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1 INTRODUCAO

Resumo A implementagdo da “lei da portabilidade” no setor de telefonia
movel no pais e o consequente aumento da competitividade entre as operadoras
tem se revertido em beneficios para os clientes, como a queda dos pregos. Em
contrapartida, essa intensificagdo da concorréncia também afetou a rentabilidade de
algumas empresas do setor. Assim, este novo cendrio vem ressaltando a importancia
de se compreender o processo de decisdo do consumidor de telefonia celular,
especialmente as suas motivagdes para escolha de determinada operadora e os
atributos mais valorizados por ele, com vistas a promover sua fidelidade. Com o
objetivo de identificar os fatores mais importantes para os consumidores na escolha
e na troca de operadora, este estudo realizou uma investigagdao quantitativa sobre
uma amostra de 577 participantes. Os resultados da analise fatorial e de testes
ANOVA indicam, por exemplo, que as mulheres valorizam mais certos fatores na
escolha de operadora do que os homens. Além disso, enquanto pregos, bonus e
promogdes pesam mais para os clientes que ja trocaram de operadora, a marca
constitui um fator mais relevante para clientes fiéis. Esses resultados apontam pontos
relevantes as estratégias de fidelizagdo das operadoras nacionais de telefonia celular.

Abstract The implementation of “portability’s law” in the mobile phone
sector has increased the competition between mobile carriers in the country and
reverted into benefits for customers, such as reduced costs. However, that increased
competition has also affected the profitability of some companies. Consequently,
this new scenario has been stressing the importance of understanding the mobile’s
customers decision process, especially their motivations for choosing a particular
carrier and the attributes most valued by them, in order to foster their loyalty.
Therefore, this study aimed to identify the most important factors for consumers in
the choice and switch of a mobile carrier, by means of a quantitative research on a
sample of 577 participants. The results of the factor analysis and ANOVA tests indicate,
for example, that women value more certain factors in the choice of provider than
men. Also, while prices, bonuses and promotions weigh more for customers who have
switched a carrier, the brand is a more important factor for loyal customers. These
results suggest relevant points for the loyalty strategies of national mobile operators.

principalmente na queda dos precos (TELEBRASIL,
2013). Em contrapartida, a intensificacdo da

Observou-se, nas ultimas décadas, um processo
de massificacdo do uso de telefones celular no
Brasil. Este processo foi iniciado a partir de 1998,
com o inicio das privatizacdes no setor. Desde entdo,
o numero de celulares vendidos vem crescendo de
forma significativa, de modo que o numero de linhas
de aparelhos supera o numero total de habitantes
(ANATEL, 2013). Todas estas mudangas que Vvém
ocorrendo no setor geraram grandes alteragdes
neste mercado, no qual a concorréncia passou a
se tornar ainda mais acirrada com a criacdo da
lei da portabilidade (concluida integralmente em
2009), que permitiu que as pessoas trocassem de
operadora, mantendo o mesmo numero da linha.

Esta competitividade entre as operadoras
tem se revertido em beneficios para os usuadrios,

concorrénciatambém tem afetado a rentabilidade de
algumas empresas do setor (ABINEE, 2013). Assim,
este cendrio apresentado ressalta a importancia de
se compreender melhor o processo de decisao do
consumidor de telefonia celular, suas motivagdes
para escolha de determinada operadora, bem como
os atributos mais valorizados por ele.

No entanto, ainda ha uma escassez de
pesquisas que abordem estes aspectos no mercado
brasileiro  (FERREIRA;  FREITAS;  GIOVANNINI,
2012), principalmente a forma como o setor de
telefonia celular do Brasil avalia seus clientes e
qual impacto que isso poderia ter em ac¢des de
retencdo de clientes. Alguns estudos realizados
neste novo cenario de telefonia modvel apontaram
certos impactos da lei da portabilidade na relagao
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entre os consumidores e as empresas e indicaram
diferentes perfis de clientes de satisfacdo dos
clientes em relagdo as empresas, em razdo da
qualidade e do valor percebido, entre outros fatores
(MOTA et al., 2012; NOGUEIRA et al., 2012). Outros
autores ainda avaliaram diferencas entre grupos de
consumidores de telefonia celular (LUIZ; LUIZ, 2012)
ou na concentracdo de operadoras em cada regiao
do pais (RODRIGUES; CASARI; BASTOS, 2014) apés a
portabilidade. Porém, ainda restam lacunas quanto a
que fatores levaram os consumidores a permanecer
leais 3 mesma operadora ou escolherem outra, apds
a lei da portabilidade. Abbade (2014) sugeriu que os
clientes se tornaram mais leais as operadoras que os
deixam “livres” para trocar de operadoras quando
julgarem mais conveniente, porém outros fatores
nao investigados podem ainda estar envolvidos
na decisdo de escolha e troca de operadora. Além
disso, é possivel que certas acdes de marketing das
empresas tenham tido mais eficacia em garantir a
lealdade dos clientes. Este entendimento mostra-se
fundamental para que as empresas possam priorizar
investimentos nos aspectos mais valorizados
pelos clientes, aumentando assim, seus niveis de
satisfacdo, lealdade e, consequentemente, a sua
participacao no mercado.

Com base neste contexto, esta pesquisa foi
realizada com o objetivo de compreender os
atributos e as motivacdes que determinam a escolha
de uma operadora de telefonia mdvel no Brasil,
assim como os principais motivadores de troca na
era da portabilidade. Conforme apresentado, este é
um tema em discussao na academia, em fungao das
lacunas que ainda precisam ser preenchidas e que
geram incertezas na tomada de decisao empresarial.
Em particular, buscam-se respostas para o seguinte
problema:

Quais sao os fatores mais importantes na escolha
e na decisdao de troca de uma operadora na era da
portabilidade? Estes fatores variam entre diferentes
grupos demograficos? Estes fatores variam entre
os consumidores que trocaram de operadora ou
mantém-se leais a mesma?

Para alcancar este objetivo, foi aplicada uma
pesquisa quantitativa com usuarios de telefonia
celular, nos planos pré-pago e pds-pago, buscando
extrair um conjunto de atributos e motivagdes
considerados relevantes pelos consumidores e
que ajudem a esclarecer as questdes acima. Os
resultados desta pesquisa trazem contribuicdes a
gestdao de marketing, especialmente na construcdo

de lealdade dos consumidores com as empresas. A
fim de obter resultados em um mercado com alta
competitividade e que, apds a implementacdo da
portabilidade, tem demonstrado cada vez menos
barreiras de saida para o cliente, as operadoras
terdo que entender cada vez mais profundamente os
perfis de seus clientes e oferecer melhores servicos
na busca por diferenciacdo. Neste disputado
mercado, as empresas tém necessidade de visualizar
oportunidades e se posicionar, de forma adequada,
perante o sistema de valores exigidos pelos clientes
(FILHO et al., 2008).

A exposicdo do conteldo deste trabalho estd
estruturada da seguinte maneira: primeiramente,
é estruturada uma fundamentacdo dos principais
tépicos que norteiam esta discussdo (a telefonia
movel no Brasil e lealdade dos consumidores);
logo a seguir, os procedimentos metodoldgicos
sdo apresentados. Na sequéncia, sdo expostos os
resultados da andlise e a sua discussdo. Por fim, sdo
feitas as considerac¢es finais, onde sdo, também,
apresentadas as implicacbes do trabalho e as
sugestdes para futuras pesquisas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo, sdao revisados conceitos e
descobertas relativas aos conteddos que nortearam
a construcao deste estudo. Foi feita uma revisao
de literatura com foco em dois temas principais: a

telefonia celular no Brasil e lealdade do consumidor.

2.1 A telefonia mdvel no Brasil

Quando os aparelhos celulares foramintroduzidos
no Brasil, no inicio dos anos 90, era necessaria a
aquisicdo de uma linha telefénica que, em 1990,
custava 22 mil ddlares, e também a compra de um
aparelho celular por 3 mil délares (ANATEL, 2013).
Esse fator limitante para a grande parte da populagao
brasileira pode explicar a pequena quantidade
de linhas de celulares habilitadas em 1991 que
somavam apenas 6.700 em todo Brasil (TELECO,
2013). Até 1997, o interessado em adquirir umalinha
de celular precisava se cadastrar a uma telefonica
local e esperar até 3 anos para ser contemplado.
Essa demora movimentava um mercado paralelo de
venda e aluguel de linhas celulares.
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Entretanto, o processo de massificacdo do setor
de telefonia mdvel no Brasil sofreu um grande salto
advindo das privatiza¢des realizadas em 1998, com
diversas empresas obtendo a concessdao desse
servico. Isso implicou em maiores investimentos
em tecnologia e servigos, tornando, pouco a pouco,
a utilizacdo do celular mais acessivel a parte da
populacdo. De acordo com Galina (2003), novas
operadoras surgiram a partir deste investimento
na diversificacdo dos servigos, decorrentes das
novas alternativas advindas da convergéncia das
tecnologias de comunicacdo e de computacdo, por
intermédio do rapido fortalecimento do uso da
Internet e pela crescente demanda de servicos de
comunicacdo. Esta convergéncia entre a computagao
e a telecomunicagdo trouxe uma nova estrutura
concorrencial ao setor, a qual recebeu influéncias de
evolucbes tecnoldgicas e inovacdes desenvolvidas
pelas multinacionais localmente ou trazidas de suas
matrizes (FRANSMAN, 2003). A partir deste contexto
apresentado, o mercado de telefonia movel passou
por importantes processos, como a quebra de
monopdlio do setor, a evolugdo tecnoldgica, o novo
contexto econémico e, sobretudo, as mudancas nas
ofertas de servicos (FILHO et al., 2008).

Com um maior numero de operadoras
disponibilizando aparelhos de celular e também
seus servicos, o numero de linhas habilitadas no
pais passou de pouco mais de 7 milhGes em 1998,
para quase 29 milhdes no final de 2001 (ANATEL,
2013). Dados preliminares referentes ao setor
registram que, até o més de julho de 2011, o Brasil
contabilizava mais de 220 milhdes de linhas de
celular em funcionamento, superando o nidmero
de habitantes do pais e chegando a uma densidade
de 113 celulares para cada grupo de 100 habitantes
(ANATEL, 2013). Somente no primeiro semestre de
2011, houve a adicao de 14 milhdes de novas linhas
em todo Brasil, valor que representa praticamente
o0 numero total de celulares existentes em 1999
(ANATEL, 2013) e ratifica o processo de popularizacdo
desse meio de comunicacdo. Mais recentemente, o
pais assumiu a posicdo de sexto maior mercado de
telefonia mével do mundo (TELECO, 2013).

A atratividade desse segmento fez com que
o mercado brasileiro de telefonia mével se
desenvolvesse e chegasse a quatro grandes empresas
que dominam 99,67% do setor (ANATEL, 2013).
O market share de cada uma dessas empresas é:
29,53% para a Vivo; um total de 25,73% da Tim, que
ultrapassou, no més de julho de 2011, a operadora

Claro, que obteve um percentual de 25,51%; seguida
pela Oi, com 18,85% do mercado (ANATEL, 2013).
Os consumidores formadores do mercado brasileiro,
em sua grande maioria, utilizam o sistema pré-pago
como forma de acesso — quando o cliente adquire
créditos antes da utilizagdo e ndo possui contrato
com a operadora —, representando 81,75% do
total de telefonia mével. Os planos pds-pagos — em
que o cliente firma um contrato com a operadora,
utiliza os servicos e depois recebe uma fatura para o
pagamento — completam o restante desse mercado
com 18,25% (ANATEL, 2013).

A acirrada  competitividade entre as
operadoras tem se revertido em beneficios para
os usuarios, principalmente na queda dos precos.
Segundo a Telebrasil — Associacdo Brasileira de
Telecomunicagdes, o preco médio do minuto falado
no celular chegou a RS 0,22 no primeiro trimestre de
2011 (TELEBRASIL, 2013). Esse beneficio se refletiu
nos ganhos do setor em 2010, que sofreu uma
reducdo de 9% se comparada a 2009, passando de RS
18,4 bilhdes para RS 16,7 bilhdes de 2010. De acordo
com a ABINEE — Associa¢do Brasileira da Industria
Eletroeletronica, o fenbmeno ocorreu pela forte
concorréncia no mercado, que derrubou as tarifas
por minuto e reduziu o faturamento médio por
usudrio de RS 24,10 no terceiro trimestre de 2009
para RS 22,80 no mesmo periodo de 2010 (ABINEE,
2013). Outro relevante fator que vem aumentando
ainda mais a concorréncia entre as operadoras
e a luta para a retencdo dos clientes é a chamada
portabilidade numérica. O cliente pode solicitar a
troca da operadora de celular e manter o mesmo
numero da linha. Com essa facilidade assegurada
por lei, que foi concluida integralmente em 2009,
foram portados até julho de 2011 mais de 9 milhGes
de nimeros em todo o Brasil (ANATEL, 2013).

A transformacdao dos mercados de telefonia
celular em fung¢ao da difusdao da portabilidade nao
passou despercebida pela producdo académica de
marketing. Por exemplo, Sutherland (2007) fez uma
revisdo da introducdo da portabilidade numérica
em diversos paises do mundo até a metade
da primeira década do séc. XXI. O seu estudo
aponteou problemas no processo de introdu¢ao da
portabilidade em diversos mercados, principalmente
em razdo da ineficiéncia dos orgdos reguladores
de muitos paises em impedir que as operadoras
adotem procedimentos morosos de portabilidade,
a fim de tornar a troca de operadora uma tarefa
pouca atrativa para os clientes. Lyons (2010) utilizou
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analises econométricas com séries temporais de 38
paises visando a estimar o efeito da implantagdo
numérica no precgo dos servicos de telefonia mével
e nas migracoes efetivadas pelos consumidores. Os
resultados mostraram que a qualidade do servigo
de portabilidade (avaliada no estudo como o
tempo maximo que os usudrios tém que aguardar
para concluir o processo de migracdo do nimero)
explicava o impacto nas tarifas e na quantidade de
usudrios que trocaram de provedores de servicos.

Assim, estes trabalhos evidenciam que os
mercados de telefonia movel tém particularidades
especificas tanto em relagdo ao comportamento
dos consumidores, quanto aos impactos da
portabilidade nos mesmos (LYONS, 2010;
SUTHERLAND, 2007). Por esta razdo, alguns
trabalhos foram realizados no Brasil com o objetivo
de compreender as altera¢Ges que ocorreram apos a
portabilidade no comportamento do consumidor de
servicos de telefonia moével. Nogueira et al. (2012)
investigaram como os consumidores de telefonia
movel percebiam a qualidade e o valor do servico
das operadoras antes e apds a portabilidade, e se
havia mudancas em sua satisfacdao geral e intengdes
de lealdade. Com base, nos construtos deste estudo,
Mota et al. (2012) propuseram também um modelo
de satisfacdo no setor de telefonia moével. De forma
geral, estes trabalhos sugerem ndo ter havido
mudancas nas percepc¢des dos usuarios de telefonia
movel antes e depois da portabilidade numérica.
Mais recentemente, Rodrigues, Casari e Bastos
(2014), analisaram a concentra¢do do mercado de
telefonia modvel nas regiGes brasileiras entre os anos
de 2006 e 2012 e Luiz e Luiz (2012) pesquisaram as
diferengcas no consumo de telefone celular entre
adolescentes de escolas publicas e particulares no
pais.

No entanto, estes estudos ainda deixaram lacunas
a serem resolvidas quanto ao comportamento
dos consumidores em relagdo a portabilidade. Em
especial, que fatores levaram os consumidores
brasileiros a permanecer leais a mesma operadora
ou escolherem outra, apds a possibilidade de troca
sem perda do numero? Abbade (2014) sugeriu que
os clientes se tornaram mais leais as operadoras que
os deixam “livres” para trocar de operadoras quando
julgarem mais conveniente. Porém, outros fatores
nao investigados podem ainda estar envolvidos
na decisdo de escolha e troca de operadora. Além
disso, é possivel que certas acdes de marketing das
empresas (como promogdes, pacotes de combos,

publicidade, valorizacdo da marca, etc.) tenham tido
mais eficacia em garantir a lealdade dos clientes. O
presente estudo se foca nestas questdes particulares
ainda ndo focadas por trabalhos anteriores.
Conforme argumentado, a lealdade do
consumidor a empresa ou, no caso do setor de
telefonia mével apds a portabilidade, a decisdo de
manter a mesma operadora mesmo com a redugdo
dos custos de mudanca, é um elemento fundamental
deste estudo. Por isso, cabe discutir, na sequéncia
desta fundamentacgao, alguns fatores abordados na
literatura em relacgdo a lealdade do consumidor.

2.2 Lealdade do consumidor

Existem diversas definicdes para o que se
denomina de fidelizagdo ou “lealdade do cliente”. De
acordo com Oliver (1997, p. 6), a fidelidade é “um
compromisso forte em recomprar ou repatrocinar
um produto ou servico preferido consistentemente
no futuro, apesar das influéncias circunstanciais e
tentativas de marketing, que podem acarretar um
comportamento de troca”. Romaniuk e Thiel (2013)
relacionam a lealdade a repeticdo de compras de
uma mesma marca, ou entdo a consumidores que
consideram a exclusiva aquisicdo de uma mesma
marca. Para Lovelock e Wright (2001), ela pode ser
definida como o desejo de um cliente de continuar
prestigiando uma empresa durante um periodo
prolongado de tempo, comprando e utilizando
seus bens e servicos em uma base repetida
e, preferivelmente, exclusiva, recomendando
voluntariamente os seus produtos. Alguns autores,
sob esta mesma 6tica, relacionaram-na com amor a
marca (BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012; BIZARRIAS;
LOPES, 2014).

Neste contexto, Oliver (1999) atribui um
significado mais profundo no que tange o julgamento
de melhor op¢do do consumidor pela empresa. De
acordo com este autor, “para um consumidor se
tornar leal, ele deve acreditar que uma empresa ou
seu servico continua a oferecer a melhor alternativa
a ser consumida” (OLIVER, 1999, p. 35). A partir
disso, observa-se que ha um indicio da necessidade
antecedente de confianga e comprometimento com
o relacionamento nesta relagdo. Segundo Jones e
Sasser (1995), pode ser agregado a este conceito um
sentimento de adesdo e afeicdo de uma pessoa por
uma empresa, produto ou servigo.
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Na literatura, encontram-se diversos modelos
tedricos associando distintos fatores a lealdade
(AGRAWAL; GAUR; NARAYANAN, 2012; KIM;
HOLLAND; HAN, 2012; RIGHI; CERETTA, 2012).
Gronroos (1993), por exemplo, em seus estudos,
concluiu que entre os principais antecedentes da
lealdade encontrados na literatura podem ser citados
a satisfacdo, a confianca e o comprometimento.
Para ele, a satisfacdo influencia positivamente nas
futuras intengdes de recompra; a confianga, por sua
vez, oferece uma garantia quanto ao desempenho
consistente e competente da empresa (garantindo
gue o consumidor continuard a obter valor em
negdcios futuros com o mesmo fornecedor); e o
comprometimento, por fim, indica que uma parte
envolvida no relacionamento se sente motivada, de
alguma maneira, a fazer negdcios com a outra parte.

Gongalves et al. (2009), por outro lado,
ao analisarem os antecedentes da lealdade,
consideraram que o trade-off representado pelos
custos de mudanca é um indutor do que chamam de
lealdade artificial, ou seja, “forcada”.

Ao analisar a relacao entre satisfacao e lealdade,
Oliver (1997) verificou que a primeira é um estado
temporal pds-uso, proveniente de uma Unica
situacdo de consumo ou de repetidas experiéncias,
que refletem como um produto ou servigo conseguiu
suprir seu proposito. A lealdade, por outro lado, é
um estado de preferéncia duradouro, obtido através
de uma postura determinada do cliente para com a
empresa. Desta forma, a satisfacdo nao se converte
em lealdade sem a existéncia de outros fatores —em
outras palavras, um consumidor pode continuar
satisfeito, mas ndo ir além deste estado (OLIVER,
1997; REICHHELD, 1996). Por esta razdo, ter clientes
apenas satisfeitos nao deve ser o objetivo das
organizagdes, que devem buscar, sim, ter clientes
leais (REICHHELD, 2003).

Corroborando com esta ideia, Reichheld (1996)
afirma que a grande diferenca entre satisfacdo
e lealdade estd na capacidade das empresas em
vincular as compras como atividades regulares dos
seus clientes, pois apenas a satisfagdao do consumidor
ndo é uma certeza de que ele continuard mantendo
transacdes com tal organizacao no futuro. Em
relacdo a isso, Oliver (1999) defende que a satisfacdo
tem influéncia positiva na lealdade quando se
torna frequente e acumulativa, possibilitando que
episddios individuais e sucessivos de satisfacdo
formem, em conjunto com outras varidveis, um
estado de duradoura preferéncia pela marca. Desta

forma, um cliente leal repete suas compras com
regularidade e possui maiores chances de difundir
para individuos do seu circulo de relacionamento
os produtos e servicos consumidos, contribuindo,
assim, para aprimorar a imagem da marca da
empresa (REICHHELD, 1996).

Indo ao encontro destas conclusdes, Anderson,
Fornell e Lehmann (1994) e Fornell (1992)
apontaram, também, outros beneficios com relagdo
a clientes satisfeitos e leais: menores custos de
transacao, redugao dos custos decorrentes de falhas,
reducdo da sensibilidade ao preco, distanciamento
dos clientes de ofertas da concorréncia e custos mais
baixos para atrair novos clientes. Estes beneficios,
por sua vez, se traduzem em resultados financeiros
positivos para a organiza¢do (FORNELL et al., 1996).
As vantagens da lealdade e a sua aplicacdo através
de programas de beneficios ja foram analisados, por
exemplo, no trabalho de Bojei et al. (2013). Além
disso, o processo de obtencdo da lealdade também
foi estudado no contexto online (por exemplo,
HAWKINS; VEL, 2013) e como resultado de a¢des de
patrocinio realizadas pelas empresas (MAZODIER;
MERUNKA, 2012).

Ha ainda estudos que focam no oposto da
lealdade — isto é, na anti-lealdade, que, segundo
Iver e Muncy (2009), consiste em comportamentos e
atitudes dos consumidores decorrentes de falhas da
empresa em satisfazer suas necessidades simbdlicas
ou funcionais (LEE; CONROY; MOTION, 2009). Esta
anti-lealdade ndao apenas tem o potencial de gerar
pontos negativos para a empresa em questdo,
como também motivar a resisténcia a informacoes
positivas relacionadas ao produto (DURSUN;
KABADAYI, 2013). Por essas razdes, Marques (2012)
destaca que a lealdade baseada numa genuina e
progressiva satisfacdo é, atualmente, um dos mais
importantes ativos das empresas.

3 PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Em funcao do problema de pesquisa do estudo,
foi realizada, numa primeira fase, uma pesquisa
exploratdria qualitativa para que se pudesse
entender melhor o problema a ser estudado, seguida
de uma pesquisa quantitativa, para que se pudessem
comparar parametros da populacdo estudada e
tirar conclusGes mais objetivas. A combinac¢do de
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uma etapa inicial exploratéria qualitativa com uma
posterior quantitativa (descritiva ou conclusiva) é
um procedimento bastante comum para pesquisas
em Marketing lidando com problemas em que se
julga apropriado aprender mais sobre a populagao
de interesse antes de investigd-la mais a fundo
(MALHOTRA, 2006).

Neste estudo, a pesquisa qualitativa teve
como principal objetivo indicar motivacbes e
atributos considerados pelos clientes na escolha
e na possibilidade de troca de uma operadora de
telefonia movel. Estes atributos, por sua vez, tiveram
como finalidade construir os itens do questionario
de natureza quantitativa utilizado na fase seguinte
do estudo. Esta decisdo metodoldgica teve como
principal justificativa fornecer um ponto de partida
para a investigacdo que ndo fosse embasado
somente no conhecimento ja disponivel na literatura
ou nas percepgoes prévias dos pesquisadores. Além
disso, desta forma poderiam ser obtidas medidas
especificas para o processo decisério de operadoras
de telefonia movel, que teriam melhor capacidade
de abordar o problema do que escalas genéricas ja
prontas.

Desta maneira, nesta etapa qualitativa da
pesquisa, foram realizadas ao todo oito entrevistas
em profundidade, com pessoas entre 25 e 74 anos
residentes em Porto Alegre (RS). Ndo se fez necessaria
a realizacdo de um numero maior de entrevistas,
tendo em vista que a contribuicdo marginal para o
desenvolvimento da pesquisa passou a ser reduzido.
As entrevistas em profundidade foram transcritas e
passaram por uma analise de conteudo focada em
identificar os aspectos das operadoras considerados
relevantes pelos seus usudrios, conforme os
objetivos mencionados.

Juntamente com as informacdes pertinentes
obtidas a partir das fontes secundarias estudadas,
os atributos das operadoras e as motivacdes dos
usudrios levantados na primeira fase do estudo
foram entdao transformados em itens para um
guestionario quantitativo, onde também foram
acrescentadas variaveis de interesse em relagdo
ao qual seriam posteriormente feitos cruzamentos
— como caracteristicas demograficas, perfil de uso
e realizacdo de troca antes e apds a portabilidade
(ver Apéndice). Todas as questdes correspondentes
aos fatores de escolha/troca foram formuladas em
escalas do tipo Likert de 5 pontos, identificando o
nivel de concordancia dos entrevistados com as
afirmativas propostas ou a importancia de diversos

atributos para as operadoras. As questdes também
apresentaram a opg¢do SCO (Sem CondicGes de
Opinar) nas escalas, para que a impossibilidade
de resposta também pudesse ser levada em
consideragao.

O questionario desta fase quantitativa foi
entdo aplicado a uma amostra representativa da
populacdo (ndo probabilistica por conveniéncia,
MALHOTRA, 2006). A amostra minima necessaria
para a coleta foi inicialmente estimada em 385, pelo
calculo de amostras para populac¢des infinitas (uma
vez que o universo de interesse da pesquisa era o da
populacdo brasileira, grande o suficiente para o uso
deste calculo), considerando coeficientes tipicos de
confianga de 95% e de erro amostral de 5% (HAIR et
al., 2009).

(1) - Z*p(1 - p)

eZ

Z = desvio do valor médio para o nivel de confianga desejado
(95% —Z =1,96)
p = proporgdo esperada (estimada conservadoramente em 0,5)

e = erro amostral (estipulado em 0,05)

Entretanto, ao final do prazo estipulado
para a realizacdo da pesquisa, obtiveram-se
623 questiondrios, dois quais 577 deles foram
aproveitados para as andlises, uma vez que 46
foram retirados, pois continham algum problema de
preenchimento ou respostas deixadas em branco.
Dentre os 577 utilizados para as analises, 4 deles
ndo responderam a parte de caracterizacdao da
amostra, ndo sendo possivel a utilizacdo de suas
respostas para alguns cruzamentos e analises. Com
isso, os resultados desta pesquisa possuem um erro
amostral de 4%.

A pesquisa ficou disponibilizada para
preenchimento na Internet por um periodo de 14
dias, no primeiro semestre de 2012. Aamostra obtida
compreendeu no total 53,1% de mulheres e 46,9%
de homens, com idade entre 17 e 73 anos (média
= 32 anos). 59% dos respondentes sdo usuarios de
planos pods-pagos e o restante de pré-pagos. Quase
um terco das pessoas entrevistadas ja fez alguma
troca de operadora apds a implementacdo da
portabilidade.
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4 ANALISES E RESULTADOS

Procedeu-se, inicialmente, a uma analise
fatorial exploratéria sobre as respostas dos itens do
questiondrio relacionados a atributos e motivacoes
dos consumidores na escolha de uma operadora,
buscando agrupar estes em fatores gerais. Para tanto,
a técnica utilizada foi a Analise de Componentes
Principais (ACP) com rotagdo Varimax e extragdo
com base nos autovalores (superiores a 1). A Andlise
de Componentes Principais é uma técnica de andlise
fatorial que funciona de forma semelhante a andlise
discriminante e decompde os dados amostrados em
um conjunto de varidveis lineares, a fim de identificar
grupos de varidveis fortemente relacionadas (FIELD,
2009). A rotacdo Varimax € uma técnica que visa
maximizar a dispersdo das cargas das variaveis dentro
dos fatores, resultando geralmente em melhores
ajustes e fatores mais facilmente interpretdveis

(FIELD, 2009). No caso deste estudo, os fatores
resultantes da analise fatorial devem corresponder
a dimensdes latentes, isto é, atributos importantes
para os consumidores na escolha de uma operadora.

O modelo de melhor ajuste resultou em 7 fatores,
com variancia total explicada de 60,56% (Figura 1).
O primeiro fator compreende o formato dos planos
oferecidos pela operadora (incluindo combos e
sistemas de pontuacdo), com 5 itens. O segundo
compreende o peso da influéncia de outras pessoas
no processo de decisdo (3 itens), enquanto o terceiro
refere-se a facilidade do cliente em fazer contato
com a operadora (3 itens). O quarto fator abrange
a cobertura de sinal (3 itens) e os dois fatores
seguintes, os atributos de bonus oferecidos (3 itens)
e o conjunto de precos e promocgées (4 itens). Por
fim, o ultimo fator engloba os aspectos de marca da
operadora (como a imagem e a comunicacdo pela
midia), com 3 itens.

Figura 1 — Modelo de atributos envolvidos na escolha de uma operadora
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De acordo com Hair et al. (2009), a adequacdo  dos dados a andlise fatorial de Kaiser-Meyer-Olkin
dos dados a andlise fatorial pode ser verificada  (KMO)indicou o valor de 0,777, enquanto o teste de
pelo teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e pelo  Esfericidade de Bartlett foi significativo ao nivel p <
teste de esfericidade de Bartlett. O teste de ajuste 0,001, sugerindo a adequagdo do modelo proposto.

Tabela 1 - Validagdao dos construtos do modelo de escolha de uma operadora

Confiabilidade

Construto Indicador Comunalidades A* AVE
composta
Atributos combos 0,63 0,60
Flex plano
0,59 0,64
Formato dos contratado
0,41 0,77
planos Isengdo roaming 0,62 0,63
Oferta combos 0,64 0,78
Sistema pontos 0,52 0,52
Influéncia amigos 0,58 0,72
Influéncia de Influéncia
0,63 0,76 0,53 0,77
outras pessoas companheiro
Influéncia familia 0,60 0,70
Contato via
0,77 0,79
internet
Contato com a
Contato via PDV 0,67 0,73 0,60 0,82
operadora
Contato via
0,75 0,81
telefone
Sinal cidade
0,71 0,68
residéncia
Cobertura de sinal Sinal pais 0,41 0,73
0,71 0,86
residéncia
Sinal internacional 0,58 0,54
Bonus mesma
0,69 0,68
operadora
Bdonus Bonus outra 0,50 0,75
0,58 0,67
operadora
BAnus SMS 0,70 0,77
Preco 0,53 0,54
Promogdes
Pregos e 0,66 0,70
oferecidas 0,30 0,62
promogdes
Valores recarga 0,47 0,52
Tempo fidelidade 0,35 0,38
Comunicagdo midia 0,50 0,50
Marca Imagem operadora 0,60 0,69 0,37 0,63
Marca operadora 0,68 0,62

Nota. Indicadores de ajuste: (N=577): x?/df = 3,751; GFI=0,887; CFI=0,838; TLI = 0,807;

RMSEA = 0,069.

* Todas as cargas significativas a p < 0,001.
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Além disso, a fim de aprofundar a averiguacdo da
validade do modelo proposto, o modelo foiexecutado
pelo software Amosv.20, obtendo indices diversos de
ajuste. Em conjunto, seguindo as recomendac¢des de
Hair et al. (2009) e procedimentos de Fornell e Larker
(1981), os indicadores de ajuste obtidos permitem a
aceitacao do modelo com cautela, dentro de limites
aceitaveis. A razdo x¥df foi de 3,751, enquanto os
indicadores goodness-of-fit index (GFl), comparative
fitindex (CFl) e Tucker-Lewis index (TLI) variaram entre
0,8 e 0,9, indicando um ajuste razoavel. A estatistica
root mean square error of aproximation (RMSEA),
gue indica o poder de explicacdo dos parametros
estimados no modelo para os parametros esperados
da populagdo (HAIR et al., 2009), apresentou o
valor de 0,069. A Tabela 1 informa a validacdao dos
construtos do modelo, incluindo a varidncia média
extraida (AVE) e a confiabilidade composta, além
das cargas e comunalidades dos itens formadores
de cada construto. Os valores de confiabilidade
dos construtos encontram-se entre 0,6 e 0,8,
considerados aceitaveis segundo Fornell e Larker

(1981) e Hair et al. (2009), em combinacdo com os
demais parametros obtidos.

O passo seguinte da anadlise foi a realizagdo de
testes de diferenca de médias, buscando identificar
se a variacdo na importancia dos atributos esta
associada as caracteristicas dos clientes e aos seus
padrdes de consumo. Cada fator foi transformado
em uma variavel, calculada a partir das questdes
formadoras pela média ponderada destes, utilizando
as cargas como coeficientes. Assim, o resultado de
cada fator é um valor entre 1 e 5 (assim como as
escalas originais das varidveis).

Em relagdo as varidveis demograficas,
identificaram-se diferencas estatisticamente
significativas no Teste-T de importancia de alguns
fatores em funcdo do género dos clientes (Tabela
2). Mais especificamente, mulheres demonstraram
dar mais importdncia para a influéncia de outras
pessoas no processo de escolha de uma operadora,
assim como para a oferta de bonus, para o conjunto
de precos e promocgdes praticados e pela marca da
operadora.

Tabela 2 - Teste de médias para os fatores em fungao do género do cliente

Fator Homens (N, = 269) Mulheres (N, = 304)
Influéncia de outras pessoas 3,34 3,75
Bénus 3,39 3,81°
Precos e promogdes 4,14 4,40
Marca 2,51 2,73

Nota. Apenas fatores com diferengas de médias significativas sao exibidos.

* Todas as diferencas de médias significativas a p < 0,01.

Além disso, foram identificadas diferencas
significativas de médias no teste ANOVA de
importancia dos fatores em fungao do valor gasto
mensalmente pelo cliente com a operadora (Tabela
3). De uma forma geral, clientes que gastam mais
com o servigo de telefonia celular parecem ser mais

preocupados com o formato e condi¢des dos planos
oferecidos. Por outro lado, eles demonstram ser
menos preocupados com a oferta de bonus, precos
e promocgOes e relatam ser menos influenciados
por outras pessoas no processo de escolha de uma
operadora.
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Tabela 3 — Teste de médias para os fatores em fung¢do do valor mensal gasto pelo cliente

R$11a R$41a R$71a R$101a R$13la Acimade
Até RS10
Fator ( ) R$40 R$70 R$100 R$130 R$160 R$160
N, =32
(N,=174) (N;=103) (N,=87) (Ns=60) (Ng=50) (N,=51)
Formato dos
2,873 2,792 3,212ab 3,092b 3,273 3,012b 3,39b
planos
Influéncia
de outras 3,802 3,752 3,582 3,592b 3,38ab 3,55ab 3,07b
pessoas
Bonus 3,762 3,752 3,712b 3,602b 3,602b 3,38ab 3,24b
Precos e
4,302 4,40° 4,342b 4,202b 4,212b 4,16 4,11°
promocgdes

Nota. Apenas fatores com diferencas de médias significativas sdo exibidos.

ab Testes pds-hoc Tukey e Duncan com estatisticas ndo significativas entre as categorias em

comparacgGes pareadas. Diferencas significativas a p < 0,01.

Porém, a comparac¢do de médias com resultados
mais expressivos refere-se ao Teste-T em que se
comparou a importancia dos fatores de escolha
de operadora entre os clientes que nao trocaram
de operadora (apdés o fim da implementacdo da
portabilidade em 2009) e os que ja fizeram ao
menos uma troca. Os resultados deste teste (Tabela
4) apontam que a marca é um fator mais importante

para os clientes que ndo trocaram de operadora,
enquanto que bonus, precos e promocdes sao
significativamente mais importantes para os
clientes que fizeram a troca. Assim diferentes
atributos tém pesos diferentes conforme o padrao
de comportamento dos consumidores — no caso, a
tendéncia de permanéncia com a mesma empresa.

Tabela 4 — Teste de médias para os fatores entre clientes que nunca trocaram de operadora e os que ja
trocaram (apoés a implementagdo da portabilidade)

Fator Ndo trocaram de operadora (N, = 398) Ja trocaram de operadora (N, = 179)
Bonus 3,55" 3,75"
Precos e
4,23" 4,39"
promocgdes
Marca 2,68" 2,55"

Nota. Apenas fatores com diferencas de médias significativas sdo exibidos.

* Todas as diferengas de médias significativas a p < 0,05.
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Os demais fatores n3ao comentados nao
apresentaram diferencas estatisticamente
significativas em funcdo das varidveis observadas.
Mais especificamente, a cobertura de sinal
e a facilidade de contato com a operadora
demonstraram ser importantes sem distingdes para
todos os segmentos da amostra estudada.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base nas andlises feitas, diversos elementos
relacionados aos fatores motivadores para escolha
de uma operadora de telefonia movel (e troca da
mesma) podem ser observados. Primeiramente,
pode-se verificar, através do cruzamento entre
géneros feito, que as mulheres mostraram dar um
grau de importancia significativamente maior do que
os homens para a influéncia de outras pessoas no
processo de escolha de uma operadora, assim como
para a oferta de bonus, para o conjunto de precos e
promocdes praticados e para a marca da operadora.
Isso sugere que, a0 menos no contexto deste estudo,
0 processo decisério do sexo feminino com relagédo
a escolha de uma operadora leva mais fatores em
consideragdo do que o sexo masculino. Esse resultado
vai de encontro aos dados encontrados previamente
por Righi e Ceretta (2012), que indicaram, em um
estudo realizado sobre antecedentes e consequentes
da satisfagdo, ndo haver distingdo significativa entre
homens e mulheres no que tange a percepc¢ao sobre
satisfacdo com a prestacao do servico das operadoras
de telefonia moével.

Outro resultado interessante encontrado nesta
pesquisa foi o de que a marca mostrou-se como
um fator relativamente mais importante para os
clientes que ndo trocaram de operadora, enquanto
que boénus, precos e promogdes apresentaram-se
como mais importantes para os clientes que fizeram
a troca. Com isso, pode-se observar que distintos
atributos tém pesos diferentes conforme o padrao
de comportamento dos consumidores — no caso, a
tendéncia de permanéncia com a mesma empresa.
Acredita-se, desta forma, que, através da valorizagdo
damarca, asempresas de telefonia mével conseguem
tornar seus clientes mais fiéis do que através de
acoes de curto prazo, como promogdes e bonus.

Mesmo havendo um alto grau de satisfacdo dos
clientes com relagdo a incentivos de curto prazo das
empresas, a conversao desta em lealdade parece

ocorrer mais efetivamente quando a empresa investe
na imagem e nos atributos de sua marca junto
aos seus clientes. Este resultado vai ao encontro
do que foi apresentado por Anderson, Fornell e
Lehmann (1994) e Fornell (1992) que apontaram,
dentre outros beneficios da lealdade dos clientes
para as empresas, a reducdo da sensibilidade ao
preco e o distanciamento dos clientes de ofertas
da concorréncia. Reichheld (1996) havia feito
uma ressalva com relagdo a isso, ao afirmar que a
grande diferenca entre satisfacdo e lealdade estd na
capacidade das empresas em vincular as compras
como atividades regulares dos seus clientes, pois
apenas a satisfacdo do consumidor ndo é uma
certeza de que ele continuara mantendo transa¢des
com tal organizagao no futuro.

A partir dos resultados encontrados, observou-
se, também, que os clientes que gastam mais com
o servico de telefonia celular sdo mais preocupados
com o formato e condi¢des dos planos oferecidos
do que os que efetuam um dispéndio inferior para
tal fim. Por outro lado, eles demonstram ser menos
preocupados com a oferta de bonus, precos e
promocdes e relatam, da mesma forma, ser menos
influenciados por outras pessoas nNo processo
de escolha de uma operadora. A compreensao
das preferéncias deste perfil de publico mostra-
se essencial para a manutencdo deles junto as
operadoras, uma vez que, por exemplo, sugere-se
ser mais efetivo para as operadoras investir na
flexibilizacdo e personalizacdo de estruturas dos
planos oferecidos do que na disponibilizacdo de
bonus para este perfil de consumidor. Com isso, o
gasto financeiro das operadoras podera ser reduzido
através de acOGes em atributos realmente mais
valorizados por cada grupo de consumidores.

Neste sentido, entre os atributos das operadoras
tidos como importantes pelos clientes, a cobertura
do sinal, a facilidade de contato com a operadora e
o formato dos planos ndao apresentaram distingdes
significativas de importancia entre clientes que ja
trocaram ou nao de operadora. Cabe comparar estes
resultados com os trabalhos de Abbade (2014), Mota
et al. (2012), Nogueira et al. (2012), e Righi e Ceretta
(2012), que enfatizaram aimportancia dos construtos
de qualidade percebida e valor percebido como
antecedentes da satisfacdo e, consequentemente,
da lealdade dos clientes de telefonia moével. O
presente estudo, porém, indica que os atributos
mais diretamente relacionados a qualidade
percebida, como a cobertura do sinal, o contato com
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a operadora e o formato dos planos disponiveis, ndo
sdo percebidos de forma significativamente diferente
entre os clientes que trocaram ou ndo de operadora,
0 que sugere que ha uma convergéncia de opinido
com relagdo a importancia dada a estes fatores,
ou entdao que os clientes ndo costumam perceber
diferencas suficientes entre as operadoras nestes
aspectos e, por isso, os clientes que ja realizaram
alguma troca o fizeram por outras razdes. Assim,
ainda que estes fatores de qualidade tenham grande
impacto na satisfacdo dos consumidores, a pouca
distincdo percebida entre eles de uma operadora a
outra podem ser um motivo para que eles ndo sejam
0s mais determinantes para a sua lealdade. Este
argumento pode colaborar a explicar os achados de
Mota et al. (2012) e Nogueira et al. (2012) sobre nado
ter havido mudancas nas percepgdes de satisfacdo
dos usuarios de telefonia mével antes e depois da
portabilidade numérica.

O cendrio elaborado a partir dos resultados
deste estudo e de trabalhos anteriores parece,
entdo, sugerir que os atributos de qualidade nao
vém sendo, até o momento, tdo decisivos quanto os
demais (precgos, promog¢des, marca) nas estratégias
de captacdo e fidelizacdo adotadas pelas operadoras
de telefonia modvel do pais. Cabe salientar que,
conforme apresentado na fundamentacdo tedrica
deste estudo, a fidelizacdo dos clientes contribui, em
ultima andlise, para assegurar retornos financeiros
para as organizacGes (FORNELL et al., 1996).

De uma forma geral, os resultados apresentados
neste estudo demonstram a importancia de se
compreender com maior profundidade como ocorre
0 processo de decisdao do consumidor, analisando
conjuntamente as suas motivagdes para escolha por
determinada empresa e os atributos considerados
mais importantes por ele. Este entendimento é
essencial para que as operadoras de telefonia movel
brasileiras possam priorizar investimentos nos
aspectos que sdo mais valorizados pelos clientes,
elevando, comisso, seus niveis de satisfacdo, lealdade
e, consequentemente, seu market share. Assim, o
trabalho supre algumas lacunas da literatura quanto
ao peso de atributos do composto de marketing
das operadoras no processo de escolha e troca
pelos clientes. Da mesma forma, esta pesquisa tem
também relevancia tedrica ao apresentar, através
da andlise fatorial exploratdria, a estruturacdo dos
principais construtos envolvidos neste processo de
decisdao por parte do consumido, possibilitando, em
uma etapa posterior, a andlise confirmatdria dos

mesmos. Estes atributos complementam os de Mota
et al. (2012) e Abbade (2041) e ajudam a sanar a
caréncia levantada por Ferreira, Freitas e Giovannini
(2012) quanto ao que constitui efetivamente valor
para os clientes de telefonia moével.

6 LIMITACOES E
FUTURAS

PESQUISAS

As principais limitacdes que se podem ser
destacadas neste estudo estdao relacionadas aos
procedimentos de coleta de dados — que nado se
preocuparam em representar estatisticamente a
distribuicdo da populagdo em termos de estratos
sociais ou faixas etdrias — e a realizacdo da coleta
somente na localidade de Porto Alegre. Devido
a isso, é preciso cautela ao se buscar generalizar
os resultados da pesquisa para uma populagao
mais ampla. Por esta razdo, sugere-se que futuras
pesquisas sejam realizadas em outros municipios,
para possibilitar analises comparativas.

Alémdisso, sugere-se,damesmaforma, quesejam
realizados estudos com estratificacdo da amostraem
funcdo a classe social. Mais especificamente, sugere-
se enfatizar nas andlises a possibilidade de distingdo
de comportamento dos respondentes pertencentesa
classe média, uma vez que este publico tem crescido
muito em nimero e importancia econémica no pais
e, assim, torna-se mais importante compreender o
seu comportamento de consumo. Por fim, indica-
se, conforme mencionado anteriormente, que seja
desenvolvida uma andlise confirmatdria a partir
dos construtos identificados nesta pesquisa. A
continuidade deste estudo podera tratar de detalhes
sobre alguns construtos que foram pouco explorados
nesta pesquisa.
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APENDICE — QUESTIONARIO

Tema Questdes

Caracterizagdo dorespondente:

Q2 e Género
o
o O Idade
(%)
_rgc ° Estado civil
Q |e Grau de instrugdo
° Rendafamiliar
Qual a sua operadorade telefonia moévelatual (caso utilize mais de uma operadora, informe aquelaque
= voceé utilizamais)?
% Qual seutipode plano?
O 7 7 . .. 7 7 7.
e | pré-pago—plano controle —pés-pago (individual) —pds-pago (empresa) —pds-pago (familia)
S |Aproximadamente, quantos minutos em liga¢des vocé utiliza por més?
5
3 |Em média, quantas mensagens (SMS) vocé envia pordia?
& |Aproximadamente, quanto vocé gasta, por més, com a suaoperadorade telefoniamdvel (caso vocé utilize
o - . : e
o |planofamiliaouempresarial, considere apenas os seus gastos individualmente)?

Aproximadamente, quanto vocé utiliza, por més, de conexdo de dados (3G) no seu telefone celular?

Antes de surgira lei daportabilidade numérica (em 2009), vocé realizou algumatroca de operadorade
celular?

e SeSIM, quantasvezes?

e SeNAO,indique seugrau de concordancia com a afirmag3o: “Antes de 2009 eu n3o trocava
de operadora, pois ndo queriatrocar o nimero do meu celular” (Likert 5 pontos)

Apdssurgira lei da portabilidade numérica (em 2009), vocé realizou algumatroca de operadora?
(mantendo o mesmo numero de telefone)

e  SeSIM, quantasvezes?

Portabilidade e trocaoperadora

e AindaseSIM, indique seu grau de concordancia com a afirmacgado: “Depois de 2009 troquei de
operadora, poistive aop¢do de utilizarmeu nimero naoperadoraque eu escolhesse” (Likert
5 pontos)
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MotivagGes paraescolhade operadora

Indique seu grau de concordanciacom as afirmagdes a seguir:
“Escolho umaoperadorade telefonia mdvel porque sou motivado(a)...” (Likert 5 pontos)

.. por comunicagdes feitas pelaoperadora na midia.

..por bonus oferecidos paraserem utilizados apenas entre amesma operadora.
..por bonus oferecidos paraserem utilizados entre todas as operadoras.

..por bonus oferecidos paraserem utilizados apenas em mensagens SMS.

... pelonimero de amigos que possuem aquela operadora e posso me comunicarcom
descontos ou gratuitamente.

... pelonumero de familiares que possuem aquela operadora e posso me comunicar com
descontos ou gratuitamente.

... pelaoperadoraque o(a) namorado(a)/esposo(a) possui e posso me comunicarcom
descontos ou gratuitamente.

...pelaimagemque aoperadoratem na sociedade.
...pelaqualidade dacobertura oferecida pelaoperadora.

... pelapossibilidade de aquisicdo de um aparelho de celularnovo, devido aos descontos
recebidos porsercliente daquelaoperadora.

... peladisponibilidade de combos, como telefonefixo +Internet bandalargaresidencial +
telefonecelular+TV por assinatura + Internet 3G.

...pelaisencdo dacobranca de roaming.
... pelaflexibilidade de altera¢des nos planos contratados.

Importanciados atributos da operadora

Indique o grau de importancia que vocé ddaos seguintes atributos naescolhade umaoperadorade
telefonia movel: (Likert 5pontos)

coberturade sinal na cidade de residéncia
coberturade sinal no pais de residéncia
coberturade sinal internacionalmente

estabilidade daconexdo 3G no telefone celular
contato com a operadoraviatelefone

contatocom a operadoravialnternet

contato com a operadoraatravés do pontode venda
marca da operadora

preco cobrado nos planos oferecidos

valores de recargadisponiveis para celulares pré-pagos
promocgdes oferecidas

combos disponibilizados

periodo de fidelidade exigido nos contratos




