como, por exemplo, a

duracg@o da bateria de um celular.

d) O momento da compra

Os consumidores de hoje em dia sdo o espelho do que as mudangas
impdem, ou seja, eles acompanham a dindmica econdmica em constantes
mudancas. A maneira como eles compram vem sofrendo alteragdo significativa,

em consequéncia de uma realidade na qual prolifera uma grande oferta de
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produtos e com pouca demanda. Ou seja, os consumidores se tornaram
soberanos, mais espertos e exigentes. Essas particularidades fazem com que o
processo de compra se torne mais complexo, interferindo bastante na
sensibilidade do consumidor.

Engel et al. (2000) afirmam que existe um conjunto aberto de fatores
que intervém no processo de compra, a saber: a mudanca de motivacao, ou seja,
a necessidade ativada é atendida por alternativas, a mudanca de circunstancia
por questdes econdmicas principalmente; a nova informacao, em que a avaliacio
de alternativa anterior € preferivel e a indisponibilidade de alternativas
desejadas.

Acresce a estes fatores o fato de que as compras podem ser do tipo
planejado ou ndo planejado, o fato de que o consumidor dispde de muitas opgdes

de onde comprar e certas circunstincias que, de certa forma, merecam

consideragdo.

e) Consumo, avaliacio de alternativas pés-compra e despojamento

O ato de consumo presume uma avaliagdo continuada sobre o produto
ou servico e termina com uma atitude positiva ou negativa, o que vai
condicionar a recompra do produto ou servico consumido, bem como a
velocidade com que isso ocorrerd. Segundo Engel et al. (2000), o ato de
consumir vem logo depois da compra e o consumidor, prontamente, se vé na
necessidade de tomada de decisdo em termos de opgdes de uso. Pode consumir
na primeira oportunidade, guardar por pouco tempo, esperando uma
oportunidade posterior e guardar por longo tempo e sem uso especifico ou
antecipado em mente. Abortar o consumo também faz parte das op¢des de que o
consumidor dispde e pode ser derivado de fatores situacionais imprevistos ou
devido ao arrependimento do comprador. Para que o consumidor disponha da

possibilidade de consumir algo, é preciso que, antes, escolha um produto ou
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servico. Para que a escolha ocorra, o consumidor pode ser submetido a certas
influéncias. O tépico que se segue aborda as influencias para a escolha dos

Servigos.

2.2.2 O consumidor e as influéncias na escolha dos servicos ou produtos

O ser humano ndo ¢ um ente isolado na natureza e se encontra
submetido a diferentes influéncias originadas pelo meio em que vive. Vive
buscando se enquadrar nesse meio e encontrar respostas aos desafios que se
apresentem. Considerando o ser humano como um consumidor, muitas
pesquisas revelam que ele sofre influéncias no processo de consumo e 0s
principais focos dessas influéncias podem ser encontrados na cultura, nas
questdes étnicas, nas classes sociais, nas pessoas ao seu redor, incluindo
familiares e nas situagdes do dia-a-dia (Engel et al., 2000). Os autores explicam
essas influéncias comegando com a cultura.

A cultura é um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos
significativos e apresenta-se como algo fundamental. Nela se destacam os
elementos abstratos, tais como valores, atitudes, ideias, tipos de personalidade e
construtos sumarios, como a religido e os componentes materiais, como livros,
computadores, celulares, ferramentas, edificios e produtos especificos, como
roupas de marca definida. A cultura é adquirida por meio da socializacdo e da
aprendizagem e passa de uma geracdo para outra. Ela tem um efeito profundo
pelas coisas que as pessoas compram, pela estrutura de consumo, na tomada de
decis@o e na comunicagdo na sociedade.

Em relacdo as influéncias étnicas no comportamento do consumidor, o
autor afirma que o consumidor sofre influéncias de normas e valores de grupos
especificos ou microculturas designadas por padrdes étnicos. Esses padrdes
étnicos encontram sua expressdo nas sociedades multiculturais, em grupos de

outras nacionalidades, grupos étnicos religiosos, grupos geograficos e étnicos
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que possuem suas proprias caracteristicas e que acabam influenciando, de
diferentes formas, a compra e o consumo.

Outras fontes de influéncia mencionadas pelo autor sdo as classes
sociais. Classes sociais sdo definidas como as divisdoes relativamente
permanentes e homogéneas numa sociedade, nas quais individuos ou familias
partilhando valores e comportamentos podem ser categorizados (Engel et al.,
2000, p. 438). No fato de uma pessoa ou um grupo de pessoas pertencerem a
determinada classe social, levando em conta basicamente a renda, pode haver
um direcionamento diferenciado, em termos de adog¢do de habitos de consumo.

A influéncia pessoal envolve uma relagdo entre, no minimo, duas
pessoas para que ela ocorra, havendo certa confianca na outra pessoa para se
servir das suas opinides na tomada de decisdo de compra e consumo. O autor
afirma que a influéncia pessoal é feita “boca a boca” ou por meio de grupos de
referéncia que passam a refletir quais as escolhas sdo aceitdveis e quais nfo sdo.

Os grupos de referéncia podem ser primarios, nos quais ocorre uma
agregacdo social suficientemente pequena para permitir e facilitar a interacio
irrestrita cara a cara e podem ser também secunddrios, nos quais ocorre também
uma interacdo “cara a cara”, porém, mais esporddica, menos completa e com
menor influéncia. Também podem ser do tipo aspiracional, em que as pessoas
desejam adotar as normas, valores e comportamentos de outros e do tipo
dissociativo, no qual ocorre uma inibi¢@o a associacio entre as pessoas.

Por fim, podem ser do tipo formal, que se refere a uma lista definida e
conhecida de membros, organizacdes e estruturas codificadas por escrito e
informal com pouca estrutura e com maior probabilidade de se basearem em
amizades e associagdes colegiais. Os grupos de referéncia, normalmente,
exercem influéncia de trés formas, a saber: pela aquiescéncia normativa, em que

a influéncia € feita pela pressio por conformidade e concordancia; pela
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expressdo de valor, em que grupos desempenham uma fun¢do de expressdo de
valor e pela influéncia informacional feita “boca a boca”.

Outras fontes de influéncia indicadas pelos autores tratam-se da familia
e do domicilio. Familia é definida como duas ou mais pessoas relacionadas por
sangue, casamento ou ado¢do, que morem juntas, enquanto domicilio é referido
como sendo todas as pessoas entre parentes € ndo parentes que compartilham
uma residéncia (Engel et al., 2000). Existem diversas varidveis que afetam as
compras de familias e domicilios, como, por exemplo, a idade do chefe da
familia ou do domicilio, a presenca de filhos, o “status” de emprego, o estado
civil, entre outras. Finalmente, apontam as influéncias situacionais que surgem
de fatores especificos a determinado lugar e independem das caracteristicas do
consumidor como determinantes para o processo de compra ou capaz de
seduzir/desencorajar o consumidor. Por exemplo, as cores de uma loja, os
vendedores, as situagdes de uso, etc.

Las Casas (2006) apresenta uma abordagem ndo muito diferente sobre as
influéncias no comportamento do consumidor. Ele destaca influéncias internas e
influéncias externas como constituindo focos de referéncia para o
comportamento de compra do consumidor. As influéncias internas se resumem a
personalidade do consumidor, sua motivacdo, percep¢do, suas atitudes e a
aprendizagem e o condicionamento. Estes fatores moldam o modo de agir, de
encarar e de apreciar certo produto. Por exemplo, quanto mais motivadas as
pessoas estiverem, mais propensas a consumir estardo. Os mais extrovertidos
tendem a consumir certos produtos, da mesma forma as pessoas mais
conservadoras. As influéncias externas relacionam-se a economia, a tecnologia,
a cultura e aos aspectos sociais, entre outros. Estas influéncias exercem papel

determinante no comportamento do consumidor.
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2.2.3 O conhecimento do consumidor pelos servicos e produtos

Como forma de continuagdo da abordagem de aspectos sobre o
comportamento do consumidor, é imperioso falar sobre o conhecimento do
consumidor pelos servigos como outra etapa do seu comportamento.

O conhecimento que o consumidor possui sobre um servigo ou produto é
de extrema utilidade e importancia, principalmente no que se refere as
funcionalidades que este oferece. Quanto maior esse conhecimento, em melhor
posicdo estard para adquirir e utilizar, claro, sem excluir os outros fatores que, de
certa forma, interferem neste processo.

Engel et al. (2000) afirmam que existem dois tipos bdsicos de
conhecimento do consumidor. O primeiro € o conhecimento declarativo, o qual
envolve os fatos subjetivos que s@o conhecidos, como, por exemplo, que ovos
mais a farinha e dgua servem para fazer bolo. O segundo se designa por
conhecimento de procedimento que se refere ao entendimento de como estes
ingredientes sdo utilizados ou manuseados para se fabricar o bolo.

Todavia, para efeitos de estratégias de marketing, os mesmos autores
endossam que trés dreas de conhecimento sdo fundamentais para o consumidor.
Sdo elas: o conhecimento do produto, o conhecimento de compra e o
conhecimento de uso. O conhecimento do produto envolve o conhecimento da
categoria do produto e de marcas, dentro da categoria do produto. Envolve a
terminologia do produto, como, por exemplo, o pendrive para armazenamento
de dados. Envolve, ainda, o conhecimento dos atributos ou dos aspectos do
produto e as crengas sobre a categoria do produto em geral e marcas especificas.
O conhecimento de compra abrange as vdrias partes de informacdo que os
consumidores possuem, relacionadas a aquisi¢do dos produtos e servigos.
Incluem a informagdo sobre onde comprar, isto €, os diversos canais disponiveis,
quando comprar, ou seja, o conhecimento que o consumidor possui sobre o

momento certo para adquirir o servigo ou o produto com mais vantagens, € 0o
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conhecimento de uso abrange a informacao na memoria sobre como um produto
ou um servico podem ser utilizados e o que é exigido para realmente usa-los.
Portanto, uma adequacdo do conhecimento favorece em muito a aquisicao e a
utilizacdo do servico ou produto.

Para o caso especifico dos servicos de telefonia celular, o conhecimento
¢ um grande trunfo para o consumidor. O conhecimento declarativo, ja citado,
de forma geral, ndo apresenta muitos constrangimentos para o consumidor.
Porém, o mesmo ja ndo acontece com o conhecimento de procedimento, pois
este pode ser o que apresenta maiores chances de ser mal dominado pelo
consumidor, devido a velocidade com que novas tecnologias ocorrem. O que
mais importa frisar neste contexto é que quanto mais conhecimento o
consumidor tiver, maior € a probabilidade de ele realizar uma compra
inteligente.

Engel et al. (2000) destacam, ainda, um aspecto muito importante sobre
o conhecimento do produto, que ¢ o conhecimento do preco desse produto ou
servico. E importante mencionar que o consumidor bem informado e orientado
deve possuir conhecimento absoluto sobre quanto custa um bem e, mais
importante, numa situagdo de muitas ofertas, conhecerem o preco relativo do
produto ou servico, de modo a se precaver de compra inadequada.

Por sua vez, Las Casas (2006) afirma que o preco é uma das principais
consideragdes que o consumidor faz na decisdo de compra, estabelecendo uma
relacdo de custo-beneficio. O consumidor também se serve dos precos para
avaliar a qualidade dos produtos ou servigos, ou seja, o preco alto, em muitos
casos, € associado a boa qualidade do produto, enquanto o preco baixo reflete o
contrario. Normalmente, o preco baixo atrai mais os consumidores, sobretudo de
baixa renda. O preco também tem sido utilizado pelos consumidores como
referéncia ou sinal de surgimento de novos produtos ou servicos ou promogdes

de produtos ou servicos ja conhecidos.
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2.2.4 Segmentacao de mercado de servicos de telefonia celular

Os consumidores sdo diferentes e tém gostos variados. Como
consequéncia, os mercados sdo também diferentes. E por isso que hd
necessidade de conhecimento profundo dos gostos do consumidor. Isto faz
sentido cada vez mais, em se tratando de uma economia na qual a concorréncia
empresarial € muito forte. Ou seja, ndo faz mais sentido pensar que os
consumidores desejam um mesmo produto, como na era Ford. Por essa razio, as
empresas procuram aglutinar os consumidores em fung@o dos seus gostos e
desejos, o que, em marketing, se designa de segmentacdo de mercado que tanto
pode ser de consumo bem como organizacional.

Webster (1991) descreve que segmentar significa dividir mercados
heterogéneos em grupos menores, formados por consumidores homogéneos
entre si e, para tal, é preciso identificar e definir o perfil de grupos especificos de
consumidores, selecionar um ou mais segmentos de mercado e determinar e
divulgar os beneficios dos produtos no mercado. Afirma, ainda, que a
segmentacdo de mercado pode ser feita levando-se em consideracdo os seguintes
aspectos: a localizacdo geogrifica em que as empresas limitam a sua atuacio a
certas regides consideradas mais vidveis; questdes demograficas que se baseiam
nas caracteristicas da populacdo em func¢do de sexo, idade, etnia, religido, nivel
educacional, ocupacio, etc., o comportamento do consumidor, que consiste na
ocasido de compra e beneficios que mais procura e, por dltimo, a segmentacio
psicografica que consiste em apelos emocionais e culturais.

Um dos principais motivos para a segmentagdo de mercado € o aumento
ou a amplia¢do de consumo por grupos especificos. Isto se aplica fortemente na
area dos servicos de telefonia celular. Atualmente, a expansao dos servicos pelas
operadoras tem sido no ambito da conquista de novos consumidores e, em
segundo plano, a criacdo de servigos mais vidveis tendentes ao aumento da

utilizacdo pelo consumidor.
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A segmentacdo de mercado pode ajudar na definicdo de pacotes mais
interessantes e de ambito especifico. A oferta de produtos ou servicos, de acordo
com as preferéncias do consumidor, levando em conta, inclusive, seus hébitos e
costumes, pode ser facilitada, o que abre espaco para a satisfacdo do
consumidor. Caso contrdrio, se é produzido um dnico produto ou servi¢o para
clientes de renda diferente e de preferéncias e habitos distintos, a probabilidade
de insatisfacdo do consumidor serd maior, principalmente daquele consumidor
mais afastado ou desconhecedor do servico ou produto padrio oferecido
(Zylbersztajn et al., 2000).

Portanto, a segmentacdo é uma ferramenta objetiva no mundo dos
negdcios em que os grupos especificos tornam-se menores, ocasionando assim o
que é chamado de nichos de mercado. Um segmento de mercado pode possuir
diversos nichos, no seu interior, sedento de produtos ou servigos mais
especificos. Por exemplo, no caso concreto dos servigcos de telefonia celular, no
segmento de clientes ou consumidores do sistema pré-pago, pode existir um
nicho de consumidores que preferem servigos baseados apenas em voz, para a
satisfacdo das suas necessidades, assim como entre outros nichos também pode
haver um grupo que prefere mais mensagens curtas (SMS).

Os servicos de telefonia celular vém funcionando com base em uma
segmentacgdo bdsica, que consiste em dividir os consumidores quanto ao tipo de
servigo (pré-pago ou pds-pago) e consumidores corporativos. As outras formas
de segmentacdo tém sido com base nas promogdes, como, por exemplo, no dia
dos namorados, dia das maes e promog¢do de natal, entre outras e esta forma de

segmentar € de pouca duragdo.
2.2.5 Recomendacio dos servicos

A recomendagao dos servigos ou produtos, por um consumidor ao outro,

envolve uma aprovacao dos servigos de modo geral e especifico por parte deste.
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Um consumidor que recomenda torna-se de extrema importincia para os
negdcios. Justkins (1994) classifica os consumidores de diferentes maneiras
quanto a sua fidelidade, recorrendo a escala de Murray Raphael. Por esta escala,
em ordem ascendente, se encontram os consumidores suspects, que parecem ter
possibilidades de comprar o servico ou produto; os consumidores prospects, 0s
quais sdo os suspects que acataram positivamente as investidas de divulgacdo do
servigo ou produto e que mostram isso claramente; os experimentadores que sao
novos compradores compram pela primeira vez; os clientes que repetem a
experiéncia de compra e, finalmente, no topo da escala, encontram-se 0s
advocates, que sdo clientes melhores de verdade, compram apenas no mesmo
lugar, recomendam os servigos ou o produto a outras pessoas, dao testemunho e
se transformam em histéricos casos de sucesso.

Bernard & Gary (1964) apresentam a percep¢do como sendo um fator
importante para empreender alguma agdo, como seja recomendar 0s servicos.
Eles definem a percepcdo como processo por meio do qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo. A percep¢do ndo depende apenas dos estimulos fisicos,
mas também da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢des
interiores da pessoa. Por exemplo, uma pessoa pode perceber um vendedor que
fale depressa demais como agressivo e falso, ou inteligente e prestativo. As
pessoas podem ter diferentes percep¢des do mesmo objeto, devido a atengdo
seletiva e distorcao seletiva que elas se submetem.

Para Mahfood (1994), por meio da percepcdo, o consumidor &
impulsionado a comprar ou nédo o servigo ou produto, ato que precede o estigio
de consumo e avaliagcdo dos ganhos obtidos com a experiéncia. Ou seja, o
consumidor usa a percepg¢do para atribuir maior valor ao seu dinheiro durante o

processo de localizacdo e compra de servigos ou produtos de sua preferéncia.
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Para finalizar, Kotler (2000) enxerga a percep¢do como sendo um dos
elementos dos fatores psicolégicos do consumidor, onde também estao presentes
a motivacdo e a aprendizagem. A percepcdo é um processo pelo meio do qual
uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar
uma imagem significativa do mundo. A motivacio ¢é decorrente das
necessidades que a uma determinada intensidade levam uma pessoa a agir.
Virias teorias sdo conhecidas sobre a motivag@o. Freud concluiu que as forcas
psicolégicas que formam o comportamento das pessoas sdo basicamente
inconscientes e elas ndo podem entender completamente suas motivagdes.
Maslow, como visto anteriormente neste texto, concluiu, por sua vez, que as
necessidades das pessoas estdo dispostas em uma hierarquia, que vai da mais
urgente para a menos urgente. E Herzberg desenvolveu a teoria de dois fatores,
que apresenta os “insatisfatores” como os fatores que causam a insatisfacdo e os
“satisfatores” como sendo os fatores que causam a satisfacdo. E a aprendizagem
envolve mudangas no comportamento de uma pessoa como consequéncia da
experiéncia cotidiana. Essas mudangas vdo impulsionar a aquisi¢do de crencas
que se constituem do pensamento descritivo sobre algo e pode se manifestar por
meio de conhecimento, opinido ou fé e atitudes que sdo constituidas pelas
avaliacdes, sentimentos e tendéncias de ag¢do duradoura, favordvel ou ndo a
alguma ideia, servi¢o ou produto.

Muitas pesquisas em torno do conhecimento do consumidor dos servigos
de telefonia celular tém sido efetuadas em todo o mundo, buscando entender e
aprofundar todo o processo. A seguir sdo apresentadas algumas pesquisas ja

realizadas, entre artigos, dissertagdes e teses.
2.3 Pesquisas relacionadas ao consumidor de servicos de telefonia celular

Alguns estudos t€m sido realizados sobre os servicos de telefonia de

uma forma geral, como as promovidas pelas agéncias reguladoras, visando aferir
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ou avaliar o cumprimento de certos indicadores de qualidade por parte das
empresas. No meio académico, também jid comecam a surgir muitos estudos
interessantes. Devido ao fato de os servigos de telefonia celular ser relativamente
novos, tanto para os consumidores assim como para as proprias empresas, ainda
nao sdo conhecidas muitas particularidades que circundam o processo de compra
do aparelho de telefonia celular e dos servigos associados.

Por exemplo, ainda ndo estd bem claro o que o consumidor valoriza
mais antes de comprar um aparelho celular, elemento fundamental para a
existéncia dos proprios servigos. Porém, algumas pesquisas ja estdo contribuindo
para certo conhecimento neste contexto.

Pitombo (2002) realizou uma pesquisa intitulada “Qualidade, satisfagao
e comportamento do consumidor dos servigos de telefonia celular em Salvador”.
O seu objetivo foi entender como os consumidores formam as suas expectativas
e percepcdes a respeito da qualidade e quais suas consequéncias no
comportamento de compra. Numa amostra probabilistica constituida por 398
entrevistados, chegou as seguintes conclusdes principais: a qualidade percebida
¢ dependente da renda mensal do consumidor e também do plano tarifdrio em
vigor; a melhoria na qualidade de servicos aumenta as intencdes de
comportamento favordvel do consumidor e as varidveis demogréficas podem ser
uteis as firmas prestadoras de servigos, para ajudar a entender as percepgdes e as
expectativas dos clientes.

Péadua (2005) realizou uma pesquisa com vistas ao desenvolvimento de
um modelo de andlise de adocdo de inovagdes em produtos de alta tecnologia
pelos consumidores. O autor agrupou diversos atributos relacionados aos
servicos de telefonia celular em cinco categorias. O preco, o “design” e o
tamanho do aparelho foram considerados como nao-técnicos; a operadora, a
marca do celular, o tipo de tecnologia usada pelo celular (GSM, CDMA, etc..) e

o tipo de plano de servigos (pré/pds-pago) foi incorporado na categoria servigos.
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Por sua vez, a agenda eletronica, o controle de chamadas, a identificacdo de
chamadas, a propriedade vibracall, o relégio e os torpedos, ou SMS, foram
considerados como de categoria bdsica; os sons polifonicos, a gravacdo de sons,
a conexdo com o computador, o WAP, a escrita inteligente, a discagem por voz,
a gravagdo de voz, as aplicacdes Java, o calenddrio, os jogos e o despertador,
entre outras, foram considerados como atributos na categoria intermediaria.

Finalmente, os atributos mais complexos e recentes, como a fun¢do PDA
que serve para a edi¢do de textos, planilhas, “slides”, email e transmissdo de
dados via bluetooth/GPRS, entre outras, ficaram na categoria avancada. A
classificagdo ajudou a encontrar os atributos mais importantes que o consumidor
considera na escolha do celular. Assim, os consumidores foram considerados
como dando prioridade ao preco e ao “design”, no processo de escolha do
aparelho.

Portanto, o consumidor, na 6tica da pesquisa realizada, valoriza mais os
atributos nao-técnicos. Ficou claro que ele estd mais preocupado com atributos
que representam maiores facilidades da sua vida cotidiana, sem fechar a
preferéncia por outros atributos, desde que ndo representassem mais encargos
financeiros.

Pakola (2003) realizou também uma pesquisa com o titulo An
investigation of consumer behaviour in mobile phone markets in Finland, na
qual o principal objetivo era identificar os motivos que levam o consumidor a
comprar o aparelho da telefonia celular. Especificamente, foram pesquisados os
motivos da escolha do aparelho celular por um lado e a escolha da operadora por
outro.

A pesquisa concluiu que, em relacdo a compra do aparelho de telefonia
celular, os consumidores davam maior importancia ao preco e as propriedades

do mesmo, enquanto, na escolha da operadora, os consumidores levavam mais
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em conta o prego praticado, a audibilidade, bem como a operadora usada pelos
amigos.

Mais adiante, a pesquisa revelou trés fatores que influenciam a escolha
do aparelho celular que sdo o fator “fabricante”, consistindo da imagem, dos
servicos e das propriedades; condicdes do mercado, em especial pregos,
audibilidade e chamadas gritis e pessoas que mais influenciam para a compra
que podem ser a familia, os colegas de trabalho, os amigos e os vendedores. O
fator fabricante teve maior relevancia por parte dos consumidores para a escolha
do celular.

Em relagdo a escolha da operadora, os fatores identificados foram as
caracteristicas e marca da operadora, imagem, servigos, propriedades e amigos,
qualidade, preco, audibilidade e tipo, e as pessoas que mais influenciam, colegas
de trabalho e vendedor.

Lopes (2004) realizou outra pesquisa sobre a preferéncia dos
consumidores de telefonia celular, especificamente na escolha da operadora.
Este autor utilizou a técnica de anédlise conjunta, que permite compreender a
forma como os consumidores estruturam a preferéncia por produtos ou servigos,
tendo como base a avaliacdo de combinagdes de niveis de atributos dos produtos
ou servicos. Foram abordados 630 entrevistados, de forma aleatéria, em
Uberlandia, MG. Essa pesquisa mostrou que os consumidores valorizam mais a
“qualidade do atendimento na escolha da operadora”. Em seguida, a
“modalidade de pagamento” foi outro atributo citado como sendo de importancia
imediata. O “desconto praticado” na venda dos aparelhos se mostrou no nivel a
seguir como fundamental. A “imagem da empresa” e o “desconto no pre¢o” das
tarifas foram outros atributos considerados relevantes para a escolha da
operadora pelos consumidores de Uberlandia.

Alves (2006), em outra pesquisa, intitulada “Um estudo sobre o uso da

telefonia celular nas classes de baixa renda” e explorando as aplicacdes e
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motivos para o uso do celular nomeadamente sobre os precos, a usabilidade e as
habilidades e, entre outros atributos, o “design” e as funcionalidades dos

aparelhos, constatou o que se demonstra a seguir.

a) Aplicacoes e motivos para o uso do celular

Os usudrios usam o celular de jeitos diferentes; o celular é mais usado
para receber chamadas e as ligacdes sdo efetuadas em caso de emergéncia; o
celular € sin6nimo de conforto para falar com parentes e amigos em qualquer
lugar.

Para a compra do celular e a escolha da operadora os usudrios consultam
amigos e parentes; o celular tornou-se um objeto de presentear amigos e
parentes, principalmente o primeiro celular; o celular reforca a individualidade,
s6 € usado por uma pessoa, diferente do telefone fixo que €, normalmente,
compartilhado; os usudrios ainda valorizam muito o telefone fixo, ou seja, o
celular ndo substitui o fixo; o celular permite que os usudrios sejam facilmente
contatdveis e € usado também como ferramenta de trabalho ou de negdcios; em
geral, é considerado como uma necessidade bdsica, porém os mais sofisticados
sdo vistos como sendo sinal de status. A pesquisa ainda revelou que celular
melhora qualidade de vida dos usudrios, ndo obstante ser muito pouco

aproveitado.

b) Sobre os precos

Os usudrios t€ém uma “percep¢do negativa” sobre os precos dos créditos,
os quais, segundo dizem, sdo muito caros e duram pouco. Se as tarifas fossem
baixas, os usudrios afirmam que poderiam falar mais e gastar mais.
Concomitantemente, eles ndo fazem ideia dos custos de cada minuto de ligacao,

seja por desinteresse em saber ou por esquecimento. Entretanto, eles consideram
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positivas as modalidades de pagamento adotadas pelas operadoras na venda dos
aparelhos.

Quanto a compra do celular, a “percep¢do é positiva”, gragas ao
processo de promocgdes e adocao de subsidios que € realizado pelas operadoras.
Este aspecto serve como fator de diferenciacdo pelo lado dos usudrios. Os

aparelhos t€m um preco melhor.

c) Usabilidade e habilidades

Os usudrios tém muitas dificuldades em explorar todos os recursos dos
servigos de telefonia celular. As operadoras ndo ddo o devido suporte de forma
adequada, recorrendo, assim, ao manual do aparelho que é de dificil
entendimento para esta classe, ou a amigos e colegas. Pior ainda para os usudrios
mais velhos. Entretanto, as revendedoras oferecem melhores informacdes para a
utilizacdo dos servigos, embora de forma limitada. Em geral, os consumidores
desta classe apresentam dificuldades para a realizacdo das fungdes bdsicas, como
enviar mensagens, acessar a secretdria eletronica e travar o teclado, entre outras.
Os usudrios ndo vislumbram na sofisticagdo dos aparelhos a facilidade de uso
dos mesmos.

d) “Design” e funcionalidades dos aparelhos

O “design” dos celulares agrada bastante aos usudrios, especialmente os
que possuem a caracteristicas de se dobrar, ou com flip. O baixo peso e a
dimensao reduzida dos mesmos sd@o bem apreciados também. A duracido da
bateria dos celulares € satisfatdria, mesmo que o uso ndo seja muito intenso. Sao
cada vez mais sofisticados, embora ndo sejam de facil manuseio.

Até este ponto se fez uma pequena incursdo tedrica em torno dos
servigos € do comportamento do consumidor. Como forma de prosseguimento

do trabalho, visando alcangar a fase crucial do trabalho, consistindo dos
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resultados e conclusdes da pesquisa, torna-se necessirio apresentar 0 processo

metodoldgico envolvido. Este € o topico que se segue.
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3 MATERIAL E METODOS

Nesta secdo s@o apresentados diversos tdpicos relacionados com a
metodologia adotada para a consumacgdo do processo da pesquisa. O primeiro
tépico se relaciona com o tipo de pesquisa. O segundo tdpico se refere ao objeto
de pesquisa, o terceiro se refere as técnicas e aos instrumentos de coleta de
dados e o ultimo tépico espelha como foram feitos a andlise, o tratamento e a

interpretagao dos dados.

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa foi do tipo quantitativa com propésito descritivo. E do tipo
quantitativo na medida em que foram utilizados recursos estatisticos para o
tratamento dos dados.

Os métodos quantitativos, segundo Serapioni (2000), buscam a
magnitude e as causas dos fendmenos sociais, sem interesse pela dimensio
subjetiva; sdo objetivos e distantes dos dados. S@o orientados a verificagdo e sdo
hipotético-dedutivos; assumem uma realidade estdtica e sdo orientados aos
resultados, replicdveis e generalizaveis.

A mesma pesquisa teve propdsito descritivo, pois buscou identificar o
comportamento dos consumidores dos servicos de telefonia celular,

especificamente entre os estudantes de graduacdo de uma Universidade e:

expoe caracteristicas de determinada populacdo ou determinado
fendémeno. Pode também estabelecer correlacdes entre varidveis e
definir sua natureza. Ndo tem compromisso de explicar os fendmenos
que descreve, embora sirva de base para tal explicacdo. Pesquisa
opinido se insere nessa classificagcdo (Vergara, 20006, p.47).

Na 6tica de Mattar (1996), a pesquisa descritiva é apropriada sempre que

se deseja:
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e  descrever as caracteristicas de grupos, como, por exemplo, obter o
perfil dos consumidores por meio de sua distribui¢do em relagdo a
sexo, faixa etdria, nivel educacional, etc.;

e estimar a propor¢do de elementos numa populacio especifica que
tenha determinadas caracteristicas ou comportamentos, como, por
exemplo, quantos consomem certo produto ou quem assiste a
determinado programa de televisdo a certa hora, etc. e

e  descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre varidveis, por
exemplo, se pessoas de maior nivel educacional preferem ou nio

certo produto que outro.

Cervo & Bervian (2003, p.66) afirmam que a pesquisa descritiva:

observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenomenos sem
manipuld-los. Ela procura descobrir com precisdo possivel a frequéncia
com que um fendmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros, sua
natureza e caracteristicas. Busca conhecer as diversas situacoes e
relacdes que ocorrem na vida social, politica, econémica e demais
aspetos do comportamento humano, tanto do individuo assim como de
grupos e comunidades mais complexas.

Uma das etapas importantes da pesquisa que foi levada a cabo € o
trabalho de campo, definido por Vergara (2006, p.47) como, a investigacdo
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorrera um fenémeno ou que
dispoe de elementos para explicd-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de

questiondrios, testes e observacdo participante ou nao.
3.2 Objeto de pesquisa

O objeto de estudo desta pesquisa consiste de universitdrios usuarios dos

servicos da telefonia celular. Assim, foi extraida uma amostra ndo-probabilistica
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por conveniéncia, entre alunos de graduagdo da Universidade Federal de Lavras
(UFLA), em Lavras, MG.

Segundo Hair et al. (2005), nesse tipo de amostragem, o pesquisador,
para a selecdo de elementos para a amostra, basicamente utiliza métodos
subjetivos, tais como sua experiéncia pessoal, conveniéncia, conhecimento
especializado, etc. Consequentemente, a probabilidade de um elemento da
populagao ser escolhido ndo € conhecida, bem como inexiste algum método para
mensurar os erros de amostragem. O mais importante derivado destes
condicionantes é que os resultados da pesquisa ndo poderdo ser generalizados
para a populagdo alvo.

Samara & Barros (2002) acrescentam que os respondentes escolhidos
sd0 as pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostos a responder a um
questiondrio.

Por exemplo, podem ser abordados alunos de certa faculdade para se
obter informacdes sobre um tema qualquer objeto de pesquisa. E uma técnica
simples e barata, afirmam esses autores. Assim, foi solicitado a 170
entrevistados que respondessem aos questiondrios. Entretanto, dezessete desses
entrevistados ndo responderam integralmente, o que implicou na anulacdo dos
respectivos questiondrios. Os restantes 153 entrevistados constituiram a amostra

da pesquisa.

3.3 Técnicas e instrumentos de coleta de dados

A coleta dos dados foi feita com base em um questiondrio. Segundo
Parasuraman (1991), um questiondrio é um conjunto de questdes, feito para
gerar os dados necessarios para se atingir os objetivos do projeto.

O questiondrio foi do tipo estruturado, semifechado e de
autopreenchimento, constituido por varidveis especificas para cada objetivo da

pesquisa. Para mais detalhes, vide o anexo A.
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Como forma de encontrar a versdo final do questiondrio, realizou-se um
pré-teste com trinta entrevistados. Apds andlise, procedeu-se as alteragdes e
aperfeicoamentos necessarios, de modo a tornar o questiondrio objetivo e de
simples aplicagdo, principalmente na semantica e na linguagem empregada.

A aplicacdo do questiondrio foi feita pelo autor da pesquisa e contou
com a colaboragdo de alguns professores, nos casos em que os entrevistados
foram abordados em sala de aula. Os entrevistados levaram, em média, quinze
minutos para responder ao total das questdes.

O questiondrio foi estruturado em cinco partes, designadamente: perfil
dos consumidores, nivel de utilizacdo e conhecimento dos servigos, atributos
mais importantes na escolha do celular e da operadora, influéncias na escolha
dos servigos e percepcao sobre 0s servigos.

A identificagdo do perfil dos entrevistados foi, basicamente, realizada
com o recurso de dados demogréficos dos entrevistados. Segundo Francese &
Piirto (1993), os dados demogréficos podem incorporar apenas informagdes
bdsicas, tais como nome, endereco, sexo e idade.

Entretanto, prossegue o autor, em casos de necessidade, pode-se ampliar
o rol de informacdes relacionadas com a renda, o tipo de habitacdo, o estado
civil, a raca e outros achados pertinentes que ajudem a distinguir um individuo
ou grupo de individuos do restante da populagdo.

Para a mensuragdo das varidveis sobre o perfil, especialmente nas
variaveis fundamentais, como a idade, faixa de renda ou mesada e gasto mensal
em relagdo aos servigos, foi aplicada uma escala ordinal. Segundo Hair et al.
(2000, p.182), a escala ordinal coloca o objeto em wuma categoria
predeterminada que é ordenada de acordo com algum tipo critério, como
preferéncia, idade, faixa de renda, importancia, etc.

As varidveis que serviram para identificar o perfil dos entrevistados

encontram-se na Figura 10.
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Variavel | Descricio

X_56 Gasto mensal com o celular

X_57 O que faria com que aumentasse 0s gastos com 0s Servicos
X_58 Com o seu celular vocé fala mais com

X_ 59 O meu celular possui cartio de memdoria

X_60 O seu celular possui editor de textos, planilhas, etc.
X_61 O seu celular possui capacidade de fotografar e filmar
X 62 O seu celular possui tocador de MP3

X_63 O seu celular possui radio

X_64 O seu celular possui TV

X_65 H4 quanto tempo € cliente da operadora

X_66 O seu plano é

X_67 A sua renda-mesada é

X_68 A sua idade é

X_69 O seu estado civil

X_70 Sexo

X 71 Curso

X_72 Periodo que freqiienta

X_ 73 Atual operadora

FIGURA 10 Varidveis sobre o perfil dos entrevistados.

Sobre o nivel de utilizacdo e conhecimento dos servi¢os, procurou-se

quantificar

a frequéncia de utilizacio dos principais servigos pelos entrevistados,

tais como a frequéncia com que fazem chamadas ou recebem, a frequéncia com

que enviam ou recebem mensagens ou torpedos, o grau de facilidade para operar

esses servi

listadas na

cos, etc. As varidveis sobre o nivel de utilizacdo dos servi¢os estdao

Figura 11A.

Variavel | Descricio

X_1 Frequéncia com que faz chamadas para celulares no mesmo DDD

X2 Frequéncia com que faz chamadas para celulares registrados em diferentes
DDD

X 3 Frequéncia com que faz chamadas internacionais

X 4 Frequéncia com que faz chamadas celulares de outra operadora

X5 Frequéncia com que envia SMS/torpedo

X 6 Frequéncia com que envia MMS (imagens)/fotos/videos

FIGURA 11A Varidveis sobre o nivel de utilizacao dos servigos de telefonia

Continua...

celular.
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FIGURA 11A Continuagao.

Variavel

Descricao

X 7

Frequéncia com que envia SMS/torpedo para um celular de outra operadora

X 8 Frequéncia com que envia email pelo celular

X9 Frequéncia com que recebe chamadas de celulares registrados no mesmo
DDD

X_10 Frequéncia com que recebe chamadas de celulares registrados em diferentes
DDD

X_11 Frequéncia com que recebe chamadas internacionais:

X_12 Frequéncia com que recebe chamadas de um celular de outra operadora

X_13 Frequéncia com que recebe SMS/torpedo

X_14 Frequéncia com que recebe MMS (imagens)/fotos/videos:

X_15 Frequéncia com que recebe SMS/torpedo de um celular de outra operadora

X_16 Frequéncia com que recebe email pelo celular

Para a mensuracdo das varidveis referidas na Tabela 8A, foi empregada

uma escala categdrica de seis pontos, que buscou medir a frequéncia semanal do

uso dos servigos de telefonia celular, da seguinte forma: (1) nunca; (2) até 3

vezes; (3) 4 a7 vezes; (4) 8 a 11 vezes; (5) 12 a 15 vezes; (6) mais de 15 vezes.,

assumida como métrica (intervalar).

Na Figura 11B sdo apresentadas as varidveis sobre o conhecimento dos

Servigos.

Variavel | Descricio

X_ 39 Facilidade de uso: fazer ou atender chamadas é:

X_ 40 Facilidade de uso: tirar, enviar ou receber fotos é:

X 41 Facilidade de uso: fazer, enviar ou receber videos é:

X 42 Facilidade de uso: acessar 4 internet € ao email é:

X_ 43 Facilidade de uso: fazer pagamentos de contas é:

X_44 Facilidade de uso: conseguir assisténcia da operadora quando necessdrio é:

X_45 Facilidade de uso: lidar com o sistema de numeragdo adotado pela operadora
(c6digos DDD, nimeros de celulares, etc.) é:

X_46 Facilidade de uso: conseguir fazer chegar SMS no mesmo instante para

celular de outra operadora é:

FIGURA 11B Varidveis sobre o conhecimento dos servicos de telefonia celular.

Para a mensuracdo das varidveis mencionadas no Quadro 3B, uma

escala categérica de 7 pontos foi aplicada da seguinte forma: (1)=nunca fiz;

56




(2)=muito dificil; (3)=dificil; (4)=um pouco dificil; (5)=relativamente fécil;
(6)=f4cil; (7)=muito facil.

Com relagdo aos atributos mais importantes na escolha do celular e da
operadora, foram definidas as seguintes varidveis, conforme a Figural2, com
base em uma escala de importancia de cinco pontos, assumida como métrica
(intervalar) da seguinte forma: (1) sem importancia; (2) pouca importancia; (3)

importancia média; (4) importante; (5) muito importante.

Variavel | Descricio

X 17 O “design” é fundamental na escolha do celular

X 18 Possuir cimara de foto/video é fundamental na escolha do celular

X_19 Possuir jogos mais avancados é fundamental na escolha do celular

X 20 Possuir Internet é fundamental na escolha do celular

X 21 Possuir Internet banda larga é fundamental na escolha do celular

X 22 Ser desbloqueado é fundamental na escolha do celular

X 23 Ter tecnologia MMS/SMS € fundamental na escolha do celular

X 24 Ter tecnologia Bluetooth/infravermelho/cabo de dados é fundamental na
escolha do celular

X_25 A cobertura € fundamental para a escolha da operadora

X_26 A oferta de celulares gratis, porém bloqueados, é fundamental para a
escolha da operadora

X_27 A oferta de celulares a preco de mercado e desbloqueados é fundamental
para a escolha da operadora

X_28 A facilidade de pagamento do celular é fundamental para a escolha da
operadora

X_29 As promogdes sdo fundamentais para a escolha da operadora

X_30 A tarifa praticada para chamadas locais é fundamental para a escolha da
operadora

X 31 A tarifa praticada para chamadas para celulares de diferentes DDD ¢é
fundamental para a escolha da operadora

X 32 A tarifa praticada para chamadas internacionais é fundamental para a
escolha da operadora

FIGURA 12 Varidveis sobre atributos de escolha do celular e da operadora.
Sobre as influéncias na escolha dos servigos, as seguintes varidveis,

constantes na Figura 13, fora empregadas. Foi utilizada uma escala de influéncia

de cinco pontos, assumida como métrica (intervalar) da seguinte forma: (1) sem
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influéncia; (2) pouca influéncia; (3) influéncia média; (4) influente; (5) muito

influente.

Variavel | Descricio

X_33 Amigos na escolha dos servigos ou produtos de telefonia celular

X 34 Familia na escolha dos servigos ou produtos de telefonia celular

X_35 Colegas de escola na escolha dos servicos ou produtos de telefonia celular

X_36 Colegas de trabalho na escolha dos servigos ou produtos de telefonia
celular

X_37 Profissionais da loja na escolha dos servigcos ou produtos de telefonia
celular

X_38 Campanhas de publicidade na escolha dos servi¢os ou produtos de telefonia
celular

FIGURA 13 Varidveis sobre as influéncias para a compra dos servigos de

telefonia celular.

Com relag@o a percepcao sobre os servigos, foram definidas as varidveis

constantes na Figura 14, empregando-se uma escala de concordéncia de cinco

pontos assumida como métrica (intervalar) da seguinte forma: (1) discordo

totalmente; (2) discordo; (3) indiferente; (4) concordo; (5) concordo totalmente.

Variavel | Descri¢do

X_47 As tarifas praticadas pela sua operadora para ligacdes de voz e
SMS/torpedos sdo justas

X 48 Vocé aceitaria publicidade no seu celular em troca de tarifas menores

X 49 As tarifas deviam ser as mesmas para celulares da mesma operadora, em
qualquer DDD coberto por esta

X_50 Para o seu dia-a-dia, prefere usar mais SMS/torpedos a ligagcdes de voz

X_51 As promogdes feitas pela sua operadora sdo muito vantajosas para si

X_52 Uso celular apenas quando estou fora de casa e quando ndo existe telefone
fixo disponivel

X_53 Esta satisfeito com os servi¢os da sua atual operadora

X_ 54 Vocé escolheria de novo a sua atual operadora

X_55 Vocé recomendaria os servicos/produtos da minha atual operadora para a

minha rede de relacionamentos

FIGURA 14 Varidveis sobre a percep¢do dos entrevistados.

58




Por fim, com relacdo & comparacdo entre os homens e mulheres nio
foram definidas varidveis, apenas se recorreu a uma técnica estatistica chamada

de andlise descriminante, detalhada no tépico que se segue.

3.4 Tratamento, interpretacio e analise dos dados

O tratamento, a interpretacdo e a andlise dos dados foram feitos com
recurso ao software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Trata-se
de um pacote estatistico para as ciéncias sociais que permite realizar calculos
estatisticos complexos, visualizar os resultados, de forma rdpida, permitindo,
assim, aos seus utilizadores uma apresentacido e uma interpretacdo sucinta dos
resultados obtidos. O SPSS ¢ util para providenciar ao pesquisador contagens de
frequéncia, ordenagdo de dados, reorganizacdo da informacdo e serve também
como um mecanismo de entrada dos dados, com rétulos para pequenas entradas.
Portanto, ¢ um software muito vidvel, com o emprego de diversas técnicas
estatisticas, tais como a analise univariada e multivariada, analise discriminante,
andlise fatorial, andlise de cluster ou conglomerados, etc. (Hair et al., 2000).

Assim, como primeiro passo do processamento dos dados da pesquisa,
foi constituida a base de dados resultante dos questiondrios respondidos pelos
entrevistados. Em seguida, se fez a estatistica descritiva dos dados, abrangendo
todas as varidveis. A estatistica descritiva compreende o manejo dos dados para
resumi-los ou descrevé-los, sem ir além, isto é, sem procurar inferir qualquer
coisa que ultrapasse os proprios dados (Freund & Simon, 2000 citado por Diehl
et al., 2007). No Anexo B sdo apresentadas algumas estatisticas bdsicas
extraidas.

Também houve necessidade de utilizar uma técnica de andlise de dados

conhecida como andlise discriminante que, segundo Hair et al. (2000, p. 410):
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é uma técnica estatistica apropriada para testar a hipétese nula de que
as medias das varidveis independentes de dois ou mais grupos sdo as
mesmas... emprega diversas varidveis independentes para prever uma
tinica varidvel dependente ...a varidvel dependente pode ter duas, trés,
quatro ou mais categorias... se examina a diferenca das médias dos
grupos com o objetivo de se descobrir a fungdo discriminante.

O ndmero méaximo de fungdes discriminantes que podem ser extraidas é
igual ao nimero de grupos menos um. Uma das formas de identificar as fungdes
discriminantes é por meio da utilizacdo do método stepwise ou método por
etapas, em que as varidveis independentes sdo selecionadas uma de cada vez,
com base em seu poder discriminante (Abrantes, 1998). Para o caso em estudo,
como sdo dois grupos, homens e mulheres, entdo apenas uma fungdo
discriminante foi encontrada.

Portanto, este método foi escolhido para ajudar a comparar os homens e
as mulheres, bem como retornar as varidveis discriminantes, como consequéncia
da constatacdo aparente da existéncia de diferencas entre os homens e as
mulheres em relacdo aos servicos de telefonia celular.

Assim, a andlise discriminante foi feita em duas partes estruturadas em
funcdo de sua importancia com relacio ao escopo da pesquisa.

A primeira parte abrangeu todas as varidveis ligadas ao nivel de
utilizacdo e conhecimento, a percepcdo e ao perfil dos entrevistados. Isto é,
tomaram parte todas varidveis, desde X-1 a X-16 e X-39 a X-55.

Na segunda parte, tomou-se parte o resto das varidveis, especificamente
as ligadas aos atributos de escolha do celular e da operadora, bem como das
influéncias na compra dos servicos, ou seja, todas as varidveis desde X-17 a X-
38.

Para ambas as partes, a varidvel “X-70: sexo” serviu de varidvel de
controle. O tépico seguinte se dedica integralmente a apresentagdo e a discussao

dos resultados da pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Por razdes de indole ética, foram omitidos, na apresentacdo dos
resultados, os nomes das operadoras e seu desempenho na pesquisa. Portanto, as
operadoras que operam no municipio de Lavras, MG, designadamente Tim, Oi,
Vivo e Claro, tomaram os nomes Op-1, Op-2, Op-3 e Op-4, ndo necessariamente
nesta ordem.

Nesta se¢do apresentam-se os resultados da pesquisa sequenciados pelos
objetivos previamente definidos. A estatistica descritiva domina a maior parte da
apresentacdo dos resultados e se encerra com a aplicacdo da andlise
discriminante. Ela envolveu todas as varidveis definidas para a pesquisa e
retorna as frequéncias gerais e por sexo (anexo B). Para cada objetivo da
pesquisa, foram associadas varidveis especificas, conforme se segue nos itens

abaixo.

4.1 Perfil do consumidor universitario de graduacio da Universidade
Federal de Lavras em relacio aos servicos de telefonia celular
A maioria dos entrevistados, 52,9% ¢é do sexo masculino; 94,1% sdo

solteiros; 52,9% se encontram na faixa de 18 a 20 anos, enquanto 38,6% estio
na faixa entre 21 a 23 anos de idade e o restante, em nimero menor, tem acima
24 anos.

Em relacdo a renda ou a mesada, a maioria dos entrevistados, 39,9%, se
enquadra entre R$380 a R$760 reais mensais; 39,2% tém renda menor que
R$380 reais; 12,% possuem renda ou mesada entre R$761 a R$1.141 reais e os
restantes, em menor niimero, tém renda superior.

O plano pré-pago é a op¢do da maioria dos entrevistados, 67,3%,
enquanto 19% dos entrevistados usam o plano pds-pago e o restante, em menor

numero, utiliza outro plano, que é a combina¢do dos dois planos anteriores.
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A maioria, 47,1% dos entrevistados, € cliente da operadora hd mais de
dois anos, enquanto uma minoria considerdvel, 30,1% dos entrevistados, é
cliente ha um ou dois anos.

Quanto a operadora, as respostas se distribuem da seguinte forma, como
mostrado na Figura 15: 34% dos entrevistados sdo da operadora OP-1; 32,7%

sdo da OP-2; 21,3% sdo da OP-4 e 13% sao clientes da OP-3.

Op-4
21% Op-1
34%

Op-2
33%

FIGURA 15 Distribuicdo dos entrevistados pelas operadoras.

Quanto ao periodo de frequéncia do curso, 19% dos entrevistados se
encontram no 5° periodo; 17% cursam o 4° periodo; 14% o 2° periodo e os
restantes se encontram distribuidos nos outros perfodos, ou seja, desde o 1° até

ao 9° periodo, como mostrado no grafico da Figura 16.
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FIGURA 16 Perfil em rela¢do ao periodo de frequéncia escolar.

Quanto ao curso frequentado, 19,6% dos entrevistados cursam
engenharia florestal, 18% cursam engenharia de alimentos, 16% cursam
agronomia, 12% cursam ciéncia de computagdo ou biologia e os restantes se
distribuem pelos outros cursos.

A maioria entrevistada, 33,3%, gasta entre 10 a 20 reais, mensalmente,
com os servicos de telefonia celular; 17,6% gastam entre 32 a 42 reais por més;
12% gastam menos de 10 reais mensais e 0s restantes, em nimero menor, se

distribuem pelas outras faixas de gastos, conforme Figura 17.
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FIGURA 17 Gasto mensal com os servigos de telefonia celular.

Do total dos entrevistados, 49,7% consideram que o atributo tarifas

baixas para ligagcdes seria um grande catalisador para aumentar o gasto com 0s

servicos de telefonia celular.

Uma minoria considerdvel, 44,4% do total dos entrevistados, elegeu o

atributo tarifas mais baixas para chamadas a celulares registrados em outras

operadoras como sendo o que lhes faria aumentar os gastos com os servicos de

telefonia celular.

Na Figura 18 sdo fornecidos mais detalhes.
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FIGURA 18 O que faria os entrevistados aumentarem os gastos com 0S Servigos.

Do total dos entrevistados, 58,8% utilizam o celular para falar com a
familia, enquanto 17,6% do total dos entrevistados usam mais o celular para
falar com amigos; 47,7% do total dos entrevistados usam celulares desprovidos
de cartdo de memodria, enquanto 43,1% do total dos entrevistados seus celulares
possuem este dispositivo de armazenamento de dados. Do total dos
entrevistados, 58,2% usam celulares desprovidos da capacidade de editar textos,
planilhas de dados, entre outras aplicagdes. Porém, para 27,5% do total dos
entrevistados, seus celulares possuem esta capacidade.

Do total dos entrevistados, 56,9% usam celular com capacidade de
fotografar e filmar e, para 43,1% do total dos entrevistados, os celulares nio
possuem esta capacidade.

Do total dos entrevistados, 56,9% usam celular sem capacidade de
reproduzir musicas em formato mp3. Porém, os celulares de 41,2% do total dos

entrevistados possuem esta capacidade. Do total dos entrevistados, 58,2% usa
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celular sem rddio, enquanto 39,2% possuem este dispositivo de entretenimento.

Os celulares da maioria dos entrevistados ndo possuem TV.

4.2 Nivel de utilizacao e de conhecimento dos servicos de telefonia celular
pelo consumidor universitario de graduacio da Universidade Federal de
Lavras

Os servigos de telefonia celular sio um meio de comunicacdo e sua

€nfase consiste do principio de que a comunicagdo é um processo biunivoco pelo
qual um individuo suscita uma resposta num outro individuo (Cloutier, 1975).
Entdo, as questdes para esta parte da pesquisa versaram, essencialmente, em
torno dessa perspectiva, pois os clientes contratam os servi¢os essencialmente
para esta finalidade, sem por de lado outras, como, por exemplo, o
entretenimento e outras. A seguir se apresentam os resultados correspondentes a
pesquisa sobre o nivel de utilizac@o e de conhecimento dos servicos.

Para celulares registrados no mesmo DDD, a maioria, 27,5% dos
entrevistados, faz de 4 a 7 chamadas por semana. Uma minoria significativa,
26,8% dos entrevistados, faz chamadas acima de 15 vezes por semana.

Em termos de recep¢do de chamadas, a situac@o € similar, a maioria,
30,7% do total de entrevistados, recebe entre 4 ¢ 7 chamadas e uma minoria
significativa de 27,7% dos entrevistados recebe mais de 15 chamadas.

Analisando-se a mesma questdo em termos de género, verificou-se que a
maioria, 26 entrevistados do total de sexo masculino da amostra faz chamadas
de 4 a 7 vezes por semana, enquanto 21 do total de sexo feminino da amostra faz
mais de 15 chamadas por semana. Na Figura 19 estes dados sdo demonstrados

com mais detalhes.
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FIGURA 19 Frequéncia semanal de chamadas na mesma operadora € no mesmo
DDD.

A mesma questio foi colocada em relacdo a chamadas feitas para e de
celulares registrados em diferentes DDD; a maioria, 42,5% do total dos
entrevistados, faz até trés chamadas e 28,1% nunca faz esse tipo de chamadas.
Em termos de recepcdo de chamadas, a maioria, 47,1% do total de
entrevistados, recebe até trés chamadas. Analisando-se a mesma questdo em
termos de gé€nero, verificou-se que tanto os homens, 35 entrevistados do total do
sexo masculino bem como as mulheres, 30 entrevistadas do total do sexo
feminino, fazem até 3 chamadas por semana. Os homens, 35 do sexo masculino
e as mulheres, 31 entrevistadas do total do sexo feminino, recebem até 3
chamadas por semana. Na Figura 20 estes dados estdo espelhados com mais

detalhes.
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FIGURA 20 Frequéncia semanal de chamadas para celulares registrados em
outros DDD.

Em relacdo as chamadas internacionais utilizando o celular, a maioria,
98% do total dos entrevistados, nunca faz. O mesmo acontece em relacio a
recebé-las, isto €, a maioria também ndo recebe chamadas internacionais, 94,8%.

Em relacdo a frequéncia semanal com que os entrevistados fazem ou
recebem chamadas de celulares registrados em outras operadoras, a maioria,
33,3% do total dos entrevistados, faz até 3 chamadas. Uma minoria significativa,
30,7% dos entrevistados, faz entre 4 e 7 chamadas por semana. Em termos de
recep¢do de chamadas, a maioria, 34% do total de entrevistados, recebe de 4 a 7
chamadas, seguida por uma percentagem significativa de 30,1% que recebe até 3
chamadas por semana. A maioria dos homens, 29 entrevistados do total do sexo
masculino da amostra faz até 3 chamadas para celulares de outras operadoras,
enquanto a maioria das mulheres, 24 entrevistadas do total do sexo feminino da
amostra fazem de 4 a 7 chamadas para celulares de outra operadora por semana.
A maioria dos homens, 29 entrevistados do total do sexo masculino da amostra,

recebe até 3 chamadas por semana, enquanto a maioria das mulheres, 29
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entrevistadas do total do sexo feminino da amostra, recebe de 4 a 7 chamadas

por semana. Na Figura 21 sio fornecidos mais detalhes.

Frequéncia de chamadas para celulares registralos em outras
operadonms (%)
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FIGURA 21 Frequéncia semanal de chamadas para celulares registrados em
outras operadoras.

A maioria, 34,3% do total dos entrevistados, envia até¢ 3 SMS/torpedos
por semana, para celulares registrados na mesma operadora e 23,5% envia de 4 a
7 SMS/Torpedos por semana. Em termos de recepcdo de SMS/torpedos, a
maioria, 33,3%, recebe de 4 a 7 SMS/torpedos por semana. A maioria dos
homens, 35 entrevistados do total do sexo masculino, envia até 3 SMS/torpedos
por semana, enquanto a maioria das mulheres, 22 entrevistadas do total do sexo
feminino, envia de 4 a 7 SMS/torpedos por semana. A maioria dos homens, 28
entrevistados do total do sexo masculino da amostra, recebe até 3 SMS/torpedos
por semana, enquanto a maioria das mulheres, 27 entrevistadas do total do sexo
feminino da amostra, recebe de 4 a 7 SMS/torpedos por semana, conforme

Figura 22.
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FIGURA 22 Frequéncia de SMS/Torpedos na mesma operadora (%).

A maioria, 87% do total dos entrevistados, ndo envia MMS (mensagens
multimidia, fotos e filmes), bem como néo recebe este tipo de mensagens, 91,5%
do total dos entrevistados.

Quanto ao envio ou ao recebimento semanal de SMS/torpedos em
celulares registrados em outras operadoras, 35,9% do total dos entrevistados,
envia até 3 SMS/torpedos por semana, 29,4% nunca envia SMS/torpedos por
semana para celulares registrados em outras operadoras. Em termos de recep¢ao
de SMS/torpedos a partir de celulares registrados em outras operadoras, a
maioria, 35,3% do total de entrevistados, nunca recebe e 28,1% recebe até 3
SMS/torpedos por semana de celulares registrados em outras operadoras,

conforme ilustrado na Figura 23.
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FIGURA 23 Frequéncia semanal de SMS/Torpedos para celulares registrados
em outras operadoras.

A maioria, 94,1% dos entrevistados, ndo envia email pelo celular, assim
como ndo recebem email via celular 96,7% do total dos entrevistados.

Em relacdo ao manuseio dos servi¢os, a maioria, 85% dos entrevistados,
considera muito facil fazer ou receber chamadas; 35% considera muito facil tirar
fotos e 28% nunca usou o celular para tirar fotos. Cerca de 40% nunca usou o
seu celular para filmar e 21% ja usufruiram deste servico. Quanto ao acesso a
internet, 50% nunca acessaram pelo celular. Dos poucos que ji acessaram a
internet usando celular, 15% acha muito fécil operar este servigo, 10% acha facil
e 8% considera muito fécil.

Realizar pagamentos utilizando o celular € um servico acrescentado que
ja é possivel usufruir. Entretanto, 65% dos entrevistados nunca utilizaram este
servico e, consequentemente, ndo sabem o grau de dificuldade para usar o
servico. Dos poucos que ja usaram este servico, 8% dos entrevistados
consideram, respectivamente, facil e muito facil pagar contas utilizando o

celular.
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Conseguir assisténcia da operadora, quando necessario, é muito dificil
para 25% entrevistados; € um pouco dificil para 22% dos entrevistados; 14% dos
entrevistados nunca precisaram do servico e a mesma percentagem de
entrevistados considera dificil e relativamente facil conseguir assisténcia.

Quanto ao sistema de numeracio, a maioria, 30% dos entrevistados, se
mostrou acostumada ao seu uso, ou seja, facil lidar com o sistema de numeragio;
22% acham relativamente féacil e 21% acham muito fécil. Por fim, conseguir
enviar SMS/torpedo para celulares registrados em outras operadoras e obter
resposta imediata foi considerado facil pela maioria, 22% dos entrevistados;
21% acharam relativamente fécil e 17% consideram um pouco.

Dezessete entrevistados usuarios da OP-2, oito entrevistados da OP-1,
seis entrevistados da OP-4 e trés entrevistados da OP-3 responderam que € facil.
Entretanto, doze entrevistados da OP-1, oito entrevistados da OP-4, cinco
entrevistados da OP-2 e trés entrevistados da OP-3 responderam ser muito dificil

enviar SMS/torpedo para outras redes e receber imediatamente uma resposta.

4.3 Atributos mais valorizados na escolha do aparelho celular e da
operadora pelo consumidor universitario de graduacio da Universidade
Federal de Lavras

4.3.1 Atributos mais valorizados na escolha do aparelho de telefonia celular

O “design” foi considerado, pela maioria dos entrevistados, 24,2%,
como atributo importante e por 23,5% como sendo de importancia média. Em
termos relativos, as mulheres (21) valorizam mais do que os homens (23).

O atributo possuir “cdmara de fotografar/filmar” foi considerado sem
importancia por 43,8%. Os homens (39) se posicionaram nesse sentido em maior
nimero relativamente as mulheres (28). Aconteceu 0 mesmo em relacdo ao
atributo “possuir jogos avancados”, o qual foi considerado, pela maioria, 70,6%,
como sem importancia, sendo as mulheres (52) protagonistas dessa opinido em

maior nimero relativo, comparadas aos homens (56);
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O atributo “possuir internet” também foi considerado sem importancia
por 66,7% dos entrevistados, sendo que os homens (55) desvalorizam em maior
nimero, em termos relativos, quando comparados com as mulheres (47). O
mesmo se verificou em relagdo ao atributo “possuir internet banda larga”, ou
seja, 74,5% consideram sem importancia este atributo, principalmente os
homens (59), em termos relativos, comparados com as mulheres (55).

Entretanto, o atributo ser “celular desbloqueado” foi considerado muito
importante pela maioria dos entrevistados, 27,5%, sendo que os homens (24)
sobressaem, em termos relativos, comparados as mulheres (18). A mesma
porcentagem de 27,5% foi quanto a maioria dos entrevistados alcangou, ao
avaliarem o atributo “ter tecnologia MMS” como sendo importante. As mulheres
(25), em termos relativos, avaliaram como tal em maior nimero do que os
homens (22).

A maioria dos entrevistados, 38,6%, considerou sem importancia o

113

atributo “ter tecnologia de transferéncia de dados como bluetooth”,
principalmente pelas mulheres (30), as quais, em termos relativos, suplantaram

os homens (29).

4.3.2 Atributos mais valorizados na escolha da operadora

A cobertura foi considerada muito importante pela maioria dos
entrevistados, 41,8%, principalmente pelas mulheres (32), comparadas, em
termos relativos, aos homens (32).

O atributo “oferta de celulares gratis e bloqueados” foi considerado sem
importancia pela maioria dos entrevistados, 57,5% e, em termos relativos, os
homens (42) superaram as mulheres (46) na avaliacdo deste atributo. Idem para
o atributo “oferta de celulares a preco de mercado e desbloqueados”, isto &,
34,6% dos entrevistados responderam que nio tém importincia o atributo. Mais

uma vez, os homens (32) superaram as mulheres (21). Também € considerado
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sem importancia o atributo “facilidades de pagamento oferecidas na aquisicao de
servigos”, por 35,3% dos entrevistados. Os homens (36) avaliaram nesta dire¢do
em maior ndmero, relativamente as mulheres (23).

Nao obstante, as “promocdes oferecidas pelas operadoras” foram
consideradas muito importantes pela maioria dos entrevistados, isto &, por
44.4%. As mulheres (34) se mostraram mais sensiveis, em termos relativos,
comparadas com os homens (34).

O atributo “tarifas praticadas para chamadas locais” foi considerado
importante por 30,7%, tendo os homens (28) se posicionado acima das mulheres
(21), em termos relativos. O mesmo aconteceu, em torno de 28,1%, para o
atributo “tarifas praticadas em chamadas a celulares registrados em outros
DDD”. Os homens (26) superaram as mulheres (17).

O atributo “tarifas para chamadas internacionais” foi considerado sem
importincia por 66,7% dos entrevistados. As mulheres (48) avaliaram nesse

sentido em maior numero, em termos relativos, do que os homens (54).

4.4 Fontes de influéncia na escolha dos servicos pelo consumidor
universitario de graduacio da Universidade Federal de Lavras
A maioria dos entrevistados, 35,3%, considerou “amigos’ sem

influéncia. As mulheres (20) se posicionaram nesse sentido em maior numero,
em termos relativos, comparadas aos homens (34)

A “familia” foi considerada muito influente pela maioria dos
entrevistados em cerca de 32%. As mulheres (26) se mostraram mais sensiveis,
em termos relativos, comparadas com os homens (27).

Os “colegas de trabalho”, os “colegas de escola”, “os profissionais da
loja” e as “campanhas de publicidade” foram considerados sem influéncia pela

maioria dos entrevistados, 43,1%, 58,2%, 66,7% e 46,4%, respectivamente.
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4.5 Percepcao dos servicos prestados pelas operadoras pelo consumidor
universitario de graduacio da Universidade Federal de Lavras
A maioria dos entrevistados, 35,9%, discorda das tarifas praticadas pela

operadora nas liga¢des de voz e SMS/torpedos. As mulheres tendem a discordar
em maior nimero, 27 entrevistadas do total, comparadas com os homens, 28
homens do total.

Os clientes da OP-1 tendem a ter maior discordancia, seguidos pelos
clientes da OP-4. Os clientes da operadora OP-3 discordam menos. H4 um
grande nimero de entrevistados que se mostraram indiferentes, sobretudo da
OP-2, seguidos pelos clientes da OP-1. A opinido dos entrevistados com relagdo

as tarifas praticadas pelas operadoras é mostrada na Figura 24.
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FIGURA 24 As tarifas praticadas pelas operadoras s@o justas.

A maioria dos entrevistados, 43,1%, concorda com a insercdo de
publicidade por meio do celular pelas operadoras em troca de tarifas menores.
Os homens tendem a concordar em maior nimero: 36 entrevistados do total do
sexo masculino, comparados com as mulheres, cerca de 30 entrevistadas do total

do sexo feminino. Os clientes da OP-2, 23 entrevistados, sdo mais receptivos
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quanto a insercdo de publicidade no celular, em troca de tarifas mais baixas que
das outras operadoras.

A maioria dos entrevistados, 47,1%, concorda totalmente e 33,3%
concorda que as tarifas deviam ser as mesmas para celulares da mesma
operadora, em qualquer DDD. As mulheres tendem a concordar totalmente em
maior nimero dentro do seu grupo, 42 entrevistadas do sexo femininas,
comparadas com os homens, 32 entrevistados. Os clientes da OP-1 se mostram
mais favordveis que os das outras operadoras, isto €, 25% concordam totalmente
e 20% concordam que as tarifas deviam ser as mesmas para celulares da mesma

operadora, em qualquer DDD. O grifico da Figura 25 fornece mais detalhes.

Mesmas tarifas para celolares da mesma opeadora e em
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FIGURA 25 Mesmas tarifas para celulares da mesma operadora e em qualquer
DDD.

A maioria dos entrevistados, 25,5%, discorda e 20,3% concordam que

use mais SMS/torpedos do que ligagdes de voz. Os clientes da OP-1, 15 do total

dos entrevistados, discordam em maior nimero que os das outras operadoras, ou

seja, preferem mais ligagdes de voz em vez de utilizar SMS. Existe também um
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numero razodvel de clientes que € indiferente, principalmente da operadora OP-
2, 14 entrevistados do total.

A maioria dos entrevistados, 30,1%, concorda que as promogdes feitas
pela operadora sdo muito vantajosas e 29,4% ndo concorda e nem discorda. As
mulheres tendem a ndo concordar e nem discordar em maior nimero dentro do
seu grupo, 23 entrevistadas, enquanto os homens, a maioria tende a concordar,
25 entrevistados. Os clientes da OP-1, 20 entrevistados, concordam em maior
nimero do que os das outras operadoras, seguidos pelos clientes da OP-2, cerca
de 18 entrevistados. Registra-se um grande nimero de indiferentes de todas as
operadoras.

A maioria dos entrevistados, 31,4%, discorda que usa celular apenas
quando estd longe do telefone fixo. Uma minoria razodvel, 30,1%, concorda. As
mulheres tendem a discordar em maior ndimero dentro do grupo do sexo
feminino, 24 entrevistadas, comparadas com os homens, 24 entrevistados. Os
clientes da OP-2, 18 entrevistados, discordam em maior nimero. Uma margem
razoével concorda, principalmente os clientes da OP-1, cerca 16 entrevistados.

A maioria dos entrevistados, 41,8%, ndo concorda e nem discorda que
estd satisfeita com os servicos prestados pela sua atual operadora. Uma minoria
consideravel, 26,8%, concorda. As mulheres tendem a ndo concordar € nem
discordar em maior nimero dentro do grupo, 31 entrevistadas, comparadas com
os homens, 33 entrevistados. Os clientes da OP-1, 27 entrevistados, se
mostraram mais indiferentes. Por outro lado, uma parte considerdvel se mostrou
satisfeita com os servicos prestados pela sua operadora, especialmente os
clientes da operadora OP-2, 17 entrevistados. Na Figura 26 observam-se mais

detalhes sobre a satisfacdo com a operadora.
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Esti safisfeito (2) com a sua ainal operaloa

——Opl = 0p?2 —4-Op3 —Opd

FIGURA 26 Satisfacdo com a atual operadora.

A maioria dos entrevistados, 36,6%, concorda que escolheria de novo os
servigos prestados pela atual operadora. Uma minoria consideravel, 28,1%, nao
concorda e nem discorda. OS homens tendem a ndo concordar e nem discordar
em maior nimero dentro do grupo do sexo masculino, 24 entrevistados,
comparadas com as mulheres, 19 entrevistadas. A maioria dos clientes
escolheria de novo a atual operadora, principalmente os clientes da operadora
OP-1, 23 entrevistados, seguidos pelos clientes da operadora OP-2, 18
entrevistados. Paralelamente, uma boa parte dos clientes da OP-1, 14
entrevistados e da OP-2, 8 entrevistados, ndo escolheria de novo os servigos
prestados pela atual operadora.

A maioria dos entrevistados, 41,2%, ndo concorda e nem discorda de
que recomendaria os servicos prestados pela atual operadora. Uma minoria
considerdvel, 27,5%, concorda. As mulheres tendem a nido concordar e nem
discordar, em maior nimero, dentro do grupo, cerca de 30 entrevistadas,

comparadas com os homens, 33 entrevistados. A maioria ndo sabe se
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recomendaria os servicos para a sua rede de relacionamentos, principalmente os
clientes da OP-1, 23 entrevistados, seguidos dos clientes da OP-2, 17
entrevistados. Por outro lado, uma boa parte dos clientes da OP-2, 20
entrevistados, recomendaria os servicos, bem como outra pequena parte dos
clientes da OP-1, 17 entrevistados.

O panorama desenhado pelos presentes resultados induz a um
aprofundamento no sentido de clarear alguns questionamentos passiveis de ser
feitos, do tipo “serd que os homens se comportam de jeito diferente em relacao
aos servicos de telefonia celular?”’. Como corolédrio, o tdpico seguinte tenta

responder de forma concisa a essa questdo com o uso da andlise discriminante.

4.6 Comparacao entre os homens e as mulheres universitarios de graduacio
da Universidade Federal de Lavras perante os servicos de telefonia celular
Com vistas a comparagdo entre os homens e as mulheres universitdrios

de graduagdo da Universidade Federal de Lavras em relagdo aos servigos de
telefonia celular, foi necessario avaliar e isolar as varidveis que discriminam os
dois grupos. Para tal, recorreu-se a andlise discriminante, a qual foi feita em duas
partes, visando aumentar a especificidade da informacao.

13128

A primeira parte teve como parametros: “i”’: varidveis sobre a utilizag@o
e o conhecimento dos servigos e “ii”: varidveis da percepcdo que os
entrevistados possuem sobre 0s servigos.

A segunda parte abrangeu as varidveis ‘“iii”: os atributos mais
valorizados na escolha do celular e da operadora e “iv”: influéncias na escolha

dos servigos.

4.6.1 1° parte da analise discriminante
Para efeitos de andlise discriminante da primeira parte, usou-se como
varidvel dependente a varidavel “X-70 - sexo” e, como varidveis independentes,

as varidveis X-1 a X-16 e X-39 a X-55. Quanto ao sexo, dois grupos foram
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identificados, o grupo constituido por homens (masculino = 81 entrevistados) e
o constituido por mulheres (feminino = 72 entrevistadas). Assim, observou-se
que, no grupo dos homens, 63,% foram corretamente classificados. Entretanto,
uma parte dos homens, 37%, foi erroneamente classificada, isto é, responderam
mais préximos das mulheres.

Com relacio ao grupo das mulheres, 65,3% foram corretamente
classificadas, enquanto 34,7% foram classificados erroneamente, indicando que
responderam mais préximos dos homens.

O percentual total de acerto na classificacdo geral dos entrevistados foi

de 64,1%. Estes dados sdo apresentados na Tabela 6.

TABELA 6 Primeira etapa da analise discriminante. Resultados de classificacao
dos homens e das mulheres em relacdo ao nivel de utilizacdo e
conhecimento dos servigos, bem como da percepcao em relacio aos
servigos prestados pelas operadoras (a).

Reclassificacio apés discriminante

Classificacao Masculino Feminino
Masculino 81 51 30
Feminino 72 25 47
Masculino (%) 100,0 (%) 63,0% 37,0%
Feminino (%) 100,0 (%) 34,7% 65,3%

(a) 64,1% dos casos do grupo original, classificados corretamente

Por conseguinte, foi identificada uma fun¢do discriminante com 100%
de significancia, formada por meio das caracteristicas das diversas varidveis que
serviram de base para a identificagdo do nivel de utilizagdo e conhecimento dos
servigos, bem como da percep¢do em relacdo aos servicos prestados pelas
operadoras. Essa fun¢do discriminante apresentou coeficiente de correlagdo
canodnica de 0,333, indicando que 11,09% (0,333)2 da variancia das variaveis
podem ser explicados pelo método Stepwise.

Isso demonstra que, apesar de a funcdo discriminante possuir alto grau

de significancia, tem baixo poder de ajuste aos dados, o que se justifica pela
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diversidade de varidveis que compdem a pesquisa, o que acaba refletindo no
comportamento dos dois grupos analisados, dos homens e das mulheres.
Consequentemente, as varidveis que discriminaram os homens das
mulheres em relagdo ao nivel de utilizacdo e conhecimento dos servicos, bem
como da percepcdo em relagdo aos servigos prestados pelas operadoras sdo

mostradas na Tabela 7. A mais importante é a varidvel X-50, seguida pela

variavel X-1.

TABELA 7 Resultados da primeira etapa da andlise discriminante - varidveis
selecionadas e sua significincia.

Etapa Variaveis Wilks' Lambda Teste F  Sig.

1 X-50 - Uso preferencial das chamadas ,928 11,778 ,001
de voz do que de SMS/torpedos

2 X-1 - Frequéncia com que se faz ,889 9,344 ,000

chamadas no mesmo DDD

Na Figura 27 mostra-se a varidvel X-50 cruzada em relacdo ao sexo.
Nela pode-se visualizar que os homens se posicionam de forma oposta em
relacdo as mulheres, em todas as opgdes possiveis de resposta. Isso fica mais
destacdvel nos extremos; no primeiro extremo, os homens discordam totalmente
em maior numero do que as mulheres e, no outro extremo, ¢ a vez de as

mulheres concordarem totalmente em maior nimero € de forma radical em

relacdo aos homens.
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FIGURA 27 Varidvel X-50 - Uso preferencial das chamadas de voz do que de
SMS/torpedos.

O mesmo procedimento é repetido para a varidvel X-1. O gréfico da
Figura 28 revela que a maioria dos homens responde mais favoravelmente a
opcdes de chamadas na faixa de 4 a 7 chamadas semanais, enquanto as mulheres
se posicionam mais favoravelmente a partir da faixa de 8§ a 11 chamadas
semanais até mais de 15 chamadas, o que configura uma diferenga destas sobre

os homens.
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FIGURA 28 Varidvel X-1 - Frequéncia com que se faz chamadas no mesmo
DDD.

4.6.2 2° parte da analise discriminante

Para efeitos de andlise discriminante da segunda parte, utilizou-se, como
variavel dependente, a varidvel “X-70 - sexo” e, como varidveis independentes,
as varidveis X-17 a X-38. Quanto ao sexo, dois grupos foram identificados, o
grupo constituido por homens (Masculino = 73 entrevistados) e o constituido por
mulheres (feminino = 69 entrevistadas). Assim, observou-se que, no grupo dos
homens, 54,8% foram corretamente classificados. Entretanto, uma parte dos
homens, 45,2%, foi erroneamente classificada, isto €, respondeu mais préximos
das mulheres.

Com relacio ao grupo das mulheres, 62,3% foram corretamente
classificadas, enquanto 37,7% foram classificados erroneamente, indicando que
responderam mais proximas dos homens.

O percentual total de acerto na classificacdo geral dos entrevistados foi

de 58,5%. Estes dados sdo apresentados na Tabela 8.
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TABELA 8 Segunda etapa da andlise discriminante - resultados de classificacio
dos homens e das mulheres em relacdo aos atributos mais
valorizados na escolha do celular e da operadora, assim como das
influéncias na compra dos servigos (a).

Reclassificacio apds discriminante

Classificacao Masculino Feminino
Masculino 73 40 33
Feminino 69 26 43
Masculino (%) 100,0 (%) 54,8 (%) 45,2 (%)
Feminino (%) 100,0 (%) 37,7 (%) 62,3 (%)

(a) 58,5%% dos casos do grupo original classificados corretamente

Por conseguinte, foi identificada uma fun¢do discriminante com 100%
de significancia, formada por meio das caracteristicas das diversas varidveis que
serviram de base para a identificacdo dos atributos mais valorizados na escolha
do celular e da operadora, assim como das influéncias na compra dos servicos.
Essa funcdo discriminante apresentou coeficiente de correlacdo candnica de
0,238, indicando que 5,79% (0,238)2 da varidncia das varidveis podem ser
explicadas pelo método Stepwise.

Isso demonstra que, apesar de a funcdo discriminante possuir alto grau
de significancia, tem baixo poder de ajuste aos dados, o que se justifica pela
diversidade de varidveis que compdem a pesquisa, o que acaba refletindo no
comportamento dos dois grupos analisados, dos homens e das mulheres.

Consequentemente, a tnica varidvel que discriminou os homens das
mulheres em relacdo aos atributos mais valorizados na escolha do celular e da
operadora, assim como das influéncias na compra dos servigos foi a varidvel X-

28, mostrada na Tabela 9.
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TABELA 9 Resultados da segunda etapa da andlise discriminante - varidvel
selecionada e sua significancia.

Etapa Variaveis Wilks' Lambda Teste F  Sig.
1 X-28 - Importancia das facilidades de ,944 5,744 ,018
pagamento oferecidas para a escolha da
operadora

O grifico da Figura 29 mostra a varidvel X-28 cruzada em relagdo ao
sexo. Nela pode-se visualizar que os homens tendem a ndo dar importincia
relevante as facilidades de pagamento, enquanto as mulheres valorizam mais.
Isso s6 fortalece a posi¢do das mulheres que, de forma geral, se utilizam mais os

Servigos.
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FIGURA 29 Varidvel X-28 - Importancia das facilidades de pagamento
oferecidas para a escolha da operadora.

Nesta secdo apresentaram-se os resultados da pesquisa com relacdo aos
objetivos previamente definidos. Esses resultados permitem formular algumas
conclusdes, bem como certas recomendagdes, como forma de fechamento do

trabalho. Isso serd feito no préximo tépico.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste topico serdo apresentadas as conclusdes da pesquisa, bem como
algumas recomendacdes derivadas das constatagdes encontradas. Os resultados
da presente pesquisa, isto €, sobre o comportamento do consumidor universitario
dos servicos de telefonia celular, foram possiveis, fundamentalmente, em fungdo
da andlise dos resultados da pesquisa sobre os seguintes: perfil dos
entrevistados, nivel de utilizacdo e conhecimento dos servigos, atributos mais
valorizados para a escolha do aparelho celular e da operadora, influéncias mais
determinantes na escolha dos servigos e percepcdo dos entrevistados sobre os
servigos. Assim, a seguir sdo apresentadas as principais conclusdes sobre a

pesquisa.

5.1 Conclusoes

Sobre o perfil dos entrevistados, os consumidores universitarios de
graduacdo da Universidade Federal de Lavras realizam um gasto modesto com
os servicos de telefonia celular, cerca de 3% de sua renda ou mesada, que pode
ser considerado condizente com a condicdo de estudante. Eles utilizam os
servigos apenas o estritamente necessdrio. Os entrevistados demonstraram ser
um pouco conservadores em relacdo a evolucdo dos servicos, em termos
tecnolégicos. A maioria ainda utiliza celular simples ou que pertencem a
categoria bésica. Entretanto, estd ocorrendo uma ligeira transicio para celulares
mais avangados, tais como aparelhos com cartio de memdria auxiliar de
armazenamento de dados, fotos, videos, MMS, etc.

Quanto ao nivel de utilizacdo e de conhecimento dos servigos, no geral,
os entrevistados mostraram que fazem tantas chamadas quanto recebem de seus
familiares ou de amigos, entre celulares registrados dentro da mesma operadora

e no mesmo DDD. A quantidade de chamadas pode ser considerada compativel
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com a renda ou a mesada dos entrevistados, embora haja possibilidade de
elevacdo. As mulheres se mostraram maiores utilizadores dos servigos, isto é,
utilizam os servicos mais do que os homens.

Os entrevistados fazem menos chamadas do que recebem para celulares
registrados em outras operadoras, isto é, por alguma razdo, evitam utilizar o
servico, o que pode ser devido as tarifas praticadas. Definitivamente, os
entrevistados nfo utilizam os servigos internacionais de telefonia, possivelmente
por ndo existir nenhum interesse especifico dos entrevistados no exterior ou,
simplesmente, ndo ousam desfrutar destes servigos devido a alguns fatores,
como as tarifas. A utilizagao de SMS/torpedos pelos entrevistados € timida. No
geral, enviam menos SMS/torpedos do que recebem. As mulheres sobressaem-se
de novo neste quesito, ou seja, elas enviam e recebem mais SMS/torpedos do
que os homens. Tratando-se de estudantes universitarios, era suposto que o nivel
de utilizagcdo fosse maior do que se verifica, na medida em que eles possuem
melhores facilidades de escrita e leitura. Mas, por alguma razdo, pouco
aproveitam esta tecnologia.

Em relacdo a utilizacdo dos servigos de email, os entrevistados mostram
um desinteresse quase total, ou seja, ja se presumia este fato, dado que, para
usufruir deste servico, € necessdria tecnologia adequada e, como se viu
anteriormente, o tipo de celulares utilizados pelos entrevistados ainda € do tipo
basico. Aliado a simplicidade dos celulares utilizados pelos entrevistados,
constata-se que estes ndo apresentam dificuldades na sua utilizacdo, o que é
procedente, levando-se em conta tratar-se de estudantes universitarios. Portanto,
o conhecimento dos entrevistados pelos servicos se mostrou razodvel, desde o
conhecimento declarativo até ao conhecimento de uso, isto é, a informacdo na
memoria sobre como um servi¢co ou produto pode ser usado e o que ele exige

para efeitos de utilizacao.
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Os entrevistados consideram satisfatéria a comunicabilidade entre as
operadoras, na medida em que é possivel enviar ou receber SMS/torpedos e
receber retorno imediatamente, acontecendo por implicagdo, também com as
chamadas de voz, nao obstante os entrevistados de uma das operadoras terem se
mostrado menos entusiasmados.

Na escolha do aparelho celular, os entrevistados consideram o “design”
como fundamental. No que tange a escolha da operadora, os entrevistados
consideram a cobertura muito relevante. As promocgdes, tanto dos celulares
como dos servigos, foram outro atributo escolhido como fundamental. As tarifas
praticadas, tanto para chamadas locais como para chamadas para celulares
registrados em outros DDD, na mesma operadora e para celulares registrados em
outras operadoras, foram outros atributos considerados preponderantes para a
escolha da operadora. Isso mostra claramente que os entrevistados se preocupam
mais com as tarifas praticadas.

Para a escolha dos servicos, a familia exerce papel determinante, em
detrimento de outras fontes de influéncia, como amigos, colegas de trabalho,
profissionais da loja e campanhas de publicidade veiculadas pelas operadoras.
Portanto, € uma constatagdo condizente com o fato de que os entrevistados sdo
ainda dependentes da sua familia.

Sobre as percepcdes dos consumidores em relacdo aos servigos
prestados pelas operadoras, em geral, os entrevistados consideram as tarifas
inadequadas, principalmente as mulheres e os clientes da OP-1. Esse pode ser o
motivo que os leva a preferirem algum tipo de parceria com as operadoras, com
vistas a redugdo das tarifas. Assim, os entrevistados estariam disponiveis, por
exemplo, a aceitarem que as operadoras inserissem publicidade via celular e
cobrassem dos anunciantes em beneficio da reducdo de tarifas ao consumidor
final dos servigos. Os homens sdo mais receptivos a idéia, bem como os

consumidores da operadora OP-2.
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Os entrevistados utilizam mais os servigos de voz do que SMS/torpedos
para se comunicarem. Os clientes da OP-1, na sua maioria, s6 utilizam o celular
para se comunicar se nao tiverem outra op¢do por perto disponivel, como o
telefone fixo. Porém, a maioria dos clientes da OP-2 valoriza mais o celular, ou
seja, mesmo tendo um telefone fixo disponivel, prefere usar o celular para se
comunicarem. As promogdes sao consideradas vantajosas e os clientes da OP-1
se mostram mais satisfeitos em relagao a elas.

Entretanto, muitos dos entrevistados mostraram-se indiferentes quanto a
avaliagdo dos servicos e a sua disposicdo em recomendd-los para os seus
relacionamentos, estando em destaque as mulheres e os clientes da OP-1.
Todavia, uma parcela significativa dos entrevistados confessou que escolheria de
novo os servicos. Os entrevistados, embora com alguns resquicios de relutancia,
se encaixam de forma razodvel na categoria “clientes”, ou seja, repetem a
experiéncia de compra. Doravante, as operadoras deveriam se preocupar, de
forma mais atenciosa, com as demandas dos clientes, fazendo avaliagdes
objetivas do nivel de satisfacdo destes com relagcdo aos servicos. Porém, parece
que as empresas ainda ndo tém uma agenda objetiva no sentido de criar
melhores op¢des de beneficios para os clientes.

Os entrevistados gostariam que as tarifas de servigos para celulares
registrados na mesma operadora fossem as mesmas em qualquer DDD, ou seja,
nao concordam com a filosofia da formagdo do preco dos servigos pelas
operadoras para chamadas locais e de longa distincia, designadamente o
roaming interno. As mulheres e os clientes da OP-1 mostraram maior
reivindicagdo quanto a uniformizagdo da tarifa.

Em termos de comparagdo entre homens e mulheres, ficou demonstrado,
por meio da andlise discriminante, que, efetivamente, os achados da estatistica
descritiva eram reais, isto é, que hd diferencgas entre os homens e as mulheres no

nivel de utilizacdo e de conhecimento, assim como na percep¢do sobre os
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servigos prestados pelas operadoras. O uso preferencial das chamadas de voz do
que de SMS/torpedos e a frequéncia com que se faz chamadas no mesmo DDD
constituem os principais fatores que discriminam os homens e as mulheres,
sendo as mulheres percebidas de maneira mais favoravel.

O mesmo acontece em relagdo aos atributos mais valorizados na escolha
do celular e da operadora, bem como nas influéncias na compra dos servigos.
Existem diferencas entre homens e mulheres, sendo que as mulheres se
posicionam num patamar mais favoravel em relagdo aos homens. A importancia
das facilidades de pagamento oferecidas para a escolha da operadora constitui o
fator discriminante entre os dois grupos.

De forma geral, pode-se concluir que as caracteristicas sobre o
comportamento do consumidor dos servicos da telefonia celular,
especificamente os clientes universitdrios entrevistados para a presente pesquisa,
indicam que eles sdo utilizadores bdsicos, valorizam mais o “design” para a
escolha do celular e, para a escolha da operadora, valorizam mais a cobertura.
Os entrevistados ndo concordam com as tarifas, sdo influenciados fortemente
pela familia na escolha dos servicos, utilizam os servig¢os, basicamente, para se
comunicar com a familia; demonstraram certo conformismo com os servigos de
telefonia celular e nf3o estdo muito dispostos a avaliar objetivamente o
desempenho destes servigos. As mulheres se comportam de maneira diferente
em relacdo aos homens como consumidoras dos servicos. Elas utilizam mais os
servigos, especialmente SMS/torpedos.

Como forma de buscar um fechamento a pesquisa, € importante produzir
algumas informag¢des como recomendagdo aos principais interessados pelos
servicos de telefonia celular, especialmente as empresas. A seguir sio
apresentadas algumas recomendacdes resultantes da pesquisa e que foram

julgadas pertinentes.
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5.2 Recomendacoes
A presente pesquisa possibilitou tecer algumas recomendacdes
destinadas a ajudar na definicdo, pelas empresas, de servigos e produtos

adequados para os consumidores. Assim, as operadoras se recomenda:

° A criacdo de oportunidades mais vidveis para a adogdo de
celulares mais sofisticados pelos consumidores, bem como
servicos mais adequados as necessidades dos consumidores e
a pregcos competitivos;

o Pelo fato de a maioria dos consumidores usarem o0s
servigos pré-pagos, € pertinente o aumento de atrativos e
beneficios para este nicho de consumidores;

o A bonificacdo dos consumidores mais antigos de modo a
aumentar a fidelidade dos clientes existentes assim como

atrair outros novos;

° O melhoramento das tarifas dos servicos de um modo
geral;
° O incentivo do uso dos servicos de telefonia celulares mais

sofisticados tais como, servigos de internet e email, servicos
de mensagens multimidia (MMS), pagamento de contas via
celular, etc.;

° A eliminacdo do roaming nacional, ou seja, adogdao de
tarifas iguais na mesma operadora e em qualquer DDD

° O melhoramento do atendimento e assisténcia aos

consumidores dos servigos;
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° A eliminacdo de qualquer dispositivo de ambito técnico-
tecnologico ou juridico, que obrigue o consumidor a
permanecerem ligado as operadoras, garantindo a liberdade de

escolha do consumidor;

E por fim, os 6rgdaos de defesa do consumidor devem difundir
mais o codigo de defesa do consumidor, com énfase na educagdo do
consumidor de modo a avaliar objetivamente os servigos.

Para futuras pesquisas, recomenda-se que o foco da pesquisa seja
expandindo para um universo maior, incluindo a possibilidade de
generalizacdo dos resultados dentro do nicho de universitirios. Também
se sugerem mais estudos que busquem entender as causas do
comportamento dos universitarios, principalmente as diferengas face aos
servigos de telefonia celular entre homens e mulheres. E por fim, realizar-
se também estudos que procurem abordar os pontos de vista das
operadoras em relagdo aos servicos de telefonia celular disponibilizados

ao consumidor.
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ANEXO A: QUESTIONARIO

Prezado usuario universitario dos servicos de telefonia celular, peco um
pouco do seu tempo para responder ao presente questionario inserido na

preparacio de uma dissertacido de Mestrado. Muito Obrigado pela atencéo.

Para cada afirmativa, de X-1 até X-73, preencha no espaco entre chaves,

escolhendo entre as alternativas fornecidas a opcao mais adequada!

Durante a semana e usando o seu celular, com que frequéncia:

1= Nunca;

2= até 3 vezes;

3=4 a7 vezes;

4= 8 a 11 vezes;

5=12 a 15 vezes;

6= Mais de 15 vezes;

X-1[ ]Faz chamadas no mesmo DDD

X-2[ ]Faz chamadas para telefone de DDD diferente
X-3[ ]Faz chamadas internacionais

X-4[ ]Faz chamadas para um celular de outra operadora
X-5[ JFaz SMS/Torpedo

X-6[ ]Envia MMS (imagens)/fotos/videos

X-7[ ]Envia SMS/Torpedo para um celular de outra operadora
X-8[ ]Envia email pelo celular

X-9] ]Recebe chamadas no mesmo DDD

X-10[ ]Recebe chamadas de um celular de outro DDD
X-11[ ]JRecebe chamadas internacionais

X-12[ ]JRecebe chamadas de um celular de outra operadora
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X-13[ ]JRecebe SMS/Torpedo

X-14[ ]JRecebe MMS (imagens)/fotos/videos

X-15[ ]JRecebe SMS/Torpedo de um celular de outra operadora
X-16[ ]JRecebe e-mail pelo celular

Que atributos mais levou em conta na escolha do seu celular atual?

1= Sem importincia;

2= Pouca importincia;

3= Importancia média;

4= Importante;

5= Muito importante;

X-17[ 1O design

X-18[ ]Possuir camara de foto/video
X-19[ ]JPossuir jogos mais avangados
X-20[ ]Possuir Internet

X-21[ ]Possuir Internet banda larga
X-22[ ]Ser celular desbloqueado
X-23[ ]Ter tecnologia MMS/SMS
X-24[ ]Tecnologia Bluetoof/infra-vermelho/cabo de dados

O que mais levou em conta na escolha da sua atual operadora?
X-25[ ]A cobertura
X-26[ ]Oferta de celulares grétis porém bloqueados

X-27[ ]Oferta de celulares a preco de mercado e desbloqueados
X-28[ JFacilidade de pagamento do celular

X-29[ JPromogdes

X-30[ ]Tarifa praticada para chamadas locais

X-31[ ]Tarifa praticada para chamadas a outro DDD
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X-32[ ]Tarifa praticada para chamadas internacionais

O que lhe influenciou mais na escolha do celular e da operadora?

1= Sem influéncia;

2= Pouca influéncia;

3= Influéncia média;

4= Influente;

5= Muito influente;

X-33[ JAmigos

X-34[ ]Familia

X-35[ ]Colegas de escola
X-36[ ]Colegas de trabalho
X-37[ ]Profissionais da loja
X-38[ ]JCampanhas de publicidade

O que é mais complicado no uso do seu celular?

1=Nunca fiz;

2=Muito dificil;

3=Dificil;

4=Um pouco dificil;
5=relativamente facil;

6=Facil;

7=Muito facil)

X-39[ ]Fazer ou atender chamadas
X-40[ ]Tirar, enviar ou receber fotos
X-41[ ]Fazer, enviar ou receber videos
X-42[ ]Acessar a internet € ao email

X-43[ ]JFazer pagamentos de contas

100



X-44[ ]Conseguir assisténcia da operadora quando necessario

X-45[ ]JLidar com o sistema de numeracdo adotado pela operadora (c6digos
DDD, ndmeros de celulares, etc.)

X-46[ ]Conseguir fazer chegar SM'S no mesmo instante para celular de outra

operadora

Mostre a sua percepc¢ao em relacio aos servicos de telefonia celular

1- Discordo totalmente

2- Discordo;

3- Indiferente;

4- Concordo;

5- Concordo totalmente

X-47[ ]As tarifas praticadas pela minha operadora para ligacdes de voz e
SMS/torpedos sdo justas

X-48[ ]Eu aceitaria publicidade no meu celular em troca de tarifas menores
X-49[ ]As tarifas deviam ser as mesmas para celulares da mesma operadora,
em qualquer DDD coberto por esta

X-50[ ]JPara o meu dia a dia prefiro usar mais SMS/Torpedos do que ligacdes
de voz

X-51[ ]As promogdes feitas pela minha operadora sdo muito vantajosas para
mim

X-52[ ]JUso celular apenas quando estou fora de casa e quando ndo existe
telefone fixo disponivel

X-53[ ]Estou feliz com os servigos da minha atual operadora

X-54[ ]Eu escolheria de novo a minha atual operadora

X-55[ ]Eu recomendaria os servigcos/produtos da minha atual operadora para a

minha rede de relacionamentos
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X-56-Qual € o seu gasto mensal com celular?
[ IMenos de R$10; [ 110 aR$20;[ ]21 aR$31; [ 132 aR$42;
[ 143 a R$53;[ 154 a R$64; [ 165 a R$75;[ ]Mais de R$76

X-57-0 que lhe faria aumentar os gastos com seu celular?
[ JTarifa baixas chamadas; [ ]Tarifas baixas de SMS; [ ]Tarifas baixas de
internet/email;

[ JTarifas baixas de ligagdo para operadora diferente

X-58-Com o seu celular vocé fala mais com: [ JFamilia; [ ]Namorada(o);
[ ]Colegas;

[ JAmigos; [ ]Servigos; [ Joutros

O seu celular possui:

X-59-Cartdo de memoéria: Sim; Ndo; Ndo sei

X-60-Editor de textos, planilhas, etc. Sim; Ndo; Nao sei
X-61-Capacidade de fotografar e filmar: Sim; Ndo; Nao sei
X-62-Tocador de MP3: Sim; Ndo; Ndo sei

X-63-Radio: Sim; Ndo; Ndao sei

X-64-TV: Sim; Ndao; Ndo sei;

X-65-E cliente da operadora
[ Jamenos de 1 ano;
[ Jentre 1 a2 anos;

[ Jmais de 2 anos;

X-66-Qual é seu plano de servicos de telefonia celular?

[ IPré-pago
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[ ]P6s-Pago
[ 1Outro;

Marque com X a opc¢ao que melhor espelha o seu perfil:
X-67-Renda-Mesada:[ ]Menos de 380; [ ]380 a760; [ ]761 all4l;
[ 11142 a1522; [ J1523a1903; [ ]1904 a 2284; [ ]Mais de 2284
X-68-Sua Idade em anos: [ JMenosde 18; [ ]18a20; [ ]21 a23;

[ 124a26; [ ]127a29; [ ]Mais de 30

X-69-Estado civil: [ ]Casado(a)/Amigado(a); [ ]Solteiro(a);

[ IDivorciado(a)/Separado(a);

[ TViuvo(a) ;[ ]Outro

X-70-Sexo: [ IM; [ JF

X-71-Curso:[ 1

X-72-Periodo que frequenta: [ ]

X-73-Qual é a sua atual operadora:| ]

103



ANEXO B: Frequéncias relativas - geral (%) e por sexo (valores absolutos). Varidveis de X-1 a X-73

Y01

Frequéncia X-1 X-2 X-5 X-6 X-7
de utilizacao

% M % M % F % M % M % M F %
Nunca 26 2 281 20 7.8 6 92 9 876 69 294 25 20 94,1
Até 3 163 19 425 35 333 2 346 35 105 11 5 359 28 27 33
4a7 275 26 190 14 30,7 24 235 14 13 1 176 17 10 13
8all 176 11 39 4 12,4 0 105 10 ) 85 71 6 0
12al5 8.5 2 2,0 3 5.9 5 18 5 0 0 4.6 3 0
(+)de 15 26,8 20 4,6 5 9,8 5 144 8 0,7 0 1 3,9 1 5 1,3
Missing 07 10 00 00 0,0 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Total 100 81 100 81 100 72 100 81 100 81 100 81 72 100
dirsglﬁéz::?o X9 X-10 X-13 X-14 X-15

% M % M % F % M % M % M F %
Nunca 26 2 18 9 46 3 718 6 91,5 75 353 29 25 967
Até 3 150 18 471 41 30,1 17 275 28 6,5 5 5 281 25 18 2,6 1 3
4a7 30,7 25 190 12 34,0 30 333 24 07 0 1 203 17 14 0 0 0
8all 124 7 98 9 13,1 8 137 14 0 0 0 65 5 5 0 0 0
12a15 13,1 11 52 4 6,5 6 98 6 07 I 0 59 4 5 07 0 1
(+) de 15 26,1 18 726 11,8 8 78 3 07 0 1 39 5 0 0 0
Total 100 81 100 81 100 72 100 81 100 81 100 81 72 100




So1

Escolha do

Celular X-17 X-18 X-19 X-20 X-21 X-22 X-23 X-24
% M F % M _F % M F % M F % M _F % M F % M F % M F
Sem import 235 23 13 438 39 28 706 56 52 667 55 47 745 59 55 255 21 18 229 22 13 386 29 30
Pouca import 137 9 12 137 7 14 137 10 11 150 9 14 718 5 7 131 9 11 137 14 712 7 4
Import média 235 21 15 137 8 13 33 3 2 52 2 6 12 5 6 98 8 7 11,8 11 7 105 8 8
Import 242 16 21 176 16 11 52 5 6,5 7 320 3 0 216 16 17 275 17 25 203 24 7
Muito import 124 9 10 7.8 6 6 07 1 0 1.3 2 0 0 0 0 275 24 18 209 15 17 203 11 20
Missing 2,6 3 1 3 5 0 65 6 4 52 6 2 85 9 40 26 3 1 3.3 2 3 3.3 2 3
Total 100 8 72 100 81 72 100 8 72 100 81 72 100 8 72 100 8 72 100 81 72 100 81 72
Escolha do X-25 X-26 X-27 X-28 X-29 X-30 X-31 X-32
Celular
% M _F % M __F % M __F % M __F % M __F % M _F % M _F % M __F
Sem import 6,5 8 2 575 46 42 346 32 21 353 36 18 78 8 4 118 12 6 183 21 7 66,7 54 48
Pouca import 98 9 6 13,7 7 14 111 7 10 78 4 8 78 8 4 85 5 8 124 9 10 78 5 7
Import média g5 8 5 11,8 10 8 150 10 13 144 12 10 13,1 12 8 150 10 13 17,0 8 18 52 4 4
Import 314 22 26 46 4 3 190 12 17 235 13 23 248 18 20 307 28 19 281 26 17 46 5 2
Muito import 418 32 32 33 3 298 10 5 11,8 8 10 444 34 34 275 21 21 176 12 15 13 2 0
Missing 2 2 1 92 11 3 105 10 6 12 8 3 2 1 2 65 5 5 65 5 5 144 11 11
Total 100 8 72 100 81 72 100 8 72 100 8 72 100 8 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72
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Influéncias na X-33 X-34 X-35 X-36 X-37 X-38

escolhadosservicos ¢ M F 9% M F % M F % M _F % M F % M F
Sem influencia 353 34 20 235 27 9 43,1 37 29 58,2 48 41 66,7 53 49 464 40 31
Pouca Influencia 10,5 7 9 9,2 8 6 13,7 13 8 176 12 15 150 11 12 18,3 16 12
Influencia média 157 12 12 13,1 8 12 17,0 13 13 124 11 8 7,2 6 5 170 9 17
Influente 176 12 15 209 14 18 11,1 4 13 4,6 2 5 3,3 4 1 9,2 7 7
Muito influente 170 11 15 320 23 26 9,2 8 6 2,0 0 3 1,3 1 1 3,9 4 2
Missing 39 50 10 13 1,0 10 59 60 30 52 80 00 65 60 40 52 50 30
Total 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72
Dificuldades X-39 X-40 X-41 X-42 X-43 X-44 X-45 X-46
de operacio
dos servicos % M F % M F % M F % M F % M F % M F % M F % M F
Nunca 13 2 0 268 20 21 399 29 32 497 37 39 647 48 51 144 12 10 92 7 7 85 6 7
Muito diffcil 7 1 0 33 3 2 39 3 3 59 7 2 65 7 3 242 25 12 46 5 2 78 7 5
Diffcil 00 00 00 07 0 1 26 2 2 46 6 1 33 3 2 144 12 10 39 3 3 85 4 9
Lpocodificil 00 00 00 46 3 4 98 8 7 7.8 8 39 3 3 222 12 22 105 11 5 170 15 11
Relat—ficil 00 00 00 131 9 1 92 8 6 150 11 12 46 4 3 137 11 10 21,6 14 19 203 16 15
Facil 131 9 11 150 17 6 124 14 5 9.8 8 7 85 7 6 65 5 5 30,1 22 24 222 18 16
Muito fécil 850 69 61 366 29 27 222 17 17 72 8 3 85 9 4 46 4 3 203 19 12 157 15 9
Total 100 81 72 100 81 72 100 8 72 100 8 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72




LOT

Percepciio

sobre os
servigos de X-47 X-48 X-49 X-50 X-51 X-52 X-53 X-54 X-55
Telefonia
celular
% M F % M F % M F % M F % M F % M F % M F % M F % M F
Disc-Total 18,3 17 11 9,2 12 2 39 4 2 144 19 3 10,5 10 6 16,3 15 10 9.2 10 4 39 4 2 9.2 9 5
Discordo 359 28 27 11,1 9 8 39 4 2 25,5 20 19 19,0 12 17 314 24 24 18,3 9 19 21,6 20 13 13,7 10 11
Indif 27,5 20 22 16,3 6 19 11,1 10 7 25,5 19 20 29.4 22 23 16,3 16 9 41,8 33 31 28,1 24 19 41,2 33 30
Concordo 17,0 15 11 43,1 36 30 333 32 19 20,3 18 13 30,1 25 21 30,1 23 23 26,8 23 18 36,6 24 32 27,5 21 21
Conc-Total 1.3 1 1 20,3 18 13 47,1 30 42 13,7 5 16 10,5 12 4 52 3 5 39 6 0 9.8 9 6 8,5 8 5
Missing 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,7 1,0 0,0 0,7 0,0 1,0 0,7 0,0 1,0 0,7 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Total 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72 100 81 72
Gasto mensal c os servigos de X-56 Aumento de gastos X-57 Com quem mais fala X-58
telefonia celular % M F condicionada a: % M F usando celular % M F
Menos de R$10 13,7 14 7 Tarifas baixas para ligacdes 49,7 45 31 Familia 58,8 49 41
10 a R$20 33,3 26 7 Tarifas baixas para SMS-Torpedos 3,3 1 4 Namorado(a) 16,3 8 17
21 aR$31 12,4 11 8 Tarifas baixas de internet no celular 2,6 3 1 Colegas 4,6 6 1
32 aR$42 17,6 12 15 Tarifas baixas para ligacdes para 44,4 32 36 Amigos 17,6 14 13
outras operadoras
43 aR$53 10,5 7 9 Total 100,0 81,0 72,0 Servigos 1,3 2 0
54 a R$75 2,0 1 2 Outros 1,3 2 0
Mais de R$75 8,5 9 4 Total 100,0 81,0 72,0
Caracteristicas X-59 X-60 X-61 X-62 X-63 X-64
docelularusade o™\ ¢ ¢ M F % M F % M _F % M _F % M __F
Sim 43,1 36 30 27,5 21 21 56,9 47 40 41,2 34 29 39,2 32 28 59 7 2
Nio 47,7 39 34 58,2 50 39 43,1 34 32 56,9 46 41 58,2 47 42 92,2 73 68
Nio sei 9,2 6 8 14,4 10 12 2,0 1 2 2,6 2 2 2,0 1 2
Total 1000 81,0 72,0 1000 81,0 72,0 1000 81,0 72,0 100,0 81,0 72,0 100,0 81,0 72,0 100,0 81,0 72,0




801

Tempo como cliente da X-65 Plano de servigos X-66 Renda ou X-67

operadora % M F contratados % M F mesada % M F

(-) 1 ano 229 17 18 Pré-pagos 67,3 59 44 Menos de R$380 39,2 35 25
1 a2 anos 30,1 30 16 Pés-pagos 19,0 14 15 380 a R$760 39,9 28 33
A mais de 2 anos 47,1 34 38 Outro 13,7 8 13 761 aR$1141 15,0 13 10
Total 100,0 81,0 72,0 Total 100,0 81,0 72,0 1142 aR$1522 39 5 1
1523 a R$1903 0,7 0 1

1904 a R$2284 0,7 0 1

Mais de R$2284 0,7 0 1

Total 100,0 81,0 72,0
Idade X-68 Estado civil X-69 Curso frequentad X-71

% M F % M F % M F

Menos de 18 anos 1,3 1 1 Casado(a)/amigado(a) 2,6 3 1 Administragdo 9,2 6 8
18220 52,9 44 37 Solteiro(a) 94,8 74 71 Agronomia 16,3 13 12
21a23 38,6 28 31 Divorciado(a)/Separado(a) 0,7 1 0 Biologia 11,1 16 1
2426 6,5 7 3 Outro 2,0 3 0 Computagio 11,1 16 1
27a29 0,7 1 3 Total 100,0 81,0 72,0 Eng. Agricola 4,6 6 1
Total 100,0 81,0 72,0 Eng. Alimentos 18,3 8 20
Eng. Florestal 19,6 20 10

Quimica 4,6 1 6

Matemdtica 1,3 1 1

Sist. da Informagao 2,6 4 0

Educ. Fisica 0,7 0 1

Fisica 0,7 1 0

Total 100,0 81,0 72,0




Periodo X-72 Operadora X-73
frequentado % M F tratada % M
1° Periodo 11,1 11 6 Op-1 34,0 33
2° Periodo 14,4 10 12 Op-2 32,7 24
3° Periodo 9.8 7 8 Op-3 12,4 7
4° Periodo 17,0 19 7 Op-4 20,9 17
5° Periodo 19,0 17 12 Total 100,0 81,0
6° Periodo 7.2 6 5

7° Periodo 7,2 1 10

8° Periodo 12,4 7 12

9° Periodo 2,0 3 0

Total 100,0 81,0 72,0
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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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