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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade comparar o nivel de fidelizagédo e satisfacdo dos clientes em
relacdo as operadoras, Vivo, Tim, Oi, Claro e Ctbc em Minas Gerais. Para tanto se utilizou
como objeto de estudo as operadoras acima citadas, por meio da percepgédo dos estudantes do
curso de administracdo do Centro Universitario de Formiga- UNIFOR/MG, na cidade de
Formiga, no Centro Oeste Mineiro. Realizou-se um levantamento do material a ser estudado,
por meio da pesquisa bibliografica, assim, definiu-se no projeto a utilizacdo da abordagem
quantitativa. Utilizando-se também a pesquisa descritiva, onde se dirigiu aos alunos,
questionarios de multipla escolha. Diante das analises, percebeu-se que existe uma
concorréncia acirrada entre as operadoras de telefonia celular, ressaltando a suma importancia
de manter um relacionamento com o cliente, tornando assim, necessario o uso do marketing,

n&do apenas para conquistar clientes, mas sim de manté-los satisfeitos e fidelizados.

Palavras-chave: Administracdo, Marketing, Satisfacdo e Fidelizacao
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1 INTRODUCAO

Nos tempos atuais nossa sociedade estd numa constante evolugdo. A cada dia 0s
jornais divulgam produtos, uma nova empresa, um novo tipo de servigo. Pouco tempo depois,
ela pode estar divulgando a faléncia desta mesma organizacdo, no mesmo meio de
comunicagdo em que voceé viu o seu langamento.

As empresas estdo em constante mudanca, assim também como, a sociedade também
muda. E os administradores devem seguir este padrdo de mudanca, adaptando sua empresa ao
mercado. O marketing é mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servicos, ele se tornou peca chave para tragar 0 sucesso de uma organizacdo, e também
procura buscar para as pessoas, a melhoria da qualidade de vida.

Todas as pessoas que estdo a frente numa empresa devem se preocupar em entender da
area de Marketing e como atuam estes profissionais. Kotler (1998) se dirige a administracao
de marketing como um processo de planejamento, que auxilia na formacdo de prego,
promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais.

E uma das tarefas mais dificeis, € a de conseguir a fidelizacdo e satisfacdo de seus
clientes. Os administradores devem ser convencidos que a satisfacdo que eles tém sdo maior
do que os custos que incorrem sobre produto. Prover satisfacdo ao cliente é muito mais do que
uma filosofia “de sonhos” e de concretizacao de desejos.

Como problematica deste estudo, indagou-se quais sdo os motivos que fidelizam e

satisfazem os clientes das operadoras Vivo, Tim, Oi, Claro e Ctbc.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Comparar o nivel de fidelizacdo e satisfacdo dos clientes em relacdo as operadoras
Vivo, Tim, Oi, Claro e Ctbc, de acordo com os académicos do curso de administracdo, no

Centro Universitario de Formiga- MG.

2.2 Objetivos Especificos

v" Identificar as caracteristicas dos alunos das operadoras estudadas.

v’ Listar quais sdo os motivos de fidelizacdo e satisfacdo dos clientes, verificando os
fatores de qualidade de servigcos, precos, cobertura, marketing de relacionamento,
tradicdo e propaganda e também as variaveis que influenciam no poder de decisdo do
cliente.

v" Relacionar algumas caracteristicas pessoais, com o motivo que os fidelizam, perante

as operadoras.
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3 JUSTIFICATIVA

Com a chegada da globalizacdo, e o facil acesso a internet, a diversificagdo de
produtos e servigos vém crescendo cada vez mais. Deste modo, o cliente tornou-se infiel, e
vem se preocupando com outros valores, como por exemplo, diversificacdo, praticidade,
padrdo de tarifacdo, acesso a internet, qualidade dos servicos, transparéncia no
relacionamento, discriminacdo dos valores da conta, promocgdes, comodidade, dentre outros.
Assim considera-se que uma venda é efetuada com sucesso, quando o cliente retorna para
comprar novamente, ou seja, quando ele fica satisfeito e volta.

Diante disso, este trabalho se justifica uma vez que os clientes estdo cada vez mais
exigentes e um diferencial que as empresas de telefonia celular podem ter, relaciona-se com o
atendimento diferenciado na prestacdo de servigos. Isso implica em conhecé-lo e satisfazé-lo
as suas necessidades e desejos. Esta pesquisa serviu para identificar quais sdo 0os motivos que
levam as pessoas a se fidelizar a uma operadora, e analisou se estes motivos sdo diferentes de
acordo com suas caracteristicas pessoais.

A busca pela fidelidade de clientes é um grande desafio para as empresas
contemporaneas. Conforme exposto acima, o que as organizacfes devem buscar cada vez
mais é encantar o seu cliente, construindo relacionamentos duradouros. Atender as demandas
dos consumidores, trazer maiores inovagdes para 0 mercado, colocando o cliente no centro

dos negdcios.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Com o acirramento da concorréncia em varios setores da economia, as empresas
passaram a esforcar-se em fidelizar seus clientes. Assim percebe-se a importancia do
relacionamento entre empresa e cliente. A satisfacdo deles muitas vezes leva a empresa ter
uma credibilidade, que os tornam fiéis e confiantes naquela empresa. Assim a organizacao

extrai do cliente informac6es nas quais inovam o seu desempenho.

4.1 Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (1995) marketing € um processo social e gerencial por
meio dos quais individuos e grupos obtém aquilo que desejam e necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros. Os administradores precisam compreender 0s
desejos e as necessidades dos clientes, para oferecer-lhes o melhor produto e servigo e assim
procurar fideliza-los.

Para Cobra (1992) marketing é mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar
produtos ou servigos, mas é também buscar para as pessoas a melhoria da qualidade de vida.

Nesta mesma visdo pode-se observar as ideias de Minadeo (2008), conforme exposto abaixo.

Marketing pode ser entendido com uma orientacéo da administracdo baseada em que
a tarefa primordial da organizacdo é determinar as necessidades, 0s desejos e 0s
valores de um mercado visado, e adaptar-se para promover a satisfacdo do
consumidor de forma mais eficaz que seus concorrentes. (MINADEO, 2008, p. 9).

Kotler e Armstrong (1995) dizem que hoje em dia, o marketing deve ser
compreendido ndo s6 no antigo sentido de vender, mas também de satisfazer as necessidades,
desejos e demandas dos clientes. Analisando as necessidades, existem a necessidade fisica:
alimentacdo, ar, 4gua, calor, vestuario, seguranca e abrigo para sobreviver; e a necessidade
individual de conhecimento e auto realizacdo. Os desejos s&o necessidades humanas moldadas
pela cultura e pelas caracteristicas individuais. Os desejos sdo descritos como objetivos que

satisfazem as necessidades. A medida que as pessoas, 0s produtos e 0s servicos evoluem, os
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desejos de seus membros também aumentam. Entdo quando os desejos podem ser comprados
surge a demanda.

Administradores, devem se preocupar em entender da area de Marketing e como
atuam estes profissionais. Kotler (1998) se dirige a administracdo de marketing como um
processo de planejamento e execugéo para se formar preco, promogéo e distribuicdo de ideias,
bens e servigos para criar trocas que satisfacdo metas individuais e organizacionais. A
administracdo de marketing surge quando pelo menos uma parte de uma troca potencial

reflete para atingir as respostas desejadas de outras partes.

4.2 Marketing de Relacionamento

A concorréncia que as empresas de hoje enfrentam € a mais acirrada de todos os
tempos. Por isso as empresas terdo de passar de uma filosofia de produto e venda, para uma
filosofia de cliente e marketing. Para vencer no mercado atual, elas precisam transformar-se
em peritas ndo apenas na construcdo de produtos, mas também na construcéo de clientes. Os
autores Kotler e Armstrong (2003), dizem que a solucdo esta em executar o trabalho de
entregar valor e satisfacdo para o cliente, melhor do que os concorrentes.

McKenna (1992), considerado um dos maiores consultores de marketing dos Estados
Unidos, afirma que os consumidores pensam sobre produtos e as empresas compara-0s com
outros produtos e empresas. Mas 0 que importa € como 0s possiveis clientes e 0s ja existentes
veem uma empresa em relacdo as concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de
valores, desejos e necessidades com base em opinides, referéncias obtidas através de
propaganda boca-a-boca e experiéncias anteriores com produtos e servigos. Sendo assim usam
dessas informacdes para tomar decisdes de compra.

Kotler e Armstrong (2003) ainda afirmam dizendo que, a teoria e a pratica do
marketing tradicional sempre se concentram na atracdo de novos clientes e ndo na retencdo
dos existentes. Hoje, embora atrair novos clientes continue sendo uma importante tarefa de
marketing, a énfase deslocou-se para o marketing de relacionamento, que € criar, manter e
aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados. Nesta nova visdo de
marketing, além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transacdes com eles,
as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros. O marketing € visto agora como a ciéncia e a arte de

descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos.
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No passado, muitas empresas ndo davam o devido valor aos seus clientes. Diante da
economia em expansdo e dos mercados em acelerado crescimento, elas podiam praticar a
conhecida abordagem de marketing do ‘balde furado’.

Kotler e Armstrong (2003) dizem: “mercados em crescimento significavam
inesgotavel suprimento de novos clientes. As empresas podiam continuar enchendo o balde
do marketing com novos clientes sem se preocupar em perder os antigos pelos furos que havia
no fundo do balde”.

Para os autores Rocha e Ferreira (2002), o real motivo de toda empresa é adquirir,
reter e desenvolver clientes. Isso significa que, mesmo com todas as vantagens que uma
empresa pode deter a partir de seus processos internos, patentes, produtos e tecnologia, ainda
tente procurar uma gestdo focada em aumentar o valor da base de clientes e acreditam ser
possivel atingir a diferenciacéo. 1sso ocorre porque, nos dias de hoje, a maioria das ofertas,
seja de produtos, seja de servicos, é rapidamente transformada em commodity, por meio de
imitag&o pelos concorrentes.

Como apresentado por Kotler e Armstrong (2003) hoje, as empresas enfrentam uma
nova realidade de marketing. Mudancas na demografia, concorrentes mais sofisticados e
excesso de capacidade em muitos setores, sdo fatores que mostram que ha menos clientes
potenciais no mercado. Muitas empresas estdo lutando agora por participacdes em mercados
inertes ou decadentes. Assim, 0s custos para atrair novos clientes estdo aumentando. De fato,
custa cinco vezes mais atrair um novo cliente do que manter um cliente satisfeito.

Para McKenna (1992, p. 45) “a lideranga no mercado pode chamar a atencdo de um
consumidor e ser um fator importante a ser considerado por ele, mas hoje, existe mais de um
unico lider em praticamente todos os segmentos do mercado”.

Rocha e Ferreira (2002), dizem que uma empresa com o0 objetivo de criar estratégias
de marketing voltadas para o aumento de clientes, devem se preocupar em: adquirir clientes
lucrativos, focando acbes de promocdo e aquisicdo em publicos especificos; reter clientes
lucrativos, construindo relagGes persistentes com clientes de valor para a empresa; e
desenvolver o valor de seus clientes, oferecendo produtos adicionais ou de maior valor com
grandes chances de ser interessados por eles.

Como apresentado por McKenna (1992), para sobreviver em mercados dinamicos, as
empresas precisam estabelecer estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas no
mercado. Construindo alicerces fortes, que ndo sejam derrubados pelas tempestades. E isso
ndo sera feito concentrando-se em promocgOes e anuncios. Ao contrario, elas necessitam

conhecer a estrutura do mercado. Por isso, precisam desenvolver relagdes com fornecedores,
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distribuidores, investidores, clientes e empresas importantes do mercado. Essas relagfes sdo
mais importantes do que precos baixos, promocdes instantaneas, ou até tecnologia avancada.
Nesses tipos de relacdes, o ciclo de feedback é essencial. E sdo os clientes, os maiores
influenciadores das mudancas nos produtos e servicos através da participacdo nessas relacdes.
As mudancas no ambiente de mercado podem alterar rapidamente precgos e tecnologias, mas
boas relaces podem durar a vida toda.

As empresas também estdo percebendo que perder um cliente significa mais do que
perder uma Unica venda: significa perder todo o poder corrente de compras que o cliente faria
ao longo de uma vida inteira de consumo, definem os autores Kotler e Armstrong (2003).

A chave para a construcdo de relacionamentos duradouros é a criacdo de valor e
satisfacdo para o cliente. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de se tornar clientes
fiéis, e assim terdo maior probabilidade de dar a empresa uma participagdo maior em sua

preferéncia.

4.3 Composto de Marketing

Kotler (2002) diz que a estrutura dos 4 p’s requer que os profissionais de marketing
analisem o produto e suas caracteristicas, definindo assim seu preco e descobrindo sobre
como distribuir o produto e selecionar métodos para promové-lo. Os 4P’s sdo Produto, Prego,
Praca e Promocé&o (Propaganda).

Para Semenik e Bamossy (1996) praticamente toda decisdo e a¢do associadas com
marketing dentro de uma organizacdo vao estar relacionadas a produto, pre¢o, comunicacao
ou distribuicdo.

Segundo Kotler (2002), produto € a base de qualquer negdécio. Uma empresa que tem
por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, o mercado-alvo vira preferi-lo e até
mesmo pagar um pre¢o mais alto por ele.

O produto ¢é o elemento central do processo de interagdo com o mercado e constitui a
base para o estabelecimento das demais estratégias do composto de marketing das
organizagbes. (SARQUIS, 2009). Além do nome atraente todos os produtos apresentam
determinadas caracteristicas, que devem ser bem definidas para que o cliente possa avaliar
com precisdo o que esta sendo oferecido.

Ja o preco difere dos trés outros elementos do mix de marketing. No sentido em que

gera receita, sendo que o produto, a praca e a promocado geram custos. Consequentemente, as
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empresas tentam cada vez mais elevar seus precos até onde o nivel de diferenciagcdo permite.
Kotler (2002) ainda analisa dizendo que ao mesmo tempo, percebem que devem levar em
conta o impacto do preco sobre o volume. Toda organizacdo deve saber que cliente nao
compra sé preco.

Lewis (1979) diz que se confiarmos apenas nos Nnossos pregos, alcangaremos
consideravel sucesso. Se aos NOSSOS precos acrescentarmos o0 constante e cuidadoso cultivo de
todas as outras praticas para construir e conservar uma boa reputacdo, seremos muito mais
formidaveis aos olhos de nossos concorrentes e conseguiremos um resultado muito melhor.

Para o economista Sarquis (2009), as decisdes de precos sdo também empregadas
como estratégias de marketing pelas organizacdes. Elas podem ser utilizadas para apoiar a
qualidade dos servicos, a gestdo da demanda, a otimizacdo da capacidade de atendimento, o
posicionamento da marca, o nivel de competitividade dos servicos e para a elevacdo da
rentabilidade obtida, além de ajudar outros diversos objetivos de marketing da organizacao.

Kotler (2002) diz que cada fornecedor deve decidir como tornar suas mercadorias
disponiveis ao mercado-alvo. Para ter a melhor localizacdo (praca) uma organizagdo deve ter
duas escolhas, que sdo vender os bens diretamente ou vendé-los por meio de intermediarios.
Existem clientes que podem sair de sua “zona de conforto” e procurar novas empresas, mas
elas ndo podem adivinhar onde uma empresa estd. Assim a praca tem a tendéncia de dar
sequéncia a propaganda. Praca é também analisar a melhor forma de distribuicdo de seus
produtos.

Sarquis (2009) define promocdo como qualquer forma de comunicacdo impessoal de
ideias, bens ou servigcos que € paga e que identifica 0 anunciante. Pois ndo basta criar bons
produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, é fundamental que exista 0 processo de
comunicacdo e divulgacdo com os clientes. Propaganda é considerada como qualquer forma
paga de apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos ou servicos, levada a efeito por um

patrocinador identificado.

A propaganda ¢é a ferramenta mais poderosa para promover a conscientizacdo das
pessoas sobre a empresa, um produto, um servigo ou uma ideia. Se 0s andncios
forem criativos, uma campanha publicitaria pode construir a imagem da marca e até
possibilitar sua aceitacdo, se ndo um certo grau de preferencia (KOTLER, 2002, p.
137).
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Segundo Las Casas (2009), propaganda é de extrema importancia para a atividade
mercadoldgica. Por meio delas as empresas podem manter a relagdo de seus intermediarios,
familiarizar seus clientes com o uso dos produtos fabricados, criar imagem de credibilidade,
lancar novos produtos, estimular demanda, criar lealdade de marca, enfatizar caracteristicas

dos produtos, entre outros propasitos.

4.4 Fidelizagéo e satisfacao

Segundo Lovelock e Wright (2002), a satisfagdo do cliente desempenha um papel
particularmente critico em ramos muito competitivos, onde ha uma enorme diferenca entre a
fidelidade de clientes pouco satisfeitos e a de clientes completamente satisfeitos ou
encantados.

Para Semenik e Bamossy (1996), a satisfacdo de um cliente é a base do conceito de
marketing: um principio-guia para o sucesso no mercado. Prover satisfacdo ao cliente é muito
mais do que uma filosofia “de sonhos” e de concretizagdo de desejos. Pois ha muitos
exemplos de empresas que tiveram sucesso na implementacao do conceito de marketing pela
concentracdo dos seus esforgos na satisfacdo do cliente.

Com as mudancas no mercado percebe-se que se torna cada vez mais caro obter novos
clientes, o que faz mais atraente manter clientes antigos. Estima-se que, atualmente, custa de
trés a cinco vezes menos manter um cliente do que obter um cliente novo. Estuda-se que a
populacdo cresca menos do que nos anos anteriores. Consequentemente havera menos novos
consumidores. J& da para perceber que, ndo ha tantos novos clientes como costumava haver, e
os clientes existentes estdo gastando menos. (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Conforme Lovelock e Wright (2002) fica evidente que clientes irritados ou
insatisfeitos sdo problematicos porque podem passar para uma outra companhia e disseminar
um boca a boca negativo. Sabendo assim que ndo é suficiente apenas satisfazer o cliente.
Afinal, uma empresa poderia argumentar que produtos e servi¢os raramente sdo perfeitos e
gue é muito dificil agradar totalmente as pessoas. As empresas que assumem essa perspectiva
podem estar chamando os problemas, j& que h& muitas indicagdes de que a mera satisfacdo
dos clientes ndo basta. Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos
por concorrentes. Um cliente encantado, porém, é mais propenso a permanecer fiel naquela

empresa, e ndo ser encantado como ofertas competitivas atraentes.
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Uma empresa deve proporcionar aos clientes uma satisfacdo maior do que 0s custos
em que ela solicita que aqueles clientes incorram para adquirir o produto (ou servico). Os
consumidores precisam acreditar que a satisfacdo é maior do que o0s custos que incorrem pelo
produto. (SEMENIK e BAMOSSY, 1996).

De acordo com Lovelock e Wright (2002) para melhorar os niveis de satisfagdo do
cliente, uma empresa deve inicialmente descobrir o quanto seus clientes atuais estdo
realmente satisfeitos ou insatisfeitos. Uma maneira comum de medir a satisfacdo é pedir aos
clientes que, primeiro, identifiquem quais fatores sao importantes em sua satisfacéo e, depois,
avaliem o desempenho de um fornecedor de servigo e seus concorrentes.

Semenik e Bamossy (1996) definem trés tipos de satisfagcdo que os clientes poderiam
esperar de um servico e produto. Uma delas é a satisfacdo funcional, que sdo aqueles atributos

tangiveis de um produto ou servico que podem ser medidos de algum modo padronizado. Sdo
exemplos deste atributo a economia de combustivel de automdvel ou a pontualidade de uma
companhia aérea. Preco garantia e desempenho sdo outras importantes caracteristicas
funcionais. Uma outra definicdo é a de satisfacdo emocional que é considerada pelos

consumidores uma forma de status, prestigios, seguranca ou qualquer outro beneficio que seja
intangivel e ndo mensuravel por meio de padrdo. A satisfacdo emocional pode ser a motivacao
de um cliente para comprar produtos de marcas mais conhecidas, em vez de um concorrente

menor. Existe também a satisfacdo associada aos beneficios de uso que esta relacionada com

o valor ganho pela propriedade e uso de um produto ou servi¢co. Sdo aqueles produtos que o
préprio cliente define se sera de utilidade para ele.

J& para Resende (2004), a atualizacdo constante no layout de informagdes do publico-
alvo é elemento basico para torna-lo fiel. Ele disserta sobre a necessidade de saber identifica-
los, construir um bom banco de dados, mensurar niveis de satisfacdo e analisar com
propriedade o feedback de seus clientes no processo de fidelizagéo.

Kaplan (2006) teoriza com propriedade o processo de atendimento, & de tornar os
clientes fiéis, mostrando que a principal estratégia de uma empresa para conquistar grandes
clientes é criar uma abordagem voltada para construir aliancas e indica ainda que é possivel
atender as necessidades dos clientes e lidar com as crises, se atitudes simples como evitar 0s
erros comum no contato com eles forem tomadas. Dessa forma uma lista de clientes
potenciais podera fazer parte do banco de dados das organizagdes.

Segundo Filgueira (2001), ndo adianta desenvolver produtos e servigos com base
apenas na sensibilidade de seus criadores. Mesmo podendo dar certo em algumas situacdes,

na maioria delas essa regra ndo funciona. Para satisfazer necessidades, anseios e expectativas
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de clientes, a primeira condicdo € que se conhegam essas necessidades, anseios e expectativas.
Sé haverd satisfagdo do cliente se ele perceber que a empresa empenhou-se de fato em
descobrir o que ele necessitava e desenvolveu para ele o produto ou servigo adequado.
Segundo Bateson e Hoffman (2001) um motivo de grande importancia para manter
clientes, é o aumento da concorréncia, porque h& muitas empresas que ainda dominam certo
mercado, e fica cada vez mais dificil concorrer com precos das grandes empresas. Fidelidade
pode ser definido também como clientes que permanecem com uma empresa durante muitos

anos.

4.5 Concorréncia

Segundo McKenna (1992) nossa sociedade esta em constante evolucdo. As empresas
mudam, tudo muda. Um dia, os jornais publicam a histéria de uma empresa de computacédo
com um volume de vendas de 100 milhdes de reais. Algum tempo depois, publicam a historia
da faléncia dessa mesma empresa. A concorréncia global mudou a forma de negociagéo,
competicdo e administracdo das empresas. Os produtos mudam. Parece que com 0 tempo 0s
produtos estdo ficando mais inteligentes. As questfes relativas as empresas continuam
mudando a medida que as novas tecnologias alteram as abordagens ao nosso trabalho. Essas
mudangas constituem uma grande forca competitiva e tém uma grande influéncia sobre o
crescimento e a orientacdo de todas as empresas. As empresas que fecham os olhos as
mudancas estdo abertas ao fracasso. Ndo acompanhar as mudancas pode arruinar até mesmo
as empresas dominantes de um determinado setor. As empresas simplesmente ndo podem se
dar ao luxo de parar.

Os concorrentes mais diretos de uma empresa sdo aqueles que perseguem 0S mesmos
mercados-alvo. (KOTLER, 1998). Qualquer empresa precisa identificar o grupo estratégico
em que esta concorrendo. Grupo estratégico é o conjunto de empresas que segue a mesma
estratégica em determinado mercado-alvo. Assim uma organizacao tera dados necessarios,
para se posicionar perante seus maiores concorrentes.

De acordo com Romero (2012), atualmente, uma das maiores dificuldades das
organizacbes é a identificacdo de quem sdo 0s seus concorrentes. Devemos saber que
concorrente ndo é apenas aquele que faz 0 mesmo que vocé. Eles podem surgir dos mais

distantes lugares e através das mais diversas atividades.
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Para Kotler (1993), o sistema de marketing da empresa € rodeado e afetado por uma
variedade de concorrentes, os quais tém que ser identificados, analisados e desbancados para
se obter e manter a lealdade do consumidor. O ambiente competitivo consiste ndo apenas de
outras empresas, mas também de coisas mais basicas. A melhor maneira da empresa entender
a linha completa de sua concorréncia é tomar o ponto de vista de um comprador. Marketing
bem-sucedido é uma questdo de atingir um alinhamento efetivo da empresa com os clientes,

canais e concorrentes.



22

5 METODOLOGIA

O trabalho desenvolvido partiu do pressuposto da necessidade de se comparar o nivel
de fidelizagdo e satisfacdo dos clientes nas operadoras de telefonia celular. Os topicos que
foram abordados: objeto de pesquisa, tipos de pesquisa, instrumento de coleta de dados e

amostragem e interpretacdo dos dados.

5.1 Objeto de pesquisa

O objeto de estudo foram as operadoras Vivo, Tim, Oi, Claro e Cthc, por meio da
percepcdo dos estudantes do curso de administracdo do Unifor, na cidade de Formiga, no
Centro Oeste Mineiro.

Partindo do pressuposto que em todo territério brasileiro, 0 mercado de telefonia
celular se encontra em um constante crescimento, pode-se afirmar que no Brasil ja existem
mais aparelhos celulares em servico do que telefones fixos. Segundo dados da Agéncia
Nacional de Telecomunicacdes (2013), em 2007 o Brasil ultrapassou a marca de 120 milhdes
de habilitagcbes na telefonia moével. Os 120.980.103 celulares registrados no Pais, em
dezembro, representam um crescimento de 21,08% em relacdo a 2006. Tendo seu inicio
histérico no comeco dos anos 90 a historia da telefonia celular teve como primeiro estado a se
utilizar de tal servico o Rio de Janeiro. O pais contava com 667 aparelhos. Para se aperfeicoar
em conhecimento das empresas apresenta-se abaixo um breve histérico de cada operadora de
telefonia celular.

A Vivo foi formada em dezembro de 2002 como uma joint venture controlada
pela Telefonica (50%) e Portugal Telecom (50%). Em 2007, a Vivo adquiriu a Telemig
Celular assumindo o seu controle em Abril de 2008. Segundo dados da Teleco (2012), a Vivo
é uma empresa do Grupo Telefénica, que adquiriu a participacdo da Portugal telecom na
operadora em 2010. Passou a ter cobertura em todo ambito nacional em 2009, utilizando as
frequéncias na Banda L adquiridas no leildo de sobras em 2007 para atender o Nordeste e a
regido de Franca (SP).

A Telecom lItalia Maobile (TIM) atua desde abril de 1998 em Minas Gerais, Bahia e
Sergipe. Tendo como realce importante nos lancamento do celular pré-pago digital.

(TELECO, 2013). Em Junho de 2007 a Tim obteve uma autorizagdo da Anatel para prestar


http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tmovil.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/PTelecom.asp
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telefonia fixa local em todo o Brasil. Dados da Teleco, 2013 informa que a TIM tem cobertura
nacional consolidada através de prestadoras da Banda A e B (TDMA e GSM) e GSM. Estas
prestadoras foram consolidadas em 2005 na Tim participagdes.

A Claro é uma operadora de telefonia movel que foi criada no Brasil, resultando da
unido de seis operadoras regionais sendo essas; Americel, ATL, BCP Nordeste, BCP SP,
Claro Digital e Tess. Tendo-se sua consolidagdo anunciada em setembro de 2003 e obtendo
uma Gnica marca a Claro. E controlada por uma empresa mexicana, 0 Grupo América Movil,
um dos maiores grupos de telefonia mdével do mundo que, a partir de 2006, o qual passou a
adotar marcas da Claro em 15 paises da América Latina sendo esses: Argentina, Uruguali,
Paraguai, Brasil, Chile, Costa Rica, Equador, EI Salvador, Honduras, Nicardgua, Guatemala,
Panam4, Peru, Porto Rico e Republica Dominicana. (ANATEL, 2013)

A operadora Oi, antiga Telemar, Brasil Telecom e Amazonia Celular,é uma
concessionaria de servigos de telecomunicac6es do Brasil. Em faturamento € a terceira maior
empresa de telecomunicag¢fes da América do Sul com base no numero total de linhas em
servico. A Oi possui mais de 49 milhdes de Clientes em telefonia moével e 18 milhdes em
telefonia fixa. (ANATEL, 2013).

A Companhia de Telecomunica¢bes do Brasil Central (CTBC), pertence ao grupo
brasileiro Algar e tem como base de atuacdo a regido do tridngulo mineiro onde controla a
concessiondria de telefonia fixa e a operadora de celular da Banda A. Segundo dados da
Teleco (2013), a CTBC Telecom controla também a ACS (Contact Center) e outras empresas

de TV a Cabo, Internet, data Center e Engenharia de Redes.

5.2 Tipos de pesquisa

Realizou-se um levantamento do material a ser estudado, por meio de uma pesquisa
bibliogréafica, que segundo Gil (2010), é desenvolvido com base em material j& elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. A principal vantagem da pesquisa
bibliogréafica esta no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenémenos
muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.

Ap0s a realizacao da pesquisa bibliogréfica, a escolha do tema a ser estudado, definiu-
se a ser utilizada no projeto a abordagem quantitativa. Pode-se observar as ideias de Roesch

(2012), sobre a pesquisa pesquisa gquantitativa, conforme exposto abaixo.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/TESS
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9xico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_M%C3%B3vil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Telemar
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil_Telecom
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amaz%C3%B4nia_Celular
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Telecomunica%C3%A7%C3%B5es
http://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_do_Sul
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Se o proposito do projeto implica medir relagdes entre variaveis (associacdo ou
causa-efeito), ou avaliar o resultado de algum sistema ou projeto, recomenda-se
utilizar preferentemente o enfoque da pesquisa quantitativa e utilizar a melhor
estratégia de controlar o delineamento da pesquisa para garantir uma boa
interpretacdo dos resultados. (ROESCH, 2012, p. 130).

Este trabalho utilizou-se a pesquisa descritiva, onde busca-se informacgdes sobre uma
populacdo. Conforme Roesch (2012) pesquisas de carater descritivo ndo procuram explicar
alguma coisa ou mostrar relagdes causais, mas sim, buscar informacéo necessaria para a agao
ou predicao.

Para o autor Gil (2010), pesquisas descritivas, ttm como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de
relacbes entre variaveis. Sao incluidas neste grupo de pesquisa o objetivo de levantar
opinides, atitudes e crencas de uma populacdo, separadas por grupos caracteristicos, como

sexo, idade, renda, estado civil e atividade que gera sua renda.

5.3 Instrumento de coleta de dados

Este estudo foi conduzido apor meio da aplicacdo de 128 questionarios que foram
dirigidos aos alunos das turmas do 2°, 4°, 6° e 8°periodo do curso de Administracdo do
Unifor - MG, com o intuito de saber o nivel de fidelizacdo e satisfacdo, perante as operadoras
de telefonia celular. O tipo de questionario aplicado, foi fechado.

Para Roesch (2012), questiondrio é o instrumento mais utilizado em pesquisa
guantitativa, principalmente em pesquisa de grande escala. O questionario € um instrumento
de coleta de dados que busca mensurar alguma coisa. E uma técnica de investigacdo composta
por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propdésito de obter

informagdes sobre conhecimentos.

5.4 Interpretacao dos dados

Os dados colhidos foram analisados e posteriormente feita sua interpretagéo utilizando

0 programa do Microsoft Excel.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

O primeiro conjunto analisado, foi a pesquisa no geral. Primeiramente indagou-se qual

0 sexo do aluno.

Percebeu-se que os alunos do curso de administracdo estdo divididos pela metade,

entre homens e mulheres. No curso, 51% dos alunos sdo homens e 49% sdo mulheres.

Logo apds foi feito uma analise relacionada entre as mulheres e 0 que as satisfazem

em relacdo as operadoras.

No geral 60% das mulheres preferem aquela operadora por causa das promocdes que
ela oferece a seus clientes. Em segundo lugar, com 23%, as mulheres escolhem uma

operadora por causa do sinal e area, conforme grafico 1.

GRAFICO 01: O QUE AS MULHERES PREFEREM EM RELACAO A
OPERADORA

Numero do
celular

Fonte: Dados da pesquisa, 2013
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Em seguida, analisou-se o gréfico 2, dos homens. Percebe-se que 35% deles, escolhem
uma operadora por causa de seu sinal e area. Logo apds com 32%, escolheram promocdes, e

em seguida o prego, com 19%.

GRAFICO 022 O QUE OS HOMENS PREFEREM EM RELAGCAO AS
OPERADORAS

Prazo contratual
de promocdes
2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Estudando os questionarios, percebeu-se que 100% das mulheres, entre 20 e 25 anos,
solteiras, e com o salario até R$1.000,00, optam por uma operadora, por causa do sinal, ou

seja, por causa da cobertura, que aquela empresa tem.

O gréfico 3, a seguir mostra que 48% dos homens empregados, optam por aquela
operadora, por causa das promogGes. Ao contrario dos homens no geral, que preferem em

primeiro pelo sinal e area.
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GRAFICO 03: O QUE OS HOMENS EMPREGADOS PREFEREM EM RELACAO

AS OPERADORAS

Numero de
celular
7% N

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Logo apos pergunta-se qual a idade dos alunos. Percebeu-se que a maior parte dos

alunos concentra-se entre os 20 e 25 anos de idade. (Grafico 4)

GRAFICO 04: IDADE

Entre 26 ¢ 35 Acima de 36
anos
10%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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O préximo item analisado foi a renda dos alunos. O gréafico 5, demonstrado exibe que
a maioria dos alunos, 47% entre homens e mulheres, possui renda de no maximo até
R$1.000,00.

GRAFICO 05: RENDA DOS ALUNOS

De R$2.501.00
aR$4.000.00
12%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Agora analisando as pessoas que responderam receber até R$ 1.000,00, de ambos 0s

sexos, dizem preferir uma operadora por causa de suas promogcoes (44%).

Os outros j& mostram ser mais divididos, entre sinal/ area, preco e numero de celular,

com 26%, 15%, 13% respectivamente.

A pesquisa revelou que nem todas os alunos que recebem menos de R$1.000,00,

escolhem uma operadora diretamente pelo seu preco. (Gréfico 6)
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GRAFICO 06: ALUNOS COM RENDA ATE R$1.000,00

Formas de
pagamentos
2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Quando analisou-se o0s alunos que recebem acima de 5 salarios minimos, demonstrado

no gréafico 7, percebeu-se que se dividem pela metade, entre o sinal/ &rea e promocdes.

Os alunos que recebem acima de 1 salario minimo, ficaram divididos da seguinte

forma: promocao- (47%), sinal/area- (32%), prego- (12%), numero de celular- (9%).



GRAFICO 07: ALUNOS COM RENDA ACIMA DE R$1.001,00

Numero de
celular
9%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Uma outra andlise feita, foi o estado civil dos alunos, o que mostra que 88% deles,

estdo solteiros, 6% sdo casados, 3% divorciados e 3% sdo vilvos.

O que mostra que mais que a metade dos alunos sao solteiros, conforme o gréfico 8.

GRAFICO 08: ESTADO CIVIL DOS ALUNOS

Casado(a)
6%

Divorciado(a) Viuvo(a)
0,

3%\

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Analisando o estado civil dos alunos no grafico 9, viu-se que os solteiros ficam
divididos em apenas 4 das 9 opc¢Oes apresentadas. 47% dos solteiros se dizem preferir uma

operadora pelas suas promogdes, 29% sinal/ area, 13% preco e 11% pelo nimero de celular.

O estado civil de uma pessoa pode influenciar em sua opinido, enquanto escolhe um
produto. Pode-se dizer que normalmente uma pessoa solteira, possa ter um salario menor, que

uma pessoa casada.

Assim, quase metade dos alunos solteiros, do curso de administracéo, se diz preferir

uma operadora, pelas suas promogoes, que esta diretamente ligada ao preco.

GRAFICO 09: O QUE OS SOLTEIROS (AS), PREFEREM EM RELACAO A
OPERADORA

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Os alunos casados ficam divididos com 43% em sinal/ area e promocdes e 14% pelo
preco.

Ou seja, os outros fatores ndo influenciam na opinido dos casados. Pode-se dizer que
pessoas casadas se importam mais pela qualidade do produto, do que pelo preco que se paga.
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Assim o gréfico 10, mostra que a cobertura da operadora é muito importante.

GRAFICO 10: O QUE OS CASADOS (AS), PREFEREM EM RELACAO A
OPERADORA

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Outro topico analisado foi a atividade que gerava a renda destes alunos. No gréafico 11,
mostra que 67% destes, responderam estarem empregados de carteira assinada, 16% sé&o
donos do seu prdprio negdcio, 12% sao estagiarios e apenas 5% sdo trabalhadores autbnomos.
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GRAFICO 11: ATIVIDADE QUE GERA A RENDA DOS ALUNOS

Estagiario(a)
12%

Auténomo(a)
5%

4

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Depois das perguntas pessoais, questionou-se caracteristicas relacionadas as

operadoras de telefonia celular.

A primeira delas foi, qual ou quais as operadoras utilizadas por eles. Conforme
exposto no grafico 12, no geral nenhum dos alunos do curso de Administracdo do Unifor
utiliza a operadora Ctbc, apenas 2% utilizam a operadora Claro, 9% utilizam a operadora Oi,
27% dos alunos usam a operadora Tim, e mais da metade usam a operadora Vivo, totalizando
62%.
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GRAFICO 12: QUAL OU QUAIS SUAS OPERADORAS DE TELEFONIA
CELULAR

Ctbe

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Dos alunos que possuiam mais de uma operadora, perguntou-se qual a mais utilizada,
e pedimos para que as proximas questdes fossem respondidas em relacdo a elas. 67%
responderam Vivo e 33% responderam Tim.

Uma das questdes abordadas, foi a de quanto tempo elas usavam a operadora

selecionada.

A maioria deles, com 58%, usufruem desta operadora a mais de 4 anos, 29% usam
aquela operadora entre 3 a 4 anos, 10%, de 1 a 2 anos e apenas 3% possuiam a menos de 1

ano.

Pode-se dizer que boa parte dos alunos é considerada fiel, aquela operadora, pois,

estdo com a mesma, a mais de 4 anos. (Grafico 13)
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GRAFICO 13: HA QUANTO TEMPO E CLIENTE DA OPERADORA DE
CELULAR

Menos de 1 ano
3%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Logo apds, questionou-se qual o tipo de plano utilizado em sua operadora. O plano
pré-pago sao aqueles em que pagamos primeiro antes de usar o beneficio (exemplo- crédito de

“cartao”).

O plano p6s-pago, que se define por, tipo de plano que usufruimos primeiro do

beneficio e depois pagamos (exemplo- Plano controle, “conta”).

O plano pré-pago foi selecionado por 58% dos alunos e 42% selecionaram a opgao

po6s-pago.

Em seguida, indagou-se quais eram os fatores que fizessem com que estes alunos
permanecessem nesta operadora escolhida, ou seja, 0 que o0s deixavam satisfeitos, que o
fidelizassem a ela.

Cada aluno poderia responder apenas uma op¢do, dentre as varias oferecidas.

O grafico 14, mostra que grande parte dos alunos optou pelas promogbes que as
operadoras Ihes oferecem (46%).



36

Outra opcdo levada em conta, foi 0 sinal e area desta operadora, 0 que mostra que
muitos alunos, as vezes preferem pagar um preco um pouco mais caro, para ter uma cobertura
de sua operadora maior (29%).

13% dos entrevistados estdo satisfeito naquela operadora, levando em conta o preco.
11% sdo fieis por causa do nimero do telefone, apenas 1% escolheram pelo prazo contratual
de promogoes.

O restante das opcodes, formas de pagamento, prazo contratual de multa, atendimento

diferenciado nas lojas e velocidade na internet, ndo tiveram nenhum voto.

GRAFICO 14: O QUE FAZ COM QUE O ALUNO CONTINUE CLIENTE DESTA
OPERADORA DENTRE OS FATORES

Prazo Contratual de
promocoes
1%

Formas de
pagamento
0%

Prazo contratual de
multa
0%

Atendimento
diferenciado nas
lojas
0%

Velocidade na
internet
0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Por fim, perguntou se estes alunos estavam satisfeitos em sua operadora. 77% deles

responderam sim, estdo satisfeitos e 23% responderam ndo estarem satisfeitos com ela.
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Analisando os graficos relacionados, percebeu-se que boa parte dos alunos escolhe

uma operadora pelas suas promogoes.

Ou seja, mesmo que as promocdes estejam relacionadas aos precos, e divulgacéo de
seus planos, as empresas de telefonia celular devem se preocupar em criar promocées que

chegam a todas as classes sociais e financeiras.
Logo apo6s vem a preferéncia pelo sinal e area.

Ou seja, a expansao da cobertura daquela operadora também é de grande relevancia

para a escolha da propria.

O preco, como em todos os outros produtos, € sempre um fator chave, para se
conquistar clientes, sendo assim, as operadoras sempre devem analisar esta peca chave, para

se fidelizar clientes.

O numero de celular também é muito influenciavel na decisdo da escolha de uma
operadora, pois em certas cidades e regiGes, a cobertura de um ndmero de celular, é de
péssima qualidade, fazendo com que clientes, escolham uma telefonia celular, por este

motivo.

Analisou-se também o que satisfaziam os clientes das operadoras especificas. O
grafico 15 mostra que os clientes da operadora Vivo, ficam bem divididos nos motivos que 0s

fidelizam.

Percebeu-se também que quase todos os alunos que se disseram preferir uma
operadora por causa do numero de celular, estdo na operadora Vivo. O que pode ser de

relevancia em uma determinada regido, onde se utiliza na maioria das vezes duas operadoras.
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GRAFICO 15: O QUE SATISFAZ OS ESTUDANTES DA OPERADORA VIVO

Prazo contratual
de promogdes
1%

Formas de
pagamento
2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

No gréfico 16, percebe-se que a maioria dos estudantes que utilizam a operadora Tim,

prefere esta operadora, por causa de suas promogoes.

A operadora Tim, tem uma divulgagdo bem grande de suas promogdes na televiséo,
internet e panfletos, assim seus clientes podem conhecer cada vez mais, o que de melhor ela

pode oferecer.



39

GRAFICO 16: O QUE SATISFAZ OS ESTUDANTES DA OPERADORA TIM

Sinal/ Area

8%
b

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Analisou-se também os estudantes que escolheram a operadora Oi. Conforme gréfico

17, eles se dividem em satisfacao pela operadora, em apenas trés alternativas.

Sdo elas, promogdo- (50%), sinal/ area- (17%) e Preco- (33%). Percebeu-se que
operadora Oi, ndo possui muitos clientes entre os alunos, pode-se pelo estudo feito, que seja

pela regido, onde se predomina as operadoras Vivo e Tim.
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GRAFICO 17: O QUE SATISFAZ OS ESTUDANTES DA OPERADORA Ol

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Todos os alunos que responderam possuir a operadora Claro, também possuia outra
operadora. Assim 0s alunos que possuiam esta e mais outra operadora, responderam o que 0s

satisfaziam, perante a outra.

Dos alunos do curso de Administracdo, nenhum utilizavam a operadora Cthc.
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7 CONCLUSAO

Na apresentacdo dos resultados deste documento, concluiu-se que foram alcangados 0s
objetivos desta investigacdo, de comparar o nivel de fidelizacdo e satisfacdo dos clientes em
relacdo as operadoras Vivo, Tim, Oi, Claro e Ctbc em Minas Gerais.

Percebeu-se a importancia da divulgacédo de seus produtos, da cobertura e promogoes.

A pesquisa mostrou que a grande maioria dos estudantes opta por uma operadora pelas
suas promogoes.

Analisando as opgOes das mulheres, grande maioria delas escolhe uma operadora,
pelas suas promocdes, ja os homens optam pelo seu Sinal e Area.

Pode-se concluir que as vezes pelos homens em geral, terem uma renda maior que o
das mulheres, eles se interessam mais pela cobertura de sua operadora, do que pelas suas
promocdes.

De acordo com a renda dos estudantes, viu-se que quanto menor sua renda, mais
interessados eles eram pelas promocdes, que esta diretamente ligada com o preco.

Os estudantes que possuem uma renda maior ficaram divididos entre o sinal da
operadora e as promogdes que eram oferecidas em seu pacote.

Por fim, os alunos s6 ficam conhecendo os beneficios de uma operadora, atraves de
suas divulgacdes em televisdes, radios, redes sociais, panfletos, carros de som, entre outros
meios de divulgacdo.

A utilizagdo do marketing para uma empresa é de extrema importancia para um
administrador atual, que consequentemente consegue aferir a satisfacdo do cliente.

A promocado faz com que possiveis clientes conhecam a empresa, assim eles poderdo
saber sua localidade, conhecer seus produtos, e analisar se 0 prego esta compativel com aquilo
que ele pode pagar.

Assim, o administrador sabera se seus clientes estéo ficando satisfeitos ou ndo com sua

empresa, e perceberd uma futura fidelizacdo dos mesmos.
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APENDICE

MOTIVOS QUE FIDELIZAM E SATISFAZEM OS CLIENTES DE OPERADORAS
DE TELEFONIA CELULAR: UM ESTUDO DOS ACADEMICOS DO CURSO DE

ADMINISTRACAO NO CENTRO UNIVERSITARIO DE FORMIGA- MG

Questionario

O presente questionario faz parte de um trabalho académico de conclusdo de curso. Sua
participagdo € muito importante para o éxito do trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das
informacdes seréd plenamente reservado.

Caracteristicas pessoais:

1.

Sexo:
() Feminino () Masculino

Idade:
( )Até20anos( )Entre20e25anos( )Entre26e35anos( ) Maisde 36 anos

Renda:

( )Até R$1.000,00 ( )De R$1.001,00 a2.500,00( )De 2.501,0044.000,00( )Acima
de R$ 4.001,00

Estado civil:
() Solteiro(a) () Casado(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Vilvo(a)

Atividade que gera sua renda:
() Empregado(a) ( ) Empresario(a) ( ) Autdnomo(a) ( ) Estagiario(a)

Analise das operadoras de telefonia celulares de Minas Gerais:

1.

Qual ou quais suas operadoras de telefonia celular:
( )Vivo( )Tim( )Claro( )Oi( )Ctbc

Se possuir mais de uma operadora, escolha a mais utilizada e responda:
( )Vivo( )Tim( )Claro( )Oi( )Ctbc

Ha quanto tempo é cliente desta operadora de celular:
( )Menosdelano( )Dela2anos( )De3a4anos( )Maisde4anos

Qual seu tipo de plano:
() Pré-Pago ( ) Pos-Pago

O que faz com que vocé continue cliente desta operadora dentre os fatores abaixo: (assinale
apenas 1 opcao)



) Preco

) Promogdes

) Formas de pagamento

) Sinal/Area

) Velocidade na internet

) Prazo contratual de promogdes

) Atendimento diferenciado nas Lojas
) NUmero do celular

) Prazo contratual de multa

L T T T N T T N N

5. Vocé esta satisfeito nesta operadora de telefonia celular?
( )Sim( )Nao
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