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RESUMO

Em alguns casos, consumidores e empresas, desejam permanecer numa relagdo estavel e de
confian¢a no longo prazo, sem ter de ficar mudando de fornecedor ou consumidor a todo tempo.
Algumas acdes por parte das empresas podem trazer a inten¢do de manter o consumidor como
cliente, mas sem de fato propiciar beneficios que justifiquem sua permanéncia, como pode ser o
caso do setor de telefonia celular pos-paga. Nesse sentido, levanta-se a questdo de quais os custos
de mudanca percebidos pelos consumidores de telefonia celular pds-paga para a troca de
operadora e que impactos eles tém em resultados negativos para as empresas? Dessa forma, esta
pesquisa teve como objetivo verificar a relacdo direta existente entre os custos de mudanca de
operadora de telefonia celular com a falsa lealdade ¢ desta com as emocdes negativas e com o
comportamento de comunicagdo boca-a-boca negativo. Para tanto, foi realizado um estudo do
tipo conclusivo descritivo, com um corte transversal, que contou com uma fase qualitativa e uma
fase quantitativa, tendo como populagdo de interesse individuos com mais de 18 anos, residentes
na cidade de Belo Horizonte que possuem celular pds-pago ndo corporativo de cédigo 31. Com
base na fase qualitativa foram identificados nove custos de mudanca na fala dos entrevistados,
que foram: avaliagdo, atratividade de alternativas, risco econémico, pés-troca, perda monetdria,
relacionamento com a empresa, custos incorridos, término do contrato e perda de beneficios.
Com base nos resultados advindos desta fase e no exposto na literatura foi construido um
questionario, que foi previamente testado e aplicado, sendo que ao final foram validados 400. O
modelo testado na fase quantitativa apresentou significdncia estatistica e revelou que o custo de
relacionamento com a empresa e de avaliagdo confirmaram as hipoteses levantadas no que tange
ao construto falsa lealdade. Os outros sete custos rejeitaram as hip6teses levantadas, enquanto os
custos risco econémico € perda monetaria apresentaram uma relacdo estatisticamente
significativa contraria ao esperado. Ja no caso das emogdes negativas observou-se que os
construtos avaliacdo, relacionamento com a empresa, custos incorridos, término do contrato e
Jalsa lealdade confirmaram as hipéteses previamente estabelecidas. Os outros cinco custos nio se
comportaram como o previsto pela hipotese, sendo que o risco econdmico apresentou inclusive
um valor contrario ao hipotetizado. Observou-se também que quanto maior a falsa lealdade ¢
mais freqiientes as emogdes negativas, maior ¢ a tendéncia de que o contetido comunicado seja de
valéncia negativa. Por outro lado, a falsa lealdade ndo apresentou impacto na fregiiéncia da

comunicagdo € no nimero de pessoas que receberam a comunicagio, enquanto que, quanto mais




frequente a percepedo de emogdes negativas, com mais pessoas e com maior freqiiéncia o

consumidor se comunica com outras pessoas sobre a empresa.

Palavras-chave: Custos de mudanca; Falsa lealdade; Emogdes negativas; Comunicagdo boca-a-boca;

Telefonia celular pds-paga




ABSTRACT

In some cases consumer and companies desire to be in a stable and confident relationship in the
long term, without have to keep moving the providers or the costumers. Sometimes companies
act in a way to maintain customers without provide benefits that justify the stay, as can happen in
the pos-paid cell phone sector. So, the question that arises is switching costs are perceveid by the
pos-paid cell phone consumer to change the provider and what impacts they have in a negative
outcomes to companies? Thus, this study aimed to determine the direct relationship between the
switching costs to change pos-paid cell phone provider, false loyalty, negative emotions and
negative word of mouth. To achieve this goal, a cross section conclusive descriptive study was
conduct, including a qualitative and quantitative phases, in individuals over 18 years, residing in
Belo Horizonte city, that have mobile post-paid no corporate code 31. Based on the qualitative
phase were identified nine switching costs in the speech of those interviewed who were
Evaluation costs, Attractiveness of alternatives, Economic risk, Learning costs, Monetary loss,
Relationship with the company, Setup costs, Contract termination and Benefits loss costs. Based
on the results from this phase and the literature was constructed a questionnaire that was
previously tested and applied, and validated at the end were 400 (enough to test the model). The
model tested in the quantitative phase was statistically significant and showed that the cost of
Relationship with the company and Evaluation confirmed the hypotheses regarding the construct
False Loyalty. The other seven costs rejected the hypothesis, while Economic risk and Monetary
loss showed an impact statistically significant contrary to the expected. The results showed that in
the case of Negative emotions the impact of the constructs Evaluation, Relationship with the
company, Setup costs, Contract termination, and False Loyalty confirmed the previously
established hypotheses. The others five costs did not present a result as was expected by the
hypothesis and the Economic risk also presented contrast to the hypothesized value. It was also
noted that the higher the False loyalty and more frequent the consumers feel negative emotions, is
greater the tendency for content communicated is negative. On the other hand, the False loyalty
showed no impact on the Frequency of communication and the Number of people who received
the communication, while the more frequent the perception of negative emotions with more

people and more often the consumer tell about the company to others.
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Minimo — Valor Minimo Observado

OFDM - Orthogonal Frequency Division Multiplexing

PB - Custo de Perda de Beneficios

PLS-SEM — Método de estimacdo da SEM com base na variancia

PM — Custo de Perda Monetaria

PT — Custo de Pos-troca

(0* — Stone-Geisser’s (®

R? — Varidncia Explicada

RBYV - Visdo Baseada em Recursos

RECO - Custo de Risco Econémico

REMP — Custo de Relacionamento com a empresa
SEM — Método de Equacgdes Estruturais

SMC — Servigo Movel Celular

SMP — Servico Mével Pessoal

TC - Custo de Término do Contrato

TDMA — Acesso multiplo por divisdo de tempo
TEB — Teste de Esfericidade de Barllet

VE — Variancia Explicada
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1. INTRODUCAO

O homem, enquanto ser social, apresenta em sua natureza a necessidade de comunicar-se
com outros individuos. Se antes a comunicagfo se dava entre os individuos que dividiam o
mesmo espago geogréfico, a medida que o homem expandiu as suas fronteiras, por meio do
descobrimento e da conquista de novas terras, tornou-se necessario desenvolver novas
tecnologias que permitissem a comunicac@o a longa distincia. Para tanto, foram criados diversos
mecanismos e tecnologias para transmitir informagdes sem a necessidade de deslocamento, o que
alterou as dimensdes de tempo e distdncia entre as pessoas (SOUKI; GONCALVES FILHO,
2008).

O telefone celular, dentre os diversos recursos utilizados para a comunicagdo a longa
distancia, tem apresentado um crescimento acelerado em praticamente todos os paises do mundo.
A possibilidade de comunicac¢do imediata em diversos locais, como concluiu Braga (2009) em
seu estudo sobre o setor, € um dos grandes fatores motivadores a adogéo de tal servico.

Segundo dados da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes - ANATEL (2012), o acesso
ao telefone celular vem se tornando cada vez maior no Brasil. Em 1990 existiam apenas 667
telefones celulares no pais. Em outubro de 2010 a telefonia mével ultrapassou a marca de um
celular por habitante, chegando a 194.439.250 de linhas, o que representa uma teledensidade de
100,44 acessos por 100 habitantes. Os nimero mais atuais revelam (janeiro de 2012) que a
teledensidade estd de 125,29, o que denota que diversas pessoas possuem mais de uma linha,
chegando a ter até mesmo duas, trés, ou quatro.

Tal setor apresenta em sua composi¢do trés importantes publicos: as empresas, que
comercializam o servi¢o de telefonia celular, os consumidores e o Estado, representado pela
ANATEL, que tem como papel intermediar a relagio.

O mercado brasileiro € disputado atualmente por sete holdings: Vivo, Claro, Tim GSM,
Oi Celular, CTBC Celular, AEIOU e Sercomtel Celular. A Vivo é a lider e deteve, no ano de
2008, um market share de aproximadamente 30% do mercado, que se manteve ao longo dos
anos. A Claro e a Tim disputam o segundo lugar, apresentando um market share bem proximo.
Em 2008 a Claro possuia menos clientes que a Tim, e em 2011 tal relacdo se inverteu. A Oi
Celular ficou em quarto lugar sendo que em 2010 seu market share cain em 1%. As outras trés

empresas possuem um market share muito inferior, somando menos de 1% (TELECO, 2012).
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_ Tais dados ilustram o cendrio da concorréncia no setor, sendo que a Vivo aparece numa posicio
mais estavel, ndo variando muito o percentual de mercado que ela detém, enquanto as outras se
encontram em maior proximidade e com maiores variagcGes nas posigdes, como pode ser -

observado com base no GRAF. 1.

30% 30%
: ° 25% 25% ° 259 26%

Qutras*

Grafico 1 — Market share do mercado brasileiro de telefonia celular dos anos de 2008, 2009, 2010 e 2011

Observagdo*: As operadoras com menos de 1% de market share foram agrupadas como outras
Fonte: TELECO, 2012.

Passando agora para a perspectiva do consumidor, de acordo com Grénroos (2000)
servigos sdo inerentemente orientados ao relacionamento. Para o autor um consumidor ndo vé
valor num servigo quando este ndo ¢ capaz de comunicar os beneficios que ele oferece a longo
prazo. Dessa forma, a decisdo baseada nos custos a longo prazo ¢ mais importante que a decisio
baseada no preco, geralmente considerada no curto prazo, uma vez que abrange diferentes custos.

Ja a longo prazo, tais sacrificios envolvem tanto o prego, como o custo da relacdo (diretos,
indiretos e psicoldgicos). Os custos diretos sdo os custos relacionados a manter uma solucdo. Os
indiretos estdo relacionados ao tempo e recursos que o consumidor terd que despender para
manter a relacfo, se esta ndo funcionar como deveria, enquanto os custos psicologicos se referem
a percepc¢do de que o consumidor pode ou ndo confiar na organiza¢do (causa sentimento de

inseguranca e falta de controle). (GRONROOS, 2000)
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Nesse sentido, se os gestores das empresas devem reter os clientes ao invés de sempre

f térem de buscar novos, a estratégia de manutencéo de um relacionamento comercial duradouro e

| estdvel com estes, denominado de Marketing de Relacionamento (GRONROOS, 2000), pode se -
apresentar bastante interessante. Morgan, Crutchfield e Lacey (2000) revelam que o marketing de
relacionamento pode ser um importante arcabougo tedrico no entendimento das motiva¢des para
q lealdade e as estratégias para manter o consumidor por um longo periodo e proporcionar
beneficios, além do valor das transagdes individuais.

Se a estratégia de manuteng@o de clientes na gestdo das empresas pode ser um 6timo
negbcio, para os clientes ela também pode ser, pois tal estratégia poderia reduzir os custos de
aquisicio e manuten¢do de um servigo, como por exemplo, 0s custos psicologicos. Analisando o
mesmo cenario, mas sobre o prisma dos consumidores, alguns pontos devem ser ressaltados nessa
relagdio. Isso porque os consumidores buscam servigos de qualidade, que lhe agreguem valor, que
atinjam a sua finalidade, no caso, a comunicag¢fio. Para tanto, contam com poucas op¢des, visto
que o mercado brasileiro ¢ oligopolista, e que os servigos prestados por cada uma das empresas se
diferem muito pouco (GASTAL, 2005). Diversas barreiras estdo presentes na escolha por trocar
de operadora, levando muitas vezes a manutengo de relacionamentos comerciais insatisfatdrios
(HAUSER; WERNEFELT, 1990; BRUNER; KUMAR, 2005; GASTAL, 2005; SHIN; KIM,
2007).

A Agéncia Reguladora ANATEL, que pode ser compreendida como a terceira parte
envolvida no contexto, foi criada apds a eliminacdo da exclusividade da concessdo para
exploragdo desse tipo de servigo a empresas sob controle aciondrio estatal. Tem como fungfo
regular, fiscalizar e outorgar, com fim de promover o desenvolvimento das telecomunica¢des do
Pais de modo a dota-lo de uma moderna e eficiente infra-estrutura de telecomunicagdes, capaz de
oferecer & sociedade servicos adequados, diversificados e a precos justos, em todo o territério
nacional (ANATEL, 2011).

Em sua fun¢do de regular o mercado de modo a assegurar a competitividade entre as
empresas, em 2008 a ANATEL iniciou o processo de garantia da portabilidade numérica aos
consumidores de telefonia fixa e celular, sendo que em margo de 2009 esse direito foi estendido a
todos os usudrios no Brasil. De acordo com a Agéncia, a portabilidade numérica teve como
preceitos: “o estimulo a competicdo, a reducdo nos precos e a melhoria na qualidade do

atendimento ao usudrio”. No caso de usuarios de celulares moveis ela possibilita mudar de
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operadora dentro da mesma Area de Registro (DDD) e/ou mudar de plano de servigo. Mais
especificamente, tal direito tem como fundamento a quebra de uma barreira que representava a
perda do numero do telefone para consumidores ao trocar de operadora.(ANATEL, 2011).

De acordo com Shin e Kim (2007), desde meados da década de 1990, diversos paises no
mundo propuseram a instauragfo da portabilidade numérica como uma medida para aumentar a
competitividade no setor de telefonia celular. Entretanto, de acordo com a Telecom (2011), o
percentual de individuos que fizeram a portabilidade numérica no Brasil foi aquém do esperado,
o0 que também foi observado outros paises, levantando a questio da existéncia de outros custos do
término do relacionamento que seriam mais imperiosos na manuten¢do de relacionamentos
insatisfatorios.

Apesar do exposto, diversos autores sustentam que o aumento dos custos de mudanga para
o consumidor trocar de empresa € um estratégia que deveria ser adotada pelas empresas para
manter seu market share e sua rentabilidade (KIM, PARK, JEONG, 2004; CHUANG, 2011). No
entanto, acredita-se que alguns custos de mudanga tém efeitos positivos enquanto outros custos
de mudanga tém consequéncias negativas (JONES; SASSER, 1995; JULANDER;
SODERLUND, 2003)

Esta pesquisa tem como objetivo verificar a relagdo existente entre os custos de mudanga
de operadora de telefonia celular percebidos pelos clientes com a falsa lealdade, que é a
permanéncia do consumidor com aquela operadora independente de sua vontade, € se isso gera
emogdes negativas € um comportamento de boca-a-boca negativo. Dessa forma, segue uma
contextualiza¢do sobre o assunto, o problema de pesquisa e a justificativa.

E nesse sentido que se forna importante entender quais custos de mudanga sfo percebidos
de forma benéfica pelos consumidores e quais sdo percebidos como amarras. Isso porque as
empresas muitas vezes deturpam o conceito de Marketing de Relacionamento e passam a criar
regras e condig¢des para prender o consumidor sem de fato proporcionarem um relacionamento
benéfico para ambas as partes. Tais agdes podem gerar o que Jones e Sasser (1995) denominam
de “falsa” lealdade, bem como emogdes negativas. Por sua vez, a falsa lealdade, bem como, as
emogdes negativas podem fazer com que o consumidor engaje em um comportamento de boca-a-
boca negativo sobre a empresa. Isso porque a emo¢do é mediadora do comportamento de
comunicagdo boca-a-boca, por este ser uma das formas do individuo de compartilhar suas

emogdes (MAZZAROL, SWEENEY, SOUTAR, 2005; WETZER, ZEELENBERG, PIETERS,
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2007; SCHOEFER, DIAMANTOPOULOS, 2008). O boca-a-boca negativo pode ser utilizado

pelos consumidores como uma forma de extravasar tais emocbes negativas decorrentes do

relacionamento com a empresa e consequentemente se sentirem mais aliviados (SUNDARAM, -

MITRA, WEBSTER, 1998; MAZZAROL, SWEENEY, SOUTAR, 2005, WETZER,
ZEELENBERG, PIETERS, 2007). Nesse sentido, os autores afirmam que a comunicagdo boca-
a-boca negativa pode parecer inofensiva no curto prazo, mas a longo prazo, ela causa danos a
reputacdo da empresa, diminuindo o potencial de obter novos consumidores (LOPES,
REDONDO, OLIVAN, 2006; SOSCIA, 2007).

Dessa forma, a pergunta desta pesquisa é: Quais os custos de mudanca percebidos pelos
consumidores de telefonia celular pos-paga para a troca de operadora e que impactos eles tém em
resultados negativos para as empresas?

Diante do exposto, levantam-se as seguintes questdes norteadoras:

- Quais custos de mudanca estdo relacionados com o que se pode chamar de falsa lealdade?

- A falsa lealdade impacta nas emog¢des negativas?

- As emocgdes negativas mediam a falsa lealdade ¢ o comportamento de comunicag¢do boca-a-
boca negativa?

Apesar do tema desta pesquisa - a telefonia celular - ndo ser inovador, e ja existirem
diversos estudos desenvolvidos na éarea, acredita-se que o estudo em questdo trard uma
importante contribui¢do ao entendimento do tema ao adotar uma perspectiva diferente sobre o
mesmo e tratar os custos de mudanca sob outra otica, considerando que podem existir custos de
mudanga que sdo barreiras positivas e outros que sdo barreiras negativas. Outro ponto de avango
que esta pesquisa pretende trazer para o entendimento do tema € a influéncia dos custos de
mudanca na falsa lealdade, que seria quando o consumidor permanece com a empresa contra sua
vontade. As pesquisas disponiveis na literatura, que serdo mais bem exploradas no referencial
tedrico, relacionam os custos de mudanga com a lealdade atitudinal ou comportamental, intengdo
de recompra, ¢ em raros casos com a inten¢do de mudar de empresa. Além disso, pretende-se
verificar a influéncia que a manuten¢fo de consumidores, contra a vontade dos mesmos, pode ter
na sensacdo de emogdes negativas e no comportamento de fazer uma boca-a-boca negativo da

cmpresa.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa ¢é verificar a relacdio direta existente entre os custos de
mudanc¢a de operadora de telefonia celular com a falsa lealdade e desta com as emocdes

negativas e com o comportamento de comunicacdo boca-a-boca negativo.

2.2. Objetivos especificos

A partir do delineamento do objetivo geral, podem ser definidos os seguintes objetivos

especificos:

- Compreender quais os custos percebidos pelos consumidores em mudar de operadora de
telefonia celular;

- Desenvolver e validar uma escala para mensurar o construto falsa lealdade;

- Relacionar quantitativamente os custos de mudanga com a falsa lealdade, com as
emogdes negativas e com o comportamento boca-a-boca negativo;

- Verificar a magnitude do impacto das relagdes hipotéticas entre os conceitos;

3. HISTORICO DA TELEFONIA MOVEL

A telefonia mével € indispensdvel enquanto sistema de informagdo e comunica¢fo entre
individuos e organizagdes. Sabe-se que o aparelho celular vem sendo um dos produtos que mais
convergem informagdo e comunicagdo, devido & possibilidade de agregar em sua plataforma
diversas tecnologias que reiinem midias interativas como o telefone, radio, televisdo e internet
(MANTOVANI, 2005). Para a autora, o aparelho celular faz com que comunidades se
transformem em sociedades de rede, fato este derivado das intimeras possibilidades de segmentar

o consumidor analisando sua conectividade com outros consumidores, empresas € Estado.
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Cronologicamente a origem da telefonia mével vem desde o ano de 1888, com pesquisas
realizadas por Hertz, um fisico alemdo, o que permitiu anos mais tarde, em 1914 a primeira
telefonia entre continentes. Nos anos 1920 ocorreram os primeiros experimentos com o0s -
chamados dispositivos de comunicagdo mével, ji na década de 1940 nos Estados Unidos, foi
desenvolvido no laboratério Bell um sistema telefonico interligado por antenas, sendo cada uma
destas considerada uma célula, dai o nome celular, que atualmente é usado em todos os
continentes (FORTUNA; SILVA; MENDES, 2009; TANEMBAUM, 2006).

No ano de 1973, Cooper, pesquisador da Motorola, ¢ Engel, pesquisador da Bell,
realizaram a primeira comunicagdo de telefonia mével por meio de um aparelho denominado
Motorola DynaTAC, que media 25 centimetros de comprimento, 7 de largura e pesava 1 quilo. A
partir de entfio, a tecnologia de telefonia mével rapidamente foi difundida. Em 1979 o Japéo
iniciava comunicagio movel, seguido da Suécia. Apés a Asia e Europa, foi a vez dos Estados
Unidos operacionalizarem em 1983 o uso da tecnologia mével celular (COUTO, 2007;
FORTUNA; SILVA; MENDES, 2009).

3.1. Um breve historico da telefonia movel no Brasil

O histérico da telefonia movel no Brasil confunde-se com a evolugdo da estrutura
adminisirativa do sistema de telecomunicagdes. No Brasil a 4rea publica referente as
telecomunica¢des na qual estd inserida a telefonia mével celular é veiculada ao Ministério das
Comunicag¢des (MC), criado em 25 de fevereiro de 1967, conforme Decreto Lei 200.
Anteriormente, ao ano de 1967, a telecomunicagdo na instincia publica federal era tratada pelo
Conselho Nacional de Telecomunicagdes (Contel), pelo Departamento Nacional de
Telecomunicagdes (Dentel) e pela Empresa Brasileira de Telecomunicacdes (Embratel). Todas
estas pastas foram, ento, absorvidas pelo MC (MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2001).

O MC sofreu alteragdes de nomenclatura e stafus, enquanto pasta governamental,
considerando alguns mandatos presidenciais. Em 1990 o Ministério foi fundido com outras pastas
durante o Governo Collor e foi denominado Ministério da Infraestrutura. Dois anos apods foi
criado o Ministério dos Transportes ¢ Comunicagdes, e por fim, no mesmo ano de 1992, no
Governo Itamar Franco, voltou a ser denominado Ministério das Comunicagdes (MINISTERIO

DAS COMUNICACOES, 2001).
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A telefonia moével no Brasil, enquanto sistema de telecomunicacdo, &, relativamente,
scente, sendo originada a partir do ano de 1972 em Brasilia, contudo, de uso restrito ao poder
publico (DI ROCHA, 201 1). A tecnologia brasileira era entfo anterior a tecnologia mével celular -
(IMTS — Improved Mobile Telephone System) e contava apenas de 150 terminais. No ano de
1984, por decisdio do Ministério das Comunicagdes, o padrado mével celular analégico de origem
americana foi escolhido para ser desenvolvido em todo o pais (AMPS — Advanced Mobile Phone
Syétem). Segundo DI ROCHA (2011) foi no ano de 1990 que a cidade do Rio de Janeiro foi a
primeira a utilizar a telefonia movel celular, seguida por Brasilia, Campo Grande, Belo Horizonte
e (GoiAnia. S0 Paulo iniciou, na era da telefonia celular em 1993,

No ano de 1995 o sistema monopolista de telecomunicagdes foi quebrado, e em 1996 foi
criada a Lei 9.295 (Lei especifica ou Lei Minima). Esta antecedeu a concepgdo da Lei Geral de
Telecomunicagbes (LGT), Lei 9.472, a qual criou por sua vez a Agéncia Nacional de
Telecomunicagtes (ANATEL). Com a privatizagio do Sistema Telebras em julho do ano de 1998
o sistema de telefonia mével recebeu maiores investimentos e rapidamente foi mais difundido no
Brasil (MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2001).

No ano de 1995 a telefonia mével celular ja respondia por 12% da receita total de todas as
concessiondrias, girando um valor em torno de US$ 17 bilhdes (SCHNEIDER, 2006). Segundo o
autor, o Governo Federal iniciou pesados investimentos financeiros na melhoria do sistema de
telecomunicagdes, ao passo que as empresas concessionarias também investiam na telefonia
movel, pois neste segmento os lucros eram destaques frente a telefonia fixa. Uma cronologia da

telecomunicacdo no Brasil pode ser visto na FIG. W.

25



2014

Grafico 2: Cronologia da telecomunicago no Brasil incluindo as insergdes das bandas méveis.

Fonte: Rodrigues (2000).

No ano de 1990 a Banda A, constituida de oito operadoras estatais, primeira forma de
operag@o de telefonia movel via radio, foi habilitada na cidade do Rio de Janeiro, e depois foi
liberada para outras cidades. Nesse periodo havia o monopélio estatal das telecomunicacdes,
sendo essas operadoras publicas referentes aos estados da federagdo. Apds a quebra do
monopolio, a denominada banda B que possuia nove empresas privadas, foi explorada por
empresas nacionais e multinacionais em 1997. Em 2002, o governo federal liberou para as
operadoras concorrerem as Bandas C, D e E, as quais deram inicio a substituicdo pela ANATEL
do Servigo Movel Celular (SMC) para o Servigo Mével Pessoal (SMP).

A tecnologia de Terceira Geragdo (3G) utilizada no Brasil atualmente iniciou no ano de
2008, tendo a ANATEL homologado o resultado da licitacdo puiblica em 2007, o qual significou
uma arrecadag@o de R$5,34 bilhdes com um agio médio de 86,6% (CARDOSO, 2008). Segundo

a ANATEL (2011), a tecnologia de Quarta Geracéo (4G) estara disponivel aos usuarios finais no
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ano de 2014, antes da Copa do Mundo de Futebol. No préximo sub-capitulo serfio abordadas as

 tecnologias de primeira, segunda e terceira geragdo.

3.2, Aspectos técnicos da telefonia movel e publicacées técnicas no Brasil

Nesta se¢do do trabalho sdo apresentadas as diferengas entre os sistemas moveis
analogicos e digitais de voz e as técnicas de acesso de comunicagio moével. Em seguida mostra-se

o cendrio em que estdo as publica¢des técnicas de telecomunicagdes no Brasil.

3.2.1, O sistema analdgico e o sistema digital de voz

Segundo Cardoso (2008, p. 14) “as tecnologias dos sistemas celulares foram se
aprimorando, o que antes era apenas um telefone mével, hoje agrega intimeras funcdes”. O autor
em sua pesquisa comenta a evolugdo das tecnologias méveis celulares, dando especial atencdo a
3G aplicada no Brasil. De acordo com o autor a primeira operadora a utilizar a 3G no pais foi a
VIVO, no ano de 2004. No final de 2007, a Claro e a Telemig celular lancaram, entfio, suas redes
3G.

O telefone mével como se tem, atualmente, ¢ também chamado de telefone celular, isto
devido as regides geogréficas as quais sdo divididas em células por meio de um modelo
hexagonal. Contudo, na década de 1970 nos estados Unidos, logo no inicio do uso do telefone
movel, s6 era possivel o seu uso devido a um unico transmissor de alta poténcia que,
necessariamente, ficava em um local alto. Este sistema de transmissdo via rddio apenas permitia
12 ligagdes por vez.

O governo norte-americano em 22 de junho de 1981 determinou que os canais de
frequéncia pudessem ser reutilizados em células diferentes na mesma area de servico. Desta
forma, um tinico transmissor de alta poténcia daria lugar a varios transmissores de baixa poténcia,
sendo que, cada transmissor de baixa poténcia teria uma cobertura derivada de uma pequena
regido da area total (célula). Este modelo celular hexagonal de telecomunicagido (FIG. 1) reutiliza

frequéncias de células vizinhas elevando a rede de telefonia e o alcance dos contatos realizados

(RODRIGUES, 2000).
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Figura 1 — Modelo celular hexagonal
Fonte: Rodrigues (2000).

As células por sua vez séo divididas em células menores que a original, o que resulta na
elevagdo de transmissdo (FIG. 2).

(=)
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Figura 2 — Divisdo celular.
Fonte: Rodrigues (2000).

Para que a informagdo gerada pela tecnologia moével seja transmitida de maneira
adequada ¢ necessario o desenvolvimento do processo de modulacdo. E nesse processo de
modulagdo que se dd o avango da transmissdo da banda basica de informacdo as bandas mais
altas e sofisticadas.

Os sistemas celulares de Primeira Geragdo (1G) sdo formados pela modulagio analdgica
para transmissdo de voz via modulagdo por frequéncia (FM). De acordo com Xavier et al. (2006)
a 1G conta com tecnologia AMPS (sistema analdgico de telefonia mével) utilizando o multiplo
acesso por divisdo de frequéncia (FDMA). Ainda para os autores, a tecnologia TDMA (acesso
miltiplo por divisdo de tempo) é utilizada pela Segunda Geragio (2G), enquanto a tecnologia

GPRS (padrio de transmissdo de radio por pacote) e EDGE (dados ampliados para GRPS) ¢é
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utilizada pela Segunda Geragéio e Meia (2,5G). Por fim a tecnologia HPSPA (acesso em pacote
com enlace de descida de alta velocidade) € utilizada pela Terceira Geragdo (3G).

A 1G apenas teve acesso a geracdo de voz, A 2G e a 2,5G possibilitaram o uso de voz e
dados, € a 3G, o uso de voz, dados e outros servigos, como acesso a internet, comércio eletrdnico,
mp3, games terceira geragdo, entre outros. A Quarta Gerago (4G) além de oferecer o que a 3G
possuia, ainda possibilita o uso de eletrodomésticos com acesso a internet, mobilidade global e
carros remotamente controlados, dentre outras (XAVIER et al., 2006).

Para Cardoso (2008) com a 4G espera-se a integracdo entre as redes ptiblicas fixas com as
de celulares. A tecnologia de modulacdo a ser empregada na 4G ¢ a OFDM (Orthogonal
Frequency Division Multiplexing), em que o autor garante escalabilidade, alta taxa de dados e
seguranca.

Apds esta breve descrigdo sobre a telecomunicacdo celular mével iniciard um novo
capitulo, que ira abordar o referencial teérico, que serd usado de sustenticulo para a pesquisa

realizada.

4. REFERENCIAL TEORICO

No inicio do Século 20, os pesquisadores de marketing desenvolveram seus trabalhos
utilizando uma estrutura de conhecimento comum sobre fungdes do marketing, instituicdes de
marketing, mercadorias, e depois trocas inter-regionais, consideradas partes integradas de um
todo do Marketing. O paradigma modificou-se a partir da década de 1950, por meio da criagio de
novas escolas de pensamento, como a gestdo do marketing, os sistemas de marketing, o
comportamento do consumidor, macromarketing, trocas e a histéria do marketing.

De acordo com Stewart e Zinkhan (2006), nos tltimos 50 anos a disciplina do marketing e
o corpo de conhecimento associado ao mesmo apresentaram um consideravel avango. Em 1955,
somente duas publica¢des reconhecidas existiam no campo: Journal of Marketing e Journal of
Retailing.

Os autores revelam ainda que em seu inicio o conhecimento e a pesquisa de marketing
avangaram tomando emprestado e adaptando teorias de outras disciplinas. Mais recentemente, os
académicos do marketing comecaram a desenvolver teorias mais especificas para o mercado e

comportamento do consumidor, e adicionaram uma perspectiva tinica para essas teorias
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emprestadas das outras disciplinas. Deste modo, o campo de marketing, enquanto disciplina
académica, tem amadurecido, e possui cada vez mais descobertas empiricas transformadas em
teorias sobre o comportamento de compradores e vendedores, de mercados, da instituicdo e das -
praticas do marketing (STEWART, ZINKHAN, 2006).

Apesar do aciimulo de conhecimento obtido por cada uma das escolas, até hoje, o status
do pensamento do marketing aparenta estar mais desagregado do que no inicio do século XX.
Nenhuma escola de pensamento, por si s6, é capaz de fornecer uma anslise satisfatéria do
pensamento do marketing como um todo (SHAW, JONES, 2005).

Hunt (2002) argumenta seguindo essa linha e revela que existe uma grande dificuldade em
definir o que seria o escopo do Marketing, uma vez que o mesmo ¢ muito abrangente.
Semelhante a Shaw e Jones (2005), o autor afirma que diversas areas estdo incluidas nesse
agrupamento ¢ da como exemplos: comportamento do consumidor, precificagdo, compras,
gerenciamento de vendas, gerenciamento de produtos, comunicagdo de marketing, marketing
comparativo, marketing social, eficiéncia / produtividade dos sistemas de marketing, questdes
¢ticas no marketing, o marketing em economias desenvolvidas, embalagem, canais de
distribuicdo, pesquisa de marketing, problemas societais no marketing, varejo, atacado,
responsabilidade social do marketing, marketing internacional, marketing de commodities, e
distribuicdo fisica.

Essa extensa lista apresentada por Saw e Jones (2005), e complementada por Hunt (2002),
ndo exaure de maneira definitiva os diversos assuntos tratados no marketing por diferentes
autores. Além disto, ndo existe um consenso sobre quais assuntos devem compor ou nfo o rol do
que ¢ estudado e utilizado no campo do marketing (HUNT, 2002).

O conceito central do Marketing também ¢ um tema recorrente na literatura sobre o
assunto, mas que ainda encontra limitagdes. De acordo com Liidicke (2006), a troca foi tida como
o conceito central de todas as atividades de marketing, sendo primeiramente defendida por
Alderson (1965 apud LUDICKE, 2006) e proliferada por Bagozzi (1974, 1975, 1979 apud
LUDICKE, 2006). Em sequéncia foi adotada como conceito central por todos do campo, sendo
uma das mais influentes concordancias na historia do marketing (LUDICKE, 2006).

Tal conceito € colocado em xeque quando se trata de comportamentos em que ndo se pode
denominar troca sem distorcer o fundamento do mesmo, como coloca Foxall (1984). Além disso,

atividades sem fins lucrativos também se inserem nessa l6gica. O autor apresenta como exemplo
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uma campanha contra o fumo, ou mesmo assistir televisdo, e reflete que tais atividades nfo
apresentam em seu dmago um sentido de troca: “seriam elas uma troca pelo qué?” (FOXALL,
1984, p.6).

A questdo apresentada por Foxall (1984) pode ser respondida a partir do momento em que
o conceito de troca ¢ expandido, considerando outras perspectivas além do intercAmbio de
produtos e servigos. De acordo com o conceito da AMA (2010), o marketing trata da troca
daquilo que tem valor para o cliente, ou seja, ndo estd restrito a produtos e servigos. A troca pode
ocorrer por meio de valores, ideias e conhecimentos, como por exemplo, no caso de campanhas
contra o fumo. O que estd sendo comercializado sdo ideias e conhecimentos sobre a satde do
consumidor, o que ndo requer o intercdmbio de mercadorias ou servigos, mas pode ser associado
a Interesses sociais € econdmicos, como a melhoria da satude da populagio e a reduciio dos gastos
com tratamentos.

Além disto, seguindo o exemplo sugerido por Foxall (1984), uma campanha contra o
fumo pode ser vista como uma ag¢do do governo que busca uma melhoria das condi¢des gerais da
sociedade, o que pode se traduzir em maior satisfagéio do eleitorado ¢ em votos. Desse modo, um
conceito mais amplo de “troca”, que abarque nfo apenas seu sentido estritamente econdmico,
mas também social, pode, por si s6, ampliar o conceito de marketing e a abrangéncia de seu
campo de estudo.

Outro problema associado ao conceito de marketing revela-se na atencfio dada & troca de
produtos como sustentaculo do conceito, dando pouca atengdo a troca de servicos e raras vezes
mencionando a troca de ideias e conhecimento. De acordo com Simkin (2000) esse ¢ um tema
comum a muitos livros introdutérios de texto e de cursos de marketing. Vérias pesquisas na 4rea
demonstram que existem diferengas entre o conceito de produtos e servicos e que tais diferencas
refletem em como os vendedores e consumidores se relacionam com esses em diversos aspectos.

Lisa M. Keefe (2008), editora na 4rea de marketing e membro da American Marketing
Association (AMA)', revela que, como a propria linguagem, o marketing e seus varios elementos

modificam suas formas ao longo do tempo, sendo que novos conceitos entram em cena, enquanto

' A American Marketing Association (AMA), criada em 1937 através da jungdo de duas organizagbes
predecessoras, a National Association of Marketing Teachers e a American Marketing Society, se conceitua
como uma associagdo profissional para individuos e organizagbes que lidera a pratica, ensino e
desenvolvimento do marketing no mundo todo. A AMA publica o Journal of Public Policy & Marketing, o Journal
of Marketing Research, o Marketing Education Review e o Journal of Marketing. E também a distribuidora
exclusiva do The Chief Marketing Officer Journal (AMA, 2010).
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oufros s3o abandonados. A autora revela que até mesmo termos mais constantes como produtos,
clientes ou alvo adquirem novos significados, assim como tecnologia, demografia, industria e
economia.

Essa nova significacdo traz mudangas que refletem em como estudar e praticar o
marketing. Nesse sentido, a AMA revisa a definicdo de marketing (usada em livros, por
profissionais de marketing e ensinadas em universidades) a cada cinco anos. A mais recente
adequagdo foi realizada em fins de 2006 e aprovada em outubro de 2007 pela Associaciio dos
Diretores: “Marketing é a atividade, o conjunto de instituices e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, usudrios, parceiros e a
sociedade em geral” (AMA, 2010).

Além disso, assim como o conceito de Marketing assume uma forma distinta ao longo do
tempo, o que ¢ estudado dentro desta disciplina também o faz. Nesse sentido, torna-se importante
entender um mesmo objeto no decorrer do tempo, como se pretende neste estudo.

Para a compreensdo do objeto de estudo desta pesquisa algumas das escolas do Marketing
serdo tomadas como base. S#o elas: o macromarketing, mais especificamente, as estruturas de
mercado, o marketing de servigos, o comportamento do consumidor e o marketing de
relacionamento, que abarcam diversos conceitos. O entendimento desses conceitos trabalhados

por tais escolas permitird uma compreensdo mais aprofundada do tema que sera desenvolvido.

4.1 Estruturas de mercado e o setor de telefonia mével no Brasil

De acordo com Yen (2010), os consumidores irfio sentir maiores custos de mudanca em
produtos ou servigos que sdo oferecidos por poucos fornecedores. Murty, Shrikhande e
Subramanian (2007) revelam que na literatura existem diversos trabalhos que examinam o papel
dos custos de mudanga na influéneia relativa do poder de barganha de compradores e vendedores
e o resultado disso sobre as relagdes estratégicas. O grau de monopdlio do mercado e o poder dos
fornecedores podem concorrer para que os relacionamentos entre os consumidores e tais
empresas sejam o denominado falsa lealdade, conforme Julander e Séderlund (2003). Apesar de
esse ndo estar figurado dentre os objetivos desta pesquisa, faz-se importante conhecer de forma
geral os conceitos de monopolio, oligopdlio e concorréncia perfeita para uma melhor

compreensfo do setor que sera estudados.
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De acordo com a microeconomia, o mercado pode ser conceituado como um conjunto de
pontos de contatos voluntdrios entre vendedores e potenciais compradores de um bem ou servigo
que, mediante condi¢des contratuais de compra e venda, concretizam os negécios. Vasconcelos e
Garcia (2005) afirmam que sdo dois os elementos que determinam as estruturas mercadologicas
nas quais acontece a atuacfo das firmas: a quantidade de agentes e a natureza do produto final ou
servigo ou do fator de producdo.

O primeiro elemento, denominado quantidade de agentes, nfo se restringe a uma medida
quantitativa em termos de um nimero, mas, principalmente, pela forma de atuagdo. O
comportamento dos agentes diz respeito a existéncia ou nfo de reagdes entre eles, quando as
decisdes particulares entrarem em cena. Os autores revelam que podem surgir duas possibilidades
ao considerar o numero de agentes: mercados atomizados e mercados nio atomizados.

Os mercados atomizados sdo caracterizados pela presenca de grande quantidade de
agentes em que as decisOes individuais ndo influenciam as decisdes dos demais agentes
concorrentes. Os individuos atuam, portanto, como tomadores de pregos e, isoladamente, jamais
pressionardo o prego que vier a ser ditado pelo mercado. Tal situacdio ocorre nos mercados
concorrenciais. J4 os mercados nio atomizados sdo aqueles onde existem poucos agentes
(mercados ndo concorrenciais) ¢ a decisdo de qualquer um deles terd influéncia sobre as decisdes

dos demais. Neste mercado, os agentes conseguem, em certas circunstancias, ditar precos.

O segundo elemento, denominado natureza do produto final ou servico ou do fator de
produgdo, também pode ser classificado em duas categorias, denominadas: mercados puros ou
mercados imperfeitos. Os mercados puros sdo aqueles em que os produtos sdo homogéneos,
portanto, substitutos perfeitos (Ex.: 4dgua mineral sem gas, flores, cimento e commodities),
enquanto nos mercados imperfeitos, os produtos sfo heterogéneos quanto a origem, condicdes de
comercializagdo e qualidade, e ndo sdo bons substitutos (perfeitos ou homogéneos).

A diferenciagdo do produto final, servigos ou fator de produciio ocorre quando existir
manifesta preferéncia do consumidor por um desses em detrimento dos demais, embora todos
possam, em principio, atender a mesma finalidade. Além disso, tal diferenciagdo pode ser
identificada pelos atributos técnicos, fisicos e/ou intrinsecos, bem como pela imagem transmitida

e caracteristicas dos agentes.
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Dentre as estruturas de mercado estudadas pela microeconomia, faz-se importante entrar
com maiores detalhes em trés, que sdo: (1) a concorréncia perfeita; (2) o monopdlio e (3) o
oligopélio.

De acordo com Vasconcelos e Garcia (2005), pode-se afirmar que um mercado se

encontra em concorréncia perfeita quando: (1) existe um grande nimero de produtores (também

chamados de vendedores); (2) cada um dos produtores é pequeno em relacio a dimensdo do
mercado; (3) os produtos elaborados sdo homogéneos, sendo substitutos perfeitos entre si; (4)
existe um grande numero de compradores, sendo que cada um deles ¢ pequeno em relacdo a
dimensdo do mercado; (5) existe completa informagéo e conhecimento sobre o preco do produto
por parte dos produtores e dos consumidores; (6) ndo existe habilidade das firmas para
influenciar a procura de mercado por meio de mecanismos extra-precos, como propaganda,
melhoria de qualidade, mecanismos de comercializagio, etc; ¢ (7) a entrada ¢ a saida de firmas no
mercado sdo livres.

Ja o monopdlio € caracteristico de mercados em que (1) o setor (ou mercado) produtor ¢
constituido por uma Unica firma; (2) a firma em questdo elabora um produto para o qual nio
existe substituto préximo; (3) existe concorréncia entre os consumidores; ¢ (4) a firma procura
estabelecer mecanismos que garantam o monopdlio do mercado.

Enquanto em uma estrutura de mercado em concorréncia perfeita tem-se um grande
nimero de firmas elaborando um bem homogéneo, no monopélio existe apenas uma firma. A
firma em concorréncia perfeita controla apenas a quantidade produzida, enquanto a firma em
monopdlio controla a produgdo ou o prego.

Na estrutura de mercado monopolista, a firma ¢ unica de maneira que a entrada de novas
firmas alteraria a estrutura do mercado. Diversos fatores podem concorrer para a manutencdo do
monopolio, representando barreiras ao acesso de novas firmas, dentre as quais podem ser
destacadas: (a) a dimensdo reduzida do mercado; b) a existéncia de patentes, o que impede a
produgdo de um dado produto por firmas concorrentes; c) a protecio oferecida por leis
governamentais; e d) o controle das fontes de suprimento de matérias-primas para a producio de
seu produto, sendo que a manutengdo do monopdlio ¢ mais factivel apenas quando o mercado é
garantido por meio de leis governamentais. Existem alguns instrumentos que podem exercer certo
controle sobre o poder do monopélio, como por exemplo, a regulamentacio do preco do produto

¢ a imposigdo fiscal. Isso porque os monop6lios podem incorrer (1) na ineficiéncia da firma
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monopolista e até na falta de estimulo para melhoria dos métodos produtivos; (2) na limitacio
imposta aos consumidores quanto as oportunidades de compra e escolha; e (3) em precos
abusivos, eventualmente fixados ao consumidor com o objetivo de obter lucros elevados.

Por fim, o oligopdlio caracteriza-se pela: (1) existéncia de um ntimero pequeno de
produtores (também chamados de vendedores) que sdo substitutos préximos entre si; (2) alguns
produtores detém parcela elevada da produgdo, que em alguns casos lhes permite exercer uma
lideranga na fixagdo de prego no mercado; (3) as decisdes das empresas quanto & producio e
prego sdo interligadas. Se uma empresa reduzir o pre¢o de seu produto para aumentar sua fatia do
mercado, serd acompanhada pelas demais empresas; (4) as empresas procuram manter o seu
oligopolio por meio de diferenciagdo de produtos, acordos com revendedores, propaganda, etc; e
(5) ndo existe livre entrada e saida do mercado, ou seja, estdo presentes barreiras que impedem as
firmas de entrar ou sair facilmente.

Uma pesquisa realizada no setor de telefonia mével no Brasil avaliou a situaciio do
mercado, entre os anos de 2002 a 2007, revelou que as alteragdes regulatérias empreendidas em
2001 sobre o Servigo Mével Pessoal (SMP) foram capazes de impactar a estrutura do mercado,
determinando a diminuicdo da ameaga de novos entrantes, a manutengdo da ameaca de
substituigdo de seus produtos, a manutencdo do moderado poder de negociacdo dos usuérios e,
simultaneamente, a diminuicio do poder dos fornecedores de aparclhos e das redes de
comunicagio. Além disso, os autores revelaram que as operadoras continuaram adotando uma
estratégia genérica de lideranga por custos. (QUINTELLA; COSTA, 2009)

Tais achados clarificam a situagdo em que o mercado de telefonia mével no Brasil se
encontra. Sua estrutura pode ser caracterizada como um oligopélio, em que os servigos oferecidos
ndo se diferenciam, e € formado por quatro grandes agentes que ndo, necessariamente, atuam em
todos os estados, o que leva a reducdo, ainda maior, da concorréncia. Tal configuracdo de
mercado beneficia muito pouco os consumidores de tal servigo, uma vez que esses detém pouco
poder de barganha e, caso queiram contratar esse tipo de servico, devem aceitar sem grandes

ressalvas os poucos agentes que o oferecem e que pouco se diferenciam entre si.
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4.2. Marketing de Servigos

Conforme Bateson e Hoffman (2001), Lovelock e Wright (2003) e Ha e Jang (2010), os
servigos estdo ligados ao cotidiano das pessoas, seja ao frequentar uma escola ou universidade,
falar pelo telefone, ao acender uma lampada, ao assistir a televisdo, ao utilizar um &nibus, comer
em um restaurante, entre outras atividades rotineiras.

De acordo com Lovelock e Wright (2003), os servigos podem ser definidos como um ato
ou desempenho oferecido por uma parte & outra. Embora o processo possa estar ligado a um
produto fisico, o desempenho ¢ essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade dos fatores de produgdo. Tais autores destacam ainda que o setor de servigos vem
passando por um perfodo de mudanca nfo somente no Brasil, mas em todo o mundo, onde
representa o maior segmento da economia atualmente.

Além disso, tal setor responde pela maior parte do crescimento de novos empregos e todas
as economias mundiais desenvolvidas possuem grandes industrias de servigos. No Brasil, os
servigos apresentaram uma participagdo aproximada no PIB de 67% (IBGE, 2010), sendo que em
outros paises tal percentual ¢ mais elevado.

Para Lovelock e Wright (2003), os servigos diferem dos bens devido as seguintes
caracteristicas: os clientes nio obtém propriedade sobre os servigos; os resultados dos servigos
sdo intangiveis; hd maior envolvimento dos clientes no processo de producio; diversas pessoas
podem interferir no resultado final oferecido aos clientes; ha maior variabilidade nos insumos e
nas operagdes necessarias; muitos servigos sdo de dificil avaliagdo pelos clientes; normalmente
ndo existem estoques; o fator tempo ¢ relativamente mais importante e os sistemas de entrega
podem envolver canais eletrénicos e fisicos.

Zacharias (2009) argumenta, ainda, que os servicos ndo devem ser tratados de forma
homogénea, uma vez que cada um possui caracteristicas especificas, diferentes niveis de contato
pessoal, relacionamentos que podem requerer adesio ou nfo, diferentes niveis de participa¢do do
cliente para a consecugdo dos servigos, dentre outros. Tais caracteristicas fazem com que os
servigos, por sua natureza, incorram maiores custos de trocar de fornecedores do que os produtos
(GREMLER; BROWN, 1996).

Algumas dessas caracteristicas competem para que os custos sejam ainda maiores, tais

como o numero limitado de fornecedores, a dificuldade em se avaliar a qualidade do mesmo, bem
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como a oferta de programas de lealdade (PATTERSON, JOHNSON, 1993; GUMMERSON,
k 1995). Bansal, Taylor e James (2005) também apontam que a existéncia ou ndo de um contrato,
intensidade do contato podem aumentar os custos de mudanca.

Lin ¢ Chou (2004) afirmam que o setor de telefonia mével apresenta grande parte das
caracteristicas descritas, o que explicita a adequagio do objeto em estudo para analisar os custos

de mudanca que o consumidor enfrenta.

4.3. Comportamento do Consumidor

Os primeiros estudos acerca do comportamento do consumidor surgiram na década de 50
e, nesse contexto, Lawson (2000) separa tais estudos em trés fases distintas de desenvolvimento.
A primeira delas, que se estendeu de 1950 a meados de 1960, envolveu a avaliacdo de
caracteristicas dos consumidores, como personalidade, estilo de vida e varidveis sdcio-
demograficas para a segmenta¢do de mercado. A segunda fase, de meados de 1960 ao final de
1970, caracteriza-se pelo desenvolvimento de trabalhos sobre a decisio de compra do
consumidor, como o modelo de atitude desenvolvido por Ajzen e Fishibein em 1980. Por fim, o
periodo de 1980 a 2000 contribuiu para a diversificagdo e enriquecimento da drea em estudo, a
exemplo da inser¢dio do conceito de envolvimento com relagio ao produto e & maior valorizacio
dos aspectos emotivos em detrimento dos cognitivos.

De acordo com Holbrook (1987), a formagio dessa area foi influenciada por varias
disciplinas, a qual cada uma trouxe sua contribui¢ao especifica. A macroeconomia, por exemplo,
inseriu uma abordagem quantitativa ao consumo e o entendimento do consumo agregado. Ja a
microeconomia trouxe a ideia da utilidade, enxergando o consumo através da otica do que ele
traz de vantagem para o sujeito, numa perspectiva racional (LAWSON, 2000).

Holbrook (1987) ressalta também que grande parte dos estudos do comportamento do
consumidor sdo compostos de contribui¢des da psicologia, relacionadas ao surgimento dos
modelos de atitude, e da sociologia, que trata de seu contexto social e do levantamento de
problemas associados ao uso dos produtos ¢ a construgdo da auto-imagem através do consumo.
Outro destaque ¢ a antropologia, com estudos sobre o significado social do consumo, dos rituais
de consumo e sobre o simbolismo deste para uma sociedade. Por sua vez, a filosofia contribui

com uma visdo ética acerca do tema. (HOLBROOK, 1987).
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A influéncia de outras disciplinas para o estudo do comportamento do consumidor ¢
inegavel. Portanto, ¢ importante entender a origem dos conceitos para se ter uma defini¢io mais
clara do que ¢ o comportamento do consumidor e delimitar suas particularidades.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) o comportamento do consumidor
pode ser definido como: “atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem essa acfo.”
Schiffman e Kanuk (2000) acrescentam que: “O comportamento do consumidor engloba o estudo
de o que compram, por que compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia
compram e com que frequéncia os consumidores usam o que compram”.

Em seu ensaio, Veiga (2008) discorre sobre a definicdo desses conceitos e clarifica vérios
aspectos importantes. Um deles € a tradugdo do termo “dispose of”, utilizado em definicdes
consagradas na literatura como “dispor de”, enquanto, na verdade, o sentido original seria
eliminar algo, descartar. O autor ressalta que tal processo tem um cunho social e psicologico, o
que abre espaco para a disseminac¢do da ideia da intencionalidade do consumidor e da existéncia
de significado do processo para o sujeito.

Outro aspecto importante destacado por Veiga (2008), ¢ o fato de que ideias também se
tornam objeto de consumo nessa perspectiva. O autor cita, como exemplo, o fato dos candidatos a
cargos politicos “venderem” suas ideias e programas, de forma que os eleitores potenciais as
tomem como suas. A experiéncia também ganha papel importante nesse conceito. Exemplo disso
pode ser encontrado na venda do “dia de princesa”, por um dos parques da Disney, em que a
crianga pode experimentar, por um dia, o que é ser uma princesa, desde seu café da manhi e sua
aparéncia fisica, até um jantar com as oufras princesas, que permeia processos cognitivos e
emocionais.

Desta forma, Veiga (2008), propde uma nova definicio para o comportamento do
consumidor: “processos psicologicos e sociais vivenciados em relacdo a aquisicdo, uso e
eliminagéo de produtos, servigos, experiéncias, ideias e préticas, para satisfazer necessidades e
desejos, ou como respostas a estimulos ambientais”. Nota-se que em todas as definicdes
apresentadas, o foco principal € o consumidor (agente) e o consumo (agdo), fatores que ocupam
uma posi¢do central para os estudos do comportamento do consumidor, enquanto que, em outras

disciplinas, sdo considerados apenas como uma parte quase irrelevante para os estudos.
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Para que as empresas possam elaborar suas estratégias de marketing e os governos
possam regular a economia, os mesmos necessitam de informacdes validas sobre o consumidor.
Portanto, ao estudar os consumidores, ¢ importante considerar as diversas metodologias -
cientificas existentes e escolher aquela que seja mais compativel com os objetivos pretendidos no
estudo. Para serem eficazes, as informac¢des obtidas devem ser confidveis e refletir a realidade do

publico alvo.

O consumo de servigos de telefonia celular pode ser melhor visualizado dentro da
perspectiva da teoria do comportamento do consumidor, em que esse ndo é meramente um
receptor, mas possui, também, capacidade de escolha e agfo, além de ser um sujeito na relagdo de
consumo. Uma importante decisdio a ser tomada refere-se & identificagdo e ao comprometimento
com um curso de agdo, e ela pode ser facil ou dificil de tomar, dependendo de qual acdo é
vislumbrada e das consequéncias da escolha (WEITZ; WENSLEY, 2006).

Pensando na decisdo como um processo racional, o individuo tende a escolher a melhor
op¢do, dentre as disponiveis, de forma a atingir o objetivo pretendido. Na visdo econdmica as
decisdes individuais sdo processos totalmente racionais, nos quais o agente tem um amplo
conhecimento de seus gostos e valores, que correspondem a utilidades. E importante ressaltar,
nesse sentido, o termo “agente”, e ndo “sujeito”, uma vez que, para os economistas, os individuos
sdo levados por seus desejos e necessidades, e ndo podem tomar decisdes que ndo sejam baseadas
na maximizag¢do de utilidades (MANKIW, 2001).

Tal visdo € reducionista e néo explica, de maneira adequada, as diversas facetas do sujeito
no processo de decisdo. Decisdes sdo tomadas por seres humanos que possuem racionalidade
limitada, como colocou Herbert Simon e nio o fazem somente com bases cognitivas, mas
também emocionais e simbdlicas (WEITZ; WENSLEY, 2006). Uma explicacdo alternativa do
processo de decisdio revela que o individuo possui valores e principios que permeiam o processo
de escolha das alternativas.

Nesse sentido, o consumidor, ao optar por um produto ou servigo, tem algum nivel de
liberdade e consegue participar ativamente do processo, ainda que limitado por outros aspectos,
tais como as alternativas, por ele conhecidas, entre aquelas que existem no mercado e que
oferecem solugdes para os seus anseios.

Weitz e Wensley (2006) ressaltam a importéncia da comunicagéio no processo de decisdo,

uma vez que ¢ por meio da linguagem, seja ela verbal ou ndio, que o individuo consegue
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apreender as informagdes disponiveis sobre as possibilidades de agdo. Além disso, Engel,

Blackwell e Miniard (2000) ressaltam, também, as influéncias ambientais no processo de escolha.

4.4. Marketing de Relacionamento

Segundo Donaldson e O’Toole (2007), a teoria das relagdes (ou o Marketing de
Relacionamento) propde que numa transa¢do, que envolve custos econdmicos sob condi¢des de
alta incerteza e intensidade de capital, os riscos sdo melhor gerenciados por meio de uma relagio
entre as partes do que cada um agindo por si préprio.

A escola do Marketing de relacionamento teve suas origens em teorias econdmicas e
sociais advindas do Industrial Market Purchase — IMP. O arcabouco tedrico econdmico foi
composto pelo conjunto de diferentes teorias: Teoria da Agéncia, Teoria dos custos de transacgio
e Teoria da dependéncia de recursos. J o arcabougo tedrico social foi composto pela Teoria das
trocas sociais e pela Teoria de interagdo e redes de trabalho (DONALDSON; O°TOOLE, 2007).
O IMP comegcou a se desenvolver em meados da década de 1970 com bases tedricas e
empiricas consistentes. Sheth e Parvatiyar (2000) comentam que o IMP consiste em trés fases
interligadas, as quais foram evoluindo durante as décadas de 1980 e 1990. A primeira fase do
IMP ocorreu entre 1976 a 1982, na qual o foco do marketing de compras industrial baseou-se na
interagdo do relacionamento. Esta primeira fase do IMP também denominada IMP1 foi
influenciada pelos estudos advindos da Suécia que trataram da inddstria de exportagdo, do Reino
Unido que trataram sobre os sistemas de distribui¢do e compras industriais, ¢ da Alemanha que
trataram do marketing.

Na segunda fase do IMP, o denominado IMP2, o foco foi na forma das redes de trabalho:
a interdependéncia dentro e entre as relagdes, e os efeitos da interdependéncia das empresas
envolvidas. A terceira fase do IMP (IMP3) foi resultado da organizacio dos achados sobre as
redes de trabalho, juntamente com vérias sucessdes de pesquisa em diferentes topicos — compras,
mercado, técnicas de desenvolvimento, internacionalizagdo — e diferentes métodos — qualitativos
e quantitativos (SHETH; PARVATIYAR, 2000). Segundo os autores, nesta terceira fase iniciou-
se um forum de discussdes e pesquisas na Universidade de Manchester sobre o IMP, a qual
ocorre anualmente, desde o ano de 1984, contando com centenas de artigos submetidos para a

troca e discussdo de conhecimentos sobre o IMP. Neste forum pesquisadores de caracteristicas
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heterogéneas refletem estudos que exploram os relacionamentos entre comprador e vendedor, € o
impacto destes relacionamentos nos negdcios e mercados.

Nesse contexto, quatro foram os alicerces para o desenvolvimento da IMP (FIG. 3). Os
dois primeiros alicerces derivam de descobertas empiricas que sdo compartilhadas pelos diversos
pesquisadores. Ja os dois ltimos s3o hipdteses sobre as descobertas empiricas dos dois primeiros

alicerces, resultando em mais questionamentos ¢ tendéncias pessoais dos pesquisadores (SHETH;

PARVATIYAR, 2000).
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Figura 3 — A escola do marketing de relacionamento e os alicerces para o desenvolvimento da IMP,
Fonte: Sheth e Parvatiyar (2000), adaptado pela autora.

O primeiro alicerce foi relativo a descoberta e aos achados empiricos acerca do

(SHETH;

PARVATIYAR, 2000). Para os autores, este é descrito como processos de interagfio segundo trés

relacionamento entre vendedores e

compradores mercado

no empresarial
contetdos: (1) tenico, (2) social: incerteza, confianga / relacionamento e poder / influéncia e (3)
econdmico: custos / receitas, custos de desenvolvimento e manutencdo da relaco, ativos e
mercado de investimento. Ainda, segundo os autores, os relacionamentos so padroes

organizados de intera¢do ¢ interdependéncia.

41



O segundo alicerce também derivado de estudos empiricos ¢ baseado no fato de que as
relagdes de negocios sdo conectadas. Uma relagdo envolve pelo menos dois sujeitos, sendo
impossivel se realizar com menos que isso. O valor e o contentamento com a relagiio pode mudar,
sem nenhuma agéo proveniente das partes envolvidas. Quando uma agéo é feita em uma relacio,
outras relagdes sdo afetadas por essa agdo. Ja o terceiro alicerce é baseado na ideia de que uma
relagdo € composta da combinagdo de diferentes recursos, enquanto o quarto alicerce se baseia no
fato de que relacionamentos sdo confrontamentos entre as partes. (SHETH; PARVATIYAR,
2000)

Percebe-se, dessa forma, que o proprio desenvolvimento do IMP teve como génese as
teorias econdmicas. A questdo do poder / influéncia, advém da Teoria da dependéncia de
recursos. Os custos de agenciamento fazem com que uma transagfo realizada numa perspectiva
momenténea se torne mais cara, implicando no fato de que o agente, ao contratar o intermediario,
deve assegurar que seus interesses sejam cumpridos por meio da elaboracdio de um contrato,
formal ou ndo (DONALDSON; O’TOOLE, 2007).

E fato que as empresas cada vez mais se encontram em ambientes permeados por alta
competi¢do, nos quais a capacidade de se adaptar a esse dinamismo é o cerne da vantagem
competitiva da firma. Nessa linha, Sheth e Parvatiyar (2000) consideram que o Marketing de
Relacionamento fornece a empresa um guia estratégico de forma a agir em diversas situacoes e
decisdes, incluindo: (a) escolhas entre trocas transacionais, recorrentes e relacionais com clientes,
fornecedores e outros; (b) métodos para construir vantagem competitiva baseada no
relacionamento, em que recursos sdo divididos entre os relacionados; e (c) estrutura e selecdo de
valores cooperativos em que a firma pode se engajar e, dessa forma, se tornar cada vez mais
competitiva em seu ambiente.

Para compreender o Marketing de Relacionamento deve-se integrar as teorias existentes
de forma que o mesmo seja um apanhado do contexto econdémico (ganhos financeiros), do
contexto dos recursos (tecnologia, mercados, pesquisas complementares, ou recursos de
produgdo, financeiros, habilidades humanas e competéncias) e do contexto social
(compatibilidade entre parceiros) (SHETH; PARVATIYAR, 2000).

E interessante como Weitz ¢ Wensley (2006) também apostam em uma visfo agregada de
trés teorias: a teoria dos recursos, a teoria do posicionamento, e a teoria da configuragio.

Segundo os autores, uma visdo das trés teorias em conjunto consegue compreender, de forma
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completa e razoavel, a dindmica da estratégia em mercados competitivos. Além disso, chamam a
atencio para a necessidade de analisar a empresa tanto sob uma perspectiva interna quanto
externa.

A teoria da Visdo Baseada em Recursos (RBV) expde que o que traz vantagem
competitiva a uma firma sdo seus recursos valiosos, dificeis de imitar e inovadores. A teoria do
posicionamento fraz a ideia de que uma empresa pode se ater em oferecer baixos custos ou
diferenciacfio. A conexfo entre a RBV e o posicionamento se d4 na medida em que os recursos
de uma organizagdo irdo definir qual posi¢do trard mais vantagem competitiva. Se a capacidade
da empresa ¢ produzir grandes quantidades em um curto periodo de tempo, talvez o
posicionamento por custos seja a melhor opgfo. Ja a questdo da configuragfo abrange uma visio
interna da empresa e, por isso, relaciona-se com as redes sociais.

Ja Kyriadkidou e Ozbilgin (2006) também abordam a importéncia da teoria dos recursos,
assim como da teoria da mobiliza¢@io dos recursos criticos da firma (conhecimento), e a teoria da
rede de trabalho social. A perspectiva adotada por tais autores € mais focada na questdo interna
da empresa, de como a firma, por meio de sua capacidade de mudanca e adaptacio ao ambiente
altamente mutdvel, se torna o ponto chave para a vantagem competitiva. Portanto, o
conhecimento ¢ o principal recurso, e quem se utiliza deles sio as pessoas.

Por fim, o artigo de Crul e Zinkhan (2008) aborda a teoria das firmas sobre trés
perspectivas para obter insight de como alocar os recursos econdmicos no sistema de marketing.
As trés perspectivas nas quais os autores sustentam seus argumentos sdo teorias econdmicas (que
cuidam de maximizar o lucro e o valor para os stakeholders), teorias contingenciais (criacio de
valor para os stakeholders ou sobrevivéncia mantendo a legitimidade), e teorias orientadas ao
marketing da empresa (sobrevivéncia através de um fluxo de recursos por meio de uma coalizio
externa) e sobrevivéncia por meio da criagdo de vantagem competitiva por meio de recursos
Unicos.

Entender como o Marketing de Relacionamento surgiu, € em quais teorias se baseia, é
fundamental para a compreensdo do objeto de estudo desta pesquisa e para o entendimento dos
conceitos de custos de mudanga, falsa lealdade, emogdes negativas e comunicacdo boca-a-boca
negativa, que serdo tratados nos proximos sub-capitulos. N&o h4 uma Unica teoria que influenciou

o surgimento do marketing de relacionamento, mas, sim, uma visio integrada de teorias (FIG. 4).
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Figura 4 — Visdo tedrica integrada que influenciaram o surgimento do marketing de relacionamento.
Fonte: Sheth e Parvatiyar (2000), Weitz e Wensley (2006), Kyriadkidou e Ozbilgin (2006), e Crul e Zinkhan (2008),

adaptado pela autora.

Dentre os diversos tipos de consumidores das operadoras de telefonia celular, serfio alvo
desta pesquisa somente os individuos que possuem planos pds-pagos ndo empresariais. A
justificativa ¢ que os planos pés-pagos estdo inseridos na légica do relacionamento, em que a
operadora e o consumidor firmam um contrato que estabelece direitos e obrigagdes entre ambas
as partes. Nesse sentido, o consumidor tem ganhos ao assinar este contrato, mas pode ter
dificuldades de se desfazer dele quando o interessar.

Entender quais custos de mudanga sfio decorrentes de beneficios que o consumidor
experimenta ao se engajar num relacionamento com uma determinada operadora, e quais custos
tornam os consumidores reféns de servigos inadequados a suas necessidades sdo alguns dos
objetivos desta pesquisa. Por isso, a compreenso da teoria das relacdes é importante no sentido

de esclarecer melhor a questdo dos ganhos com a relagio e de “algemas” que as empresas criam.
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44.1. Custos de mudanca

estar atendendo adequadamente as suas necessidades e pensa em trocar de empresa ele pode
perceber a existéncia de algumas barreiras que dificultam tal processo ou mesmo leva-o a desistir
da ideia. Tais barreiras ou impedimentos tém sido denominados na literatura como custos de
mudanca.

De acordo com Morgan ¢ Hunt (1994), os custos de terminar um relacionamento se
referem as perdas decorrentes do término do relacionamento e sfio resultantes também da
percepcdo da falta de um parceiro alternativo potencialmente compardvel, despesas decorrentes
da dissolugdo, dentre outras coisas. Para Lee, Lee ¢ Feick (2001) € a percepgdo do consumidor da
dificuldade em trocar do fornecedor atual para outro. Matos, Henrique e Rosa (2009) conceituam
custos de mudanga como os custos adicionais para terminar o relacionamento atual e garantir um
alternativo. Sdo barreiras no término do relacionamento entre compradores e vendedores
(PATTERSON, 2004; YEN, 2010) e estabelecimento de uma relacdo com um novo fornecedor
(AYDIN, OZER, 2005; LIU, 2006), ou sacrificios ou san¢des que os consumidores sentem que
irfio Thes acontecer, caso mudem de um fornecedor para outro (Jones et al., 2007). Xavier e
Ypsilanti (2008) agregam que tais custos ndo acontecem quando se continua com o fornecedor
atual e Burhham, Frels e Mahajan (2003) revelam que sdo os custos associados com o processo
de troca de um provedor para outro, sendo que eles devem ocorrer, imediatamente, antes ou apds
a troca de fornecedor.

Diversos trabalhos na literatura do marketing vém testando a influéncia dos custos de
mudang¢a na inten¢do de recompra, na reten¢do de consumidores ou na lealdade, em variados
setores da economia, e as evidéncias sdo de que os impactos sdo significativos (SHARMA,
PATTERSON, 2000; JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH,
2003; BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; AYDIN, OZER,
2005; GASTAL, 2005; BALABANIS, REYNOLDS, SIMINTIRAS, 2006; DAMAS, 2008:
ZACHARIAS, 2009).

Dois aspectos devem ser clarificados no que tange ao tratamento do construto Custo de
Mudanga, que sdo: as dimensdes latentes do construto e a complexidade de tais dimensdes — se

sdo apenas construtos de primeira ordem, ou se aparecem construtos de segunda ordem na
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defini¢do do conceito. Abaixo, sdo listadas as diversas dimensdes encontradas na literatura do
marketing.

a) Os custos de perda de desempenho / perda de beneficio / perda de tratamento especial -
sdo referentes a percep¢do de perda de beneficios e vantagens decorrentes do relacionamento do
fornecedor e que aumentam ao longo do tempo. Estdo associados com as clausulas do contrato
_que criam beneficios econdmicos ou ndo para o consumidor que continuar com o prestador de
servigos € ao ftrocar de fornecedor eles perdem tais beneficios. (Ex. pontos em programas de
fidelidade, descontos e beneficios especiais para clientes atuais). Vale ressaltar que tais
beneficios criam incentivos positivos na continuidade do relacionamento. (JONES,
MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH, 2003; BURNHAM, FRELS,
MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009)

Kim, Park e Jeong (2004) abordaram uma dimensio semelhante a acima, denominada
custo de perda. Tal custo € decorrente da percepcdo de perda de status social ou performance. Ex.
Dificuldade de mudar o niimero ou perda de beneficios como programa de milhagens.

b) Outra dimenséo recebeu algumas denominagdes como custos de incerteza / barreira de
Jamiliaridade / custos de percepgdo de visco / barreira do desconhecimento. Tal dimensdo se
refere a percep¢do de risco de trocar o fornecedor conhecido por outro que o consumidor
desconhece ou detém pouco conhecimento. Vale ressaltar que quanto maior a intangibilidade e
heterogeineidade do servigo, maior a possibilidade de percep¢do deste custo de acordo com os
autores. (JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH, 2003; AYDIN,
OZER, 2005; BALABANIS, REYNOLDS, SIMINTIRAS, 2006; ZACHARIAS, 2009).
Burnham, Frels e Mahajan (2003), Gastal (2005) e Damas (2008) abordam um custo
semelhante ao acima, denominado custos de risco econémico. Esses custos sdo decorrentes em se
aceitar a incerteza de um potencial resultado negativo na adogio de um novo fornecedor sobre o
qual o consumidor tem informacdo insuficiente.

¢) Uma terceira dimenséo recebeu a denominac¢dio de custos de pré-mudanca de busca e
avaliagdo, decorrentes das fases dois e trés do processo de decisdo de compra, descrito no tépico
sobre Comportamento do Consumidor. E quando o consumidor busca informacdes sobre o
servigo (tais como os fornecedores que oferecem, dentre outras) e tem de decidir por uma das
alternativas encontradas. Caracteristicas como alternativas limitadas por regidio bem como a

inseparabilidade da produgio e consumo (como & o caso da telefonia celular) s8o fatores que
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concorrem para a ocorréncia de tal custo. (JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002;
PATTERSON, SMITH, 2003)

Outros autores ja trataram os custos decorrentes da fase trés do processo de decisdio de -
compra de forma separada. Denominaram tal dimensdo de custos de avaliacdo, que sio aqueles
relacionados ao tempo e ao esfor¢o despendidos durante o processo de avaliagdo das alternativas
de mudanca. E o processamento mental necessario para estruturar e analisar tais informagdes para
a tomada de decisio. (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; AYDIN, OZER, 2005;
GASTAL, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009)

d) Os denominados custos de atratividade de alternativas, traduzidos como a dificuldade
em encontrar um fornecedor do produto / servigo em questdo que estejam de acordo com o que o
consumidor espera, que tenham boa imagem, reputagio e qualidade de servigo sdo semelhantes
aos custos b e ¢. Sdo mais percebidos em mercado nos quais os fornecedores possuem pouca
diferenciagdo, ou as ofertas sdo pouco padronizadas dificultando a comparabilidade. (SHARMA,
PATTERSON, 2000; PATTERSON, SMITH, 2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; ZACHARIAS,
2009)

Dentro dessa linha se insere o custo denominado de barreira econémica, que de acordo
com Balabanis, Reynolds e Simintiras (2006) decorrem da possibilidade de os possiveis
fornecedores possuirem pregos mais caros ou opgdes de pagamento menos vantajosas. Podem ser
entendidos dentro da atratividade de alternativas, uma vez que tais quesitos sio utilizados para
avaliar concorrentes. A outra barreira encontrada pelos autores, denominada de barreira da
igualdade, que significa a falta de diferencial dos fornecedores também pode ser entendida dentro
da dimenséo custos de atratividade de alternativas.

¢) Uma quinta dimensdo pode ser denominada de custos pds-mudanca comportamentais e
cognitivos. De acordo com Jones, Mothersbaugh e Beatty (2002) e Zacharias (2009) sdo
decorrentes do esforgo realizado pelo consumidor para conhecer e se adaptar ao novo fornecedor,
Outros autores trataram de tal dimensdo denominando-a de custos de aprendizado / custos de
adaptacdo. Eles estdo ligados ao tempo e ao esforco necesséario para aprender a usar o novo
produto ou servigo com eficicia, bem como, para adaptar-se a um novo fornecedor.
(BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; AYDIN, OZER, 2005;
DAMAS, 2008)
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f) Uma sexta dimensdo sdo os denominados custos de set-up / custos de inicializacdo /

custo de explicar as preferéncias. Tais custos sdo referentes a adequacdo do desejo do
consumidor em relagdo ao que ele espera do servigo comparada ao que ele recebe do fornecedor. -
_ Tem relagéo com a energia gasta enfre consumidor e fornecedor para ajustar o relacionamento ao
desejado entre as partes. Pode ser também conceituado como o tempo e esforco gastos para
iniciar um relacionamento com um novo fornecedor ou para que o novo produto esteja instalado e
em pleno funcionamento, atendendo, assim, aos requerimentos do consumidor (JONES,
MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH, 2003; BURNHAM, FRELS,
MAHAJAN, 2003; PATTERSON, SMITH, 2003; AYDIN, OZER, 2005; GASTAL, 2005;
DAMAS, 2008)

g) Outra dimensdo encontrada foi os custos incorridos. Tais custos nio possuem
relevancia econdmica, mas refletem as percepgdes psicologicas de esforgos despendidos no
estabelecimento e manutengdo de um relacionamento, nfio recuperaveis, quando se muda de
fornecedor para outro, que podem ser de ordem econdmica, de tempo ou de esforgo. (JONES,
MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH, 2003; KIM, PARK, JEONG,
2004; ZACHARIAS, 2009)

h) A oitava dimensdo encontrada ¢é referente a custos de perda monetdria, que sdo custos
financeiros iniciais para a mudanga de fornecedor, contudo néo relacionados especificamente
com a compra do produto em si, e podem ser devidos ao fornecedor atual ou ao novo fornecedor
(Ex. taxas de adesdo ou matriculas para novos clientes, multas por rescisio de contrato).
(BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; GASTAL, 2005;
AYDIN, OZER, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009)

i) Uma nona dimens&o encontrada foi a denominada custos de perda de relacionamento
pessoal ou custos de perda de relacionamento interpessoal. Sio os decorrentes do rompimento
de vinculos pessoais com pessoas que trabalham na empresa com as quais o cliente tem
relacionamento. Tais custos sdo mais percebidos em servigos que necessitam de grande contato
enfre o fornecedor e o consumidor para a sua realizacio. (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN,
2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009)

j) Outra importante dimensdo, decorrente de um bom trabalho em termos de Marketing de

Relacionamento ¢ o denominado custos de perda de relacionamento com a marca. Esta
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relacionado a perda do senso de pertencimento e identidade que o consumidor desenvolveu com
aquela marca. (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008)

k) Custo de mudanca de mimero: Especifico do setor de telefonia, pode ser de ordem -
financeira ou néo, decorrentes do tempo e do esforco de comunicar o novo nlimero as pessoas
que possuiam o nimero antigo, possivel perda de contatos, necessidade de atualizar cadastros em
empresas € outras institui¢des, fazer novos cartdes de visita, etc. (AYDIN, OZER, 2005;
GASTAL, 2005) Vale ressaltar que com a ado¢iio da portabilidade numérica tal custo,
possivelmente, tomou outras formas, uma vez que em diversas situagdes o consumidor pode
manter o seu numero. Nesse sentido, o processo para conseguir isso pode ser pesado incorrendo
em outro tipo de custo para o consumidor.

1) Foi identificado também o custo de mudanga tecnolégica, decorrentes de perdas
tangfveis (Ex. aparelho antigo ndo se adaptar a nova tecnologia) e intangiveis (Ex. qualidade dos
servigos que o cliente pode ter ao adotar a tecnologia de um prestador de servigo alternativo pode
ser inferior ao oferecido pelo prestador atual, cuja tecnologia € diferente) resultantes de mudangas
na tecnologia utilizada. (GASTAL, 2005)

A forma como Balabanis, Reynolds e Simintiras (2006) trataram os custos de mudanga
fez com que algumas dimensdes se misturassem como foi o caso do que os autores denominaram
de barreira emocional, que seria uma mistura da dimensio “a” e “i” e com o que eles
denominaram de barreira decorrente da conveniéncia que passa por alto pela dimensio “b” e “e”.
O QUADRO 1 exibe a lista dos tipos de custos identificados e os respectivos autores que

trabalharam com os mesmos.

Quadro 1 - Tipos de custos identificados € autores (continua)

Tipo de custo | Autores
Custos de perda de desempenho/  JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON,
1 perda de beneficio / perda de SMITH, 2003; BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; KIM,
tratamento especial / custo de PARK, JEONG, 2004; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008;
perda ZACHARIAS, 2009
Custos de incerteza / barreira de JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON,
familiaridade / custos de percepedo  SMITH, 2003; AYDIN, OZER, 2005; BALABANIS,
2) derisco / barreira do REYNOLDS, SIMINTIRAS, 2006; ZACHARIAS, 2009;
desconhecimento / custos de risco  BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005;
econdémico DAMAS, 2008.

JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON,
Custos de pré-mudanga de busca e  SMITH, 2003; BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003;
) avaliagdo / custos de avaliacio AYDIN, OZER, 2005; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008;
ZACHARIAS, 2009
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Quadro 1 - Tipos de custos identificados e autores (fim)

Tipo de custo

| Autores

Custos de atratividade de

SHARMA, PATTERSON, 2000; PATTERSON, SMITH, 2003;

4 alternativas / barreira econdémica KIM, PARK, JEONG, 2004; BALABANIS, REYNOLDS,
' SIMINTIRAS, 2006; ZACHARIAS, 2009;
Custos pos-mudanga
5) comportamentais e cognitivos / BURNHAM, F}}ELS, MAHAIJAN, 2003; KIM, PARK, JEONG,
custos de aprendizado / custos de  2004; AYDIN, OZER, 2005; DAMAS, 2008
adaptacdo
Custos de set-up / custos de JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON,
6) inicializagfo / custo de explicar as SMITH, 2003; BURNHAM, FRELS, MAHAJAN’ 2003;
preferéncias PATTERSON, SMITH, 2003; AYDIN, OZER, 2005; GASTAL,
2005; DAMAS, 2008
7) Custos incorridos JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON,
SMITH, 2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; ZACHARIAS, 2009
BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; KIM, PARK, JEONG,
8) Custos de perda monetaria 2004; GASTAL, 2005; AYDIN, OZER, 2005; DAMAS, 2008;
ZACHARIAS, 2009
9 lf:ssst(‘j;‘Lcupceég;szgzlfé‘;“;;mmo BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; KIM, PARK, JEONG,
. . 2004; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009
relacionamento interpessoal
10) Custos de perda de relacionamento  BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005;
com a marca DAMAS, 2008
11) Custo de mudancga de nimero AYDIN, OZER, 2005; GASTAL, 2005
12) Custo de mudanga tecnoldgica GASTAL, 2005

Fonte: Elaborado pela autora

Foram encontradas diversas maneiras de tratar as dimensdes do construto. Lee, Lee e
Feick (2001) consideraram que apenas uma varidvel era suficiente para mensurar custos de
mudanga. Sharma e Patterson (2000) trataram o construto como trés dimensdes separadas e
mensuradas por no minimo trés itens, que foram transformados em varidveis tratados como
moderadores nas relagdes hipotetizadas. Kam (2007) utilizou uma escala com quatro itens usada
por Sharma e Patterson (2000) e testou as relagdes através de uma regressio linear.

Ja Jones, Mothersbaugh e Beatty (2002) tratou o construto por meio de oito fatores de
primeira ordem mensurados por meio de no minimo trés itens cada e tratados como construtos
separados ao relacionar com a variavel dependente. Situag¢do semelhante foi encontrada nos
trabalhos de Gastal (2005), Damas (2008) e Zacharias (2009)

Burhham, Frels e Mahajan (2003) trataram o construto através de oito fatores de primeira

ordem que foram mensurados por no minimo trés itens, com excecio de um fator que possuia
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dois itens. Através de uma AFE o autor encontrou trés dimensdes mais complexas e passou a
tratar o0 construto através de trés construtos de segunda ordem (custos de mudanca processuais,
custos de mudanga financeiros e custos de mudanca relacionais) compostos dos oito construtos de -
primeira ordem.

Nao ficou muito claro no artigo, mas aparentemente Kim, Park e Jeong (2004) trataram as
trés grandes dimensdes encontradas por Burhham, Frels e Mahajan (2003) como fatores de
primeira ordem ligados a um fator de segunda ordem denominado “Barreiras a mudancga”.

Ja Patterson e Smith (2003) utilizaram sete fatores de primeira ordem para mensurar o
construto os quais foram transformados em variéveis e testados através de regressio.

Aydin e Ozer (2005) trataram o construto como um fator de primeira ordem mensurado
por sete itens. Yen, Wang e Horng (2011) também utilizaram uma estratégia semelhante, ao
tratarem como um construto de primeira ordem com base em trés itens. Procedimento semelhante
foi adotado por Balabanis, Reynolds e Simintiras (2006) que encontrados sete fatores num AFE
realizada com os 12 itens criados. Aparentemente foi realizada uma média simples das variaveis
que componham cada um dos fatores encontrados e dessa forma o construto foi tratado como de
primeira ordem mensurado através dos fatores (varidveis).

As diversas conceituagdes disponiveis na literatura para custos de mudancga e formas de
tratar o construto, apesar de semelhantes, guardam aspectos a serem considerados que
diferenciam alguns custos de outros e podem fazer com que tal construto seja multidimensional e
formativo.

Tais impedimentos podem ser de natureza econdmica, social, emocional, psicoldgica,
financeiros, fisica, ¢ podem ser tangiveis ou ndo (KLEMPERER, 1987; PING, 1993; DICK,
BASU, 1994; BANSAL, TAYLOR, 1999, LEE, LEE, FEICK, 2001; JONES,
MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; AYDIN, OZER; 2005)

Além disso, é importante perceber que as diversas dimensdes propostas de existéncia de
tal custo sdo de responsabilidade de variados envolvidos, ou seja, eles advém somente da
percepedo de consumidores, ou das agdes de concorrentes, da falta de a¢do do governo ou da
a¢do da propria empresa.

Outra considerac@o a se fazer € se tais custos representam a perda de algo considerado
importante pelo consumidor (que advém da empresa em que ele esta se relacionando atualmente),

ou se representam sangdes impostas por tal empresa caso o cliente deseje finalizar o
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relacionamento, ou falta de diferencial em relag@o aos outros concorrentes da empresa que atuam
no mercado, ou mesmo a falta de padrdo entre os fornecedores que dificultam a comparagio das
ofertas e, portanto, a percep¢do de qual atende melhor o consumidor.

A utilizac8o de uma estratégia de aumento dos custos de mudanca por parte das empresas
era vista como positiva por diversos autores que pesquisaram sobre o assunto (MAUTE,
FORRESTER, 1993; LAM et al, 2004; GASTAL, 2005; ZACHARIAS, 2009). Entretanto, o
tratamento de tal conceito de forma unificada pode trazer determinados equivocos que podem ser
observados de acordo com a rejei¢do de tal hipotese em diversos trabalhos. Julander e Séderlund
(2003) levantam tal questio indagando se as barreiras & mudanga é um conceito unidimensional
ou possui diferentes tipos que apresentam diferentes efeitos na satisfac@io, lealdade e recompra
por parte do consumidor?

Acredita-se que determinados custos tém efeito positivo, enquanto outros tém efeito
negativo na percepgdo do consumidor em relagdo aos diversos envolvidos no processo (PING,
1993; JONES, MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2002; JULANDER, SODERLUND, 2003).

Julander e Soderlund (2003) denominam de barreiras de mudang¢a negativas os motivos
que fazem com que o consumidor continue no relacionamento independente de sua vontade
(consumidor refém) e de barreiras de mudanga positivas os motivos que fazem com que o
consumidor continue no relacionamento por livre e espontdnea vontade por acharem que estdo na
melhor opgéo.

Manter um relacionamento porque o consumidor acredita que o atual fornecedor ¢ o que
oferece os melhores servigos / produtos, devido a boas relagdes interpessoais estabelecidas entre
as partes, beneficios oferecidos, dentre outros podem ser vistos como barreiras positivas,
condizentes com a literatura de marketing de relacionamento. J4 ficar em um relacionamento
porque os custos para deixa-lo sdo muito altos, ja sfio barreiras negativas, pois prendem os
consumidores sem necessariamente estarem satisfeitos. (FORNELL, 1992; JULANDER,
SODERLUND, 2003)

Compreender tal assunto dentro do conceito de marketing de relacionamento é importante
no sentido de clarificar tal equivoco. Isso porque, a escoltha do consumidor em continuar com
uma empresa (que teoricamente aplica o conceito de marketing de relacionamento) na relagdo
deve ser resultado da percepcio de que aquele relacionamento € o mais satisfatério dentre os

disponiveis, que deixar tal empresa decorreria em diversos prejuizos, € ndo uma escolha imposta
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por diversas sangdes que nédo trazem nenhum beneficio em si por detras delas. Tais custos fazem
com que o consumidor se torne refém da empresa e cria uma falsa ideia de lealdade, indo

completamente contra ao que a literatura de marketing de relacionamento estabelece.

4.4.2, Falsa lealdade

Empresas em diferentes setores tém investido na retengiio de consumidores como uma

regra obrigatéria para sobreviver em um mercado competitivo. Um consumidor satisfeito néo
necessariamente se torna leal, € consumidores que continuam comprando da mesma empresa
podem estar insatisfeitos. (MATOS, HENRIQUE, ROSA, 2009)

De acordo com Bansal e Taylor (1999), recentemente, provedores de servico tém se
mostrado cada vez mais preocupados com a retencio de consumidores devido aos efeitos
negativos da perda dos mesmos, como a redugdo do market share, menor rentabilidade e aumento
dos custos. Os termos mudanca de prestador de servigo, fidelizacfio e retencio de clientes estdo
relacionados. Enquanto a fidelizacdo e a retencdo se referem a resultados positivos para a firma, a
mudanca se refere a um resultado negativo.

Tais comportamentos pos-compra tém sido bastante estudados na literatura do marketing,
em que a abordagem sobre a decisdo do consumidor em continuar ou nfo com aquele provedor,
ou, se a empresa consegue ou ndo reter os clientes tem se dado de diversas maneiras. Vocéabulos
como lealdade, intengdo de recompra, intengéo de troca, propensdo a deixar o relacionamento
estdo dentre os mais utilizados.

Diferentes tipos de restricdo, em conjunto com a satisfagio, podem determinar a escolha
de consumidores por determinados fornecedores (BENDAPUDI, BERRY, 1997). Eles
permanecem leais a fornecedores ou porque querem ou porque sdo obrigados (HIRSCHMAN,
1970 APUD JULANDER, SODERLUND, 2003).

De acordo com Chuang (2011) a literatura sobre reten¢do do consumidor tem seguido
duas abordagens essencialmente: intengéio de recompra (inten¢io de continuar com o fornecedor
de servigos atual) e inten¢do de troca (intencdo de deixar ou terminar um relacionamento
continuado com o provedor de servigos).

Para Jones e Sasser (1995), o construto lealdade possui trés dimensdes: (1) intencdo de

recompra, sendo que ela ¢ importante, mas ndo ¢ uma garantia de que o consumidor realmente
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vai comprar novamente daquela empresa; (2) Comportamento primério: de acordo com os
autores pode ser medido por meio de cinco variaveis que podem mensurar o comportamento atual
de recompra — o quéo recente foi a ultima compra, a frequéncia, a quantidade, a retencéio e a -
longevidade; (3) Comportamento secundério: a recomendagio, o endosso € a comunicagdo boca-
a-boca séo formas extremamente importantes do consumidor demonstrar seu comportamento em
relagdo a empresa. Na maioria das categorias de produtos e servicos a comunicagéo boca-a-boca
¢ um dos mais importantes fatores na aquisi¢do de um novo consumidor.

Jones e Sasser (1995) afirmam que existem dois tipos de lealdade: a lealdade verdadeira
no longo prazo € o que chamam de falsa lealdade. Os autores revelam que uma variedade de
fatores podem concorrer para os consumidores assumirem tal comportamento, como mercados
com pouca competitividade regulados pelo governo, altos custos de mudanga, tecnologias
avangadas que sdo de propriedades de poucos limitando as alternativas, e até mesmo programas
de mithagem.

No Dicionario Web (2012) pode-se verificar que dentre os significados da palavra “falso”
estdo: fingido, simulado, suposto, mas que sdo contrarios a verdade. Nesse sentindo, o cliente que
apresenta uma falsa lealdade a empresa ¢ aquele que permanece com a operadora contra a sua
vontade.

Keaveney’s (1995) sugere que duas varidveis — a performance do servico (e em seu
sentido negativo a experiéncia de falhas) e os custos de mudanga sio determinantes chave para os
comportamentos de troca.

Os custos de mudanga sdo uma for¢a que prende os consumidores ao provedor de servigos
original, significando que esses consumidores sdo forcados a permanecer com o fornecedor
mesmo que ndo queiram (CHUANG, 2011). Nesse sentido, a Teoria do Comportamento
Planejado (AJZEN, FISHIBEIN, 1981) atesta que o controle do comportamento ¢ um fator que
influencia as intengdes comportamentais. O autor ainda revela que tal controle pode ser interior
ao individuo ou exterior. No segundo caso, mesmo que o consumidor deseje engajar em algum
tipo de comportamento ele ¢ freado por alguma forga exterior, que o impede ou o dificulta. Os
custos de mudanga podem ser entendidos dessa forma, uma vez que muitas vezes o consumidor
deseja mudar de fornecedor e ¢ controlado por diversas varidveis que o impedem de trocar. Outra
importante consideragdo ¢ a de que alguns custos podem ser controlados pelo consumidor

enquanto oufros sdo em muito menor escala.
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Schoefer ¢ Diamantopoulos (2008) pensam de acordo com isso ao afirmarem que em
situagdes que o consumidor experimenta altos custos de mudanga, sua lealdade nio depende da
satisfac@o, e sim das barreiras impostas a sua saida.

Chuang (2011) encontrou que os custos de mudan¢a sio os antecedentes de maior
influéncia na ndo intengdo de trocar de operadora de telefonia celular, numa pesquisa realizada
em Taiwan. Mais especificamente, o autor acredita que além de garantir a satisfacdo do
consumidor, as empresas devem “desenvolver uma variedade de planos de recompensa e
procedimentos de troca de modo que o consumidor sinta que existem custos de mudanca,
desencorajando a intengdo de trocar” (p. 138, tradugdo livre). Kim, Park e Jeong (2004) vdo além
afirmando que as empresas deveriam dificultar os processos de mudanca e cobrar multas
punitivas como garantia de rentabilidade e manutencéio do market share.

Entretanto, Julander e Séderlund (2003) afirmam que as barreiras 4 mudanga impostas aos
consumidores podem ser negativas, fazendo com que os mesmos “tenham de permanecer” ao
invés de “quererem permanecer” no relacionamento com o fornecedor. Uma pesquisa realizada
pelos autores demonstrou que as barreiras de mudanga negativas tém efeito negativo na satisfacdo
do consumidor e na lealdade atitudinal, mas efeito positivo na intencfio de recompra. O que
também ¢ afirmado por Jones, Mothersbaugh e Beatty (2002) ¢ Gastal (2005).

E nesse sentido que se torna importante entender quais custos de mudanga sdo percebidos
de forma benéfica pelos consumidores e quais sdo percebidos como amarras. Isso porque as
empresas muitas vezes deturpam o conceito de Marketing de Relacionamento e passam a criar
regras e condigdes para prender o consumidor sem de fato proporcionarem um relacionamento
benéfico para ambas as partes. Tais agdes podem gerar o que Jones e Sasser (1995) denominam
de “falsa” lealdade.

Jones e Sasser (1995) acreditam que nem todos os consumidores devem ser retidos. De
acordo com os autores os custos que podem decorrer da manutengfo de consumidores que estdo
Insatisfeitos com a empresa e desejam deixar o relacionamento sdo consideraveis uma vez que
podem denegrir a imagem da empresa ndo compensando o retorno que o mesmo esta dando
enquanto cliente.

Vale ressaltar que grande parte dos estudos sobre marketing de relacionamento focam nos
motivos que levam os consumidores a continuarem com um mesmo fornecedor, ou seja, na

lealdade ou na retencdo e alguns outros nos motivos que levam os consumidores a mudarem de
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fornecedor, o que pode ser traduzido na propensdo a deixar o relacionamento, sio, em muito,
menor numero. (LOPES, REDONDO e OLIVAN, 2006)

Entretanto, sdo raros os estudos trataram do que se pode chamar de falsa lealdade,
deixando em aberto um importante comportamento a ser conhecido e que parece apresentar

relagdo com os custos de mudanca e podem ter consequéncias negativas, como emogdes

negativas € uma comunicagio negativa a respeito da empresa, sendo este um diferencial desta

pesquisa.

4.4.3. Emocdes negativas

Para os tedricos o determinante de uma emocdo ¢ a avaliagio e interpretagio que surge
depois da comparagio do estado atual com o estado desejado (BAGOZZI, GOPINATH, NYER,
1999), sendo que duas avaliagdes sdo particularmente cruciais na formagdo da emocdo: a
relevancia e congruéncia dos objetivos (LAZZARUS, 1991).

As emogdes sdo baseadas em eventos que sdo pessoalmente relevantes e cada emocio tem
um objetivo ou uma motivagdo distinta representada em seu estado de intencfio de agir de modo a
despertar, manter e direcionar a atividade cognitiva ou fisica. (NABI, 1999)

Emogdes positivas (como alegria, felicidade, éxtase) sdo associadas com o alcance de
algum objetivo, que, geralmente, leva a decisdo de continuar com o plano (OATLEY,
JOHNSON-LAIRD, 1987), enquanto as emogdes negativas (como frustragdo, desapontamento,
ansiedade) resultam de problemas com planos em andamento e de fracassos em alcancar os
objetivos desejados (STEIN, LIWAG, WADE, 1996 APUD BAGOZZI, GOPINATH, NYER,
1999). Emogdes negativas sdo as que envolvem fuga, recuo ou comportamento negativo a
eventos, agentes € objetos (ORTONY et al., 1988 APUD SOSCIA, 2007).

Quando o ser humano experimenta uma emogo negativa ele fica em desequilibrio e
deseja retornar ao estado normal (BAGOZZI, GOPINATH, NYER, 1999). Diversos autores
revelam que consumidores desapontados, que podem ser interpretados como aqueles que ndo tém
suas expectativas atendidas, geralmente sdo aflorados por emogdes negativas, como
arrependimento, frustragdo e raiva. (BONIFIELD, COLE, 2007; MAZZAROL, SWEENEY,
SOUTAR, 2005)
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Diferentes pessoas podem ter diferentes reagbes emocionais ao mesmo evento ou
acontecimento, que decorre da avaliagdo de tal evento ou acontecimento pela pessoa. Tal
avaliagdo pode ser deliberada, intencional e consciente, mas pode também ser impensada, -
automatica e inconsciente dependendo da pessoa e das condi¢des que a fazem surgir. (BAGOZZI,
GOPINATH, NYER, 1999)

Nyer (1997) demonstrou que o efeito de avaliagdes na comunicacdo boca-a-boca,
positivas ou negativas, de um consumidor em relagdo a empresa, ¢ totalmente mediada pelas
emocoes.

De acordo com os estudos de Bougie, Pieters e Zeelenberg (2003), a raiva media
totalmente o efeito da insatisfagdo na comunicagdo boca-a-boca negativa e a reclamagdo media
parcialmente o efeito da insatisfa¢do na troca.

Diversos trabalhos foram encontrados na literatura que construto emoc#o, relacionando-o
com falhas em servigos (BONIFIELD, COLE, 2007; SCHOEFER, DIAMANTOPOULOS, 2008;
BARAKAT, 2009); satisfacdo ou confirmacdo / desconfirmagdo da expectativa (GARRY, 2007;
SOSCIA, 2007; MARTIN et al., 2008; LIMA, 2009); na comunicagédo boca-a-boca (SOSCIA,
2007); intengdo de trocar de empresa ou ndo, de comprar a mesma marca ou nio (ANTON,
CAMARERO, CARRERO, 2007; SOSCIA, 2007; CHUANG, KUNG, SUN, 2008); com
propagandas, como mudanca de atitude e lembranga (NABI, 1999; LABROO, RAMANATHAN,
2006; AAKER, DROLET, GRIFFIN, 2008); e com a perda de uma promogio e seus efeitos nas
emogdes negativas € respostas comportamentais — comunicagdo  boca-a-boca negativa,
reclamacéo (CHEN, TSAI, CHUANG, 2010).

Soscia (2007) mediu também se a percepcdo de que o resultado era de responsabilidade
propria, do fornecedor ou de ninguém, modificava a relagio entre as emocdes € oS
comportamentos finais.

Entretanto, Schoefer e Diamantopoulos (2008) afirmam que poucos trabalhos tém
verificado o potencial efeito que as emog¢des podem ter no relacionamento em compradores e
vendedores, ainda que diferentes emogdes podem direcionar a determinados tipos de
comportamento. Bonifield e Cole (2007) refor¢am tal ideia ao exporem que grande parte dos
estudos ndo leva em consideragdo as emocdes ao entender os comportamentos pds-consumo.

Verifica-se também auséncia de estudos que relacionem emocdes no contexto de custos de
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mudanga, sendo que através de uma busca a diversas bases de periddicos nfio foi encontrado
nenhum artigo neste sentido.

Os termos “emocgdo”, “afeto”, e “humor” tém sido usados sem distingfio na literatura de -
modo a descrever fendmenos que podem ndo ser os mesmos, conforme ressaltam Schoefer e
Diamantopoulos (2008).

As emog¢des sdo geralmente vistas como um estado mental representativo de uma
avaliagdo da qual decorrem reagdes a agentes, eventos ou objetos que variam a intensidade, que
podem ter carater positivo ou negativo. S@o geralmente de curta duragfio, intensas e direcionadas
a um estimulo direto (NABI, 1999). Geralmente sfo expressas fisicamente, por meio de gestos,
posturas, expressdes faciais e podem resultar em agdes para afirmar ou lidar com a emocfo,
dependendo de sua natureza e significado para quem a sente (BAGOZZI, GOPINATH, NYER
1999).

Humor e emoc¢do sdo dois construtos diferentes. O humor possui um tempo mais
duradouro e ¢ menos intenso que a emogdo. A emogdo ¢ direcionada a algum objeto ou pessoa,
enquanto o humor ¢ geralmente ndo direcionado, global, difuso. Além disso, o estado de humor
ndo € geralmente associado a tendéncias de agdes explicitas como fazem as emog¢des. Acredita-se
que contrdrio ao humor, as emog¢des sdo diferenciadas, transitorias, bem orientadas e capazes de
motivar distintos comportamentos em relagdo ao objeto que deu inicio a tal emogio (NABI,
1999; BAGOZZI, GOPINATH, NYER, 1999)

As atitudes também estdo na mesma categoria. Atitudes sfo julgamentos avaliativos
enquanto emogdes sdo estados. Outros dizem que as atitudes possuem dimensdes cognitivas e
afetivas. (BAGOZZI, GOPINATH, NYER, 1999)

Emogfo ¢ um estado mais intenso que o humor ¢ a atitude no que tange & experiéncia
subjetiva, e possui uma resposta fisiologica de maior magnitude e extensiio da reagdo corporal.
Outra diferenciagéio é de como a emog¢do surge. Ela surge de um ponto de referéncia especifico.
(BAGOZZI, GOPINATH, NYER, 1999)

Com base nisso, acredita-se que o construto a ser trabalhado nesta pesquisa é o
denominado emogdes. Porque o sentimento que se deseja medir tem um alvo definido, que é a
atual empresa de telefonia celular do entrevistado. A situagdo também €& definida, que seria a
vontade de deixar o relacionamento associada & percepgfio da dificuldade para tal, o que se

acredita que gera algum tipo de emog¢do negativa. Desse modo, € possivel perceber que ndo se
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trata do humor. Por outro lado, as atitudes se limitam a julgamentos avaliativos, do tipo, a
empresa ¢ boa, md, dentre outros. Ela possui um componente cognitivo mais forte. Assim, a
emo¢do ¢ mais subjetiva e mais proxima do que se pretende medir, ainda que ela decorra de .
algum tipo de julgamento avaliativo.

Se existe uma grande confusdo na defini¢io do que é emocdo e de outros construtos
relacionados, 0 mesmo se observa também em como mensura-lo.

Schoefer ¢ Diamantopoulos (2008) mediu emo¢des com um construto multidimensional
com emogdes negativas e positivas, tendo quatro grandes construtos: prazer, envolvimento,
descontentamento e preocupagdo. Por outro lado Soscia (2007) mensurou inicialmente o
construto através de nove emogdes (sofrimento, insatisfagfo, alegria, felicidade, satisfacdo,
remorso, culpa, aborrecimento e antipatia), que se agruparam em trés fatores, que denominou: 1)
Felicidade / Tristeza; 2) Culpa e 3) Raiva com a realizagio de uma Anélise Fatorial Exploratéria.

Ja Garry (2007), e Lima (2009) optaram por escalas mais complexas, sendo que o
_primeiro mensurou o construto através de 31 emogdes, de valéncias negativas e positivas que se
separaram em dois fatores diferentes na Andlise Fatorial Exploratéria e a segunda mensurou o
construto emocdes através de uma escala de 47 itens, positivos e negativos, desenvolvida por
Richins (1997) denominada Consumption Emotions Set (CES).

Outros autores mensuraram emogdes de forma mais simplista. Aaker, Drolet e Griffin
(2008) mensuraram as emogdes com base em trés varidveis que tratavam sobre felicidade, tristeza
¢ um misto de felicidade com tristeza. J& Labroo ¢ Ramanathan (2006) utilizaram apenas uma
variavel mensurada por uma escala de diferencial seméntico, o que também foi feito por Chuang,
Kung e Sun (2008).

Nabi (1997), Bonifield e Cole (2007), Barakat (2009) e Chen, Tsai e Chuang (2010)
trabaltharam emogdes mais especificas. O primeiro explorou o medo, a culpa, raiva, tristeza e
desgosto, mas ndo realizou nenhum estudo empirico. J4 Bonifield e Cole (2007) trabalhou apenas
com a raiva e o arrependimento. Barakat (2009) trabalhou o construto, emo¢des negativas,
através de sete itens (raiva, ofendido, desapontado, angustiado, frustrado, impaciente e irritado),
decorrentes da fase qualitativa de sua pesquisa ¢ da escala proposta por Oliver (1997). Por fim,
Chen, Tsai e Chuang (2010) trabalharam com raiva, desapontamento ¢ arrependimento.

Esse Gltimo grupo de autores serdo mais bem considerados para tratar o construto

emogdes, por apresentarem propostas mais adequadas a esta pesquisa. Primeiro, por trabalharem

59



somente com emogdes negativas e segundo que delimitaram os itens as emog¢des que realmente
eram importantes para o contexto de suas pesquisas.

De acordo com Garry (2007) afetos positivos e negativos representam dimensdes .
relativamente independentes na resposta afetiva a produtos e servigos, sendo que ambos n#o sio
mutuamente excludentes. Tal maneira de tratar o construto emocdo, considerando-o como
possuidor de duas dimensdes distintas, a de valéncia positiva e valéncia negativa, é observada em
outros trabalhos, como o de Mano e Oliver (1993), Oliver (1993), Prado (2002, 2004) e o de
Lima (2009), que conseguiram confirmagdes estatisticas para tal. Essa serd também a postura
deste trabalho, ressaltando que somente as emogdes negativas fardo parte das relacdes tecidas.

Outra importante ressalva € de que diferentes emo¢des, ainda que de mesma valéncia,
podem atuar de forma distinta em relagfio a outros construtos, como foi encontrado por diversas
pesquisas (LERNER, KELTNER, 2001; WETZER, ZEELENBERG, PIETERS, 2007). Bonifield
e Cole (2007) revelam que a raiva, por exemplo, ocorre como resultado de uma avaliagdo do
individuo sobre o quio “outros” sdo responsaveis pelo evento negativo ¢ o quanto estes outros
teriam controle por este evento. J4 o arrependimento, outra emogfo negativa, ocorre como
resultado de uma avaliac@o do individuo de quanto aquele evento negativo é de responsabilidade
dele mesmo e o quanto ele teria o controle de impedi-lo. Outra emociio que pode levar a
diferentes atitudes ou cursos de agdio ¢ a culpa. De acordo com Soscia (2007), quando o
consumidor sente culpa pela escolha ndo acertada ele tende a ndio reclamar ou falar coisas ruins
sobre a empresa. Além disso, Bonifield e Cole (2007) ressaltam que consumidores que sentem
raiva sdo mais propensos a engajar em comportamentos retaliatérios do que conciliatérios.

Yu e Dean (2001) trataram o construto satisfagio como uma emogao. E o sentimento de
que algum fato ou acfio ndo foi de encontro com o esperado pelo consumidor. Nesse sentido,
Martin et al. (2008) revelam que medidas de satisfagdo mais baseadas em emogdes, quando
comparadas a uma abordagem mais tradicional baseada em medidas cognitivas, é uma preditora
mais forte das intengdes comportamentais futuras. Nesse sentido, a insatisfacdio sera aqui medida
como uma emoc¢do. A compreensdo do que seria a insatisfacdo é possivel através do que Bagozzi,
Gopinath e Nyer (1999) chamam de comparag¢o do estado atual com o estado desejado, que no
caso da pesquisa em questdo seria estar com outro fornecedor ou pelo menos nio estar com o

fornecedor atual.
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Por fim, vale ressaltar que a resposta emocional pode influenciar na recomendacéo ou
reclamacdo de algum fornecedor a conhecidos e na intengéo ou néo de recompra da empresa
(BAGOZZI, GOPINATH, NYER, 1999). Nesse sentido, tais construtos serdo abordados em
seguida.

4.4.4. Comunicacfo boca-a-boca negativa

Comunicag¢do boca-a-boca pode ser definida com uma comunicaciio informal de uma
pessoa para outra(s) sobre ou empresa, marca, produto recomendando ou nfo, ou falando coisas
positivas ou negativas sobre. (HARRISON-WALKER, 2001; HEITMANN, LEHMANN,
HERRMANN, 2007)

J& quando a comunicagdo boca-a-boca é no sentido negativo, entende-se como uma
comunicagdo interpessoal entre consumidores sobre uma empresa, produto ou servico que
denigre a imagem do objeto da comunicagéo. RICHINS (1984)

Mazzarol, Sweeney, Soutar (2005) e Schoefer, Diamantopoulos (2008) encontraram que a
comunicagdo boca-a-boca ¢ um comportamento totalmente mediado pela emocfio. A
comunica¢do boca-a-boca é uma das formas do consumidor dividir suas emog¢des. (WETZER,
ZEELENBERG, PIETERS, 2007)

O boca-a-boca negativo pode ser utilizado pelos consumidores como uma forma de
cxtravasar tais emogdes negativas decorrentes do relacionamento com a empresa e
consequentemente se sentirem mais aliviados (SUNDARAM, MITRA, WEBSTER, 1998;
MAZZAROL, SWEENEY, SOUTAR, 2005; WETZER, ZEELENBERG, PIETERS, 2007)

De acordo com Richins (1984), a comunicagdo decorre de alguma experiéncia negativa
com a empresa. A literatura sugere alguns motivos pelos quais os consumidores engajam neste
tipo de comportamento: (1) redugdo da ansiedade decorrente da experiéncia negativa através do
compartilhamento verbal da experiéncia com outros; (2) tentativa de impedir outros de passar
pelo mesmo problema; (3) vinganga, motivagfo agressiva como uma forma do consumidor de
“dar o troco na empresa”; ¢ (4) Busca por suporte social (RICHINS, 1984; SCHOEFER,
DIAMANTOPOULOS, 2008).
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A importéncia da comunicagdo boca-a-boca ¢ bem reconhecida no mercado pela
importdncia da mesma em influenciar a atitude e a intengéo de compra de outros consumidores.
(SUNDARAM, MITRA, WEBSTER, 1998)

De acordo com Lopes, Redondo e Olivan (2006), perder um cliente implica em boca-a-
boca negativo, danos a imagem da marca e a reputagio da empresa. Soscia (2007) ressalva que
tais comportamentos podem ser particularmente perigosos por serem aparentemente invisiveis.
Assim, os autores afirmam que a comunicagdo boca-a-boca negativa pode parecer inofensiva no
curto prazo, mas no longo prazo, ela causa danos a reputa¢do da empresa, diminuindo o potencial
de obter novos consumidores. Quando a comunicagdo negativa passa a ser sistemética, ou seja,
diversos consumidores espalhando o mesmo contetido negativo, tal comportamento se torna
bastante sério para a organizagdo (RICHINS, 1984).

Schoefer e Diamantopoulos (2008) ressaltam que as empresas devem evitar que os
consumidores tenham experiéncias negativas. Uma vez que o consumidor ja engajou no
comportamento de reclamar € dificil de fazé-lo parar. Além disso, Sundaram, Mitra ¢ Webster
(1998) afirmam que a influéncia da comunicagdo boca-a-boca em servigos é maior do que em
produtos, devido a maior dificuldade em avaliar anteriormente de que se trata de algo de
qualidade.

Julander e Soderlund (2003) revelam que altos custos de mudanga podem decorrer em
uma comunicagdo boca-a-boca negativa sobre a empresa ou em insatisfa¢io, fazendo com que o0s
consumidores ajam de forma indesejavel. Jones e Taylor (2007) e Schoefer e Diamantopoulos
(2008) confirmam tal fato ao relatarem que os consumidores que se sentem “prisioneiros” por
ndo conseguirem trocar de fornecedor devido aos altos custos de mudanga, podem fazer uma
comunicagfio negativa da empresa. Isso também ¢ confirmado por Matos (2009), sendo que a
hipétese de que os consumidores que se sentem “reféns” das empresas podem se sentir mais
impelidos a fazer uma comunica¢do boca-a-boca negativa sobre a empresa ou deixar de
recomendé-la, conforme foi suportada na meta-analise realizada pelo autor. Entretanto, tal
aspecto tem recebido pouca atencdo por parte dos pesquisadores (JULANDER E SODERLUND,
2003).

Muitos autores tém investigado a comunica¢do boca-a-boca como consequente em
diversas situagdes, como em falha em servigos e emocdes (BONIFIELD, COLE, 2007; SOSCIA,
2007, WETZER, ZEELENBERG, PIETERS, 2007, SCHOEFER, DIAMANTOPOULOS, 2008,
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BARAKAT, 2009), da qualidade do servico e comprometimento do consumidor (HARRISON-
WALKER, 2001), da satisfagdo (Heitmann, Lehmann, Herrmann, 2007; Séderlund, Rosengren,
2007), da insatisfacdo (Richins, 1983); como mediadora da familiaridade da marca na sua -
avaliagdo (SUNDARAM, MITRA, WEBSTER, 1998).

Um dos estudos que mais se contribuem para esta pesquisa foi o de Wangenheim (2005)
que verificou se o motivo porque um consumidor engajava ou nio em um comportamento de
comunicagdo boca-a-boca negativo apés mudar de um provedor de servicos de acordo com o
motivo da mudanga. O autor verificou que consumidores que trocam de fornecedor por motivos
de insatisfagdo engajam em comportamento de comunicacdo boca-a-boca negativa mais
frequentemente do que os que trocam porque acreditam que o novo fornecedor oferece melhores
condi¢des. Além disso, ele encontrou que a influéncia da comunicagdo boca-a-boca na mudanca
ou ndo de um fornecedor ¢ influenciada pelo quio conhecedor ¢ o comunicador e o quio o
consumidor acredita que esta pessoa se parece com ele mesmo. Além disso, o risco social e
psicoldgico que € inerente a algum servigo modera a relagfo da influéncia da comunicacdo no
comportamento de mudar ou nfio de fornecedor, ou seja, quanto maior o risco, maior a influéncia.

O estudo de Wangenheim (2005) foi esclarecedor no sentido de mostrar que os
consumidores insatisfeitos que mudam de fornecedor estdo mais propensos a engajar em uma
comunica¢do boca-a-boca negativa do que os que mudam por melhores ofertas. Entretanto, nio
foi encontrado nenhum estudo que considerou o boca-a-boca dos consumidores que continuam
com a empresa mesmo insatisfeitos, devido a altos custos de mudanca.

De acordo com Matos (2009) a literatura do marketing j4 propds e demonstrou,
empiricamente, que uma maior lealdade por parte do consumidor geralmente acompanha uma
maior propensdo a fazer recomendagdes da empresa ou produto. Desse modo, o autor propde que
os consumidores mais predispostos a continuar com a empresa apresentam maior probabilidade
de fazer um boca-a-boca positivo enquanto os consumidores que apresentam menor lealdade ou
mesmo ja deixaram a empresa estdo mais predispostos a engajarem em uma comunica¢io
negativa. Como sera que se comportam os consumidores que continuam com a empresa mesmo
estando insatisfeitos?

Matos (2009) revela que o tratamento do conceito de boca-a-boca se d4 de diversas
maneiras na literatura do marketing. Alguns autores tratam da comunicagdo boca-a-boca 1o

sentido positivo (como foi encontrado em RICHINS, 1983; SUNDARAM, MITRA, WEBSTER,
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1998; BONIFIELD, COLE, 2007; BARAKAT, 2009), outros no sentido negativo (RICHINS,
1983; SUNDARAM, MITRA, WEBSTER, 1998, WANGENHEIM, 2005; SOSCIA, 2007,
BONIFIELD, COLE, 2007; SCHOEFER, DIAMANTOPOULOS, 2008) ¢ outros ainda tratam de
ambos os sentidos (SODERLUND, ROSENGREN, 2007). O boca-a-boca negativo é menos
racional, se comparado ao positivo, baseado na emog¢fo e difundido mais rapidamente
(MAZZAROL, SWEENEY, SOUTAR, 2005). Além do sentido da comunicagfo outra variagio é
se 0 conceito € uma intengéo de boca-a-boca ou um comportamento boca-a-boca.

Harrison-Walker (2001) ao trabalhar com o construto boca-a-boca definiu em teoria que
se tratava de um construto bidimensional. O sentido da comunicacio foi denominado de valéncia
e tratava do quanto as mensagens emitidas pelos consumidores eram consideradas favoraveis /
desfavoraveis. O segundo aspecto foi denominado de atividade e tratava do quio frequente
acontecia a comunicacéo, para quantas pessoas o consumidor fez 0os comentarios e a quantidade
de informagdes fornecida pelo emissor. De acordo com Matos (2009), tal definicio tedrica
apresentou um grande avango uma vez que as pesquisas, em geral trabalham o conceito como
unidimensional.

Observou alguns componentes importantes sobre o construto, que sdo: o quo frequente a
pessoa fala sobre isso ou o niimero de pessoas para as quais os comentarios foram feitos; o quéo
detalhada a informagio foi passada, ¢ se a comunicagiio era favoravel ou ndo. (HARRISON-
WALKER, 2001; HEITMANN, LEHMANN, HERRMANN, 2007)

Considerando as formas de tratamento do construto pela literatura optou-se por trabalhar
somente com a valéncia positiva e negativa como extremos da escala, com o comportamento nos
tltimos trés de boca-a-boca, e ndo a intengdo, ¢ com a frequéncia do mesmo ou nimero de
pessoas que recebem a comunicagdo. Isso porque o que se pretende ¢ avaliar as consequéncias
ruins que um “aprisionamento” do consumidor pode gerar para a empresa. Assim, apesar de
intengdo ser algo potencialmente maléfico, ela s6 se torna de fato um prejuizo quando é levada a

cabo, que seria, portanto, o comportamento.

5. METODOLOGIA

Este capitulo frata da descri¢do do método utilizado nesta pesquisa, parte fundamental,
que se refere as regras da ciéncia que irfo disciplina-lo e dar orientagdes para que os objetivos
propostos sejam alcancados (GRASSELI, 2007).
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O presente estudo consiste em uma pesquisa conclusiva descritiva, com um corte
transversal, segundo Malhotra (2006), que pretende descrever as caracteristicas e comportamento
de um grupo de consumidores além de determinar o grau até o qual as varidveis de marketing -
estdo associadas.

Pretende-se nesse trabalho utilizar de forma complementar tanto do método qualitativo
quanto quantitativo de modo a captar o maximo possivel da realidade. Os conjuntos de dados
quantitativos e qualitativos se complementam, pois a realidade abrangida por eles interage
dinamicamente. Enquanto o método quantitativo apreende a parte concreta, visivel do problema,
o método qualitativo aprofunda-se no mundo dos significados das acdes e relagdes humanas.
(DENZIN, LINCOLN, 2006; VIEIRA; ZOUAIN, 2004)

Goldenberg (2005) revela que os métodos qualitativos enfatizam o que hé de particular
em um fenébmeno se atentando ao seu significado para o grupo pesquisado. Vieira e Zouain
(2004) argumentam que as descri¢des oferecidas por esse método geralmente sdo ricas e bem
fundamentadas. Porque, ele lida com o universo de significados, motivos, aspiracdes, crengas,
valores e atitudes, indo mais profundamente nas relagdes, processos e fendmenos, o que néo seria
possivel com a operacionalizago de varidveis.

Schiffman e Kanuk (2000) reforcam essa ideia para o campo do comportamento do

consumidor e afirmany;

“Tanto a pesquisa interpretativista quanto a pesquisa positivista sdo freqiientemente
usadas para ajudar a tomar decisdes de negocios. (...) As empresas descobriram que em
vez de conflitantes, estes dois paradigmas de pesquisa sdo realmente de natureza
complementar. A previsdo tornada possivel pela pesquisa positivista e o entendimento
perceptivo oferecido pela pesquisa interpretativista produzem, juntos, um perfil mais
rico e mais robusto do comportamento do consumidor e permite & empresa planejar
estratégias de marketing mais significativas e eficientes.”

Essa segunda fase da pesquisa, de carater quantitativo, serd utilizada com o fim de
verificar e testar as hipéteses do modelo, com base num levantamento do tipo survey, por meio de
entrevistas pessoais com base em um questionario estruturado (BABBIE, 1999).

Antes de entrar em cada uma das fases da pesquisa faz-se importante definir qual a
populagdo de interesse, pois ela ¢ comum a ambas as fases. Para a pesquisa em questdo a
populagdo de interesse foram individuos, com mais de 18 anos, residentes na cidade de Belo

Horizonte que possuem celular p6s-pago ndo corporativo, de cédigo 31. A escolha por individuos
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que possuem celular pds-pago se deu no sentido de somente tais individuos poderem estabelecer
uma relagdo que vai além de uma transagio com as empresas, como ocorre com os celulares pré-
pagos. Ja a limitagdo de clientes ndo corporativos ¢ justificada pelo fato de que a escolha da
operadora de telefonia celular ¢ realizada por algum responsdvel na empresa e ndo pelo
consumidor final. Além disso, optou-se por entrevistar somente pessoas com mais de 18 anos,
uma vez que a decisfio de tais individuos por uma operadora pode, na maioria dos casos, estarem
nas mdos dos pais, pois grande parte destes ndo possui renda prépria.

Vale ressaltar que apesar da fase qualitativa ter antecedido a realizacdo da fase
quantitativa a metodologia de ambas serd apresentada de forma continua para depois apresentar
os resultados. Essa ressalva se faz no sentido de evitar confusdes por parte do leitor uma vez que
muitas das coisas que serdo citadas na metodologia da parte quantitativa s serdo apresentadas

depois no tépico da andlise da fase qualitativa.

5.1. Fase qualitativa

A ctapa qualitativa nesta pesquisa tem como objetivo auxiliar na compreensdo dos
construtos e relagdes a serem verificadas na perspectiva do piblico-alvo, além de proporcionar a
extrag@o de indicadores, que, juntamente com a revisdo bibliografica, servirdo para a construgio
do questionario quantitativo.

Nas palavras de Vieira e Zouain (2004) com base na defini¢do constitutiva, que seriam os
conceitos a serem estudados, ¢ feita a defini¢do operacional em que tal conceito ¢ transformado
em varidveis. Um dos modos de operacionalizar um conceito é através de questionérios e
entrevistas estruturadas como um instrumento potencial para coletar dados. Tais métodos de
coleta permitem ao pesquisador questionar as pessoas sobre seu comportamento, atitudes e
percepedes em relacdo a varios aspectos.

A técnica qualitativa a ser utilizada para coletar os dados sera a de Mini Grupos de foco.
Segundo Malhotra (2006) o grupo de foco & uma entrevista ndo estruturada realizada por um
moderador treinado com um pequeno grupo de pessoas do perfil selecionado, com o objetivo de
obter uma visdo aprofundada sobre o tema estudado, ¢ geralmente sdo entrevistados de 8 a 12
pessoas. Entretanto, o autor ressalta que quando os problemas em pauta exigem investigagio mais

extensa ele sugere a utilizagdo de mini grupos de foco, que contam com 4 ou 5 participantes, uma
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vez que permite uma investigagdo mais aprofundada. Bunchaft e Gondim (2004) revelam que na
visdo de Morgan (1987; 1996) existem trés perspectivas para a aplicagdo de grupos de focos: (1)
técnica como principal fonte de dados, por revelar aspectos oriundos dos processos de interacéo
grupal, que nfo sdo facilmente acessiveis pela técnica de entrevista individual; (2) fonte
preliminar de dados, atendendo a finalidades exploratérias de modo a subsidiar a criagio de itens
de instrumentos como questiondrios quantitativos; (3) associagdo com outros métodos, com o
objetivo de triangulacdo. Na presente pesquisa tal técnica foi utilizada visando tanto o objetivo
dois quanto o trés.

Foram realizados trés mini grupos de foco no més de setembro de 2011 em datas
diferentes, com base em um roteiro semi estruturado disponivel no APENDICE 1. Os grupos de
foco foram gravados e transcrifos na integra, com exce¢dio do segundo que apresentou um
problema no 4dudio da gravagdo, ndo sendo possivel ser transcrito. Além da gravagdo, outra
pessoa ficou por conta de anotar os pontos principais da discussiio, sendo que, ao final foi
possivel utilizar esse material para realizar a andlise referente ao segundo grupo.

As discussdes foram realizadas em uma sala em que havia uma mesa redonda na qual os
participantes, o moderador e a outra pessoa responsével pela anotagdo estavam sentados. Na mesa
foram dispostos bebidas e comidas na tentativa de criar um ambiente descontraido para a
discusséo.

A amostra obtida foi por conveniéncia, uma vez que os participantes recrutados foram
pessoas conhecidas, que faziam parte da populagdo de interesse. Dessa forma, tentou-se obter
participantes de diferentes perfis sécio-demograficos ¢ de habitos de consumo em relacfio &
telefonia celular.

Com relagdo ao grau de escolaridade participaram pessoas que possuiam ensino médio,
superior incompleto, superior completo, especializagdo, mestrado e doutorado. Apenas pessoas
com ensino fundamental completo ou incompleto nfo participaram de algum grupo. Mas como o
perfil de pessoas que possuem celular pds-pago é presumidamente de individuos com maior nivel
de escolaridade e de renda, ja era sabido que seria mais dificil encontrar participantes com esse
nivel de escolaridade. Participaram do grupo tanto mulheres quanto homens, ainda que a
participagdo de mulheres fosse maior, e as idades variaram de 24 a 60 anos, sendo que a mediana

foi de 28 anos.

67



Com relagdo as operadoras de telefonia celular, participou dos grupos pelo menos uma
pessoa de cada operadora de telefonia, sendo que a Oi e a TIM apareceram com maior
frequéncia. Com relagdo ao tempo que possuiam celular, verificou-se que a relacio entre .
operadora / cliente mais recente era de aproximadamente cinco meses € a de maior duracio de 10
anos ou mais. Dos participantes, mais da metade ja trocou de operadora de uma a duas vezes. Os
motivos relatados para a troca foram variados. Algumas pessoas trocaram por problemas de sinal
ou qualidade do servigo, outras por melhores ofertas de outras operadoras. Entretanto, observou-
se que as mudanc¢as que ndo envolviam oufras questdes, como mudanca de cidade e a operadora
que a pessoa tinha relacionamento nfo atendia bem a essa localidade, geralmente eram motivadas
por um episodio de insatisfagdo com a operadora. Uma anélise mais detalhada dos construtos da
pesquisa sera feita logo abaixo. Foram definidos quatro topicos, para tanto, que foram: custos de
mudanga, falsa lealdade, emogdes negativas e comunicagdo boca-a-boca negativa.

O QUADRO 2 exibe o perfil de cada um dos participantes dos grupos de foco e foi
atribuido um nimero a cada um deles. Dessa forma, ao longo da analise toda vez que um
participante for citado, o mesmo sera feito pela referéncia exibida abaixo. Assim, caso o leitor

queira saber qual o perfil desse participante € s6 voltar ao quadro.

Quadro 2 - Perfil dos participantes dos grupos de foco
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Pl  Superior incompleto Feminino 59  Vivo 3 anos Sim, 1 vez
U P2 Mestrado incompleto Feminino 29  Vivo 2 anos Sim, 1 vez
m . ‘1 . .
P3 Ensino médio Masculino 60 Claro 2 anos Sim, 2 vezes
P4 Mestrado incompleto Masculino 24 Oi 10 anos Nio
P5  Especializacio Feminino 28 Oi 5 anos Sim, 1 vez
Doi P6  Superior completo Feminino 28 Oi 10 anos Néo
ois - .
P7 Mestrado Feminino 26 Claro 11 meses Sim, 2 vezes
P8  Superior incompleto Feminino 300 Tim 5 meses Sim, 3 vezes
P9  Mestrado incompleto Feminino 26 Oi 6 anos Nio
P10 Mestrado incompleto Feminino 300 Tim 10 anos Nio
Trés P11 Mestrado incompleto Masculino 26 Oi 1 ano e meio Nio
P12 Doutorado incompleto Feminino 28 Tim 4 anos Sim, 2 vezes
P13 Mestrado incompleto Feminino 27  Tim 1 ano e 8 meses Sim, 1 vez

Fonte: Dados da pesquisa qualitativa

68



Para analise dos dados provenientes dos Grupos de foco serd utilizada a técnica

denominada analise de contetdo, descrita por Bardin (1977) como:

“Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagbes visando obter, por
procedimenlios sistemdticos e objetivos de descrigdes do conteiido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producdo / recepdo (varidveis inferidas) destas mensagens”
(BARDIN, 1977: p.47).

Dentre as modalidades de analise de conteudo, utilizou-se nesta pesquisa a denominada
Andlise Tematica, que consiste na organizagdo da discussdo em temas, criados com base na
regularidade (BARDIN, 1977). Vale ressaltar que para guiar essa organizagdo em temas serd

utilizado como base o referencial tedrico, ndo como um limitador, mas, sim, como um guia.

5.2. Fase quantitativa

De acordo com Babbie (1999), o levantamento do tipo survey pode ser descrito como a
obtencdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinada
amostra de uma populagdo alvo de estudo, por meio de um instrumento de pesquisa,

normalmente um questionario.

5.2.1. Construciio do questiondrio

Ao final das analises qualitativas foram criadas as variaveis que mensuram os conceitos
que serdo testados na fase quantitativa, com base no que foi dito pelos componentes dos grupos
de foco ou com base no conceito disponibilizado ou variaveis disponiveis na literatura. Dessa
forma, foram desenvolvidos itens para mensuragio dos custos de mudanca, da falsa lealdade, das
emogdes negativas € da comunicagdo boca a boca, bem como, itens para mensurar habitos de
consumo e caracteristicas socio-demograficas.

De acordo com Malhotra (2006) uma escala é um conjunto de simbolos ou nimeros,
construido com base numa regra, e aplica-se a individuos ou aos seus comportamentos ou

atitudes, e a mensuragdo ¢ a atribuigfo de niimeros ou outros simbolos a caracteristicas de objetos
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de acordo com certas regras predefinidas. Dessa forma, a posi¢do de um individuo na escala é

baseada na posse pelo individuo do atributo que a escala deve medir.

Existem basicamente quatro tipos de escalas, que sdo: nominais, ordinais, métricas e .

razdo. Na primeira os nimeros servem apenas como rotulos ou etiquetas para identificar e
classificar objetos, de forma a facilitar a contagem. J4 nas escalas ordinais os niimeros refletem
uma hierarquia. Eles sdo usados de forma a indicar até que ponto cada objeto possui determinada
categoria, apesar de revelar a magnitude da diferenga. Isso é possivel com a escala métrica, na
qual os numeros apresentam intervalos que distdncias, numericamente, iguais na escala
representem distancias iguais na caracteristica que estd sendo medida, sendo que ela nio possui
um ponto zero absoluto, que ¢ o que caracteriza a escala razdo. Essa possui todas as
caracteristicas que os outros tipos de escala possuem além de apresentar um ponto zero absoluto.
Foram utilizados os quatro tipos de escala no questionario desta pesquisa, de acordo com a
adequagdo e objetivo de cada pergunta. (MALHOTRA, 2006)

Quando se mensuram conceitos abstratos, que tém como base uma teria pré-existente, o
que pode ser denominado de construto, geralmente se utiliza de escalas multi itens. Isso, porque
como um construto € uma construgfo abstrata dificilmente é possivel mensurar essa ideia como
apenas uma varidvel. Dessa forma, sdo utilizadas “n” variaveis de forma a medir o conceito nas
suas mais diversas caracteristicas. Assim, foram utilizadas escalas multi itens para mensurar os
quatro construtos da pesquisa.

Abaixo sdo apresentadas as questdes filtros, as questdes referentes a cada um dos

construtos, as questdes relativas aos habitos de consumo e as caracteristicas sécio-demograficas.

5.2.1.1. Questdes filtro

Para garantir que os respondentes pertencem a populagdo de interesse do estudo foram
adotadas questdes filtros no questiondrio. De acordo com Malhotra (2006) questdes filtro séo
questdes iniciais em um questiondrio que selecionam entrevistados potenciais para assegurar que
cles satisfagam as exigéncias da amostra. Abaixo seguem os critérios que foram utilizados nas
questdes filtros para selecionar os entrevistados:

- Se o respondente possui celular pds-pago que poderia ser um plano de conta ou controle;

- Se o celular € ndo corporativo, ou seja, se ndo é um plano empresarial;
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- Qual operadora possui, sendo que a Nextel nfo foi incluida na pesquisa porque & uma
tecnologia diferente (Radio) e, portanto pode se apresentar diferente;
- Se reside da cidade de Belo Horizonte;
- Se possui 18 anos ou mais.

Dessa forma, os entrevistados potenciais abordados que nfio possuiam planos de celular
pos-pago ndo corporativo, e/ou que possuiam um celular da Nextel, e/ou que nfo residiam na
cidade de Belo Horizonte e/ou possuiam menos de 18 anos eram dispensados, por ndo

pertencerem ao publico alvo.

5.2.1.2. Operacionalizaciio do construto custos de mudanca

Uma dissertagdo (GASTAL, 2005) e uma tese (ZACHARIAS, 2009) na 4rea de
administragio j4 haviam trabalhado com o conceito de custos de mudanca e foram assim
consultadas de forma a verificar como operacionalizaram o construto. Ambas utilizaram varidveis
que foram trabalhadas por autores da lingua inglesa e j4 haviam traduzido os itens. Dessa forma,
foram consultadas para ajudar na operacionalizagfo das varidveis. Vale ressaltar que mesmo os
itens que foram aproveitados desses autores, sofreram modificagdes sugeridas no pré-teste do
questiondrio de modo a facilitar a compreensdo e se adequar melhor & realidade da pesquisa. Vale
ressaltar que grande parte dos itens teve sua origem dos grupos de foco, uma vez que muitos dos
itens trabalhados pelas autoras eram mais gerais e focavam pouco no servico em questdo, nas
suas particularidades.

Foram utilizadas escalas métricas de 11 pontos, em que os extremos eram Discordo
Totalmente / Concordo Totalmente para todos os construtos de Custos de Mudanca.

O primeiro custo trabalhado foi o de avaliagdo, que reflete a dificuldade de avaliar as
alternativas disponiveis no mercado. Trabalhou-se o conceito mais no sentido de Jones,
Mothersbaugh, Beatty (2002) ¢ Patterson, Smith (2003), de que tal custo decorre do fato do
consumidor buscar informacdes sobre o servi¢o (tais como os fornecedores que oferecem, dentre
outras) e ter de decidir por uma das alternativas encontradas. Gastal (2005) e Zacharias (2009)
trabalham o conceito levando mais para uma dificuldade mental do consumidor de comparar.
Como o objetivo aqui era entender os custos mais decorrentes da operadora, o construto foi

operacionalizado a partir dos seguintes itens:
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B3.1) As operadoras de telefonia celular disponibilizam poucas informagdes sobre os planos que elas
oferecem. (Fonte: Grupo de foco)

B3.2) As informagdes sobre os planos oferecidos pelas operadoras de telefonia celular (qualquer operadora)
sdo confusas. (Fonte: Grupo de foco)

B3.3) E dificil de avaliar o quanto pagarei pela minha conta no longo prazo (as promogdes oferecidas sdo de
curto prazo e estdo sempre mudando). (Fonte: Grupo de foco)

B3.4) E dificil comparar os servigos oferecidos (minutos para ligar, uso da internet, torpedos, etc.) versus o
prego entre os planos da MESMA operadora de telefonia celular. (Fonte: Grupo de foco)

B3.5) E dificil comparar os servigos oferecidos (minutos para ligar, uso da internet, torpedos, etc.) versus o

preco entre 0s planos de DIFERENTES operadoras de telefonia celular, (Fonte: Grupo de foco)

Vale ressaltar que todos surgiram nos grupos de foco. Os custos abordados nas variaveis
estdo relacionados dificuldade criadas pelas empresas, o que possivelmente geram dificuldades
no processo mental de avaliagdo, ressaltado por outros autores (BURNHAM, FRELS,
MAHATJAN, 2003; AYDIN, OZER, 2005; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS,
2009), quando abordam o construto.

O segundo custo trabalhado foi a amratividade de alternativas, traduzidos como a
dificuldade em encontrar um fornecedor do produto / servigo em questdo que estejam de acordo
com o que o consumidor espera. De acordo com Sharma e Patterson (2000), Patterson e Smith
(20030, Kim, Park e Jeong (2004) e Zacharias (2009), sio mais percebidos em mercado nos quais
os fornecedores possuem pouca diferenciago, ou as ofertas sio pouco padronizadas dificultando
a comparabilidade. Ficou muito claro nos grupos de foco a questdio da falta de diferenciacdo e
padronizagdo das ofertas. Dessa forma, optou-se por trabalhar com os seguintes indicadores.
Trabalhou-se com a ultima variavel com a intengéo de que ela funcionasse de maneira inversa em

relacdo as outras. Abaixo se encontram os indicadores utilizados.

B3.6) As operadoras disponiveis no mercado sdo todas iguais. (Fonte: Grupo de foco)

B3.7) E dificil encontrar planos adequados ao meu perfil de consumo (minutos para falar, uso de torpedos, de
internet, ete.) nas operadoras de telefonia celular disponiveis no mercado. (Fonte: Grupo de foco)

B3.8) A minha operadora de telefonia celular ¢ melhor do que as outras disponiveis no mercado. (Fonte:

Grupo de foco)
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Um terceiro custo trabalhado foi o risco econdmico, que é relativo a incerteza de um
potencial resultado negativo decorrente da escolha por um novo fornecedor (BURNHAM,
FRELS, MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008). Neste caso, foram utilizados dois
indicadores da pesquisa realizada por Gastal (2005), que se encaixavam bem no contexto e foram
referenciadas nos grupos de foco. Vale ressaltar que durante o pré-teste surgiram sugestdes de
melhoria nesses dois indicadores, sendo entdo adaptados pela pesquisadora. Um terceiro
indicador que decorreu de discussdes apontadas em um dos grupos de foco também foi utilizado

de maneira a complementar o construto.

SE EU MUDAR PARA UMA NOVA OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR EU ACREDITO QUE...

B3.9) ... o servigo oferecido pela nova operadora (como a qualidade do sinal e a cobertura) podem nfo ser tio
bons quanto espero. (Fonte: GASTAL (2005) com alteragGes)

B3.10) ... posso acabar tendo um servigo ruim por algum tempo durante a fase de adaptagfio a nova operadora,
(Fonte: GASTAL (2005) com alteracdes)

B3.11) ... a minha conta mensal na nova operadora poderd ficar mais cara que na operadora atual. (Fonte:

Grupo de foco)

O quarto custo trabalhado no questiondrio foi o pds-troca ou inicializagdo, que decorre do
esfor¢o realizado pelo consumidor para conhecer ¢ se adaptar ao novo fornecedor (JONES,
MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; ZACHARIAS, 2009). Neste caso foram utilizados trés
indicadores que foram criados com base no que foi discutido nos grupos de foco, outro indicador
foi aproveitado de trés pesquisas diferentes (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003, GASTAL,
2005; ZACHARIAS, 2009) e o ultimo indicador foi aproveitado da pesquisa de Zacharias (2009)

que decorreu de suas entrevistas qualitativas.

SE EU MUDAR PARA UMA NOVA OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR EU ACREDITO QUE...
B3.12) ... eu terei de aprender a me relacionar com a nova operadora (criar uma nova senha, saber como fago
para falar com eles, saber as regras de funcionamento, entender a conta). (Fonte: Grupo de foco)

B3.13) ... se eu for levar meu numero (fazer a portabilidade) a nova operadora poderd me deixar um tempo
sem o meu tefefone. (Fonte: Grupo de foco)

B3.14) ... eu posso ter de permanecer por um determinado tempo com a nova operadora. (Fonte: Grupo de
foco)

B3.15) ... eu posso ter de passar por um processo ndo prazeroso de compra e contratagdo do servigo. (Fonte:

BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003, GASTAL, 2005; ZACHARIAS, 2009, com alteracdes)
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B3.16) ... pode demorar um tempo até eu ter direito a obter certos beneficios ou a poder utilizar certos tipos de

servigos na nova operadora. (Fonte: ZACHARIAS, 2009, com alteracdes)

Vale ressaltar, que optou-se por inserir ai o custo referente ao processo de portabilidade, 7
pois ele foi percebido apds a contratacdo do novo servigo pelos consumidores que o apontaram, e
ndo fratd-lo como um custo em separado.

O quinto custo avaliado foi a perda monetaria, que se refere a custos financeiros iniciais
para a mudanca de fornecedor, mas nédo relacionados, especificamente, com a compra do produto
em si (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; KIM, PARK, JEONG, 2004, GASTAL, 2005;
AYDIN, OZER, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009). Neste caso foram trabalhados trés

indicadores, exibidos a seguir:

SE EU MUDAR PARA UMA NOVA OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR EU ACREDITO QUE...
B3.17) ... eu posso ter que gastar uma quantia considerdvel (de dinheiro) com todos os custos envolvidos na
mudanga. (Fonte: GASTAL, 2005 e ZACHARIAS, 2009, com alteracdes)

B3.18) ... eu posso ter de pagar multa se o contrato nfo estiver finalizado. (Fonte: Grupo de foco)

B3.19) ... eu posso ter de pagar taxas que eu ndo sabia que existiam. (Fonte: GASTAL, 2005, com altera¢des)

O primeiro foi aproveitado da pesquisa de Gastal (2005) e Zacharias (2009) e foi
aperfeicoado de acordo com sugestdes decorrentes do pré-teste. O segundo ficou claro a partir de
discussdes apontadas nos grupos de foco e mesmo no conceito apontado na literatura. Ja o
terceiro foi aproveitado da pesquisa de Gastal (2005), ainda que autora o tenha utilizado para
mensura riscos econémicos. Entretanto, de acordo com os dois conceitos, considerou-se que este
indicador era mais adequado para mensurar este custo, por ter uma referéncia claramente
monetaria.

O sexto custo trabalhado foi o relacionamento com a empresa. Este custo apareceu no
grupo de foco e apresentou algumas reclamagdes dos consumidores no que tange ao

relacionamento empresa — cliente. As questdes utilizadas para mensurar o mesmo foram:

B4.1) E facil resolver os problemas com a minha operadora de telefonia celular. (Fonte: Grupo de foco)
B4.2) E facil mudar para outros planos dentro da minha operadora de telefonia celular. (Fonte: Grupo de foco)
B4.3) A minha operadora de telefonia celular trata os clientes atuais melhor do que os clientes potenciais (que

ainda ndo sdo clientes, mas que ela quer conquistar). (Fonte: Grupo de foco)
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B4.4) A minha operadora de telefonia celular sempre avisa aos clientes quando muda as cldusulas do contrato

ou regras do plano. (Fonte: Grupo de foco)

Apds sugestdes apontadas no pré-teste de melhoria dos itens, eles foram utilizados da
maneira acima no questionario.

O sétimo custo abordado na pesquisa foi os custos incorridos, definido como percepgdes
psicoldgicas de esforcos despendidos no estabelecimento e manutengdo de um relacionamento,
ndo recuperdveis, quando se muda de fornecedor para outro, que podem ser de ordem econdmica,
de tempo ou de esfor¢o. (JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH,
2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; ZACHARIAS, 2009)

B4.5) Eu ja gastei muito TEMPO para iniciar ¢ ajustar (acostumar com o jeito da empresa de trabalhar) o meu
relacionamento com a minha operadora de telefonia celular. (Fonte: Conceito definido na literatura com base
em JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002)

B4.6) Eu ja ME ESFORCEI MUITO para iniciar e ajustar o meu relacionamento com a minha operadora de
telefonia celular. (Fonte: Conceito definido na literatura com base em JONES, MOTHERSBAUGH,
BEATTY, 2002)

B4.7) Eu ja gastei muito DINHEIRO para iniciar e ajustar o meu relacionamento com a minha operadora de
telefonia celular. (Fonte: Conceito definido na literatura com base em JONES, MOTHERSBAUGH,
BEATTY, 2002)

O oitavo custo trabalhado foi o término do contrato, que também surgiu durante as
discussdes dos grupos de foco de maneira bem importante. Tal custo foi trabalhado através de

quatro itens, que foram aperfeicoados apos o pré-teste, e seguem abaixo:

B4.8) Para terminar o contrato com a minha operadora de telefonia celular acredito que serd necessério ficar
muito tempo no telefone. (Fonte: Grupo de foco)

B4.9) Para terminar o contrato com a minha operadora de telefonia celular acredito que sera necessario ligar
muitas vezes para a operadora. (Fonte: Grupo de foco)

B4.10) Para terminar o contrato com a minha operadora de telefonia celular acredito que serd necessdrio
conversar com muitos atendentes (telefonistas). (Fonte: Grupo de foco)

B4.11) Para terminar o contrato com a minha operadora de telefonia celular acredito que serd necessério

repetir o motivo da minha ligacfio para todos os atendentes (telefonistas). (Fonte: Grupo de foco)
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O ultimo custo trabalhado foi a perda de beneficios, que estio associados com as
clausulas do contrato que criam beneficios econdmicos ou niio para o consumidor que continuar
com o prestador de servigos e ao trocar de fornecedor eles perdem tais beneficios. (JONES,
MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH, 2003; BURNHAM, FRELS,
MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009)

Foram trabalhados quatro indicadores, sendo que o primeiro foi aproveitado de trés

pesquisas realizadas € os outros trés do que apareceu nas discussdes dos grupos de foco.

B4.12) Se eu mudar para uma nova operadora de telefonia celular eu acredito que perderei pontos que eu j&
acumulei com a minha operadora atual por ser um cliente antigo. (Fonte: BURNHAM, FRELS, MAHAJAN,
2003, GASTAL, 2005; ZACHARIAS, 2009, com alteragdes)

B4.13) Se eu mudar para uma nova operadora de telefonia celular eu acredito que deixarei de falar de graga
ou por um prego reduzido com diversas pessoas do meu relacionamento. (Fonte: Grupo de foco)

B4.14) Se eu mudar para uma nova operadora de telefonia celular eu acredito que perderei aparelhos,
prémios, ofertas que a minha operadora disponibiliza para os clientes antigos. (Fonte: Grupo de foco)

B4.15) Se eu mudar para uma nova operadora de telefonia celular eu acredito que terei de conseguir outros
fornecedores para internet em casa, ou para telefone fixo, ou para TV a cabo que possuo da minha operadora

de telefonia celular. (Fonte: Grupo de foco)

Todas apresentaram melhorias decorrentes do pré-teste e foram utilizados no questionério

da maneira acima.

5.2.1.3. Operacionalizacéio do construto falsa lealdade

O construto falsa lealdade, apresentou alguns desafios na sua construgdo, uma vez que o
conceito ainda nio € bem definido na literatura, dificultando a operacionaliza¢do do mesmo,

A ideia era trabalhar um resultado negativo advindo da manutencio de relacionamento
provavelmente insatisfatorios de clientes com a empresa, mas que sio “segurados” pelos custos
de mudanga. Porque diversos autores trabalharam com resultados positivos, como satisfacdo e
lealdade, relacionado com custos de mudanga, e outros poucos trabalharam como no maximo a
inten¢do do cliente deixar a empresa, mas nfio com aqueles que permanecem contra a sua

vontade.
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De acordo com Malhotra (2006) apresentar uma questdo de maneira positiva ou negativa
ndo da na mesma, ou seja, a resposta € em partes influenciada pela direcdo apontada. Em outras
palavras, o uso de termos, que os seus significados a principio sdo logicamente opostos nao
necessariamente produzem o mesmo resultado. Em uma pesquisa (experimento classico realizado
por SHUMAN, PRESSER, 1981) que questionava se os entrevistados acreditavam que “Os
Estados Unidos” deveriam permitir / proibir discursos publicos contra a democracia?” foi
encontrado que mais pessoas tendiam a “nfo permitir” do que a “proibir”, quando em principio
tais percentuais de resposta deveriam ser semelhantes. (SIMOES E PEREIRA, 2007)

Dessa forma, uma primeira oragfo constante nos quatro indicadores trabalhados foi “Eu
gostaria de deixar minha operadora de telefonia celular...”, pois isso era importante para definir a
atitude do entrevistado. J4 a segunda parte da oragdo foi trabalhada no sentido de razdes que
contrariavam o desejo do consumidor de levar a sua atitude a frente (a de deixar a operadora),
sendo que os dois primeiros foram aproveitados do trabalho de Julander e Séderlund (2003) e os
dois tiltimos foram percebidas no grupo de foco.

Neste caso também foi utilizada uma escala de 11 pontos em que os extremos eram
Discordo Totalmente (0) e Concordo Totalmente (10). Abaixo se encontram os indicadores

utilizados:

B4.16) Eu gostaria de deixar a minha operadora de telefonia celular (cancelar o contrato), mas me sinto preso
a ela (forcado a continuar com ela). (Fonte: JTULANDER, SODERLUND, 2003)

B4.17) Eu gostaria de deixar a minha operadora de telefonia celular, mas eu teria que fazer muito esfor¢o para
deixa-la. (Fonte: JULANDER, SODERLUND, 2003)

B4.18) Eu gostaria de deixar a minha operadora de telefonia celular, mas acredito que néo tenho muita
escolha a nfio ser continuar com ela. (Fonte: Grupo de foco)

B4.19) Eu gostaria de deixar a minha operadora de telefonia celular, mas acabo me acomodando com e¢la.

(Fonte: Grupo de foco)

5.2.1.4. Operacionalizag¢fio do construto emoc¢des negativas

Ficou definido, nesta pesquisa, que seriam trabalhadas somente as emog¢des negativas que
aparecessem nos grupos de foco realizados. A delimitagdo de emogdes negativas se deve ao
contexto do que estd sendo estudado, uma vez que de acordo com Garry (2007) afetos positivos e

negativos representam dimensdes independentes, ndo sendo, portanto, adequado que uma mesma
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variavel apresente ambos os afetos extremos. A outra posi¢io, utilizar as emoc¢des advindas do
grupo de foco, garante que somente as que sdo de interesse entrem na analise uma vez que uma
lista bem grande estd disponivel na literatura e nfo faria sentido trabalhar com todas. Dessa
forma, foram identificadas sete emogdes, que estdo listadas, logo abaixo. Outro aspecto
importante que foi definido ¢ a dimensdo temporal, que considerou os tltimos trés meses, pois,

sem ela ficaria dificil de comparar as varidveis € mesmo de lembrar os sentimentos.

Nos ultimos trés meses eu tenho sentido...

B5.1) Raiva (a minha operadora me deixa com raiva)

B5.2) Desrespeito (a minha operadora me desrespeita)

B5.3) Descaso (a minha operadora néo se importa com o cliente)
B5.4) Impaciéncia (a minha operadora me deixa impaciente)
BS5.5) Insatisfagfo (a minha operadora me deixa insatisfeito)
B5.6) Tensdo (a minha operadora gera uma tenséo em mim)

B5.7) Ansiedade (a minha operadora gera ansiedade em mim)

5.2.1.5. Operacionalizacfio do construto comunica¢io boca-a-boca

Para operacionalizar o construto comunicagdo boca-a-boca foi utilizada a definicdio de
Harrison-Walker (2001) de base. Ela identificou quatro aspectos que sfio: a valéncia da
comunicagdo (se é negativa, positiva, neutra), a frequéncia com que o consumidor diz algo, o
niimero de pessoas que o consumidor fala e a quantidade de informagdes fornecida pelo emissor.
Optou-se por trabalhar com os trés primeiros aspectos, com excecio do quarto pois de acordo
com as discussdes nos grupos de foco acredita-se que tal resposta levantaria dificuldade nos
consumidores ¢ apresentaria pouca confiabilidade.

Neste caso, também foi definida a temporalidade de trés meses, de moda a comparar as
emog¢des sentidas e a comunicagdo, num passado recente até o presente. Ndo se trabalhou aqui
com a intengdo de comunicar, pois 0 que era importante de se observar era o fato ja ocorrido e
ndo pretensdes. Isso porque, apesar de intencdo ser algo potencialmente maléfico, ela so se torna
de fato um prejuizo quando é levada a cabo, que seria, portanto o comportamento.

Além disso, neste caso ndo se trabalhou com um construto e, sim, com indicadores para

mensurar os conceitos de interesse.
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B6.1) Nos tltimos trés meses, com que frequéncia vocé falou alguma coisa sobre a sua operadora de telefonia
celular com outras pessoas (amigos, familiares, conhecidos), seja puxando o assunto ou continuando uma
conversa que outras pessoas iniciaram?

B6.2) Nos tltimos trés meses, vocé geralmente falou coisas negativas, neutras ou positivas sobre a sua
operadora de telefonia celular com outras pessoas (amigos, familiares, conhecidos), seja puxando o assunto ou
continuando uma conversa que outras pessoas iniciaram?

B6.3) Nos tltimos trés meses, com quantas pessoas (amigos, familiares, conhecidos) aproximadamente vocé
falou algo sobre a sua operadora de telefonia celular, seja puxando o assunto ou continuando uma conversa

que outras pessoas iniciaram?

5.2.1.6. Variaveis que caracterizam habitos de consumo

De modo a caracterizar os habitos de consumo dos entrevistados foram utilizadas cinco
varidveis. Tais varidveis foram retiradas do instrumento de pesquisa utilizado no estudo de Melo
(2008) publicado em Gongalves Filho et. al. (2010), que foi realizado com base na mesma
populagdo desta pesquisa, o que possibilitou também a comparacdo da amostra das duas
pesquisas, como foi abordado anteriormente.

Assim, as perguntas levaram em conta o tempo de relacionamento do cliente com a
operadora, se esses possufam outros servigos, como TV a cabo, internet ou telefone fixo da
operadora, se j4 haviam mudado de operadora alguma vez, e, se sim, quantas vezes, se eram
clientes de mais de uma operadora, e, se sim de quantas e qual o gasto mensal aproximado com
telefonia celular (considerando todas as operadoras).

As escalas utilizadas foram do tipo nominal e ordinal e as categorias disponiveis de

resposta para cada uma das perguntas sdo exibidas no QUADRO 3.
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Quadro 3 — Questdes sobre habitos de consumo de telefonia celular utilizadas no questionario

Pergunta Opcoes de resposta

. Ha até 6 meses

. De 6 meses a 1 ano
.De 1 ano a 3 anos

. De 3 anos a 5 anos

. Ha mais de 5 anos

. Sim

Nio

. Nunca mudei

. Ja mudet. 2.1 Quantas vezes?
. Uma

. Duas

Trés

. Quatro

. At¢ RS 50,00

.De R$ 50,01 a 50,00
.DeR$ 50,01 a 100,00
.De R$ 100,01 a 200,00
. Acima de R$ 200,00

1. H4 quanto tempo vocé € cliente desta operadora ?

2. Voceé possui outros servigos da sua operadora, como tv a cabo,
internet, telefone fixo?

3. Neste periodo, vocé ja mudou de operadora?

4. Voceé ¢ cliente atualmente de quantas operadoras?

5. Em qual destas faixas se situa o seu gasto mensal com seu telefone
celular como um todo (inclui todas as operadoras)?

Fonte: Melo (2008), Gongalves Fitho et. al. (2010)

5.2.1.7. Variaveis socio-demogriaficas

Devido a grande extensdo do questionario, decorrente das perguntas a serem utilizadas no
modelo, optou-se por trabalhar com apenas trés dados sdcio-demogréficos, que foram o género, a
idade e o nivel de escolaridade. A renda do entrevistado ndo foi indagada, uma vez que néo era
importante para responder aos objetivos da pesquisa, ela ndo foi indagada, apresenta uma
percentual de erro grande e de recusa de resposta, e se considerou que existe uma relagdo entre a
renda e o gasto com telefonia celular, que foi indagado na parte de habitos de consumo.

O sexo foi trabalhado como uma escala nominal, a idade como uma escala razdo, ao invés
de se trabalhar com faixas etdrias (o que seria uma escala ordinal) e o nivel de escolaridade como
uma escala ordinal. As op¢des de resposta para as perguntas deste topico sfo exibidas no

QUADRO 4.
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Quadro 4 — Questdes sobre dados s6cio-demograficos dos entrevistados utilizadas no questionério

Pergunta Opcoes de resposta

. 1. Masculino

1. Sexo do entrevistado -
2. Feminino

2. Idade do entrevistado em anos
1. Até o ensino fundamental (completo ou incompleto)
2. Até o ensino médio (completo ou incompleto)
3. Ensino superior incompleto
4. Ensino superior completo
5. Pés-graduacio lato sensu (especializagdo)
6. Pds-graduacio stricto sensu (mestrado ou doutorado)

3. Nivel de escolaridade

Fonte: Elaborado pela autora

5.2.2. Pré-teste do questionédrio

De acordo com Simdes e Pereira (2007), ao entrevistado responder uma questio de um
questiondrio, ele requer a utilizagdo de quatro tarefas cognitivas, que sfo: a interpretacio da
questdo; o acesso a memoria das informacdes, o comportamento ou opinifio questionado(a); e a
formatagfo e edi¢do da resposta. Dessa forma, um questiondrio deve ser elaborado de modo a se
apresentar questdes que abrangem uma temporalidade que permitem ao entrevistado lembrar com
alguma previsdo do acontecimento de modo que sua resposta seja a mais fidedigna possivel ao
que realmente ocorreu, tratar de questdes sobre as quais o entrevistado possa ter uma opinido ou
alguma reflexfo a respeito e sejam de facil compreensio.

Os autores afirmam que apesar da grande fragilidade que um questionario pode apresentar
no sentido de que mudancas minimas nas perguntas podem resultar em diferencas significativas
nas respostas, muitos pesquisadores consideram a constru¢do do questiondrio como uma parte
facil do processo e dispensam pouco esforgo e rigor na mesma.

Dessa forma, ao se construir o instrumento de coleta dos dados nesta pesquisa procurou-se
claborar as questdes da forma mais simples e inteligivel possivel, utilizando um vocabulario
simples e com questdes que foram levantadas nos grupos de foco, guiadas pela literatura, para
entdo se realizar o pré-teste do mesmo. Uma peculiaridade da nossa populagio ¢ o nivel de
escolaridade diverso que pode afetar a interpretagdo da pergunta, sendo, dessa forma, necessario
que o vocabulario seja acessivel a todos os perfis que compdem a populagio do estudo, sendo
recomendado que seja levado a cabo um pré-teste rigoroso do instrumento de pesquisa (SIMOES;

PEREIRA, 2007).
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Na defini¢do de Malhotra (2006), o pré-teste de um questiondrio ¢ a aplicacdo do mesmo
em uma pequena amostra retirada da populagdo do estudo que tem por objetivo identificar e
eliminar problemas potenciais.

Nesse sentido, Simdes e Pereira (2007) afirmam que o pré-teste é “um elemento crucial e
imprescindivel na geragéo de dados validos - ¢ confidveis”, de forma a verificar se pesquisadores
e os entrevistados compartilham os significados e identificar outras possiveis fontes de erro. A
validade se refere a verificagdo e aprimoramento do que a teoria afirma e de como isso é
transformado em questdes para verificagdo empirica (ou seja, a operacionalizagio das questdes de
pesquisa e dos conceitos) e a confiabilidade é o que garante que pesquisador e entrevistador
compartilharam os mesmos significados das questdes apresentadas no instrumento de coleta.

Antes de testar a ponte entre entrevistado e pesquisador é importante primeiramente
garantir a validade de contetido do instrumento de pesquisa. Tal validade garante que a teoria estd
adequadamente representada pelos itens criados. De acordo com Malhotra (2006), a validade de
conteudo, ou validade nominal, é¢ uma avaliagdo subjetiva, porém sistematica da exatiddo com
que o contelido de uma escala representa o trabalho de mensuragdo em andamento. Tal esforgo
deve ser realizado pelo pesquisador ou outra pessoa capacitada que examina se os itens da escala
abrangem adequadamente todo o dominio do construto que esta sendo medido. Dada sua natureza
subjetiva, a validade de conteudo, por si s6, ndo é uma medida suficiente da validade de uma
escala, mas ¢ importante no sentido de iniciar o teste do instrumento de coleta.

Dessa forma, antes de testar o questionario na populacdo de interesse, foi feita uma
andlise de contetido do instrumento pela pesquisadora e pela orientadora deste estudo, de modo a
garantir que os conceitos estavam sendo adequadamente transformados em varidveis. Apos essa
avaliagdo, que resultou em algumas mudangas, foi iniciado o pré-teste com uma amostra da
populagéo, sendo que ele foi realizado em duas fases.

Num primeiro momento o questiondrio foi separado em blocos de perguntas, ou seja, nas
perguntas de cada construto. Com base nisso, foi enviado um email aos participantes dos grupos
de foco e a outras pessoas que fazem parte da populagio do estudo solicitando que os mesmos
verificassem se as questdes estavam de facil entendimento, as possibilidades de respostas, se os
enunciados estavam claros e o que entendiam de cada pergunta. Vale ressaltar que cada
individuo, nesse momento, recebeu apenas as perguntas de um construto, que eram de trés a sete

questdes. Optou-se por proceder dessa forma, pois o importante era um olhar mais qualitativo ¢
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atento, o que seria impossivel de se obter, caso o questiondrio completo fosse enviado, pois
contava com mais de 60 questdes. Alguns individuos responderam os emails de forma
esponténea, enquanto alguns contatos telefénicos foram necessarios para recolher as respostas .
dentro do tempo previsto. Ao final, cada bloco de perguntas foi avaliado por pelo menos, duas
pessoas. O feedback dessa amostra trouxe contribui¢des muito ricas. Alguns erros que passaram
de maneira despercebida pela pesquisadora foram revelados pelo olhar dos participantes e
diversas sugestdes de melhoria foram levantadas sendo possivel lapidar o instrumento de
pesquisa de modo que ele ficou mais inteligivel para a populacéo.

Com base nessa nova versdo do questiondrio, a pesquisadora, o coordenador da equipe de
coleta e outra pesquisadora da 4rea realizaram alguns testes, aplicando o questiondrio em pessoas,
conhecidas ou nfo, que faziam parte da populagio de interesse, buscando abranger perfis
diferenciados no que tange & escolaridade. Algumas entrevistas foram realizadas, de forma
pessoal, enquanto outras foram feitas por auto-preenchimento. Essa fase também teve um carater
mais qualitativo, e trouxe mais contribui¢des no sentido de aperfeigoar algumas questdes que
ainda apresentavam pontos fracos. Os testes realizados pelo coordenador da equipe de coleta
foram gravados, o que permitiu verificar de forma mais profunda o que ainda era potencialmente
um problema.

Ao final foi fechada a versdo final do questionario, que se encontra no APENDICE 2, e

foi, entfo, realizada a coleta dos dados.

5.2.3. Hipdteses do estudo e Modelo a ser testado

A FIG. 5 apresenta um desenho do modelo a ser testado. O retdngulo denominado
“CUSTOS DE MUDANGCA” apresenta os nove custos trabalhados na literatura. Essa figura
geométrica foi utilizada somente para facilitar a visualizagdo, pois cada construto que representa
os nove custos de mudanga sairia uma seta que iria até a “10 — Falsa Lealdade” e até a “11 —
Emog¢des Negativas”, o que representa ao todo 18 hipéteses. Dessa forma, a seta saiu do
retingulo e foi para os dois construtos. Ja& o outro retdngulo representa o construto
“COMUNICACAO BOCA-A-BOCA”, mensurado por trés varidveis de forma independente.
Vale ressaltar que no desenho, como usualmente é representado, os circulos representam
construtos e os retdngulos varidveis, por isso os conceitos 12, 13 e 14 estdo representados em um

retdngulo. O construto “10 — Falsa Lealdade” também apresenta uma décima nona hipétese ao
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verificar se apresenta impacto no construto “11 — Emogdes Negativas”. Os dois ultimos
apresentam setas indo para as frés varidveis que representam a comunicagfo boca-a-boca,

indicando outras seis hipoteses.

CUSTOS DE MUDANCA

10 - Falsa
Lealdade

01 - Avaliagéo

02 -
Atratividade de
alternativas

11 - Emogdes
Negativas

03 - Risco
Econdmico

04 - Pos-troca

05 - Perda
Monetaria

06 -
Relacionament

ocoma i ¥ 4
empresa
12 - Frequéncia

13 - Valéncia

07 - Custos
Incorridos

08 - Término
do Contrato

14 - N° de
pessoas

08 - Perda de
Beneficios

COMUNICAGAO BOCA-A-BOCA

Figura 5 — Modelo proposto pela pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa.

Espera-se que os construtos “01 — Avaliagdo”, “02 — Atratividade de Alternativas”, 03 —
Risco Econémico”, “04 — Pds-troca”, “05 — Perda Monetéria”, “07 — Custos Incorridos”, “08 —
Término do Contrato” e “09 — Perda de Beneficios” apresentem um impacto positivo e
estatisticamente significativo na “10 — Falsa Lealdade” e nas “11 — Emo¢des Negativas”. J4 a
relacdo do construto “06 — Relacionamento com a empresa” com os construtos “10 — Falsa
Lealdade” e nas “l11 — Emog¢des Negativas”, espera-se que seja negativa e estatisticamente
significativa.

Outra hipétese levantada € de que a “10 — Falsa Lealdade” apresente um impacto positivo
e estatisticamente significativo nas “11 — Emoc¢des Negativas”, “12 — Frequéncia” e “14 — N° de
pessoas”. Ja no construto “13 — Valéncia” espera-se que a relaglo seja estatisticamente

significativa, porém negativa. Essa relagdo também & esperada entre as “11 — Emogdes

&4



Negativas” e a “13 — Valéncia”. Por fim, espera-se que as “11 — Emogdes Negativas” apresentem
uma relagdo positiva estatisticamente significativa na “12 — Frequéncia” e “14 — N° de pessoas™.

O QUADRO 5 apresenta as hipoteses desenhadas no modelo acima e relatadas nos
paragrafos, que relacionam os construtos exogenos e endégenos, de forma estatistica, sendo que o

B representa o impacto do construto exdgeno no enddgeno.

Quadro 5 — Hipéteses da pesquisa de relacionamento entre os construtos exdgenos e enddgenos

Hipéteses Construto Hipdteses
alternativas Exégeno Endogeno Hy ‘ H,
H, 01 - Avaliagdo p<0 B>0
H, 02 - Atratividade de alternativas =0 p>0
H; 03 - Risco Econémico p=0 B>0
H, 04 - Pos-troca =0 >0
H; 05 - Perda Monetéria 10 - Falsa Lealdade p=0 p>0
Hg 06 - Relacionamento com a empresa (>0 B<0
H; 07 - Custos Incorridos <0 B>0
Hs 08 - Término do Contrato B<0 >0
Hy 09 - Perda de Beneficios =0 <0
Hjo 01 - Avaliagdo p<0 >0
Hy 02 - Atratividade de alternativas p=0 p>0
H, 03 - Risco Econémico <0 >0
His 04 - Pés-troca B=o p>0
His 05 - Perda Monetéria 11 - Emogdes B=<0 p>0
H;s 06 - Relacionamento com a empresa Negativas p=0 <0
Hie 07 - Custos Incorridos =<0 B>0
Hy; 08 - Término do Contrato pB<0 B>0
Hig 09 - Perda de Beneficios p=<0 p>0
Hyg 10 - Falsa Lealdade p=<0 B>0
Hyo 10 - Falsa Lealdade ] =0 B<0
Hay 11 - Emog&es Negativas 12 - Valéncia =0 p<0
H,, 10 - Falsa Lealdade ) f<0 >0
i 13 - Frequéncia
Hy; 11 - Emogdes Negativas <0 >0
Hos 10 - Falsa Lealdade =0 <0
14 — N° de pessoas
Hys 11 - Emogdes Negativas <0 >0

Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa.
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5.2.4. Coleta e tabulacio dos dados

A coleta dos dados quantitativos foi realizada entre os dias 09/12/2011 a 27/12/2011 em
locais de grande circulagdo de pessoas de perfis diversificados, como a Praga da Savassi, a Praca '
da Liberdade, a Praca Sete, a Praga da Assembléia, o Extra (Minas Shopping), na Praca JK, no
Shopping Oi, no Shopping Uai, nos arredores do Bairro Barreiro, dentre outros locais. Os
questionarios foram aplicados por cinco entrevistadores devidamente treinados, e foram
realizados por meio de entrevista pessoal. De modo a facilitar o entrevistado, este recebia um
cartio que continha todas as escalas usadas no questionario. O questionario usado e os cartdes
estio apresentados no APENDICE 2. O nivel de anélise e a unidade de andlises foram o mesmo,
uma vez que os individuos foram abordados na rua, e ndo em suas residéncias ou outros tipos de
niveis de anélise que sdo exteriores aos individuos.

Vale ressaltar que néo foi adotada uma amostragem probabilistica neste estudo uma vez

by

que ndo foi possivel ter acesso a populagdo total e dessa forma, ¢ impossivel conhecer a
probabilidade de cada individuo da populagdo ser abordado para responder a pesquisa.
Entretanto, um esforgo foi feito no sentido de se obter uma amostra representativa.

Foram coletados, ao todo, 436 questiondrios, ¢ no processo de validacdo 36 foram
eliminados, sendo que: seis ndo apresentaram idade e possuiam nivel de escolaridade condizentes
com pessoas de menos de 18 anos de idade, outros oito tinham 17 anos (idade inferior ao limite
estabelecido), cinco marcaram que possuiam tanto celular pds-pago conta e controle ou deixaram
essa opgdo em branco, sendo impossivel garantir que eram casos validos da populagdo de
interesse, outros dois apresentaram DDD 37 ¢ 38, sendo que Belo Horizonte esta dentro da area
31 e outros oito eram de outras cidades, que ndo Belo Horizonte. Apods as eliminac¢des a amostra
passou a contar com 400 questionarios validos.

Ap6s a validagdo dos questiondrios coletados, os dados foram tabulados em uma planilha
do Microsoft Excel, preparada previamente para tal, sendo que as células da mesma apresentardo
uma validagdo dos niimeros de modo a impedir erros de entrada com numeros que ndo facam
parte da escala. Vale ressaltar que no momento da elabora¢dio do questiondrio as respostas ja
receberam um cédigo, de modo a facilitar a tabulagdo e interpretacdo dos mesmos

(MALHOTRA, 2006).
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5.2.5. Caracterizacdo da amostra

Além de definir o tamanho da amostra, é importante também conhecer as caracteristicas
da populagdio de modo, a saber, se a amostra obtida é representativa. Ndo foram encontrados
dados secundarios sobre a populagéo do estudo. Os dados disponiveis eram sobre o Brasil, Minas
Gerais, ou, sobre a 4rea 31. Dessa forma, ndo foi possivel saber ao certo qual a composi¢do da
amostra em termos socio-demograficos, sobre o market share das operadoras na cidade, ou, sobre
os habitos de consumo dos mesmos. De modo a tentar se aproximar de quais seriam as
caracteristicas da populacéio de interesse foram utilizadas duas estratégias.

Melo (2008) realizou um estudo sobre o mesmo tema tendo como base a mesma
populacdo deste estudo, publicado em Gongalves Filho et. al. (2010), artigo no qual a
pesquisadora deste estudo também ¢é autora. Através de contato realizado com o orientador da
pesquisadora foi possivel obter o banco de dados (que possui 270 observagdes) de modo a
conhecer o perfil dos entrevistados da amostra, deste estudo, ¢ comparar com a amostra obtida na
presente pesquisa. Essa foi a primeira estratégia adotada.

A segunda estratégia adotada foi a aproximacio dos dados das regides geograficas (como
Brasil, Minas Gerais, 4rea 31) aos dados da populacio de Belo Horizonte, de maneira a comparar
os resultados encontrados ao que provavelmente € o perfil procurado.

Dessa forma, os dados que foram passiveis de comparagéo, serdo apresentados no mesmo
grafico, para facilitar a compreensdio, no caso da pesquisa de Melo (2008). Quando ndo for
possivel comparar, serdo apresentados apenas os dados deste estudo. Ja quando estiverem
disponiveis previsdes a partir dos dados secundérios, elas serdo apresentadas em seguida dos
dados deste estudo.

O GRAF. 2 apresenta a divisio da amostra no que tange ao género. Verifica-se que existe
um maior percentual de mulheres (53%) do que de homens. No estudo de Melo (2008) os
percentuais de homens e mulheres foram previamente definidos, de forma que ficaram bem

proximos de 50% / 50%.
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Graéfico 2 — Género dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa quantitativa
n = 400 entrevistados

De acordo com a TELECO (2012), em 2010 no Brasil, 65% das mulheres possuiam
celular, enquanto o percentual dos homens foi ligeiramente inferior (63%). Considerando esses
percentuais, foi verificado qual o percentual de homens e mulheres com base no total, que
possuem celular. Verifica-se que 48% dos individuos que possuem celular no Brasil sio homens
e 52% sfo mulheres.

O percentual de utilizagdo de celular por género, somente, estava disponivel para o Brasil.
Dessa forma, optou-se por fazer uma projegdo utilizando os dados brasileiros, sabendo-se que
possui alguma margem de erro, mas daria alguma ideia de como & isso na cidade de Belo
Horizonte. Verifica-se, primeiramente, que a populagio de mulheres na cidade de Belo Horizonte
¢ maior do que a de homens. Dessa forma, mesmo que o percentual de utilizacio fosse igual, a
populagio de pessoas que utilizam celular na cidade de Belo Horizonte seria composta em sua
maior parte por mulheres. Considerando, ainda, os percentuais de utilizacio do Brasil,
aproximadamente 46% dos individuos que possuem celular em Belo Horizonte seriam homens e
54% seriam mulheres. Ao verificar a composi¢do da amostra dessa pesquisa, observa-se que 47%

sdo homens e 53% sdo mulheres, ficando bem proximo do esperado.
p
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Tabela 1 — Quantidade de homens e mulheres no Brasil e em Belo Horizonte e percentuais provaveis por género na

utilizagdo de telefone celular

Brasil Belo Horizonte
Possui celular Possui celular
Género N absoluto N (Considerando N absoluto | N (Considerando
apenas o0 % dos que %o apenas 0 % dos que %

possuem) possuem)
Homens 93.406.990 58.846.404 48% 1.113.513 701.513 46%
Mulheres 97.348.809 63.276.726 52% 1.261.638 820.065 54%
Total 190.755.799 122.123.130 100% 2.375.151 1.521.578 100%

Fonte: N absoluto da populagio por género CENSO do IBGE 2010 (IBGE 2012) e os percentuais foram calculados
com base na informagfo disponivel em TELECO (2012).

O GRAE. 3 apresenta o nivel de escolaridade tanto para a amostra de Melo (2008), quanto
para a amostra do presente estudo. Verifica-se que os percentuais de pessoas que ja concluiram o
ensino superior, ou que estdo cursando ou ja concluiram alguma especializa¢do, mestrado ou
doutorado, ¢ bastante semelhante. As diferengas encontradas, ainda que sejam pequenas, foram
que a presente amostra possul 3% a mais de pessoas que possuem “Até o ensino fundamental
completo ou incompleto”, 3% a mais de pessoas que possuem “Até o ensino médio completo ou

incompleto” e 5% a menos de pessoas que estdo cursando o ensino superior.
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Gréafico 3 — Nivel de escolaridade dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa quantitativa

n Melo (2008) = 270 entrevistados

n Presente pesquisa = 400 entrevistados
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Néo foram encontrados os dados sobre o nivel de escolaridade da populagio de Belo
Horizonte de modo que pudesse ser feita alguma aproximagio de como seria a populacio dos
usuarios de telefonia, de acordo com os dados do Brasil.

A TAB. 2 apresenta a estatistica descritiva da idade dos entrevistados da amostra de Melo
(2008) e da presente pesquisa. Foi verificada a idade minima, a idade méaxima, a média, o desvio-
padrdo e os quartis. No caso da pesquisa de Melo (2008) o entrevistado mais novo possuia 15
anos e o de maior idade tinha 99 anos. Verifica-se que da amostra da pesquisadora nfio foram
feitas restrigdes quanto a idade. J4 na amostra da presente pesquisa somente pessoas com 18 anos
ou mais poderiam ser entrevistadas, sendo esta, portanto, a idade minima observada. J4 o
individuo de maior idade entrevistados possufa 72 anos. Verifica-se que a média de ambas as
amostras, foi a mesma, 32 anos. Entretanto, o desvio-padriio da amosira de Melo (2008) foi
maior, indicando maior variabilidade. Mas, ao se observar os quartis, ¢ possivel perceber que as
amostras guardam semelhangas. Essa estatistica funciona da seguinte maneira: os dados sdo
colocados em ordem crescente e depois sdo divididos em quatro partes iguais. O 1° quartil
representa os primeiros 25% dos dados, sendo que no caso da amostra de Melo (2008) 25% dos
entrevistados possufam entre 15 e 21 anos e no caso da amostra da presente pesquisa os primeiros
25% possuiam entre 18 e 22 anos. J& o 2° quartil ou mediana é o que divide a amostra ao meio,
ou seja, 50% dos entrevistados da amostra de Melo (2008) possuiam entre 15 e 27 anos e no caso
da amostra da presente pesquisa os valores ficaram entre 18 e 29 anos. Por fim, o terceiro quartil
representa 75% dos dados do menor, até ele, ou 25% dos dados dele até o valor maximo. Os
valores das duas amostras foram bem semelhantes, 38 e 40 anos, respectivamente. Devido
grande amplitude dos dados a andlise dos quartis apresenta uma interpretagio mais apropriada,
sendo que ela mostrou que as amostras foram semelhantes no que tange a idade dos

entrevistados.
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Tabela 2 — Idade dos entrevistados

. Quartis
Amostra Minimo Maximo Média Desw~o-
padréo 1° 2° (mediana) 30
Mialo (2008) 15 anos 99 anos 32 anos 16 anos 21 anos 27 anos 38 anos
n =270 ent.
Prfsente pesquisa 18 anos 72 anos 32 anos 12 anos 22 anos 29 anos 40 anos
n=2393 ent,

Fonte: Dados da pesquisa quantitativa

Obs.: sete entrevistados da amostra da presente pesquisa ndo relataram a idade, mas possuia pelo menos ensino
superior completo, 0 que garante que possuem mais de 18 anos. Na pesquisa de Melo (2008) néio foram observados
dados ausentes nesta questdo.

O GRAF. 4 exibe qual o tipo de plano pés-pago dos entrevistados do estudo em questdo.
Essa pergunta ndo figurou no questiondrio de Melo (2008), ndo sendo possivel comparar as
amostras. Verifica-se que 54% dos planos sdo do tipo controle (contrato que possui um valor
maximo pré-determinado e caso o consumidor desejar fazer um maior niimero de ligacdes ele
deve comprar créditos a parte como em um plano pré-pago) e 46% sdo do plano de conta, em que
o consumidor contrata um determinado pacote de servigos, e, caso ele exceda o que foi
contratado, o valor excedente utilizado vem na conta do final do més. Ndo foram encontrados
dados secundarios que mostrassem qual o percentual de clientes para cada um dos tipos de planos

por operadora para nenhuma dimensdo geografica.

P6s-pago
controle
54%

Pés-pago
de conta
46%

Grafico 4 —Tipo de plano pés-pago dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa quantitativa
n Presente pesquisa = 400 entrevistados

O GRAF. 5 apresenta a quais operadoras os clientes pertenciam em cada uma das
pesquisas. Observam-se percentuais bem semelhantes, chamando mais atencdio somente para a

operadora Claro que passou de um percentual de 8% na pesquisa de Melo (2008) para um
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percentual de 12% na pesquisa atual. Por outro lado, a Oi apresentou uma diminuicdo de 2% ¢ a

Vivo de 1%.
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Grafico 5 — Operadora sobre a qual os entrevistados responderam a pesquisa e sdo clientes pos-pago
Fonte: Dados da pesquisa quantitativa

n Melo (2008) = 270 entrevistados

n Presente pesquisa = 400 entrevistados

Outro dado avaliado foi o market share em novembro de 2011 (dado mais recente
disponfvel em TELECO, 2012) das operadoras no mercado de Minas Gerais ¢ da area de codigo
31. Nao foi possivel encontrar esse dado para a cidade de Belo Horizonte. Primeiro, foi
verificado qual o percentual do nimero de linhas pos-pagas que cada operadora possui. Observa-
se que o percentual de linhas que sdo pds-pago nas quatro operadoras atuantes em Belo Horizonte
¢: Vivo - 22,66%, Oi - 12,49%, TIM - 21,08% e Claro - 14,86%. Com base nestes percentuais foi
possivel verificar o nimero de celulares pés-pago que cada operadora possui em Minas Gerais ¢
o market share de pds-pagos de cada uma.

Os dados de Minas Gerais sdo reais, e verifica-se que 32,81% das linhas p6s-pagas sdo da
operadora Vivo, 13,26% sdo da operadora Claro, 27,71% séo da operadora TIM e 26,23% sdo da
operadora Oi. E possivel observar na TAB. XX que os percentuais de linhas de celulares pos-

pagos no caso de Minas Gerais para as operadoras ¢ bem semelhante ao percentual total, sendo a
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maior diferenca da TIM, que possui aproximadamente 2% mais de pos-pagos do que o seu
numero geral.

A partir disso, foi verificado o numero total de celulares disponiveis na area de DDD 31,
bem como o market share de cada uma das operadoras. Com base nesses niimeros absolutos, foi
utilizado o percentual de celulares que cada operadora possui que sdo pds-pagos no caso mineiro,
disponivel na TAB. 3 e calculado o niimero de celulares na area de DDD 31 que, provavelmente
sdo pos-pagos. Com base nesse numero calculado, foi observado o market share das quatro
operadoras. Observa-se que o percentual de pds-pagos na drea de DDD 31 (célculo aproximado)
¢ similar ao percentual com base no niimero total (valor real).

Comparando o percentual de celulares provaveis que sfo pds-pagos na area de DDD 31
com o perfil da amostra desta pesquisa, verifica-se que estdo bem préximos. A maior distancia
encontrada foi a Claro, que apresentou 5% menos do que o DDD 31.

Apesar disso, acredita-se que a amostra esteja proxima do real, uma vez que se deve
considerar que Belo Horizonte estd dentre outras cidades na area de DDD 31 ¢ existe também ai

os celulares corporativos, que nfo fazem parte da pesquisa.

Tabela 3 — Quantidade de celulares total no Brasil e em Belo Horizonte e percentuais provaveis de linhas pds-pagas

por operadora

MG DDD 31
Operadora Total (P;) Z g:)go e pos Pés-pago Total (Pll;e;g:)go e pos Pés-pago
N | % N % N | % N %

Vivo 7.735.227 34,28%  1.988.358  32,81%  3.139.192  31,76% 711.341 31,80%
Claro 3.368.102 14,93%  1.046.001  13,26%  1.623.796 16,43% 241.296 16,40%
TIM 5.817.987 25,78% 965.225 27,11%  2319.283  23,47% 488.905 23,50%
Oi 5.645.168 25,02%  1.051.335  26,23%  2.800.279  28,34% 349.755 28,30%
Total 22.566.484 100,00% 5.050.919 100,00% 9.882.550 100,00% 1.791.297 100,00%

Fonte: Dados disponiveis na TELECO (2012) trabalhados pela autora.

O GRAF. 6 apresenta o tempo que o individuo ¢é cliente da operadora de telefonia para as
duas amostras. Verifica-se que no caso da amostra de Melo (2008) o percentual da categoria
“Mais de 5 anos” ¢ bem superior ao da amostra da presente pesquisa, enquanto as outras faixas de
tempo sdo inferiores. Vale lembrar que na época em que o questionario foi aplicado o processo de

garantia da portabilidade numérica ainda estava iniciando e somente em marco de 2010 ele foi
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estendido a toda populagdo. Nesta época, a troca de operadoras era algo mais dificil para os

clientes, sendo esse o provavel motivo de tal diferenca encontrada nas amostras.
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Grafico 6 — Tempo de permanéncia com a operadora atual sobre a qual os entrevistados responderam a pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa quantitativa

n Melo (2008) = 270 entrevistados

n Presente pesquisa = 400 entrevistados

O GRAF. 7 exibe quantas vezes os entrevistados J& mudaram de operadora para ambas as
amostras. Observa-se que o percentual de quem nunca mudou é semethante, sendo 4% menor na
amostra da presente pesquisa. J4 o percentual de pessoas que mudaram uma vez & quase o dobro
do observado para a amostra de Melo (2008). Isso vai de encontro com o resultado do GRAF.
XX, apresentado anteriormente. Somente o percentual dos individuos que ja trocaram “3 vezes ou
mais” € superior na amostra de Melo (2008), sendo provavel que tais entrevistados ndo se

submetiam ao custo de perda do nimero nem antes, nem depois da instauracdo da portabilidade.
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Grafico 7 — Numero de vezes que os entrevistados ja mudaram de operadora

Fonte: Dados da pesquisa quantitativa
n Melo (2008) = 270 entrevistados
n Presente pesquisa = 400 entrevistados

Foi indagado também aos entrevistados de ambas as amostras de quantas operadoras eles
sdo clientes. Os dados revelaram uma tendéncia de os consumidores possuirem mais de um chip,
uma vez que o percentual de entrevistados que eram clientes de apenas uma operadora diminuiu
de 77% (na amostra de Melo, 2008) para 66% na presente amostra, enquanto o extrato de pessoas
que possuem dois chips aumentou 5% e o de pessoas que possuem trés chips ou mais aumentou

6%.
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Grafico 8 — Niimero de operadoras que o entrevistado ¢ cliente

Fonte: Dados da pesquisa quantitativa
n Melo (2008) = 270 entrevistados
n Presente pesquisa = 400 entrevistados

No que tange ao gasto com telefonia celular (considerando todas as operadoras) observa-
se que os percentuais das categorias foram semelhantes entre as duas amostras, como pode ser
observado no GRAF. 9. O curioso & que nas faixas “Entre R$ 30 e 50” e “Entre R$ 50 ¢ RS 100”
os percentuais se alteraram. Enquanto na amostra de Melo (2008) a segunda faixa apresentava um
percentual maior, na amostra da presente pesquisa os valores se inverteram. Isso, provavelmente,
¢ decorrente de planos mais baratos ofertados pelas operadoras, bem como a aquisi¢do de dois
chips ou mais, aproveitando o que a operadora tem de melhor. A questdo do prego é algo que

vem sendo bastante trabalhado pelas operadoras.

96




100%

90% A
80% -
70% A
60% -
50% -
4 0, J
0% 339%
30% : 27%
20% + - . o <
’ 12% |} : 15% 13%
10% A 8% - - ; ] L .
0% : : S 1%
Entre NR Até Entre | Entre | Entre | Acima NR
R$30 |[R$30e|R$50e|R$ 100 R$30 {R$30e/R$50e|R$ 100| de R$
R$50 |R$ 100| eR$ R$50 |{R$100| eR$ 200
200 200
Melo (2008) Presente pesquisa

Grafico 9 — Gasto do entrevistado com telefonia celular (considerando todas as operadoras que ele possui)

Fonte: Dados da pesquisa quantitativa
n Melo (2008) = 270 entrevistados
n Presente pesquisa = 400 entrevistados

Foi possivel perceber que a amostra coletada parece estar préxima dos dados da
populago ao compara-la com os dados secunddrios e com a amostra utilizada no estudo de Melo
(2008). As diferencas encontradas nos dois estudos parecem ser decorrentes a fatos externos
ocorridos que fizeram com que os habitos de consumo modificassem, e ndo ao fato de
apresentarem diferengas de composi¢do. Dessa forma, acredita-se que a amostra apresenta uma
representatividade pelo menos razodvel em relagdo a populagfo, sendo possivel ao final, tecer
consideragdes a respeito dos resultados encontrados fazendo inferéncias possiveis para a

populacéo.

5.2.6. Procedimentos de tratamento e andlise dos dados quantitativos

O arquivo que contém a planilha do Microsoft Excel foi convertido em um arquivo do
SPSS, onde foram realizadas as analises exploratérias do banco de dados ¢ da qualidade de
mensuragdo — de modo exploratorio. J& o software SmartPLS (criado por RINGLE, WENDE,

WILL, 2005) foi utilizado para validar as escalas ¢ testar as hipéteses do modelo.
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Primeiramente foi realizada uma anélise exploratéria no banco de dados de modo a
diagnosticar possiveis problemas no mesmo. (TABACHNICK e FIDEL, 2001), verificando a
existéncia de dados ausentes, uma vez que na aplicacdo do MEE n#o se pode ter dados ausentes
no banco de dados, a existéncia de outliers uni e multivariados, a normalidade dos dados e a
linearidade (os dois ultimos pressupostos da técnica), bem como a estatistica descritiva das
varidveis. Apds a analise exploratéria, faz-se importante validar as escalas utilizadas. Porque se o
as variaveis ndo representarem adequadamente os construtos de interesse, ndo faz sentido
examinar as relacdes estruturais (HAIR, RINGLE, SARSTEDT, 2011). Vale ressaltar aqui, que o
modelo de mensuragdo ¢ composto somente pelos construtos, que medidas mensuradas por
apenas um indicador ndo passam por tal avaliagdo. Nesse sentido, todos os construtos da
pesquisa, com excegdo do comunicac¢do boca-a-boca passario por essa avaliacdo. Vale ressaltar
que essa fase ¢ toda realizada no SPSS.

De modo a avaliar o modelo de mensuragfo é importante, primeiramente, realizar uma
andlise fatorial exploratéria (AFE). Ela tem como objetivo verificar a unidimensionalidade dos
construtos e as relacdes existentes entre as variaveis e das varidveis com os construtos. Nessa
fase, pode ser que varidveis sejam excluidos de modo a garantir um bom modelo de mensuracio.
(HAIR et. al., 2005) Essa fase também € realizada no SPSS.

Com base nos resultados da AFE, o modelo de mensuragio é novamente testado, mas
nesse momento com uma perspectiva mais confirmatoria, sendo que as varidveis eliminadas na
fase anterior ndo continuam na analise. Nesse momento, os construtos (todos reflexivos®) devem
apresentar confiabilidade adequada, validade convergente e validade discriminante. (FORNELL,
LARCKER, 1981; GERBING, ANDERSON, 1988; BAGOZZI, YI, PHILIPS, 1991;
HENSELER, RINGLE, SINKOVICS, 2009)

Apds garantir que os construtos sdo medidas validas e confidveis dos conceitos de
interesse serd analisado o Modelo Estrutural, por meio do qual sdo testadas as hipoteses
(NETEMEYER, BEARDEN, SHARMA, 2003).

Para analise do modelo de mensuracio ¢ do modelo estrutural foi utilizado o Método de
Equagdes Estruturais (SEM), que de acordo com Haenlein e Kaplan (2004) permite estudar

modelos mais complexos com relagdes de dependéncia simultineas e em decorréncia disso vém

2 A diregiio da relagfio vai do varidvel latente (construto) para a varidveis observaveis, sendo que as varidveis
observaveis sio reflexos da variagdo da varidvel latente (HENSELER, RINGLE, SINKOVICS, 2009).

98



sendo cada vez mais utilizado pelos pesquisadores. Além da vantagem, ja citada, o método
permite também utilizar varidveis nfo observadas, mais adequadas para mensuragdo de conceitos
complexos e leva em conta o erro de mensuracdo (MACKENZIE, 2001).

Neste momento, optou-se somente por falar de maneira geral o que sera realizado na
andlise dos dados. Durante o relato dos resultados sera exibida uma explicagdo mais profunda

sobre as técnicas utilizadas e motivos para tal.

6. RESULTADOS DA FASE QUALITATIVA

Neste tépico do relatério serdo apresentados os resultados da fase qualitativa. A andlise
foi separada em quatro topicos, sendo que cada um versa sobre os construtos utilizados na

pesquisa.

6.1 Falsa lealdade

As primeiras questdes norteadoras foram feitas no sentido de entender melhor como os
entrevistados se sentiam em rela¢fo & sua operadora de telefonia celular, atualmente, de uma
forma bem ampla. O objetivo foi verificar como os entrevistados se posicionavam
espontaneamente em relagdo a sua operadora, se relatavam estar satisfeitos, ou insatisfeitos, e se
eles se sentiam presos no relacionamento.

Apds um tempo, os participantes eram questionados mais diretamente, se gostariam ou
ndo de continuar ou sair da operadora, para, entdo, explorar os motivos para tais atitudes. Foram
também explorados relacionamentos com as operadoras anteriores, apesar de que com o tempo a
memoria ndo era tdo vivida dos episodios desagraddveis e das motivagdes e sentimentos
vivenciados nas situacdes de troca e insatisfacfo.

Os participantes do primeiro grupo de foco apresentaram, no geral, uma percepgéo de que
estavam com aquela operadora de telefonia celular por vontade prépria e ndo por obrigagdo. Vale
ressaltar que eles ja estavam com a operadora ha no minimo dois anos. Ja os entrevistados do
terceiro grupo de foco apresentaram uma relagdo distinta com a operadora, com mais impasses ¢

problemas. Muitos reclamam da operadora, mas acabam continuando com a mesma.
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Apesar de num primeiro momento os entrevistados do primeiro grupo de foco terem
demonstrado estarem em um relacionamento “estavel” e sem problemas com suas operadoras ¢
ndo terem vontade de deixar as mesmas, outras questdes relativas a impeditivos da mudanca
foram levantadas e serio mais bem detalhadas no préximo tépico.

Dois dos quatro participantes (P1 e P3) do primeiro grupo de foco ja tinham trocado de
operadora por motivos de insatisfagdo e descaso da empresa anterior e nfio viam a mudanca como
um grande problema. Entretanto, acreditavam que para lhes criar essa motivacdo de mudanca era
necessario que a empresa atual lhes causasse um problema ou insatisfacio significativa, porque,
do contrério, a tendéncia era de continuar com a mesma operadora. Vale ressaltar que, para os
entrevistados a ideia de comodidade e de um bom atendimento sfo dois pontos destacados.
Grande parte dos entrevistados deseja que seu relacionamento com a sua empresa, desse certo,
uma vez que a busca constante por outras operadoras pode causar diversos transtornos, além de
ndo ser algo agradavel. Nesse sentido, a comodidade acompanhada pelo sentimento de satisfago

pela operadora, de que estd na escolha acertada, é ndo somente bem visto como desejado.

(001)“O meu é VIVO, entdo eu ndo tenho do que reclamar ndo. Tudo que eu precisei até
agora, que ndo foram coisas assim, extraordindrias, fui muito bem atendida.”
(depoimento de P1)

(002) “Bom, no meu caso é a comodidade mesmo. Como eu ndo tive dor de cabeca, néo
tive nada que me incomodasse, nada que me deixasse desgostoso com a empresa, eu
continuo.(...) Deve estar vencendo meu contrato no final do ano e eu devo ligar para ver
se tem alguma coisa melhor, eu vou ligar, mas estou satisfeito. Se ndo estiver muito
melhor, ndo pretendo mudar para outra ndo. (..) se eu achar que na hora que eu
precisar, der um pepino, alguma coisa de conta que ndo deu certo, erre deles, ai o tal de
liga e cai (3 vezes), igual a TIM fazia e a gente sabia que era de propdsito, se nio
acontecer isso eu ndo mudo ndo.” (depoimentos de P3)

O problema € quando o consumidor estd numa posi¢fo de comodidade acompanhada de
insatisfagdo, de ndo estar num lugar desejado, e acredita que o movimento necessario para acabar
com essa insatisfagdo gerard muito mais coisas negativas do que resolugdio propriamente dita.
Essa “caixa preta de problemas”, que ¢é aberta, ao tentar trocar de operadora, guarda os custos de
mudanga que muitas vezes ndo sdo conhecidos ou mesmo esperados pelos consumidores, mas
esses anteveem a situagdo e muitas vezes esperam que diversos problemas possam decorrer dai, e
concluem que ¢ melhor ficar na situa¢do indesejavel, mas conhecida, a ter de lidar com outras

situagdes indesejaveis e inesperadas.
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Uma entrevistada do terceiro grupo de foco afirmou que tem alguns problemas para usar a
internet do celular em Brasilia, o que a deixa insatisfeita, mas no geral a operadora lhe atende
muito bem e pretende continuar com a mesma. Tal depoimento reforga a ideia de que ¢ .
necessario algo muito significativo para o desejo de troca. No geral, foi possivel perceber no
depoimento dessa entrevistada que ela realmente acreditava estar na melhor opgdo, apesar de que
tal problema lhe causasse desgosto. Isso porque, apesar de tudo, a entrevistada continuava
recomendando e explicitando sua satisfacdo com relagfo a sua operadora para outras pessoas,

demonstrando um comportamento mais préximo de lealdade com a empresa.

(003)(...) Ja liguei, ja reclamei, mas ndo estd resolvendo meu problema. Ai eu sou
insatisfeita mais por isso. De resto eu sou satisfeitissima (...).” (depoimento de P12)

Tal pensamento ¢ semelhante ao de outra entrevistada, também do terceiro grupo de foco,
no sentido de que ¢ necessdrio um motivo muito forte para saida, uma vez que ela acredita que o
processo lhe trard muito desgaste. Acredita que somente quando a conta ficar muito cara e pesar
muito o orgamento ela ird trocar de operadora. J4 a entrevistada P1 denotou como o motivo de
sua saida, o esgotamento de sua paciéncia, demonstrando aqui, um custo mais emocional. A
consumidora P10 apresentou mais uma perda financeira, enquanto P13 abordou ambos os

desgastes (emocional e financeiro).

(004)"(..) A ter que ter o desgaste eu fico do jeito que estd.(..) eu acho que a tinica
coisa que me faz mudar mesmo é quando comega a doer demais no bolso, porque antes
de doer demais eu penso, ah deixa pra ld... porque vocé sabe que vai perder um certo
fempo com isso, entdo quando ndo tem mais jeito ... "nossa preciso demais resolver
isso” (..Jacho que é mais o estresse, porque o estresse de vocé ser passado pra trds é
absurdo, me tira do sério, porque depois disso eu j estou com tanta dor de cabeca jd
estou tdo irritada, que nada faz meu humor voltar...é um dia perdido na minha vida. A
sensagdo de estar sendo passado pra trds é muito agonizante.. (depoimento de P13)

(005} “(...) é porque vocé vai ligar, até te atenderem demora muito, quando te atendem
demora mais um potco, quando vocé jd estd quase fechando a ligagdo cai, ai tem que
ligar tudo de novo. Entdo esse processo me estressa tanto que eu prefiro pagar a mais
quarenta reais por més, vinte reais por més, o que for, pra num ter que...mas quando
chega num momento que fica imposstvel.” (depoimento de P10)

(006) "Nossa, mas era de irritar, de te deixar 1 hora plantado, depois mais 40 minutos,
depois mais 1 hora e ai ia. Por af a gente esperando, esperando, esperando e nada de
resposta, quando vocé acha que vai resolver a ligagdo cai e vocé comega tudo de novo.
E eu ndo sei se era s6 nessa, a TIM, que era assim, ou se tinham outras operadoras que
eram assim, mas nessa eu perdi a paciéncia totalmente e foi ai que eu resolvi trocar.”
(depoimento de P1)
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Porque, apesar de sua insatisfacdo com a operadora, no que tange a qualidade do
atendimento, ela acaba permanecendo no relacionamento por comodidade. Entretanto, neste caso,
a consumidora ja ndo se encontra tdo satisfeita com a operadora e nem procura fazer comentarios
positivos sobre a mesma com os seus familiares e conhecidos, como € o caso da entrevistada P12.
A entrevistada P10 se encaixa mais no tipo de comodidade, comentado no quinto paradgrafo deste
topico, de que o processo lhe trard tanto desgaste que ela prefere permanecer na situagédo de
insatisfacio, ja conhecida, lidar com isso, ao invés de gastar tempo. Somente um motivo forte —
por exemplo, como os relatados nos fragmentos 004, 005 e 006 — leva a insatisfagdo com a
maneira de a operadora tratar o cliente, acompanhada a um movimento de mudanga. O desgaste
com o processo deve ser menor que o desgaste com a insatisfagdo. Para quebrar essa barreira,
para que essa situagdo passe a um equilibrio negativo, é necessario algo, como essa consumidora

relata depois, de “pesar no bolso”.

(007)“Tem dez anos que eu sou da Tim. (.) eu acho que eu tenho mais por
conveniéncia (...). S0 que tudo que a gente precisa da operadora é um inferno.(...) Tem
um negocio chamado viés de estatus quo, que as vezes da tanto trabalho vocé mudar de
alguma coisa que vocé prefere se conformar com aquilo ali, mesmo que te
incomode(...).” (depoimento de P10)

Essa sensacdo de insatisfagdo, nfio acompanhada por um desejo de troca, foi percebida na
fala de outros entrevistados. Uma participante do primeiro grupo de foco (P2) afirmou que nunca
estava muito satisfeita em nenhuma empresa, e acredita que mudar de operadora era apenas
mudar de problema, opinido ¢ também compartithada por um participante do terceiro grupo de
foco. Apesar disso, a entrevistada acredita que a operadora atual, no momento, é a melhor opgéo,
ndo sentindo um desejo manifesto de trocar de operadora. Entretanto, analisando mais a fundo
seu depoimento como um todo € possivel perceber que existem outras coisas por irds, que
dificultam a mesma querer trocar de operadora. Eles preferem ficar com a insatisfagéio conhecida
a lidar com uma potencial insatisfagdo desconhecida, que pode advir do relacionamento com a

nova operadora, como ¢ possivel perceber nos fragmentos 008 e 009.

(008)“(...) eu nunca estou muito satisfeita (risos) e eu sempre acho que para tentar
mudar, a outra (operadora de telefonia) tem um outro tipo de defeito, sabe?”
(depoimento de P2)
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(009) “Uma coisa que eu sinto é que ndo hd muito o que fazer. Vocé vai sair do negocio
na esperanga que vai resolver seus problemas, vocé vai sé arrumar problemas
diferentes.” (depoimento de P11)

O outro participante possuia o plano Oi Conta Total e foi possivel perceber que a decisao 7
de troca estava mais nas mios de sua mde, apesar do mesmo j4 ter tido problemas com a
operadora e ter tido vontade de migrar para outras. Isso também, foi percebido na fala de uma
participante do terceiro grupo de foco que possui o plano Oi Conta Total, que afirmou que
reclamam da operadora, mas acabam continuando com a mesma. Percebe-se que a decisfio deixa
de ser de uma pessoa, ¢ passa a ser de um grupo, o que dificulta a tomada de decisdo, uma vez

que a troca influencia ndo somente, um individuo.

(010)(...) ja pensei em trocar vdrias vezes por causa disso, mas nunca cheguei as vias
de fato. “(...) porque toda minha familia é da OI, j& tem um plano da familia, entdo para

tirar é mais complicado. (...) to querendo trocar, acho que a minha mde é tdo
acomodada ld em casa que eu falo que vou trocar e ela: “ndo, deixa, qualquer coisa eu
resolvo”. Entdo fica tudo por conta dela.” (depoimento de P4)

(011) "0 meu é conta total, tem vdrios anos, desde 2005 eu acho. E é o Oi Conta Total
2, eu ficamos eu e minha irmd com o celular. Ai fica esse negdcio, a gente reclama,
reclama, reclama (...) a gente fica meio desanimada de mudar. (depoimento de P9)

Ao falar sobre uma relagdo passada de saida de uma operadora foi possivel evidenciar que
a enfrevistada P1 percebeu de alguma forma que a operadora tenta manter o consumidor
aprisionado na relagdo: E interessante destacar que como fala Pl a ideia de aprisionamento
aparece como uma feia de dificuldades criadas pela gestdo da operadora. O cliente se observa
mais fraco que a empresa, ndo tem um saber que possibilitaria o rompimento da relacdo de
compra-e-venda. Esta relagdo comercial se naturaliza, cresce em um sentimento de frustracfio e
de impoténcia pelas redes de dificuldades. A ideia passada pelos entrevistados é de uma

aprisionamento, de engodo, conforme aparece no relato 012.

(012)"(..) foi dificil, parece que eles criam vdrias dificuldades para a gente ndo sair,
né?” (depoimento de P1)

Um terceiro entrevistado relatou que ja ¢ cliente da operadora hd muito tempo, que o

telefone era da sua mae. Entretanto, afirmou que alguns problemas com a operadora (que serdo
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mais bem trabalhados no préximo tépico) lhe deixam insatisfeito e mesmo o fazem se sentir

preso e enganado.

(013) “Tem um tempdo que eu sou da Oi porque o telefone era da minha mde. (...) eles
vdo fazendo isso pra ir te prendendo... entdo eu me sinto enganado.” (depoimento de
P11)

Se por um lado alguns se sentiram presos em suas operadoras, outros ja relataram uma
sensagdo de abandono ao ligar para cancelar o contrato ¢ a operadora ndo ter feito nada a
respeito. Uma das operadoras afirmou ndo possuir plano de fidelidade, outra disse que ndo tinha
nada a oferecer e que era melhor o entrevistado sair mesmo. A sensa¢do de aprisionamento néo ¢é
bem vista pelos entrevistados, bem como a sensago de insignificincia pela operadora, sendo que
a segunda serd mais bem explorada no tépico de emo¢des negativas.

Outra safida observada para a insatisfacdo com a operadora, relatada por alguns
entrevistados, foi a aquisi¢cdo de um chip de uma segunda operadora, que lhe permitisse usufruir
do servico que a sua operadora ndo oferece ou, entdo oferece de forma insatisfatéria. Entretanto,

outros entrevistados ndo consideram essa opgéio e preferem possuir apenas um chip.

(014) “No mdximo eu pegava os dois, mas mudar eu ndo mudaria ndo, porque pra mim é
bom.” (depoimento de P12)

(015)“Olha, eu estou pensando seriamente em ficar com dois celulares, porgue esse
daqui é muito ruim para pegar internet, eu estou querendo fazer um outro plano.”
(depoimento de P4)

(016) “Até més passado eu tinha dois celulares porque meu namorado trabalhava em
Guarapari que ndo pega Tim entdo eram duas contas, TIM e Vivo, porque é 56 assim
que a gente conseguia se falar, mas tem isso de administrar o que era um saco, porque
eu perdia um celular, as vezes eu tinha que viajar eu sé levava o outro...mas era uma
coisa que era forc¢adas, ndo tinha uma escolha.” (depoimento de P13)

Observando os depoimentos do grupo de foco foi possivel observar que alguns
entrevistados realmente estavam satisfeitos e desejavam permanecer com suas operadoras,
enquanto outros ja manifestaram um desejo — pelo menos latente - de trocar de operadora. Tais
entrevistados relataram estar insatisfeitos, reclamavam da operadora ndo s6 durante a discusséo,
mas com outras pessoas, € chegaram mesmo a considerar de sair da operadora, apesar de

permanecerem com ela, negando os pilares da lealdade (JONES, SASSER, 1995).
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Entretanto, os enfrevistados relataram que algumas situagdes dificultavam o processo de
troca, que podem ser traduzidos nos custos de mudanga. A problematica da relagio com a
operadora foi percebida em diversos niveis, ou seja, alguns acreditavam que o problema nfo era
tdo significativo enquanto outros ja relataram insatisfagdes mais sérias. A ideia dos entrevistados
¢ também de impoténcia, devido a certo aprisionamento que eles se veem diante da operadora.
Essa impoténcia se liga ao tema da comodidade (fragmento 001), ndo uma comodidade sinénimo
de tranquilidade, mas um ficar parado numa situagiio que néo agrada o consumidor, mas que ele
ndo vé outra escolha que ndo lhe cause o mesmo transtorno ou até mais que ele ja possui ao lidar
com sua insatisfagdo. O entrevistado se vé enredado numa teia de dificuldades que a ideia latente
de mudanga acaba se perdendo. Para entender melhor quais sdo essas dificuldades, no préximo

topico serdo discutidos de forma mais detalhada os custos observados nas falas dos entrevistados.

6.2 Custos de mudanca

Foi verificado no topico anterior se os entrevistados tinham um desejo latente ou
manifesto de trocar de operadora de telefonia celular, e que algo dificultava de seguir ou mesmo
de identificar tal desejo. Em outras palavras procurou-se entender o porqué os entrevistados se
sentem dessa maneira, ou seja, quais custos de mudanga estdo por trds. Num primeiro momento
foi perguntado de forma livre o que os entrevistados acreditavam que dificultava a troca de
operadora. Se apos varios estimulos indiretos alguns custos descritos na literatura ndo
aparccessem de forma esponténea, eram feitas perguntas mais especificas com base nos conceitos
dos diversos custos disponiveis na literatura. Ao falar sobre cada um dos custos é apresentado
inicialmente o conceito presente na literatura, de forma concisa, que foi usado como base para
direcionar perguntas sobre os mesmos.

Vale ressaltar que quatro custos descritos na literatura, que sdo os custos de perda de
relacionamento pessoal, custo de mudanca de niimero, custo de mudanca tecnolégica e custos
incorridos ndo apareceram de forma esponténea e nem foram perguntados de forma direta.

Isso porque o primeiro custo ndo faz muito sentido num setor que possui atendimento em
massa e que a maioria das conversas, entre cliente e algum funcionario da empresa, so realizadas

por telefone com diferentes atendentes.
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O segundo custo — custo de mudanga de niimero -, com a implantagdo da portabilidade
deixou de existir, ainda que outros custos decorrentes da portabilidade passassem a existir. Tais
custos foram considerados, mas optou-se por encaixa-los em outros conceitos j4 existentes.

A questdo de problemas com a tecnologia apareceu de forma espontdnea no primeiro
grupo de foco, mas nfo como um custo de mudanga, conforme Gastal (2005) relatou: um medo
de mudar para outra operadora e o aparelho atual nfo funcionar de maneira adequada. O
depoimento que apareceu de maneira espontdnea no grupo de foco por um entrevistado
(fragmento 017), e que nenhum outro entrevistado agregou nada, foi mais no sentido de um
problema de qualidade do aparelho, e na fala do entrevistado ndo ficou implicito nem explicito

que isso dificultaria ele de mudar para outra operadora.

(017) "4 unica reclamagdo que eu tenho é que meu aparelho é 3G e eu acho muito lento.
Pela quantidade de propaganda que eles fazem, eu acho que é muito lento. Eu ndo
consigo carregar, ndo sei se é problema do meu telefone ou se o sistema que é ruim, eu
achava que era mais rdpido, vocé chegava... porque na televisdo eles falam tanto do 3G,
que a gente acha que abre e funciona, mas ndo, eu acho que deixa a desejar.”
(depoimento de P3 citado de forma espontanea)

O quarto, os custos incorridos, sdo percepgdes psicoldgicas de esforcos despendidos no
estabelecimento e manutengdo de um relacionamento, néio recuperaveis, quando se muda de
fornecedor para outro (JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH,
2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; ZACHARIAS, 2009). Na literatura é explicitado como as
percepgdes de esforgo, tempo e dinheiro que ja foram despendidos no inicio e manutencio do
relacionamento com a operadora que faria com o que o consumidor acreditasse ser dificil mudar
de operadora. Apesar de ndo ter aparecido neste formato de forma espontinea nos grupos de foco
¢ a perguntas diretas nfo terem sido realizadas no que tange ao mesmo, resolveu-se trabalhar com
0 conceito ja presente na literatura no momento da criagdo do questionario de modo a perceber se
estes custos impactam essa percepgdo de comodidade diante da vontade de deixar a operadora.

A apresentag@o sobre o que foi falado sobre todos os custos trabalhados foi separada em
topicos por ordem alfabética, independente da ordem de aparecimento na discussio ou do quanto

foi discutido e segue abaixo.
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6.2.1. Atratividade de alternativas

Na literatura, o custo denominado atratividade de alternativas pode ser caracterizado de
forma resumida como a dificuldade em encontrar um fornecedor do produto / servico em questio
que estejam de acordo com o que o consumidor espera, que tenham boa imagem, reputacdo e
qualidade de servigo (SHARMA, PATTERSON, 2000; PATTERSON, SMITH, 2003; KIM,
PARK, JEONG, 2004; ZACHARIAS, 2009). No grupo de foco foi possivel perceber que muitos
entrevistados acreditam que os concorrentes sdo todos iguais, e que mudar de fornecedor é apenas
mudar de problema. Essa percep¢do demonstra que para alguns consumidores apesar de existirem
quatro empresas atuando no mercado, os servigos oferecidos sdio bastante semelhantes, nio
existindo muitas saidas quando uma empresa falha, pois a chance de ter o mesmo problema ou

problema diferente com outra é bem grande.

(018)“Com relagdo ao atendimento, tirando aquela canseira de um monte de mimeros
que vocé liga, eu acho que fodas elas sdo iguais, para poder te atender (...) trocar seis
por meia dizia. (...) tirando a TIM que é horrorosa (...).” (depoimento de P3 citado de
forma esponténea)

(019)"(...) mas assim... eu sempre pensava, ndo vou mudar porque um sempre reclama
da TIM, outro reclama da VIVO, vou mudar de problema, né?” (depoimento de P2
citado de forma espontdnea)

(020) "Uma coisa que eu sinto é que ndo hd muito o que fazer. Vocé vai sair do negocio
na esperan¢a que vai resolver seus problemas, vocé vai sé arrumar problemas
diferentes.” (depoimento de P11 citado de forma espontinea)

Outros entrevistados ja acreditam que estdo na melhor opg¢do de operadora de telefonia e
ainda que nflo estejam tdo satisfeitos, ndo possuem uma alternativa melhor, como pode ser

observado no fragmento 021.

(021) “(..) eu nunca estou muito satisfeita [risos] e eu sempre acho que para tentar
mudar, a outra [operadora de telefonia] rem um outro tipo de defeito sabe? (...} Mas hoje
eu estou na VIVO, por exemplo, e ja confio mais, mas eu acho que eu pago muito caro.
E outras a gente escuta falar, que a TIM, que a OI dd condicdes melhores. Mas é um

negdcio, né? [algo arriscado].” (depoimento de P2 citado de forma espontinea)
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Outro aspecto levantado neste tipo de custo ¢ a percepgdo de alguns consumidores que
acreditam que néo existem planos adequados ao perfil de gastos dos mesmos, fazendo com que

tenham que ficar em planos que néo lhes atenda de forma adequada.

(022) “Pensando no seu argumento eu acho que eu nunca me adegiiei num plano, por
mais que eu jd tenha adequado umas trés ou quatro vezes, sempre minha conta fica
acima do valor de assinatura, entdo ndo tem plano que me sirva.”” (depoimento de P10
citado de forma espontinea)

Os depoimentos demonstram que para alguns as operadoras sfo todas iguais, ou alguma
chega a ser até inaceitdvel, enquanto para outros a operadora atual é a melhor e todas as outras
ndo chegam de fato a serem uma opgéo atrativa para o consumidor, ficando o mesmo sem muito
para onde ir. Além disso, percebeu-se reclamacdes também no sentido de planos que nio
atendem ao perfil do consumidor, ou ele gasta bem a mais ou bem a menos, ficando ou sensacio

de inadequagfo do plano que possui.

6.2.2. Avaliacio

Em poucas palavras, o custo de avaliagdo ¢é aquele decorrente do tempo e esforgo
despendidos durante o processo de avalia¢o das alternativas de mudanga (BURNHAM, FRELS,
MAHAJAN, 2003; AYDIN, OZER, 2005; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS,
2009). Um primeiro aspecto percebido em relagfo a este tipo de custo foi a dificuldade em avaliar
planos da mesma operadora ou de operadoras diferentes. Outro ponto levantado foi a questdo das
promogdes oferecidas serem de curto prazo e exigirem uma atencio do consumidor
frequentemente. Além da dificuldade de comparagdo e da constante mudanca de planos, os
entrevistados acreditam que muitas vezes as informagdes oferecidas sdo confusas e escassas,

dificultando a avaliagfo das alternativas disponiveis no mercado.

(023)"(...) ficam tantos planos, tantas oportunidades, sdo pacotes de mensagens ou de
roamming, que as vezes vocé ndo utiliza tanto. Eu uso o celular mais para falar mesmo,
hoje eu tenho internet no celular que ndo funciona direito, ndo sei se é o parelho, sdo
varias questdes.” (depoimento de P2 citado de forma espontinea)

(024) “Hoje eles criam planos de tudo quanto é jeito e se vocé for pegar e montar um
plano, vocé ndo sabe qual que monta. (...) Quer dizer, eu nem sabia quantos que eu
gastaria, entdo vocé fica meio perdido. (...)Entdo deixa eu ver quais os pregos e eles
sabem os pregos de todo mundo e tiram uma coisa e acrescentam uma coisinha e acaba
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que a gente como cliente fica um pouco perdido.” (depoimento de P3 citado de forma
espontinea)

(025)“Caro ou barato, eu sei que todo més vai dar um valor X, se eu mudar para outro
pode ser que seja mais barato, mas ndo seja tdo bom, pode ser que eu tenha que ficar -
vivendo de promogdo, ndo o plano, mas em promogées tempordrias em que vocé tenha
que renovar de por um valor X. Eu tenho a sensagdo de que eu tenho a questdo
financeira, pelo menos de quanto eu pago no celular, mais ou menos controlada: “a é
um valor X, vocé vive de um negécio como se fosse um leildo toda hora.” (depoimento
de P2 citado de forma espontinea)

(026)"(...) por serem muito diferentes ¢ dificil escolher qual é o melhor.” (depoimento
de P5 citado de forma esponténea)

A avaliagdo pré-compra de servicos ja é reconhecida na literatura do marketing como
algo muito mais dificil do que a avaliagdo de um produto. Essas estratégias de “diferenciacio”
das ofertas e os asteriscos indicando ao rodapé algumas excecdes utilizando de fontes muito
pequenas causam uma sensa¢do de dificuldade ou mesmo de incapacidade no consumidor de
avaliar adequadamente as ofertas disponiveis. Problemas na avaliacdo levam a dificuldades na
decisio, como & conhecido no processo de compra / consumo e foi observado no grupo de foco,
sendo ilustrado pelos fragmentos 027 e 028. Porque se o consumidor nfio conhece um pouco ou

bem as alternativas, ele se sente menos seguro para tomar uma deciséo.

(027)"(..) sdo dessas questdes que vocé ndo consegue colocar tudo em um papel,
analisar e ftomar uma decisdo.(...) E inseguro. Tipo, tem promog¢do para falar isso,
depois tiram a promogdo e colocam outra, sabe, vocé quer ter um padrédo, pelo menos é
o que eu penso. Eu quero ter um padrdo de falar 200 minutos por més, por tantas
mensais e ter que pagar isso. Ndo ficar nisso de: cada dia eu posso uma coisa e vou fer
que deixar outras coisas, pagar mais, pagar menos e sempre ficar renovando. (...) Isso
confunde, sabe? Vocé ndo sabe quanto vai ser, se vai ser bom, vocé tem que se lembrar
de renovar. Vocé ndo estda em uma condigéo boa, por exemplo, assim: “d, estou conm um
plano bom, na verdade estou com uma promogdo que tenho que colocar um lembrete

FIET

para daqui 6 meses renovar.”” (depoimento de P2 citado de forma espontinea)

(028) “(...) Porque eles pedem tantos detalhes que vocé mesmo ndo sabe o que vocé usa,
eu ndo sei quantos torpedos eu mando nem quantos minutos eu Jfalo, tenho apenas uma
ideia. Mas eles criam tantos detalhezinhos, por exemplo, o meu plano tem 100 mega de
acesso a internet e eu ndo gasto 20. Quer dizer, eu nem sabia quantos que eu gastaria,
entdo vocé fica meio perdido.(...) eles criam uma confusdo na hora que te colocam uma

cesta de produtos (...).” (depoimento de P3 citado de forma espontinea)
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6.2.3. Perda de beneficios

De acordo com a literatura, o custo perda de beneficios, como o proprio nome diz, reflete
a perda de beneficios e vantagens decorrentes do relacionamento do fornecedor e que aumentam
ao longo do tempo (JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; PATTERSON, SMITH,
2003; BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008; ZACHARIAS,
2009). Dentro dessa ideia, os pontos adquiridos em programas de relacionamento sdo os mais
comuns e foram citados nos grupos de foco. Enquanto alguns veem vantagem e realmente
consideram que os pontos sdo algo realmente benéficos outros acreditam que o programa da sua
operadora € ruim e que ndo é possivel trocar seus pontos por nada consideravel. A oferta de
beneficios muitas vezes ndo se da sob o nome de programa de fidelidade, troca de pontuacio,
como pode ser observado no fragmentado 031, em que o consumidor “ganhou” um smartphone
porque estava na empresa a muito tempo, de acordo com o atendente, e ficou até surpreso com

1850, pois ndo sabia que tinha esse direito.

(029) “Vocé tem o esquema de pontos, eu devo ter 2.700 pontos, talvez com isso eu
compre uma caixa de palito [sarcasticamente].” (depoimento de P3 citado de forma
esponténea)

(030)“(...) falando do plano de relacionamento, da OI eu jd consegui tracar por
ingresso de show vdrias vezes. J& me mandaram mensagem ‘“vocé tem direito a um
ingresso, troque 1000 pontos por um ingresso”. (...) Ja fui no show do U2 de graca.”
(depoimento de P4 citado de forma esponténea)

(031)(..) o atendente me ofereceu os planos e falou: “vocé tem o direito a este
smartfone”. A é, e eu pago quanto? “Nada, simplesmente pelo tempo que vocé tem, vocé

tem direito a esse smartfone”.” (depoimento de P3 citado de forma espontinea)

Além dessa dimensdo j4 sabida, outra forma de vantagem € a existéncia dos planos que
agrupam mais de um servico, fazendo com que o consumidor lide apenas com uma empresa ao
longo do tempo. Tal possibilidade pode ser vantajosa ou ndo. Vantajosa no sentido de centralizar
a relagdo dos diversos servigos em apenas uma empresa, uma conta no fim do més. Entretanto,
quando apenas um servico come¢a a apresentar problemas, isso pode fazer com que o
consumidor fique preso mais por comodidade, pois terd de encontrar um fornecedor também para

todos os outros servigos.
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(032) “Mas como é conta total, fixo, tem internet, tem celular tudo junto... a gente fica
meio desanimada de mudar [entrevistada vem tendo problemas com a internet], porque
vai ter que mudar tudo, mudar pros trés servigos.” (depoimento de P9 citado de forma .
espontanea)

(033 ) "Eu ndo penso em sair da O, porque foda minha familia é da OI, jé tem um plano
da familia, entdo para tirar é mais complicado.” (depoimento de P4 citado de forma
espontanea)

Outra forma que as operadoras encontraram de manter os clientes é oferecendo descontos
ou mesmo ligagdes gratis entre celulares da mesma operadora. Isso pode ser percebido em todas
as operadoras, e se apresenta um beneficio aparentemente muito valorizado pelos consumidores,
de acordo com as falas dos participantes dos grupos de foco, sendo um tépico que apareceu de

forma espontinea e foi muito comentado em todos eles.

(034) “Eu achava {mudou de operadora porque mudou de estado e outras ofereceram
promogdes melhores para falar com a familia e namorado] a Oi boa porque tinha
promogdes que me permitia falar de graca com outro Oi e muita gente tinha.”
{(depoimento de P6)

(035) “Hoje que me manteria na vivo, alem da preguica, séo as outras pessoas que eu
Jfalo com firequéncia que tem VIVO.” (depoimento de P2 citado de forma espontinea)

(036) “(..) e ld em casa a gente fala de graca porque combinamos de termos a mesma
operadora. Eu acho que a gente gostava da operadora por questdo social, por todo
mundo ter, falar de graca entre si.” (depoimento de P5)

(037) “Sé que agora a Tim fez uma promogdo do DDD de graca e pra mim é dtimo
porque ey falo com toda a minha familia de graga, porque eu realmente ndo pago nem
os vinte e cinco centavos, é de graca mesmo. Falo com o namorado, com todo mundo de
graga.” (depoimento de P12 citado de forma espontinea)

(038) “(..) vocé tem um grupo de amigo... e eu namorei muito tenpo, entdo ela tinha
Oi, ai eu falava de graca com Oi, entdo valia a pena. Amigo que também tem oi e vocé
tem muito contato. Ai vocé troca, num vai resolver sozinho seu problema. Seu problema
estd ligado ao problema de outras pessoas, ¢ uma rede de problemas... o problema néo
é um problema individual.” (depoimento de P11 citado de forma esponténea)

O que ficou evidenciado nas falas dos entrevistados ¢ que tais “beneficios” relatados
existem e sdo percebidos por alguns dos entrevistados — troca por vantagens devido ao tempo de
relacionamento, jungdo de diversos servigos do mesmo fornecedor e falar de graga ou por um
prego reduzido com outras pessoas. Entretanto, nem todos acreditam que tais coisas sdo somente

benéficas. Alguns acreditam que os pontos juntados nos programas de fidelidade nio servem para
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trocar por nada de interessante (como foi percebido no fragmento 029). No caso dos combos de
servicos, quando apenas um apresenta problema, isso se torna um empecilho para troca e o
consumidor acredita que trazer uma solugdo para o problema resultard em mais custos. Além
disso, muitos consumidores reclamaram de terem dificuldades de utilizar o beneficios de falar de
graca ou a um preco reduzido em algumas situagdes, porque a ligacdo cai ou devido a outros

problemas. O fragmento 039 ilustra isso:

(039) “Agora eu estou achando, pra mim, ndo so pra mim, mas todo mundo que é Tim
estd reclamando disso, que estd tendo dessas panes que de vez em quando fica caindo,
porque como é de graga muita gente fica usando... ndo sei explicar exatamente o que é

(...). "(depoimento de P12 citado de forma esponténea)

6.2.4. Perda monetaria

A perda monetdria pode ser definida como os custos financeiros iniciais para a mudanga
de fornecedor, mas ndo relacionados especificamente com a compra do produto em si, e podem
ser devidos ao fornecedor atual ou ao novo fornecedor (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003;
KIM, PARK, JEONG, 2004; GASTAL, 2005; AYDIN, OZER, 2005; DAMAS, 2008;
ZACHARIAS, 2009). Nesse sentido, a percep¢do mais comum foi a multa a ser paga caso o
consumidor mudasse de operadora antes do contrato acabar. Em outras palavras, isso poderia
incorrer em um excesso de gasto para o consumidor e mesmo no pagamento de taxas que eles

nem esperavam antes.

(040) “Se eu quiser continuar com os mesmos planos ou mudar qualquer coisa assim,
tem que vencer o contrato. (..) Teria um residual sim, tem um residual de tempo.”
(depoimento de P3 citado de forma direcionada)

(041) “Eu acho que o maior entrave ¢ o contrato, a multa. Alguns contratos vocé tem
que ficar um ano se ndo paga multa.” (depoimento de P7)

(042) “Ai vocé vai mudar de plano ai tem que sair daqueles dez meses que vocé tinha
fechado no contrato, ai vem mais dez, ai eles vio fazendo isso pra ir te prendendo...
entdio eu me sinto enganado.” (depoimento de P11 citado de forma esponténea)

A multa ou taxas muitas vezes pode gerar um sentimento de algo perdido, de um custo

que ndo traz nada em troca, de um dinheiro “jogado fora”. Se para uns o dinheiro ¢ realmente
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escasso e indisponivel, para esse tipo de coisa, para outros ¢ um problema mais de significado, de
pagar algo que nio tem contraponto, que ¢ colocado na negociagdo de forma pouco explicita e
causa surpresa ¢ desgosto ao consumidor. Essa sutileza na cobranga muitas vezes causa um
sentimento de que o consumidor esta sendo enganado. Outro ponto a ser ressaltado € que muitas
vezes o desejo de sair da operadora ¢ motivado por algum problema causado pela operadora e
ndo uma oportunidade vista em outro concorrente. Isso pode gerar um sentimento de que o 6nus
deveria ser da operadora e ndio do cliente, uma vez que quem faltou com algo no contrato ¢ a
operadora. E provar algo que ¢ legal, mas ndo ¢é reconhecido de forma esponténea pelas partes ¢

pode gerar ainda mais contratempos deixando o consumidor sem muitas opg¢des.

6.2.5. Pés-troca / Inicializacfo

O custo denominado de pds-troca ou inicializagdo reflete o esforgo realizado pelo
consumidor para conhecer e se adaptar ao novo fornecedor (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN,
2003; KIM, PARK, JEONG, 2004; AYDIN, OZER, 2005; DAMAS, 2008). Nesse sentido, foram
percebidos alguns receios por parte dos entrevistados na troca para uma nova operadora como a
necessidade de ter de aprender a relacionar com a nova operadora, a possibilidade de ficar um
tempo sem o celular, caso faga a portabilidade, ter de permanecer por um determinado tempo
com a nova operadora sem saber se ficara satisfeito com os servigos, e ter de passar pelo processo
de contratacio do novo servigo, que ndo costuma ser prazeroso. Os fragmentos abaixo ilustram

algumas dessas percepgoes.

(043) “Um dos meus motivos é esse. Eu jd sei o caminho de como fazer, por exemplo, eu
fenho uma pdgina de cliente na internet e se eu quiser fazer alguma coisa eu fago ali
naquela pdgina, mudar alguma coisa, eu estando na minha pdgina eu mudo.”
{depoimento de P2 citado de forma direcionada)

(044) “(...) tem que mexer, procurar saber, vai ser tudo coisa nova, criar coisa nova,
mais wma senha, mais um néo sei o que, entendeu?”’ (depoimento de P2 citado de forma
direcionada)

(045) “(..) e o esforgo para fazer a portabilidade... porque antes tinha a resisténcia
porque se ndo vocé ia ter que mudar de numero, hoje ndo tem mais por conta da
portabilidade, mas mesmo assim fazer a portabilidade é um parto porque dois dias sem
[celular]... entdo pra ndo ter que passar por isso a pessoa prefere se conformar e ficar
na mesma.” (depoimento de P10 citado de forma espontinea)
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(046) “(..) eu acho que o lance do inesperado, por mais que vocé esteja ld, passa por
um perrengue, mas vocé sabe como sdo os trdmites daquela operadora... vocé ja estd
acostumado com aquele negocio, incomoda vocé ter que lidar com aquilo.”
(depoimento de P11 citado de forma esponténea)

Percebe-se aqui que com a portabilidade o medo de perder o niimero passa a ser bem
menor (como pode ser observado no fragmento 047 e 048), entretanto, outros custos decorrem da
manutencdo do nimero de telefone, como ficar um tempo sem o celular (fragmento 045). O que
se observa ¢ que “esse tempo sem o celular” ndo ¢ algo padronizado entre as operadoras.
Apareceram diferentes relatos sobre o tempo que ficaram sem celular, o que pode decorrer das
operadoras se aproveitarem disso e criarem suas regras de modo a dissuadir o consumidor de
trocar de operadora, ou mesmo, de plano dentro da mesma operadora, como pode ser observado

no fragmento 049.

(047) "“Outra coisa também era perder o mimero que era antigo, entdo com a
portabilidade vocé muda e vocé volta, é I ano que vocé arrisca. (depoimento de P2

citado de forma espontinea)

(048) “Antes eu ficava mais pelo mimero. Com a portabilidade, hoje eu estou mais

propensa a mudar de operadora.” (depoimento de P7)

(049) “Ai fui la na loja da Oi tentar trocar de plano e, com isso, eu queria sair
(...)migrar do meu numero pra uma conta... ai a mulher falou assim: “pra vocé poder
mudar vocé vai ter que ficar um més sem celular”, (...) Ela falou: “ah, porque a
portabilidade é assim... vocé vai ficar um més se vocé quiser continuar com seu
numero”, Al eu desisti, vou continuar no Qi Conta Total e pra fazer a mudanga de plano
tinha que esperar fambém um tempo..”. (depoimento de P9 citado de forma

direcionada)

6.2.6. Relacionamento com a empresa

Na literatura, geralmente se trabalha com o conceito de relacionamento com a marca, que
seria a perda do senso de pertencimento e identidade que o consumidor desenvolveu com aquela
marca (BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005; DAMAS, 2008). Foi possivel

perceber nas discussdes levantadas nos grupos de foco que esse custo ndo era muito percebido
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pelo consumidor. Talvez pelo fato de ser uma indistria de massa, que a marca em si ndo traz

grandes valores, mas, sim, o aparelho que o consumidor possui.

(050) “Para se ter ideia, nem passa na minha cabega para falar se eu tenho orgulho ou
néio. Eu nem falo que eu sou da CLARO, entendeu? Para mim se eu fosse VIVO,
CLARO, qualquer um para mim que é uma coisa so. Me atendendo, eu ndo teria esse
sentimento, falar que tenho orgulho porque eu tenho [determinada operadora de
celular]. ” (depoimento de P3 citado de forma direcionada)

(051) “E, eu acho que as companhias de telefone ndo tem aquela etiqueta né? Porque
fem coisa que é etiqueta, entdo todo mundo gostaria de ter aquilo, uma marca de um
carro, uma coisa mais cara. Em telecomunicagdo eu acho que a gente ndo tem isso.”
(depoimento de P1 citado de forma direcionada)

Entretanto, outro aspecto foi identificado, que a relag@o estabelecida entre a empresa ¢ o
consumidor, que apareceu em todos os grupos de foco. Esse conceito estd muito relacionado ao
atendimento e apareceu como algo importante. Um primeiro problema levantado € a dificuldade
de mudanca de planos dentro da operadora do consumidor, como pode ser percebido nas falas

abaixo.

(052) “Até para mudar de plano eu jd tive problemas, tipo assim, eu tenho OI conta
total, que é aquele servigo de convergéncia com internet, telefone de casa fixo; eu
queria passar de um plano para outro, incorporar um celular, até ai foi trangililo, ai
uma hora eu queria tirar um celular e tive um problema, para fazer essa redugdo do
plano. Para aumentar foi muito ficil, para reduzir “ah, porque, ndo sei o que [imitando
desculpas da operadora). ” (depoimento de P4 citado de forma espontinea)

(053) “Oi Conta Total, nosso plano é um prego x, sei ld, cento e oitenta. E ai rola uma
promogdo, pra quem é novo cliente, por cento e cinquenta...e é um absurdo ter essas
politicas de quem ja é cliente paga um certo valor e quem é novato paga uma coisa mais
barata. A gente fica nervoso. Ai vocé fala: “uai, vou frocar”. Ai fui ld na loja da Oi
tentar trocar de plano e, com isso, eu queria sair do Oi que eu tava e pegar um numero
pra mim, fora do Conta Total. Pegar um numero ndo, migrar do meu nimero pra uma
conta... ai a mulher falou assim: “pra vocé poder mudar vocé vai ter que ficar um més
sem celular”, porque eu vou mudar de plano dentro da Oi, ndo entendi porque, a
mulher s6 me falou isso.” (depoimento de P9 citado de forma espontinea)

Outra questdo levantada foi que as operadoras geralmente possuem melhores ofertas para
clientes novos do que para os clientes antigos. E muitas vezes os clientes atuais ligam reclamando
para que a operadora lhe faca o mesmo prego do plano ofertado para novos clientes e esses néo
sdo tratados adequadamente. O mais interessante, ou melhor intrigante, sdo as solugdes que 0s
atendentes oferecem para “driblar” essa questdo, como pode ser percebido no fragmento 054, em

que a consumidora foi orientada a comprar um novo chip para poder usufruir da promogdo.
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Entretanto, ao comprar o novo chip, ela ndo pode permanecer com o seu nimero antigo, lhe
causando outro tipo de custo, esbarrando no custo pds-troca. Nesse caso, a consumidora teve de
escolher o que lhe custaria menos, se era perder o nimero ou perder a promogéo ofertada por sua

operadora atual.

(054) “Mas nunca tem nada para quem é cliente, interessante, eles sempre oferecem
para quem ndo é cliente e eu falei, sou cliente de vocés a ndo sei quanto tempo, pago a
conta e ndo tem nada? (.,) Eu mudei porgue me ofereceram alguma coisa e achei
interessante que mesmo sendo cliente me ofereceram alguma coisa a mais.”
(depoimento de P3 citado de forma esponténea)

(055) “Trés meses depois eles fizeram uma promogdo tipo essa Libert +100 vocé
paga...se o valor é cento e pouco e vocé pagava metade do valor...ai eles falaram: ndo,
pra cliente antigo que nem vocé so vai direito a seis meses da promogdo, pra ter um ano
vocé tem que migrar um numero de uma outra operadora. (..) mas eles me falaram
assim, “vai aqui na loja da firente e compre um chip da Vivo”. Ai eu comprel, por, sei ld,
nove reais um chip(...), Eu mudei, tive que ficar uns dois ou trés dias sem celular, mas ai
eu tive que mudar meu numero também porque eu ndo consegui fazer a portabilidade
Justamente por isso, porque eu tive que comprar o chip de outra operadora pra poder
pegar a promogdo [acabou o contrato e terd de fazer um novo] (...) estou com medo
disso, de ter que mudar o mimero de novo pra pegar a promogdo, porque eles nunca
déo promogdo pra cliente antigo.” (depoimento de P12 citado de forma espontinea)

Outro ponto importante levantado pelos clientes ¢ o tratamento dado na resolug@o das
dificuldades ou problemas. Alguns participantes afirmaram reclamar e terem muita “dor de

cabega” para que suas questdes sejam resolvidas.

(056) “S6 que tudo que a gente precisa da operadora é um inferno. Eu quero por o
debito automdtico, eu quero tirar o debito automdtico, que mudar de plano... tudo é um
processo. Entdo a tinica coisa que eu tenho a reclamar... eu ndo tenho que reclamar de
conexdio, de sinal... eu ndo tenho nada a reclamar de sinal, o sinal é dtimo, mas eu tenho
a reclamar da prestagdo de servico em si. Tudo que preciso e tenho que ligar pra la é
um inferno.” (depoimento de P10 citado de forma espontédnea)

Por fim, foi identificado também problemas na comunicagio entre consumidor e empresa.

S4o realizadas mudancas sem um aviso prévio ao consumidor, que se sente enganado.

(057) “Eu acho a comunicagdo da empresa através da conta tem falhas, eu gostaria de
receber no e-mail as modificagdes que houvesse na minha conta, com umn
acompanhamento da minha conta.” (depoimento de P11 citado de forma espontanea)
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Observa-se que muitos dos clientes ndo acreditam que estdo sendo tratados da maneira
como gostariam, de acordo com suas expectativas, mas pouco podem fazer quanto a isso, pois
esbarram em outros custos para solucionar esse, ou mesmo se veem em um “beco sem saida”,
pois as outras op¢des de operadora possuem o mesmo padrio ou falta de padrdo de atendimento
adequado. Além disso, se percebem aqui como “mais um cliente”, sem valor para a empresa, €
que suas expectativas serem atendidas ou ndo pouco muda para a parte que aparentemente possui

maior poder na relagdo — a empresa.

6.2.7. Risco econdmico

O custo denominado risco econémico decorre da percepg¢do de risco de trocar o
fornecedor conhecido por outro que o consumidor desconhece ou detém pouco conhecimento
(JONES, MOTHERSBAUGH, BEATTY, 2002; BURNHAM, FRELS, MAHAJAN, 2003;
PATTERSON, SMITH, 2003; AYDIN, OZER, 2005; GASTAL, 2005; BALABANIS,
REYNOLDS, SIMINTIRAS, 2006; DAMAS, 2008; ZACHARIAS, 2009).

Foi observado que alguns participantes se sentem inseguros, com medo de que a mudanca
pode trazer surpresas inesperadas, pela falta de conhecimentos dos outros concorrentes
disponiveis no mercado. O servigo pode ser aquém do esperado, ou mesmo, a conta pode vir
diferente do que o consumidor esperava de pagar ao fechar o confrato com a nova empresa.

Alguns fragmentos dos grupos de foco ilustram um pouco a percepgdo sobre este custo.

(058) “Vocé fica com medo do outro ser pior, sabe? (..) como vocé ndo busca a
operadora para poder mudar alguma coisa que esta te incomodando, vocé ndo sabe se ¢
ruim ou bom. Eu s¢ fiquei sabendo quando eu quis mudar de plano, na época eu fii na
loja e fui bem atendido, entdo eu néo sei se eu mudando como é que vai ser. Eu estou
bem com a que eu esfou, ndo vou experimentar uma outra.” (depoimento de P3 citado
de forma espontdnea)

(059) “Eu também olho o sinal da operadora antes de mudar e como é dificil saber
sobre essa qualidade encontra esse entrave. Fica com receio de mudar para uma
operadora ruim.” (depoimento de P8)

(060) (...) ainda mais que vocé passa por isso sem a garantia que vocé ndo vai resolver
na outra operadora.” (depoimento de P11 citado de forma espontinea)

Esse custo estd relacionado a uma divaga¢do de que o tratamento, muitas vezes

inadequado, que ele esta recebendo da operadora atual ird acontecer também na operadora que ele
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pretende migrar. Essa percepgdo pode ser real ou ndo, e pode criar uma rede de dificuldade, uma
“caixa preta”, que o consumidor por medo do desconhecido, prefere ficar insatisfeito no que ele
j4 sabe. Muitas vezes essa percep¢do de risco ¢ mesmo fundamentada na fala de outras pessoas,
ou mesmo em noticias na midia sobre a operadora, que o consumidor pretende migrar. E ele se

sente “num beco sem saida, em que "se correr o bicho pega e se ficar o bicho come".

6.2.8. Término do contrato

Por fim, foi identificada outra questdo, que nfo se encaixava muito bem em nenhum dos
custos expostos na literatura, mas que foi citada em todos os grupos de foco e optou-se por
denominar de custo de término do contrato. Este custo estd relacionado a percepgdo do
consumidor de que para encerrar o contrato com a operadora ele tera de ficar muito tempo no
telefone, terd de falar com varios atendentes, terd de ligar varias vezes, porque a ligagdo
geralmente cai e tera de repetir sua demanda para todos os atendentes. As falas abaixo ilustram

essa percepegao.

(061) “E, eu acho que eles te prendem muito, no telefone, af inventa uma desculpa, a
ligagdo cai, ou passa para outro setor, que passa para outro.” {depoimento de P2
citado de forma espontinea)

(062) “O numero do protocolo ndo ajuda na questdo de ter que contar tudo de novo.
Ndo fazem um relatério geral sobre o problema. Se ligamos de novo, temos que contar
toda a historia outra vez.” (depoimento de P6)

(063) “(...) porque vocé vai ligar, até te atenderem demora muito, quando te atendem
demora mais um pouco, quando vocé ja estd quase fechando a ligagdo cai, ai tem que
ligar tudo de novo. Entdo esse processo me estressa tanto que eu prefiro pagar a mais
quarenta reais por més, vinte reais por més.” (depoimento de P10 citado de forma
espontinea)

Optou-se por tratar este como um custo & parte dos outros por ter sido citado
extensivamente no grupo de foco e aparentar se um motivo que realmente dificulta ndo so a troca
para outra operadora, mas a solugdio de problemas com a operadora atual do consumidor.

Os custos relatados apareceram de maneira espontdnea em pelo menos um dos grupos de
foco e revelaram serem potencialmente empecilhos significativos na troca por uma nova
operadora. No proximo tépico serdio abordadas as emogdes negativas que podem decorrer do

processo de deixar a operadora que o entrevistado ¢ cliente ou foi (buscando memorias passadas).
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6.3 Emocdes Negativas

Este tépico da pesquisa teve como objetivo entender quais emogdes s3o percebidas e qual
o papel delas no processo de trocar de operadora de telefonia celular. No primeiro grupo de foco
como os entrevistados estavam sem pretensdes de deixar a operadora atual foi pedido que
falassem sobre as operadoras que ja deixaram e que trouxessem a tona as memdrias sobre como
se sentiram no processo de troca. Foi possivel perceber, nesse caso que nas situagdes de troca
diante de insatisfagdes, os entrevistados relataram diversas emocgdes, que aparentemente
contribuiram para a troca, como foi proposto por Bagozzi, Gopinath, Nyer (1999), que afirmam
que as emog¢des podem resultar em agdes para afirmar ou lidar com a emogio, dependendo de sua
natureza e significado para quem a sente (BAGOZZI, GOPINATH, NYER 1999).

Vale ressaltar que no primeiro e terceiro grupo de foco as perguntas foram direcionadas
de modo amplo, ndo especificando uma emog¢do a principio, deixando o entrevistado responder
espontaneamente as emogdes que perceberam no processo. Somente apos citarem a emogdo que
alguma pergunta direta foi feita em relagdo a mesma. Ja no segundo grupo de foco foi,
primeiramente, perguntando aos entrevistados se eles sentiam raiva nessa situagfo. Tal pergunta
direta dificultou que as entrevistadas levantassem outras emogdes, apresentando respostas mais

pobres para esta questéo.

(064) “Sensagdo de estar sendo manipulado, de estar sob o poder deles, que te dido um
pouco de corda e te puxam nas horas que eles querem. Se vocé estd mais bravo eles te
ddo uma promog¢do maior, se vocé estd mais calmo eles desdenham, se vocé fica firma
Jalando que quer mudar mesmo eles viram o mundo de cabega para baixo” (depoimento
de P11)

As emogdes elucidadas nos trés grupos de foco foram raiva, desrespeito por parte da
operadora, descaso também por parte da operadora, impaciéncia, tensfio, ansiedade e panico. A
raiva geralmente era a primeira emocdo a ser citada, reforcando o que ja foi encontrada por
Bonifield e Cole (2007) e Mazzarol, Sweeney, Soutar (2005) como algo que surge quando o
consumidor ndo tem suas expectativas atendidas. E algumas emog¢des foram citadas sem maiores
detalhes do que envolviam. O entrevistado simplesmente dizia o nome da emogdo. Abaixo estdo

listados alguns depoimentos sobre as emog¢des:
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(065) “Raiva, na verdade uma sensag¢do de ela [a operadora] teve descaso, ndo sei qual
seria a minha, ndo chegava a ser raiva, era uma irritagdo, uma impaciéncia.”
(depoimento de P2)

(066) “Ndo, com a TIM foi a falta de respeito mesmo, né? Enquanto vocé esta usando
numa boa, mas na hora que vocé precisa deles, para resolver um problema deles, ai gue
vocé vé a falta de respeito.” (depoimento de P3)

(067) “Eu acho assim, seu eu quiser mudar algum momento... tensdo... no meu caso
pelo menos eu tenho que comprar um outro, se eu tiver de mudar realmente é porque ja
chegou no limite. ” (depoimento de P9)

Se por um lado a tentativa de segurar o consumidor na operadora gera emogdes —
negativas ou positivas -, os entrevistados também sentem descaso (emoc¢do negativa) quando vio
cancelar o contrato se nada ¢ feito para que continuem com a operadora. Isso foi percebido nos
trés grupos de foco, mas vale ressaltar que ndo é simplesmente tentar prender o consumidor por
meios inadequados, mas eles sentiram falta de serem atendidos no seu pedido ou de receberem
melhores ofertas, ou mesmo de serem ouvidos quanto aos motivos pelos quais gostariam de

deixar a operadora. Alguns depoimentos abaixo ilustram melhor essa ideia.

(068) “(...) Essa é uma sensagdo bem antiga, uma do tipo: “a, é? Se vocé ndo me quer,
eu também ndo te quero,” entendeu? Porque eu tive essa sensagdo com O, eu tentei,
pelejei, sabe? Eu ia ld reclamar das contas e eles me pagavam, tudo bem, vocé vai
ficando, é uma coisa muito patética. Ai depois vocé chega ld e pergunta se eles tém
alguma coisa e ndo tém, ai vocé vai e fala:a é, vou te largar também! E um pouco de
despeito, sabe? (risos) Interessante” (depoimento de P2)

(069) “Ndo me senti querida quando eu liguei para cancelar meu contrato e eles ndo
fizeram questdo de me “prender”, ndo ofereceram nada para que eu ndo nudasse. Me
senti abandonada. Néo me perguntaram nem por que sai.” (depoimento de P7)

(070) “(...) “poxa, mas eu ndo sou especial?” O que eu produzi pra trds nesse segmento
aqui ndo valeu pra nada? mesma coisa pro celular, “vocé ndo vai me oferecer...” se
vocé chegar na operador e dizer “olha, eu quero sair estou insatisfeito, quero ir pra
outra”, se ele ndo te der uma contra-proposta e dizer “cancela mesmo” vocé vai ficar
mais insatisfeito do que se o cara chegar e te oferecer... vocé quer se sentir especial,
“poxa, eu sou um cliente, vocé ndo vai me oferecer nada? Ndo sou importante para
vocé? " (depoimento de P10)

(071) “(..) a insisténcia é ruim, mas deveriam perguntar pelo menos por porque saiu.
(depoimento de P6)

Vale ressaltar que os entrevistados citaram essas emog¢des nos casos em que a operadora
os trata de forma inadequada, porque mudangas sem maiores entraves podem até aflorar emogdes

positivas, como afirmou um participante do terceiro grupo de foco:

120



(072) “Por incrivel que pareca nessas horas hd uma sensacdo de oportunidade, de
alguma coisa melhor, de conseguir uma promogdo. (...) Também vai depender pelo
motivo que vocé esta mudando assim, as vezes vocé vai mudar por um oportunidade que .
aparece...um monte de amigo seu pegou tal linha combinado e vocé vai pegar também.”
(depoimento de P11)

No geral, foi possivel perceber que as emogdes negativas sio percebidas quando a gestiio
das empresas néo lidam adequadamente com as expectativas do consumidor. Entretanto, caso tais
emogBes se tornem mais frequentes, podem resultar na saida do cliente e em uma comunicacio
negativa sobre a empresa com outras pessoas, tema como serd mais bem explorado no tépico

abaixo.

6.4 Comunicacdio boca-a-boca

Por fim, pretendeu-se também entender se os entrevistados comentam sobre suas
operadoras de telefonia celular. Tentou perceber-se com quem geralmente os entrevistados falam,
por quais meios falam, com que frequéncia fala e qual o contetdo da comunicagio.

Primeiramente, foi possivel perceber que muitos entrevistados geralmente ndo iniciam o
assunto sobre a operadora, eles geralmente continuam uma conversa que foi iniciada por outras
pessoas ou respondem a uma pergunta pontual. Aparentemente, esse tipo de comportamento esta
relacionado ao perfil da pessoa, e essas pessoas ndo apresentam uma frequéncia muito definida
do quanto comentam, uma vez que a conversa ¢ guiada por outras pessoas. Mas apesar de muitos
ndo iniciarem a conversa, quando “cutucados”, geralmente, falam com sinceridade o que pensam
da operadora. E, analisando o comentario do P3 sobre a TIM, percebe-se que ainda que o fato
tenha ficado no passado o entrevistado continua difundindo sua opinifio, conforme argumenta
Schoefer e Diamantopoulos (2008), que depois que o consumidor ja engajou no comportamento

de reclamar ¢ dificil de fazé-lo parar.

(073) “Ndo, s6 se ine perguntarem alguma coisa. Se eu estiver em alguma conversa e
alguém falar bem da TIM, eu vou falar mal!” (depoimento de P3)

(074) "Quem tivesse conversando, ndo que eu sairia falando. Mas em um papo que
aparecesse em uma roda de amigos que falasse assim: “Nossa, a TIM é isso”'. Ndo, mas
ndo é assim ndo meu filho. Comigo ndo aconteceu nada que aconteceu com vocé,
comigo aconteceu 1550 e isso e isso e isso.” (depoimento de P1)
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(075) “Isso é até engragado, ninguém fala espontaneamente, mas toda vez que vocé
pergunta alguém tem algum caso para falar.” (depoimento de P4)

Ja outros iniciam a conversa ¢ tém o costume de comentar sobre sua operadora de forma

espontanea, como pode ser observado no depoimento abaixo.

(076) “Eu comento, eu sempre fago muita propaganda dos meus planos bons, se eu
estou satisfeita (...).” (depoimento de P12)

Com relagdo as pessoas com quem os entrevistados comentam foram citados parentes
mais proximos, como pais, irméos, cdnjuges, conhecidos, e mesmo alunos (no caso de uma das
entrevistadas que € professora). Geralmente, os entrevistados mais reservados, que nfo iniciam a
conversa falam somente com pessoas mais proximas, enquanto os entrevistados mais expansivos
afirmaram comunicar com as pessoas com quem convivem nfo se limitando aos mais proximos.

Alguns depoimentos abaixo ilustram essa percepgao.

(077) "“Quem tivesse conversando, ndo que eu sairia falando. Mas em um papo que
aparecesse em uma roda de amigos. (...) Na época sim, na época eu sei que a gente
comentou, com a gente, familia.” (depoimento de P1)

i

(078) "Ndo, foi mais com a gente muito préximo sabe? Meu pai, namorado (..).
(depoimento de P2)

(079) “Quando tive o problema com a TIM nédo falava para muitas pessoas, apenas
para a amiga advogada, que me ajudou no caso, e para alguns amigos da faculdade.”
(depoimento de P8)

(080) “Qualquer pessoa, meus alunos...eu falo bem, mas eu falo mal.” (depoimento de
P12)

No que tange aos meios de comunicagio os entrevistados geralmente comentam em uma
conversa pessoal. Surgiu também a possibilidade de comentario por email e foi indagado
abertamente se usariam as redes sociais para se comunicarem sobre a operadora. Os entrevistados
responderam que poderiam responder a um comentério feito no Facebook ou mesmo curtir esse
comentdrio ¢ que poderiam postar algo no Twitter. Esses dois sites foram os tnicos citados
espontaneamente na discussdo. A conversa pessoal ¢ algo bem tradicional e natural ao ser
humano e possui uma difusdo limitada. Mas o uso da internet, seja por email, ou através de redes

sociais, pode fazer com que uma simples comunica¢io entre amigos ganhe uma proporgio
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enorme chegando a ouvidos de outras pessoas que nem conhecem diretamente quem iniciou a
comunicacdo.

No segundo grupo de foco foi lembrado do caso de uma Cervejaria na cidade de Belo
Horizonte em que um cliente foi mal atendido e mandou um email comentando sobre o episédio.
Tal email circulou pela internet e em poucas semanas o ntimero de frequentadores diminuiu
bastante. Tal fato foi discutido no grupo de foco e demonstrou como a imagem e o niimero de
clientes que frequentavam o estabelecimento ficaram abalados por meio da comunicagdo boca-a-
boca negativa, conforme postulam Lopes, Redondo e Olivan (2006) e Soscia (2007).

Outro meio de comunicagdo citado foram sites especializados em reclamac¢des dos
consumidores. De acordo com alguns entrevistados este meio tem apresentado eficicia para os
consumidores. Uma entrevistada do segundo grupo de foco chegou também a utilizar a justica
para fazer com que sua reclamacdo fosse realmente ouvida pela empresa.

Abaixo alguns depoimentos que refletem as percepedes acima:

(081) “Mas em um papo que aparecesse em uma roda de amigos. ” (depoimento de P1)

(082) "Mas na minha época, que aconteceu, ndo tinha muito esse negécio de colocar na
internet ndo. Porque se ndo poderia acontecer de a gente desafogar ai, botar para
Jora.” (depoimento de P3)

(083) “Hoje o cliente tem a facilidade de usar a internet”. (depoimento de P8)

(084) “Eu ndo porque eu ndo sou muito conectada nesse negocio de Facebook, tenho
muita preguica disso, entdo ndo tenho nada disso.” (depoimento de P13)

(085) “Eu ia curtir. (..) Ah, se fosse para eu xingar eu ia xingar @ na pdgina da
operadora, na minha e na da operadora.” (depoimento de P12 se referindo a um
comentario no Facebook)

(086) "“Se eu soubesse de alguma coisa eu colaborava.” (depoimento de P9 se referindo
a um comentario no Facebook)

(087} “Eu acho que eu xingaria muito no Twitter.” (depoimento de P10 caso tivesse
problemas com a operadora)

(088) “Tem um site que também vocé escreve... é como se a midia ou como se fosse um
representante seu ia ld perguntar o prestador de servigo o que aconteceu, ai nesse caso,
quando tem imprensa envolvida, eles resolvem mais rdpido. Eu acho uma forma
interessante de cobrar e ter um reforno rdpido.” (depoimento de P10 sobre sites de
reclamag#io)
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(089) “(...) eu vejo o povo falando ld no Facebook que a Tim passou o dia inteiro sem
pegar, ndo pegava nada, nem Tim, nem celular, nem internet, nem nada.” (depoimento
de P12 se referindo a comentarios no Facebook)

(090) “Entrei na justica pelo fato de eles terem me cobrado algo que tinham prometido
(a TIM) que eu ndo pagaria (questdo do plano de DDI). O erro foi do atendente que me
informou coisa errada, ndo foi culpa da operadora, mas ignoraram o meu pedido para
ouvir a gravagdo. (depoimento de P8 sobre problemas com a operadora que acabou
levando na justi¢a)

Quanto ao sentido da comunicagdo foram observadas pessoas que comentam para
desabafar (o que vai de encontro ao que Nyer (1997) postula), pessoas que comentam para saber
se outros estdo na mesma situagdo (como uma busca por suporte social de acordo com Richins
(1984) e Schoefer, Diamantopoulos (2008) e outros que possuem uma finalidade mais pratica, no

sentido de saber como solucionar o problema, como pode ser percebido nas falas abaixo.

(091) "(...) outro dia eu estava na aula, era de percepgdo e no final a gente comegou a
Jalar de celular... tipo psicologia em grupo assim... todo mundo comegou a reclamar.”
(depoimento de P12)

092) “Ultimamente quando eu tenho problema eu comento, mas mais para ter uma
p

pista de como solucionar, saber se a pessoa jé passou por isso...eu comento mais com

pessoas proximas mesino pra me orientar pra fomar uma atitude.” (depoimento de P11)

(093) “Eu acho que é mais a necessidade de saber que “sé eu estou sendo enganada ou
50 eu que sou muito otdria mesmo? ”'(depoimento de P13)

(094) “'Se acontecesse alguma coisa no celular eu acho que eu seria capaz de xingar
também, ndo pra ninguém me escutar ndo, mas pra eu sentir que me desabafei.”
(depoimento de P10)

Por fim, no que tange ao contetido do comentdrio verifica-se pelas falas que no geral os
entrevistados falam coisas negativas sobre suas operadoras, de modo a extravasar suas emogoes
ou informar outros consumidores, quando se sentem prejudicados pela empresa, ainda que alguns
também tecam comentarios positivos. Mesmo entrevistados que afirmaram estar satisfeitos com a
operadora atual ndo sairiam fazendo propaganda da mesma, enquanto da operadora que tiveram
problema fariam algum comentério negativo. Entretanto, isso dependeria também da gravidade
do acontecido que motivou a saida. Essa tltima percepgdio vai de encontro com o que
Wangenheim (2005) verificou na sua pesquisa, que consumidores que trocam de fornecedor por

motivos de insatisfacdo engajam em comportamento de comunicagdo boca-a-boca negativa, mais
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frequentemente, do que os que trocam porque acreditam que o novo fornecedor oferece melhores

condic¢des

(095) “Ai eu falo mal da TIM, nem é falar mal, é falar a verdade, falar o que aconteceu
comigo.” (depoimento de P3)

(096) “E, a maioria sdo coisas ruins. (...) Todo mundo tem alguma coisa para falar.”
(depoimento de P4)

(097) “Primeiro que eu nem teria assunto para falar sobre a minha operadora, ndo ¢
assunto que eu acho que chame a atengdo. Eu ndo tenho assim nada o que falar, eu
acho que da mesma forma que comegasse iria morrer, ndo iria durar dois minutos. A
ndo ser se eu tivesse algum problema, ai sim, normalmente em cima dos problemas a
gente fala mais, mas quando as coisas estdo indo bem, eu acabo ndo falo néo. (..) E,
geralmente sdo coisas ruins (visos).” (depoimento de P1)

(098) “Eu iria falar que eu estou satisfeita com a minha, se alguém comecasse o assunto
de perguntar eu falaria que estou satisfeita com a minha(operadora).” (depoimento de
P2)

(099) “Eu comento, eu sempre fago muita propaganda dos meus planos bons, se eu
estou satisfeita. (...) eu falo bem, mas eu falo mal.” (depoimento de P12)

(100) “Eu acho que eu xingaria muito no Twitter (...).” (depoimento de P10)

Motivos que ndo fossem percebidos como graves pelos entrevistados possivelmente nio
resultariam em muitos comentirios, ou mesmo em nenhum comentirio. Isso mostra que o

siléncio, que a auséncia de comunicagdo, também encontra espaco nesse meio.

(101) “Eu ndo cheguei a comentar ndo, quando eu mudei, eu simplesmente: d, ndo quer
ndo, entdo tchau. Foi simples, foi curto e grosso, na mesma forma que eles foram
comigo. “a ndo temos nada com vocé ndo,” entdo td, tchau.” (depoimento de P3)

O que pode ser verificado é que os custos de mudanca percebidos pelos entrevistados
podem levar a uma permanéncia do mesmo na sua operadora independente de sua vontade (em
graus variados), bem como a sensa¢do de emoc¢des negativas e o uso da comunica¢do boca-a-
boca seja para lidar melhor ou extravasar tais sentimentos, ou seja, como um meio de aviso aos
outros, pelo menos a parte dos entrevistados.

As informagdes levantadas nos grupos de foco serviram para a elaboracio do questionario

da pesquisa e para melhor interpreta¢do dos resultados encontrados na fase quantitativa. Dessa
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forma, ao final, os resultados das fases qualitativa e quantitativa serfio analisadas de forma

conjunta de modo a compreender melhor o problema de pesquisa.

7. RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVA

Ap6s a apresentacdo dos resultados da fase qualitativa, que permitiu uma melhor
compreensdo sobre o problema de pesquisa e suportou a elaborago do questiondrio, neste
capitulo serdio apresentados os resultados da fase quantitativa da pesquisa e ao final serfio testadas
as hipoteses inicialmente levantadas. Entretanto, antes do teste das hipdteses um longo caminho

deve ser percorrido, sendo que o primeiro passo é a anélise exploratdria do banco de dados.

7.1. Andlise exploratéria dos dados

A aplicagio de técnicas multivariadas, como a que serd utilizada para o teste de hipdteses
desta pesquisa, lidam com relagdes muito complexas, sendo necessaria, portanto, uma analise
detalhada do banco de dados, de modo a evitar problemas subsequentes (HAIR et. al., 2009). Ela
permite diagnosticar possiveis problemas com os dados, como a existéncia de dados ausentes,
observagdes atipicas influentes, bem como o nfo atendimento dos pressupostos. Desta forma, foi
feito um diagnéstico dos dados ausentes, a existéncia de outliers uni e multivariados, a
normalidade dos dados e a linearidade (os dois Gltimos pressupostos da técnica), bem como €

observada a estatistica descritiva das varidveis.

7.1.1. Analise de Dados Ausentes

Os dados ausentes sdo um problema comum a diversas pesquisas e podem ser decorrentes
da recusa do respondente a emitir uma opinifo, erros na coleta ou entrada dos dados dentre outros
motivos. De acordo com Hair er. al. (2009), existem dados ausentes ignoraveis e nfio ignoraveis.
O primeiro tipo ¢ esperado de antemao pelo pesquisador. Por exemplo, caso a pergunta seja sobre
o relacionamento matrimonial e o respondente seja casado. Este nfio era o caso desta pesquisa e
desta forma foi realizado um diagnoéstico apurado da existéncia de dados ausentes e de seu padrio

de aleatoriedade. Porque a ndo aleatoriedade dos dados ausentes e um excesso do mesmo podem
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apresentar entraves a generalizagdo dos resultados da pesquisa, conforme alerta o autor. Uma vez
que os dados perdidos desta pesquisa ndo sfo ignoraveis foi verificada a extensdo dos mesmos e
o0 seu padréo de ocorréncia.

De modo a verificar a extensdo dos dados ausentes foi verificada a quantidade de células
em branco do banco de dados. Dessa forma, foram observadas 73 células em branco num total de
24.000 células, o que representa apenas 0,21% do total. Além disso, a varidvel com maior
quantidade de dados ausentes possufa apenas 1,25% e nenhum respondente apresentou mais de
3% de dados ausentes.

Foi verificado também se os dados ausentes sdo completamente aleatdrios ao acaso ou
ndo. Isso porque a inexisténcia de padréio de dados ausentes nfo cria problema na generalizacio
dos resultados. A existéncia de padrdo pode indicar que tal problema foi decorrente da relagio
com alguma outra varidvel, o que pode estar omitido na analise. Assim, foi realizado o teste
disponivel no SPSS 13.0, denominado Little's MCar. O resultado do teste apresentou uma
significancia superior a 5% (Little's MCar test: Chi-Square = 986,752, DF = 984, Sig. = 0,469) o
que significa que os dados sdo Aleatérios Completamente ao Acaso (AACA).

Como a extensdo dos dados ausente foi inferior a 10% (seja para varidveis, para os
respondentes, ou considerado o banco de dados como um todo) bem como foram considerados
sdo AACA, Hair er. al. (2009) revela que qualquer tipo de saida pode ser utilizada. Dessa forma,
foi empregado o método de substituigio dos dados ausentes pela média, por ser adequado ao

diagndstico encontrado, sem maiores prejuizos.

7.1.2. Analise de Outliers

Sdo considerados outliers ou observagdes atipicas respostas que se apresentam diferentes
dos padrdes observados pela maioria dos entrevistados (HAIR et. al., 2009). Eles podem decorrer
de uma opinido diversa de um entrevistado em relagdo aos outros, observagdes incomuns
decorrentes de eventos extraordinarios & pesquisa, erros na coleta ou tabulacdio dos dados, ou
mesmo, observagdes que estdio no intervalo usual de valores para cada varidvel, mas sdo Uinicas
em sua combinacdo de valores entre as variaveis.

O autor revela que deve-se fazer um diagnostico apurado do mesmo antes de classifica-los

como maléficos ou nfdo as andlises.
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Uma das ocorréncias possiveis de outliers sdo erros na entrada dos dados. Como a
planilha na qual os dados foram tabulados foi travada de modo a impedir que valores fora da
escala utilizada nfio fossem marcados, tal problema foi evitado de antemdo. Assim foram
verificados outliers de uma perspectiva uni e multivariada.

De modo a verificar os outliers, que sdo observagdes com padrdes diferentes, se
comparadas as observagdes dos outros respondentes, para uma varidvel em especial, foi utilizado
o procedimento sugerido por Hair et al. (2009) no qual as varidveis primeiramente sdo
padronizadas, de forma que a média da varidvel se torne “0” e o desvio padriio “1”, sendo que as
observacdes que apresentarem um escore de mais ou menos 3 ou 4 podem ser considerados
outliers. Como critério de corte empregou-se o escore fora do intervalo de |3,29| para denotar
uma observagdo como outlier. Com base neste critério ndo foram encontradas observagdes
atipicas no banco de dados.

Ja para verificar a existéncia de outliers multivariadas, que representam as observacdes
que sdo unicas considerando todas as varidveis, foi empregada a medida D? de Mahalanobis, que,
de acordo com Hair et. al. (2009) verifica a posi¢do de cada observagiio comparada com o centro
de todas as observagdes em um conjunto de varidveis. O autor revela que as observagdes que
apresentarem significAncias inferiores a 1% para esta medida no teste qui-quadrado sdo
consideradas outliers. Utilizando tal método foram encontrados 54 casos de outliers
multivariados.

Hair et. al. (2009) revela que entre os pesquisadores existem diversas forma de lidar com
as observagdes atipicas, sendo que a postura do autor ¢ a manutengfio dos mesmos a nfio ser que
exista prova demonstravel de que estdo, verdadeiramente, fora do normal e que ndo sio
representativas de quaisquer observagdes da populagdo. Dessa forma, a eliminacio de casos
representativos de um segmento da popula¢do pode melhorar a analise multivariada, mas podem
levar a problemas de generaliza¢do. Como néo foi identificada nenhuma observagio com padrdes
preocupantes, optou-se por reter tais casos, seguindo a postura recomendada pelo autor. Caso as
observagdes atipicas mutlivariadas fossem eliminadas, outros respondentes poderiam vir a se
tornarem outliers. Acredita-se que caso mais pessoas fossem entrevistadas tais respondentes
poderiam deixar de apresentarem um padrdo tinico de respostas no conjunto das variaveis,

deixando de serem considerados outliers.
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7.1.3. Normalidade dos dados

Ap0s a avaliagio dos dados ausentes e das observagdes atipicas foi verificado se os dados
se comportam como uma curva normal, pressuposto inerente a técnica multivariada a ser
aplicada, uma vez que o atendimento ou ndo a este pressuposto demanda a aplicagio de um
meétodo de estimagdo dos pardmetros diferente.

A curva normal apresenta forma de sino, sendo que sua assimetria e curtose sdo zero.
Nesse sentido, o mesmo padrio de distribuiciio dos dados deve ser observado tanto no lado
direito, quanto no lado esquerdo, ¢ a curva nio deve ser nem achatada, nem expandida. Hair er.
al. (2009) sugere que para avaliar se os dados da pesquisa seguem uma distribui¢io normal seja
empregado o teste de Kolmogorov-Smirnov (no caso de amostras com mais de 50 observacdes,
como ¢ o caso desta pesquisa). Caso a significAncia do teste seja inferior a 1% (limite
considerado liberal), atesta-se que as varidveis ndo seguem uma distribui¢io normal.

Verificou-se que nenhuma das varidveis do estudo apresenta uma distribui¢do conforme a
curva normal (APENDICE 3), uma vez que as significlncias dos testes sdo inferiores a 1%,
conclui-se que ndo existe também a normalidade multivariada. Como base neste resultado sera
escolhido um método de estimagfio na MEE adequado a este caso em consonéncia com outras

questdes importantes na escolha (MINGOTT, 2005).

7.1.4. Linearidade

O outro pressuposto a ser avaliado € a existéncia de relacdes lineares entre as variaveis da
pesquisa, uma vez que a técnica a ser aplicada lida com este tipo de relagio entre os dados.
Porque como as correlagdes representam apenas a associacfo linear entre variaveis, os efeitos nio
lineares ndo serdo representados no valor de correlagio, conforme ressalva Hair er. al. (2009),
sendo que tal omissdo pode resultar na subestimagéio da forca da relacio testada. Para verificar a
existéncia de linearidade entre as varidveis, o autor sugere verificar diagramas de dispersdo das
varidveis, assim o tipo denominado matriz de dispersio permite verificar um grande niimero de
varidveis ao mesmo tempo. Como a geragdo de tal tipo de grafico demanda uma grande

quantidade de memdria do computador ¢ o modelo era composto de um grande numero de
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varidveis optou-se por rodar nove diagramas. Dessa forma, em cada diagrama foram colocadas as
perguntas referentes aos construtos falsa lealdade, emogdes negativas € comunicacdo boca-a-
boca (por serem varidveis dependentes) e em cada um foi colocada as perguntas referentes a cada

um dos nove tipos de custo de mudanca trabalhados na pesquisa (varidveis independentes).

-

R

A — Variaveis do construto AVAL, B — Varidveis do construto AA, FL, C - Varidveis do construto RECb,

FL,EN e CBB

7

EN e CBB FL, ENeCBB

-P

D ~ Varidveis do construto PT, Fal E — Varidveis do construto PM, FL, F — Varidveis do construto REMP,
FL,EN e CBB

G — Variaveis do construto CI, FL, H — Varidveis do construto TC, FL, I — Varidveis do construto PB, FL,
ENe CBB ENe CBB EN e CBB

Figura 6 — Diagramas de dispersfio das varidveis da pesquisa

Fonte: Dados da pesquisa
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Legenda: AVAL — Avaliagiio; AA — Atratividade de alternativas; RECO ~ Risco econémico; PT — Pés-troca; PM —
Perda monetéria; REMP — Relacionamento com a empresa; CI — Custos incorridos; TC — Término do contrato; PB —
Perda de beneficios; FL — Falsa lealdade; EN — Emogdes negativas; CBB — Comunicagiio boca-a-boca

Com base na analise dos diagramas de dispersdo foi possivel verificar a existéncia de

relagdes lineares substanciais, sendo possivel prosseguir com as andlises.

7.1.5. Analise descritiva dos dados

A analise descritiva dos dados ¢ um ramo da estatistica que utiliza varias técnicas de
modo a descreve e sumarizar um conjunto de dados. Dois tipos principais de medidas geralmente
sdo utilizados de modo a se fazer uma analise descritiva, que sdo medidas de tendéncia central e
medidas de dispersdo. (ANDERSON, SWEENEY e WILLIAMS, 2007)

Como medida de tendéncia central adotou-se duas: a mediana ¢ a média. A mediana
revela o valor que divide os dados em duas partes iguais, j4 a média considera a somatoria de
todos os valores e divide pelo nimero de entrevistados, chegando a um valor médio de
concordancia / discorddncia. Além disso, quanto maior a média ou a mediana, maior a
concorddncia em relacdo a afirmativa,

J4 como medidas de dispersdo foram adotadas a amplitude e o desvio-padrfio. A
amplitude dos dados ¢ calculada subtraindo o valor maximo (méximo) observado do valor
minimo (minimo). De modo a se obter uma melhor interpretagdo do valor médio, ¢ importante
também avaliar o desvio padro, que dd um indicativo da variabilidade dos dados, refletindo se a
média representa um consenso ou ndo da opinido dos entrevistados. Dessa forma, um desvio
padrio pequeno indica que os dados estdo proximos da média e, portanto, existe um consenso dos
entrevistados. J& desvios padrdes maiores indicam que os dados estio mais distantes da média, ou
seja, que os entrevistados apresentam uma opiniio mais divergente sobre o assunto.
(ANDERSON, SWEENEY e WILLIAMS, 2007)

A TAB. 4 exibe as estatisticas descritivas para as varidveis que pretendem mensurar o
construto avaliagdo. Verifica-se que o minimo foi “0” e o maximo “10” para todas as variaveis.
As medianas foram de “8”, com excecdo da varidvel AVAL 3 que apresentou uma mediana de
“6”. Essa foi também a varidvel que apresentou a menor média e o maior desvio-padrio,
indicando menor representatividade da opinido dos entrevistados por meio da média. J4 as outras

variaveis apresentaram médias e desvios-padrdes semelhantes.
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Tabela 4 — Estatistica descritiva das varidveis que pretendem mensurar o construto avaliagdo

Variaveis Minimo | Méximo | Mediana | Média | 26SV10"
padrio
AVALI - As operadoras de telefonia celular disponibilizam
. ~ ; 0 10 8 7,02 2,67
poucas informagdes sobre os planos que elas oferecem
AVAL2 - As informagdes sobre os planos oferecidos pelas 0 10 3 741 257

operadoras de telefonia celular (qualquer operadora) sdo confusas
AVALS3 - E dificil de avaliar o quanto pagarei pela minha conta no
longo prazo (as promogdes oferecidas sfo de curto prazo e estio 0 10 6 5,82 3,57
sempre mudando)

AVAL4 - E dificil comparar os servigos oferecidos (minutos para

ligar, uso da internet, torpedos, etc.) versus o prego entre os planos 0 10 8 6,80 2,84
da MESMA operadora de telefonia celular

AVALS - E dificil comparar os servigos oferecidos (minutos para

ligar, uso da internet, torpedos, etc.) versus o prego entre os planos 0 10 8 7,07 2,77
de DIFERENTES operadoras de telefonia celular

Fonte: Dados da pesquisa

A TAB. 5 exibe as estatisticas descritivas para as varidveis que pretendem mensurar o
construto Atratividade das alternativas. Verifica-se que o minimo foi “0” e o maximo “10” para
todas as varidveis, bem como a mediana foi de “5”. As médias estdio préximas, indo de 4,93
(variavel AA1) a 5,34 (varidvel AA2. Entretanto, a varidvel AA3 apresentou um desvio-padrio
inferior as outras duas, indicando apresentar uma concordancia / discordéncia mais consistente do

que as outras variaveis, e menor variabilidade nos dados.

Tabela 5 — Estatistica descritiva das varidveis que pretendem mensurar o construto atratividade de alternativas

Variaveis Minimo | Maximo | Mediana | Média Desv1~0-
padrio
AA1 - As operadoras disponiveis no mercado sfo todas iguais 0 10 5 4,93 3,33
AA?2 - E dificil encontrar planos adequados ao meu perfil de
consumo (minutos para falar, uso de torpedos, de internet, etc.) nas 0 10 5 5,34 3,16
operadoras de telefonia celular disponiveis no mercado
AA3 - A minha operadora de telefonia celular ¢ melhor do que as 0 10 5 5.15 2.84

outras disponiveis no mercado

Fonte: Dados da pesquisa

A TAB. 6 exibe as estatisticas descritivas para as varidveis que pretendem mensurar o
construto risco econdmico. Verifica-se que o minimo foi “0” e o mdximo “10” para todas as
variaveis, conforme os extremos da escala. As médias e desvios-padrdes foram semelhantes,
entretanto, a mediana das duas primeiras varidveis foram iguais (de “7”) enquanto da terceira
varidvel foi de “5”, denotando um padrfio um pouco diferenciado.
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Tabela 6 — Estatistica descritiva das varidveis que pretendem mensurar o construto risco econémico

i - s . .. | Desvio-
Variaveis Minimo | Maximo | Mediana | Média V],,O
padrio
RECO1 - Se eu mudar para uma nova operadora de telefonia
celular eu acredito que o servigo oferecido pela nova operadora
. . « ~ 0 10 7 6,54 2,85
(como a qualidade do sinal e a cobertura) podem n#o ser tdo
bons quanto espero
RECO2 - Se eu mudar para uma nova operadora de telefonia
celular eu acredito que posso acabar tendo um servigo ruim por 0 10 7 6,33 2,83
algum tempo durante a fase de adaptacfo & nova operadora
RECO3 - Se eu mudar para uma nova operadora de telefonia
celular eu acredito que a minha conta mensal na nova operadora 0 10 5 5,86 2,97

podera ficar mais cara que na operadora atual

Fonte: Dados da pesquisa

A TAB. 7 exibe as estatisticas descritivas para as varidveis que pretendem mensurar o

construto pds-tfroca. Verifica-se que o minimo foi “0” ¢ o maximo “10” para as variaveis, bem

como as medianas ficaram entre “7” e “8”, com exce¢do da varidvel PT2 que apresentou uma

mediana de “5”. Essa foi também a varidvel que apresentou a menor média, enquanto a PT1

apresentou a maior média, € o menor desvio-padrio revelando uma maior tendéncia a

concordancia com essa varidvel.

Tabela 7 — Estatistica descritiva das varidveis que pretendem mensurar o construto pds-troca

Varidveis Minimo | Mdximo | Mediana | Média Desv1~0-
padrio

PT1 - Se eu 