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RESUMO

O presente trabalho procura entender a influéncia dos quatro fatores
constituintes da fidelizacdo — satisfacdo, confianca, valor percebido e lealdade —
sobre o processo de fidelizacdo dos clientes de telefonia moével pessoa fisica do
segmento Alto Valor a empresa Oi. Para isso, a metodologia envolve uma parte
tedrica, em que foram explorados temas, como marketing de relacionamento,
qualidade nos servicos prestados e fidelizacdo de clientes. Em seguida, na etapa
empirica, de carater qualitativo, foram realizadas entrevistas em profundidade com
onze consumidores de telefonia mével da Oi com idades entre 19 e 52 anos,
residentes na cidade de Porto Alegre, a fim de verificar a sua opinido sobre os
servicos da empresa, explorando os quatro fatores supracitados. Os entrevistados
foram divididos em dois grupos, de acordo com o plano do qual € usuario — pre-
pago, pés-pago ou Controle. Os dados coletados foram analisados a luz da teoria
exposta no capitulo de Revisdo de Literatura e demonstraram que a Oi estd no
caminho certo em alguns fatores, como o atendimento do Call Center, a ndo
existéncia do contrato de fidelizacdo, o cumprimento com o que € acordado com o
cliente na ocasido da venda, e a criacao de ofertas para cada momento do cliente da
base, com o intuito de que ele adquira planos mais rentaveis a empresa. Apesar
disso, a operadora deve melhorar a capacitacdo de seus atendentes, tanto do Call
Center quanto das lojas, a divulgacdo de servicos Uteis disponiveis em seu site,

entre outros pontos, a fim de construir uma relagdo de confianga com o seu cliente.

Palavras-chave: Fidelizacdo; Marketing de relacionamento; Telefonia mével.
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INTRODUCAO

O Brasil possui hoje 194,4 milhdes de celulares’, cujo mercado esta
distribuido principalmente entre quatro operadoras de telefonia celular: Oi, Vivo,
Claro e Tim, que detém cerca de 90% do mercado®. Com a aquisicdo da Brasil
Telecom, em 2008, a Oi tornou-se a maior provedora de servicos de
telecomunicagdes do pais. No entanto, no Rio Grande do Sul e em outros estados
do pais ela ainda ocupa a quarta (e ultima) posicdo em market share na telefonia

movel, com 11,7%°.

Conforme Quintella e Costa (2009, p. 14), a rivalidade entre as operadoras de
telefonia moével “é intensa em fungéo de altos custos demandados pela estrutura da
rede de comunicacado, independentemente do niumero de acessos que dela fazem
uso; da concentracdo do mercado em que quatro operadoras respondem por 90%
da base de clientes; e da baixa diferenciacéo dos servicos”. Os autores identificaram
“que as operadoras analisadas atendem aos mesmos tipos de clientes (além de
oferecer precos menores para chamadas de longa distancia efetuadas com o Codigo
de Selecéo da operadora pertencente a operadora de telefonia fixa controlada pelo
mesmo grupo, quando comparadas as operadoras independentes)”. Esse cenario,
acrescido da facilidade da portabilidade, em que o cliente pode migrar o0 mesmo
namero que utiliza na operadora X para a operadora Y, sem 6nus, favorece a livre

troca de prestadora do servico de telefonia movel para o cliente.

Esse circulo vicioso gera gastos as empresas, que tém que lancar promocdes
constantemente para atrair novos clientes. O marketing de relacionamento surge
com o0 objetivo de estabelecer relacbes duradouras entre as empresas e seus
clientes, de modo a torna-los fiéis e que os levara a recomendar 0s servicos de
determinada operadora a outras pessoas. Ou seja, clientes fiéis aumentam os lucros

de uma organizacdo no longo prazo, ao contrario de clientes que migram para a

! Disponivel em: <http://www.teletime.com.br/18/11/2010/teledensidade-movel-no-brasil-passa-dos-
100-/tt/204555/news.aspx>. Acesso em: 18 nov. 2010.

2 QUINTELLA, R. H. E COSTA, M. A. O setor de telefonia mével do Brasil apés o SMP: as estratégias
das operadoras e a convergéncia fixa-movel. Revista de Administracdo Publica (RAP), 2009, p. 140.

® Dados do més de setembro de 2010, retirados do site da Teleco. Disponivel em:

<http://www.teleco.com.br/>. Acesso em 08 nov. 2010.
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concorréncia e que podem afetar a imagem da empresa, caso esteja insatisfeito com

a mesma.

Por causa desses motivos, este trabalho visa analisar a influéncia dos quatro
atributos da fidelidade (satisfacdo, confianca, valor percebido e lealdade) no
processo de fidelizacdo de clientes de telefonia movel a operadora Oi, em Porto
Alegre.

A estrutura deste trabalho distribui-se da seguinte forma: no primeiro capitulo
€ apresentada a empresa objeto do estudo e o ambiente em que a mesma esta
inserida; o segundo capitulo apresenta a delimitacdo do problema de estudo, a partir
da qual foi possivel delimitar os objetivos deste trabalho; o terceiro capitulo traz a
justificativa do tema escolhido, importancia, oportunidade e viabilidade do projeto; o
quarto capitulo traz os objetivos geral e especificos, que guiaram a execucao deste
trabalho; no quinto capitulo encontra-se o referencial teérico utilizado, no qual foram
abordados os temas marketing de relacionamento, qualidade na prestacdo de
servicos e fidelizacdo de clientes; o sexto capitulo apresenta a metodologia usada
para a execucdo da pesquisa; 0 sétimo capitulo traz os dados coletados e seus
resultados; por fim, no oitavo capitulo, vém as considerac¢fes finais, as limitagdes

deste estudo e as sugestdes para futuros estudos sobre o tema.
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1. EMPRESA*

1.1 Ol, SIMPLES ASSIM

A Oi é a principal provedora de servigos de telecomunicacdes do Brasil e,
apos a aquisicdo da Brasil Telecom no inicio de 2009 (anunciada em 25 de abril de
2008 pela empresa), tornou-se a maior operadora de telecomunica¢cfes do pais em
faturamento e a maior empresa de telefonia fixa da América do Sul com base no

namero total de linhas em servico.

A aquisicao da Brasil Telecom permitiu que a empresa passasse a atuar em
todo o territorio nacional brasileiro (regides I, Il e lll) a partir do ano de 2009. Quando
da privatizacdo das telecomunicacdes do Brasil, a Anatel (Agéncia Nacional de
Telecomunicacgdes) dividiu o territério brasileiro em trés regibes (Plano Geral de
Outorgas), com o intuito de organizar o mercado de telefonias fixa e mével. A regiao
| é composta pelos estados de Alagoas, Amazonas, Amapa, Bahia, Ceara, Espirito
Santo, Maranh&o, Minas Gerais, Para, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Rio de Janeiro,
Rio Grande do Norte, Roraima e Sergipe. A regidao Il abrange os estados do Acre,
Distrito Federal, Goias, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso, Parana, Rond6nia, Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Tocantins. Por fim, a regido Ill compreende
somente o estado de S&o Paulo. De acordo com dados do IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica), de 01 de abril de 2007, as trés regifes apresentavam as

seguintes caracteristicas naquele ano:

= A Regido I, composta por 16 estados na regido nordeste e sudeste do
Brasil, possuia uma populacdo combinada de, aproximadamente,
100,8 milhdes, representando 54,8% do total da populacdo brasileira
naguela data e, aproximadamente, 40% do PIB brasileiro de 2006.

= A Regido Il, composta pelo Distrito Federal e mais nove estados da

regido oeste, central e sul do Brasil, possuia uma populacdo

* Todos os dados deste capitulo foram retirados e adaptados do site da Oi <www.oi.com.br>, da
secao Investidores, além de conversas com colaboradores que trabalham no segmento Alto Valor da
Oino RS.
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combinada de, aproximadamente, 43,5 milhdes, representando 23,6%
da populagéo brasileira e, aproximadamente 26,2% do PIB brasileiro
de 2006.

= A Regido lll, que abrange o estado de S&o Paulo, possuia uma
populacdo combinada de, aproximadamente, 39,8 milhdes,
representando 21,6% da populacdo brasileira e, aproximadamente
33,9% do PIB brasileiro de 2006.

‘ |

Figura 1 - Divisao do territorio brasileiro feitap  ela Anatel

Além disso, com a incorporagdo da Brasil Telecom, a Oi tornou-se a maior
empresa de telecomunicacfes do Brasil. Sua base de clientes conta com 62,2
milhdes de clientes (marco de 2010), sendo 21,1 milhdes de telefonia fixa, 36,6
milhdes em telefonia mével, 4,3 milhes em banda larga fixa e 283 mil em TV por
assinatura. A empresa € pioneira na prestacdo de servigcos convergentes no pais —
oferece transmissao de voz local e de longa distancia, telefonia movel, comunicacao
de dados, internet e entretenimento. Além disso, a empresa iniciou movimentos,
como o de desbloqueio de aparelhos e o de portabilidade, ambos regulamentados

pela Anatel.

Apesar dos numeros citados acima, a Oi ainda é a quarta colocada em

telefonia movel no estado do Rio Grande do Sul e na sua capital, Porto Alegre,
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atingindo um market share de 11,7% nesse estado. A lider Vivo tem um market
share de 43,1%; a Claro, 31,8%; e a Tim, 13,4%".

«
e
A
. BrasilTelecom
A i

Atuacdo:
Aagea .
‘B‘_jf: s Amazenag Farh Maronkae Ceara Rl:’hf;:-lﬂ:!i! Atuz¢ao:

; o tiorin Acre
Ceard it )
Maranhic ‘g ) 2 [T T e Rondénia
Paraiba ¥ o~ T Alagann Tocantins
Piaui e nrie S gane O CT9Re Santa Catarina
Pernambuco Ay Groms oF Rio Grande do Sul
Rin Grande do Norte . . Minas Parand
Sergipe dha Mato Grasso
Rio de Janeiro May Gy ggSu Espimo santo  Watc Grosso do Sul
Espirito Santo Sk Pauld _ foids
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Paré . — Bink Calaring
Amapa Fio GranglRIEIE
Roraima . /

Figura 2 - Clientes Oi e Brasil Telecom
Fonte: Folha Online, 25 abr. 2008. Acesso em: 09 nov. 2010

1.2 PORTFOLIO DE PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS PELA Ol

Por ser a primeira Companhia integrada no Brasil, a Oi p6de mudar a
abordagem de suas operagbes de uma "visdo-produto” para uma "visdo-cliente" e
com isso acabou tornando-se a primeira opcdo em provimento de servicos de
telecomunicacdes. Além de sinergias operacional e financeira, ser uma Companhia
integrada permite a Oi realizar ofertas também integradas e convergentes,
objetivando a fidelidade do cliente, bem como a escala necessaria para competir na

industria.

Desde 2007 atuando sob a marca unica Oi, o grupo oferece aos seus clientes
um variado leque de opc¢des nos negoécios de telefonia fixa, movel, banda larga,
internet e entretenimento. A companhia busca traduzir a convergéncia de servigos
para o consumidor com mais simplicidade, reconhecimento e eficiéncia, fortalecendo

seu posicionamento competitivo. A Oi divide seu portfolio em dois grandes grupos de

° Dados do més de setembro de 2010, retirados do site da Teleco Disponivel em:

<http://www.teleco.com.br/>. Acesso em 08 nov. 2010.
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clientes: o varejo e os clientes corporativos, cada qual subdividido em subgrupos no
intuito de melhor atender o seu cliente. Abaixo é apresentado o portfélio e suas

caracteristicas.

Varejo - Oi pra Vocé

Os clientes residenciais da Oi tém acesso a um portfolio inovador e variado de
ofertas integradas de voz fixa, mével, internet e entretenimento. A possibilidade da
convergéncia lhes permite uma maior simplicidade no gerenciamento do consumo
dos servigos de telecomunicacdes. Através de uma abordagem segmentada, a Oi
tem a mais completa opcdo de ofertas na regido em que opera, reunindo
conveniéncia e valor. As ofertas incluem planos de Minutos no Oi Fixo; servicos
digitais no Oi Fixo (como identificador de chamadas, chamadas em espera,
conferéncia, caixa postal e outros); plano Economia no Oi Fixo; opc¢bes de planos e
de cartdo pré-pago em Longa Distancia, utilizando o CSP 31; Oi Mével com diversas
opcOes de planos segmentados pos e pré-pagos; Oi Flex: Oi Mével funcionando
como um fixo quando se esta na residéncia; Oi Mix (Oi Conta Total, Oi Cartdo Total
e Oi Controle juntos); Oi Internet, que é o servi¢o de provedor de acesso discado ou
de banda larga; Oi Velox, que € conexao a internet com alta velocidade; Oi Wi-Fi,
conexao a internet livre de fios, seja em casa ou em varios pontos da cidade; Oi TV,
televisdo a cabo da Oi disponivel nos estados do RJ, MG, RS, PR, SC e em
algumas cidades da BA, ES, SE, AL, GO, PA, PE, RN, CE e Distrito Federal.

Corporativo - Oi pra Negoécios

Assim como no residencial, a Oi também adotou uma abordagem
segmentada na unidade de negoécio corporativo, oferecendo solucbes para
pequenas, médias e grandes empresas, bem como para 0 governo e demais
operadoras de telecomunicacdes. As ofertas de servigos integrados também estao
no cerne das atividades do segmento corporativo, com foco no aumento continuo da
qualidade e consolidando o relacionamento com o cliente. No B2B (Business to
Business) as ofertas incluem servicos de voz basica (solu¢cdo de comunicacao de
voz para empresas com perfil de uso sofisticado — linhas n&o residencial e tronco);
solucdes de voz avangada (Intervox, Digitronco, Voicenet, dentre outros); solu¢des

convergentes, como Voicenet+, Digitronco+ e Oi Empresa+; servicos nao
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geograficos (produtos 0800 e 0300); servicos de mobilidade; solucbes ligadas a
internet (Oi Velox Empresarial, Dial IP, IP Connect, Digitronco [); servicos de
transmissdo de dados, acesso remoto, transacoes eletronicas e servicos de valor
agregado; servicos de outsourcing; solucbes completas de Comunicacdo de Dados
e Voz para as varias esferas de governo; servigcos de EILD, transporte e terminacao
internacional para demais operadoras; Oi Conta Total Profissional.

Outros Servigos

Apbs a Aquisicdo da Brasil Telecom, a Oi passou a operar uma rede de cabos
submarinos de transmisséo de fibra 6ptica que conecta Brasil, Venezuela, Bermudas
e Estados Unidos, e um portal de internet chamado “iG”, o segundo maior do Brasil
em termos de numero de visitantes Unicos, em 2008, segundo avaliacdo do

Ibope/NetRatings.

Por meio da subsidiaria WAY TV Belo Horizonte S.A., a Oi presta servi¢cos de
TV por assinatura e internet banda larga para clientes residenciais, comerciais e
corporativos nas cidades de Belo Horizonte, Pogcos de Caldas, Uberlandia e
Barbacena, no estado de Minas Gerais. A WAY TV usa uma rede hibrida de fibra
Optica e cabo co-axial bidirecional (HFC), que permite oferecer uma variedade de

servicos interativos como cursos a distancia, telefonia e telemedicina, entre outros.

Em novembro de 2008, a Anatel autorizou a Oi a prestar servicos de TV por
assinatura em todo o Brasil, utilizando tecnologia por satélite DTH. O langcamento
desse servigo foi realizado em julho de 2009, inicialmente apenas para as cidades

do estado do Rio de Janeiro.

A Oi busca associar a sua imagem a um estilo de vida identificado com
atributos como ousadia, agilidade e inovagédo, resumido na frase "Oi - simples
assim”. O grupo objetiva oferecer o que ha de mais moderno em servicos de
telecomunicacdes, superando os niveis de exigéncia dos clientes e do mercado.
Para isso, investe fortemente no desenvolvimento de novas tecnologias e no
treinamento de seus funcionarios, a fim de garantir o melhor atendimento a seus

consumidores.
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Rede de Transporte e Backbone ° Internacional

No segmento corporativo, a Oi possui uma extensa rede de transporte
nacional e um backbone internacional, o que a habilita a prestar servicos da mais
alta qualidade e seguranca a grandes corporagfes, governos e pequenas e médias
empresas.

New York, N.Y.
Tuckerton, N.J. &

EUA

Boca Raton, FL.

Miami, FL.

B" Hubs Satélite

= Rede Optica

= Rede Globenet
Regido |
Regido 11

@ Regido 11l

ARGENTINA  URUGUAI

Figura 3 - Backbone da Oi
Fonte: Site da Oi

A figura acima mostra o backbone da Oi e os locais aos quais atende, no
Brasil e outros paises da América.

® Rede principal por onde passam os dados dos clientes da internet. E responsavel pelo envio e
recebimento de dados entre grandes cidades e até entre Brasil e outros paises. Por ser a rede
principal, o backbone captura e transmite informac8es de varias redes menores que se conectam a
ele. Fonte: G1 Noticias. Disponivel em: http://gl.globo.com/Noticias/0,,MUL634945-15524,00-
O+QUE+E+BACKBONE.html. Acesso em: 25 nov. 2010.
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1.3 HISTORICO DA FORMAGCAO DA Ol

O quadro abaixo mostra o histérico do desenvolvimento das duas empresas —
a Oi e a Brasil Telecom — desde a sua formacao quando da privatizacdo do sistema
de telecomunicacdes brasileiro até a aquisicdo da Brasil Telecom pela Oi, em 2008 e

a fusao de suas atividades, em 2009.

Quadro 1 - Histdrico de formagéo da Oi

Brasil Telecom
1998 1998

Criamos a Brasil Telecom, com atuacdo em
30% do territorio brasileiro

Iniciamos a implantacéo da Supervia Digital
1999 1999
Criamos o codigo 31 regional

Criamos a Telemar, com a atuacdo em 64%
do territério nacional

Preparamos a rede para implantagcdo do

Iniciamos a construgcdo do backbone digital Cédigo de Selecdo de Prestadora (CSP) 14
em fibras oticas

2000 2000
Entramos no mercado de internet em alta | Unificamos as nove operadoras controladas
velocidade em uma s6 empresa
Lancamos o Plano de Antecipacdo de Metas | Mudamos a razdo social para Brasil Telecom
de Universalizacdo e lancamos a nova marca
Unificamos as centrais de atendimento das 16 | Concluimos a Supervia Digital e a plataforma
operadoras regionais de comunicacéo de dados

Lancamos o Projeto Telemar de Educacédo
(PTE), primeira iniciativa de responsabilidade
social da Companhia, hoje abracada pelo Oi
Futuro

Sacramentamos nossa sociedade no IG

Adquirimos e incorporamos a Companhia
Riograndense e Telecomunicac¢des (CRT)

2001 2001

Integramos as 16 Empresas do Norte, | Langamos o Turbo, acesso banda larga ADSL
Nordeste e Sudeste da Telemar, para formar

uma Empresa Unica

Criamos a Contax

Criamos a BrTl e lancamos o BrTurbo

Nossas acOes preferéncias foram listadas na
Bolsa de Valores de Nova York

Finalizamos o Programa de Antecipacdo de | Adquirimos a Vant Telecomunicacdes

Metas. Levantamos o servigo de telefonia fixa
para todas as localidades com mais de 600

Lancamos a banda larga em ADSL

Unificamos as centrais de atendimento (call

habitantes center)

2002 2002
Criamos a Oi, que ja alcancou 1,4 milhdo de | Aderimos ao Nivel 1 de Governanca
clientes em dezembro do mesmo ano Corporativa da Bovespa

Adquirimos todo o sistema de cabos de fibra
Otica da GlobeNet, interligando mais cidades
do pais e do mundo

Conquistamos  autorizacdo para operar
servicos de longa distancia nacionalmente




Inauguramos nosso Centro de Gerenciamento
de Rede (CGR)

Adquirimos licencas de Servico Movel Pessoal
(SMP)

2003

2003

Inauguramos a  oferta de  servigos
convergentes no pais com o pacote “Oi
Familia”

Lancamos o BrTurbo Asas nas principais
capitais do pais

Langcamos o TvFone

Lancamos a Oi Kabum! Escola de Arte e
Tecnologia, programado Oi Futuro

Adquirimos o IBest

Adquirimos a MetroRED

2004

2004

Atingimos a marca de 5 milhdes de clientes de
telefonia mével e assumimos a liderangca na
nossa area de atuacdo

Recebemos certificacdo das metas de

universalizacdo

Recebemos a autorizacdo para uso CSP 14
para qualquer lugar do pais e do mundo

Lancamos o Novos Brasis e o Oi Conecta,
programas do Oi Futuro

Lancamos a Brasil Telecom GSM e inovamos
o mercado com o conceito do Pula Pula

Criamos o NAVE (Nucleo Avancado em
Educacéo), programa do Oi Futuro com foco
na pesquisa e no desenvolvimento de
soluc¢des educativas

Langcamos ofertas convergentes entre

servicos fixos e moveis

Adquirimos o IG e assumimos a lideranca no
mercado de internet do pais

2005

2005

Consolidamos a estratégia de solugdes
integradas e convergentes

Lancamos o Oi Internet

Implantamos um modelo de gestdo baseado
na ética e na transparéncia

Conquistamos a lideranca e market share na
area de atuacao do Oi Movel

Implantamos o Plano de Numeracdo de 8
digitos

Lancamos a Oi FM

Implantamos o NAVE no Centro de Ensino
Experimental Cicero Dias, em Recife

Prorrogamos os Contratos de Concessédo do
STFC até dezembro de 2025

2006 2006
Fomos a primeira Empresa brasileira a |Consolidamos o Centro Nacional de Geréncia
fornecer servicos integrados de |[de Redes (CNBrT) em Florianépolis,

telecomunicacdes para a estacdo Antartica
Comandante Ferraz, na Antartica

centralizando o monitoramento da nossa rede

Integramos as operacdes de internet no IG

Adquirimos a Way TV

Lancamos a campanha do IG: “O mundo é de
quem faz”

Lancamos o Oi Paggo

Conquistamos o maior lucro liquido e o maior
EBITDA da nossa historia

2007

2007

Fizemos da Oi a Marca Unica da Companhia
e de todos os seus servicos

Lancamos o IPTV

Obtivemos grau de investimento pela agéncia
de classificacdo de risco Fitch Rating’s

Concluimos a converséo de pulso para minuto
nas ligacdes locais entre fixos

Apresentamos a marca Oi TV e inauguramos
a Oi TV Movel

Superamos a marca de 4 milh8es de clientes
moveis, apos trés anos de operacao

Fomos patrocinadores oficiais do Pan 2007

Anunciamos parceria estratégica entre IG e
Google

Adotamos a estratégia do fim do bloqueio de
aparelhos

Conquistamos certificado SOX

Adquirimos a licenca de mais frequéncias 2G
e ampliamos nossa rede

Criamos o Espaco Brasil Telecom

Vencemos a licitacdo de frequéncias 3G

Escolhemos um fornecedor Unico (Alcatel-

20



21

Conquistamos o direito de entrar no mercado | Lucent) para manutencdo de toda a rede
de Séo Paulo

Adquirimos a Paggo Empreendimentos S.A Criamos a Brasil Telecom Call Center

(BrTCC)
2008 2008
Chegamos a Mogambigue com o Oi Futuro Lancamos a rede 3G e pacotes de ofertas
convergentes
Assumimos o controle acionario da Amazobnia | Criamos a subsidiaria da GlobeNet na
Celular Colébmbia

Anunciamos a proposta de compra do
controle acionario da Brasil Telecom | Lancamos o telefone Unico Wi-Fi
Participacfes
Lancamos ofertas 3G na Regido | Langcamos a TV Mavel pelo celular
Iniciamos a operacdao de servicos de
mobilidade no estado de S&o Paulo

Inauguramos o NAVE no Rio de Janeiro

Criamos o Programa Educacéo Digital

Passamos a fazer parte do Indice de | |piciamos a portabilidade numérica
Sustentabilidade = Empresarial (ISE) da
Bovespa

2009
Assumimos o controle da Brasil Telecom e passamos a atuar em todo o territrio nacional

Lancamos o movimento “Multa Nao”

Efetuamos a migragéo dos clientes da Amaz6nia Celular para a Oi

Iniciamos a acéo de desbloqueio de aparelhos na Regiao |l

Levamos a portabilidade para todo o Brasil
Lancamos o 3G em Sé&o Paulo
Lancamos a Campanha do Ligador na Regiéo |l

Iniciamos o0 processo de reestruturacdo societaria nas empresas Brasil Telecom para
incorpora-las a Telemar Norte Leste S.A.

1.4 ESTRATEGIA Ol

Com o objetivo de manter a liderangca de mercado, expandir as operagdes e
melhorar o desempenho financeiro do grupo, a Oi buscou tirar proveito de sua
principal vantagem competitiva: ser a primeira empresa integrada do pais e lider nos

servicos de telecomunicacdes da regido em que atua. Sua estratégia geral inclui:

= A partir de um portfélio diversificado e através de uma abordagem orientada
ao cliente de forma segmentada, desenvolver ofertas integradas e em linha
com suas reais necessidades. Por meio desta diretriz a Oi busca a fidelizagao

e 0 aumento da receita média do cliente;
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Continuar o crescimento de seus negdcios moveis e banda larga, focando em
rentabilidade. Desde o langamento das operac¢des moveis até o final de 2005,
o foco foi a aquisicao de clientes em busca de escala e lideranca do mercado.
A partir de 2006 o grupo passou a adotar uma estratégia de segmentacéo na
aquisicdo de clientes, eliminando subsidio do pré-pago. A banda larga
também segue como uma das alavancas de crescimento, haja vista a baixa
penetracdo na regiao;

Oferecer planos alternativos flexiveis em minutos, de acordo com as
necessidades dos clientes, antecipando as novas regras implementadas pelo
orgao regulador brasileiro;

Continuar aprimorando a alocacdo de capital na busca da melhora continua
da eficiéncia operacional, com o objetivo de reduzir custos e a0 mesmo tempo
perseguir economias de escala;

Atuar como um agente consolidador, avaliando oportunidades de
consolidacédo no Brasil com vistas a aumentar a participacdo de mercado,
ampliar o portfolio de produtos ou melhorar a eficiéncia através de sinergias
potenciais;

Continuar a explorar novas tecnologias, estudando-as constantemente e, por

vezes, explorando-as em futuras implementagodes.

1.5 ALTO VALOR’

A Oi iniciou sua operacdo com o lancamento dos planos para Pessoa Fisica

(PF) na regidao Il em maio de 2009. O atendimento a esses clientes é realizado

através de dois segmentos com pontos de venda (PDV) fisicos: o Varejo e o Alto

Valor. Eles se diferenciam por caracteristicas, como a localizagdo do PDV e a receita

média do cliente para a Oi.

O segmento Alto Valor possui trés tipos de PDVs, quais sejam:

" As informacdes deste item foram conseguidas por meio de conversas com Luis Fernando Mengue,
analista do segmento Alto Valor da Oi.
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- Agente Exclusivo: agentes autorizados exclusivos, que se diferenciam da
franquia pelo valor do investimento, estrutura e localizagdo do PDV. O agente
exclusivo necessita de menor investimento do que a franquia, bem como sua
estrutura e localizacdo é menos sofisticada, quando comparado a franquia. Além

disso, 0 agente exclusivo nao precisa pagar royalties para a Oi pelo uso da marca.

- Franquia: como citado acima, a franquia diferencia-se do agente exclusivo
pelo valor do investimento, que € mais alto que o agente exclusivo, ja que 0 seu
PDV necessita de uma estrutura e de uma localizacdo em pontos mais estratégicos
e, consequentemente, mais caros. A franquia paga royalties para a Oi pelo uso da

sua marca.

- Franquia Oi Atende: franquias que tém como foco o atendimento pds-venda
ao cliente. Este canal esta sob os cuidados do segmento Varejo, mas atende
gualquer cliente PF. As vendas deste canal geralmente ocorrem devido a
oportunidades que surgem do atendimento pdés-venda, no intuito de oferecer

solu¢cdes mais vantajosas e atraentes para o cliente, de modo a manté-lo na base.

Além disso, o Alto Valor foca-se na venda de planos de telefonia mével pés-
pagos, ndo tendo meta de vendas para telefonia fixa. Apesar disso, os produtos e
servigos vendidos tanto pelo Alto Valor quanto pelo Varejo s&o os mesmos, com a
ressalva de que o Varejo oferece promocdes diferentes do Alto Valor. O segmento
do Varejo atende os clientes através de quiosques localizados no interior de redes
varejistas, junto aos quiosques das operadoras concorrentes, como por exemplo,
Lojas Americanas, Colombo, Manlec, Magazine Luiza, entre outros, bem como
através do Porta a Porta (PAP). O Varejo possui meta de vendas de telefonia fixa e
seus produtos “carro-chefe” na telefonia moével sdo os planos pré-pagos. Desse
modo, a receita média por cliente (ARPU, na sigla em inglés, Average Revenue Per
User) para a Oi do cliente do segmento de Alto Valor tende a ser maior do que a do

cliente do Varejo.

1.6 APRESENTACAO DO AMBIENTE
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A Oi estd inserida no setor de telecomunicacdes, que se subdivide em
telefonia fixa e movel. Neste trabalho serd apresentado um breve histérico da
insercdo do servico de telefonia mével no Brasil, ja que o mesmo se propde a

analisar a fidelizacédo de clientes a este tipo de servico.

A operagdo do servico de telefonia movel no Brasil iniciou-se em 30 de
dezembro de 1990, na cidade do Rio de Janeiro, através do Sistema Moével Celular
(SMC), com capacidade para até dez mil terminais. No primeiro ano de
funcionamento, a Anatel contabilizou 667 aparelhos em funcionamento no pais,
nimero que saltou para 6.700, em 1992%. O 6rgdo regulador deste setor, a Anatel,
foi instaurado em novembro de 1997 e possui plenos poderes para fiscalizar os
servicos que a iniciativa privada presta a populacdo. Seu objetivo é estabelecer as
condicbes para a competicdo entre as empresas de prestacdo de servico de
telecomunicacdes, precos e tarifas justas para o usuario e fiscalizar o cumprimento

das normas e metas de qualidade e de oferta dos servigos.

A Anatel complementou a Lei Geral- proposta pelo governo com o intuito de
garantir a presenca do capital estrangeiro no mercado brasileiro e criar um érgéo
autbnomo e independente para regulamentar e fiscalizar a competicdo no setor —
com a criacdo dos seguintes atos: Plano Geral de Outorgas (Decreto n° 2.534, de
abril de 98), que determinou as diretrizes da competicdo com a nova distribuicdo das
empresas a serem privatizadas e a previsdo da criagcdo de outras empresas que
garantissem a concorréncia numa mesma area de atuacdo; Plano de Metas de
Universalizagcdo (Decreto n° 2.592, de maio de 98), que determinou o0s
compromissos de acesso universal de telefonia (em zonas urbanas de baixa renda,
areas rurais e distantes) e a disponibilidade de telefones publicos; Plano de metas
de qualidade dos servicos prestados a populacdo, que determinou os padrdes de
desempenho para as empresas, como a oferta de servicos com graus progressivos
de qualidade relacionados com o trafego telefénico local e de longa distancia. Além
destas medidas, o governo adotou também uma série de normas, como a que
permite a participacdo de empresas e consoércios com 100% de capital externo, nao
limitando, portanto, o capital estrangeiro (BOLANO E MASSAE, 2000, p. 46).

® Dados retirados do texto A Telefonia Mével no Brasil. Disponivel em: <http://www2.dbd.puc-

rio.br/pergamum/tesesabertas/0310622_06 cap_04.pdf>. Acesso em: 18 nov. 2010.
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Em 2001, a Anatel langou novas regras para a exploragdo do sistema de
telefonia movel, implantando o Sistema Movel Pessoal (SMP) e propés uma
simplificacdo nas areas de atuacédo — que passaram de dez regides para trés (PUC-
Rio).

De acordo com Pacheco® (2004 apud PUC-RIo), “a concorréncia no mercado,
a inovacdo em servicos e aparelhos, a reducdo das tarifas e 0s crescentes
investimentos em marketing pelas empresas foram fatores que contribuiram para o
forte crescimento do mercado de telefonia movel”. Atualmente, o Brasil conta com
194,4 milhdes de aparelhos celulares, ou seja, mais de um aparelho por pessoa,
visto que, segundo o IBGE, o pais possui 193 milhdes de habitantes™®.

° Texto A Telefonia Moével no Brasil. Disponivel em:  <http://www2.dbd.puc-

rio.br/pergamum/tesesabertas/0310622_06 cap_04.pdf>. Acesso em: 18 nov. 2010.

10 Dados retirados do site do Teletime. Disponivel em:

<http://www.teletime.com.br/18/11/2010/teledensidade-movel-no-brasil-passa-dos-100-
[tt/204555/news.aspx>. Acesso em: 18 nov. 2010.
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2. DELIMITACAO DO PROBLEMA DE ESTUDO

O fortalecimento do relacionamento com o cliente € uma das alternativas para
obter um desempenho superior ao dos rivais. As empresas devem conectar-se aos
seus clientes informando-os, engajando-os e até mesmo fazer que participem
ativamente do processo. John Chambers, CEO da Cisco Systems, diz que uma
empresa deve fazer do “cliente o centro de sua cultura” (KOTLER E KELLER, 2007,
p. 138). Kotler e Keller (2007, p. 138) afirmam que empresas de sucesso Sao as que

satisfazem totalmente os seus clientes.

Uma pesquisa internacional realizada em 2009 em 16 paises' mostra que o
mau atendimento ao cliente gera perdas anuais de US$ 338,5 bilhdes as empresas.
Isso ocorre porque clientes insatisfeitos com o atendimento reduzem e abandonam
suas compras devido a experiéncias de atendimento ruim. Empresas do setor de
servicos, cujo principal ponto de contato com o cliente € o atendimento dispensado a
ele — especialmente servigos financeiros, provedores de televisdo a cabo e satélite,

e de telecomunicacdes — figuram entre as mais afetadas.

O mau atendimento ao cliente pode impulsiona-lo a ndo mais consumir
produtos e servicos de uma empresa e, pior, espalhar a experiéncia desagradavel
gue teve para suas pessoas de convivio (boca a boca) ou mesmo pela internet
(marketing viral). Na internet disseminam-se sites de reclamacdo de clientes
insatisfeitos, que expdem sua insatisfacdo com o atendimento das empresas das
quais adquire produtos e servigos. Esses sites divulgam estatisticas das empresas
que mais e menos respondem as reclamacgfes, e das empresas mais e menos
reclamadas pelos usuarios. Além dos sites criados para registrar as reclamacdes
dos clientes, outras midias, como Orkut, Twitter, Youtube, Facebook e blogs séo
usados pelos usuarios para expor sua experiéncia com o mau atendimento e, assim,
influenciar outros consumidores. O site da Anatel apresenta, entre outras
informacdes, dados sobre o atendimento prestado pelas operadoras de telefonia fixa

e movel, bem como indices de desempenho no atendimento.

I PORTAL DA PROPAGANDA. Estudo em 16 paises mostra que atendimento ao cliente ruim gera
perdas anuais de US$ 338.5 bilhdes as empresas (17 de Dezembro de 2009). Os paises pesquisados
foram Alemanha, Australia, Brasil, Canada, China, Estados Unidos, Franca, Holanda, India,
Inglaterra, Italia, México, Nova Zelandia, Pol6nia, Republica Checa e Russia.
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Estudos mostram que em 25% de suas compras o0s clientes ficam
insatisfeitos, todavia menos de 5% deles reclama, enquanto os 95% restantes
acham que nao vale a pena reclamar ou ndo sabem como ou a quem se queixar.
Dos 5% que reclamam, 50% afirmam obter uma solucdo satisfatoria para o seu
problema. Em média, um cliente satisfeito conta para trés pessoas a experiéncia
positiva com um produto, enquanto um cliente insatisfeito conta para 11 sua
experiéncia negativa. Contudo, clientes que tiveram seus problemas resolvidos de
modo satisfatorio tornam-se mais fiéis a empresa do que aqueles que nunca ficaram
insatisfeitos (KOTLER E KELLER, 2007, p. 413). Um estudo da White House Office
of Costumers Affairs, realizado nos Estados Unidos, em 1980, revelou que a maioria
dos clientes insatisfeitos ndo reclama. Além disso, o estudo mostrou que para cada
reclamante que se dirigia aos escritérios das companhias, na média das empresas,
havia outros 26 clientes com problemas, dos quais pelo menos seis bastante sérios.
Desses clientes que n&do reclamavam, entre 65% e 90% n&o voltariam a comprar da
mesma marca, e pior, as empresas nunca ficariam sabendo que perderam esses
clientes (DENTON, 1990, p. 2).

O atendimento prestado ao cliente tem se tornado de suma importancia para
gue as empresas diferenciem-se de seus competidores, pois é através dele que elas
podem entregar valor ao cliente e fideliza-lo. Fidelidade é definida por Oliver*? (1996
apud KOTLER E KELLER, 2007) como “um compromisso profundo de comprar ou
recomendar repetidamente certo produto ou servigo no futuro, apesar de influéncias
situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar mudancas
comportamentais”. Para gerar um grande nivel de fidelidade as empresas devem
entregar um alto valor para o cliente. “Uma proposta de valor consiste em todo um
conjunto de beneficios que a empresa promete entregar, € mais do que o
posicionamento central da oferta” (KOTLER E KELLER, 2007, p. 141). Reichheld e
Sasser (1990, p. 105) afirmam que “um aumento na fidelidade do cliente em 5%
pode aumentar os lucros de um negdécio em até 100%, visto que clientes satisfeitos
compram o0s produtos de uma empresa mais frequentemente e em maior
quantidade. De modo geral, clientes satisfeitos sGo menos sensiveis a precos e sao
propensos a gastar mais com produtos provados e testados”. De acordo com

2 HAMEL, Gary. Stategy as revolution. Harvard Business Review, Jul/Ago 1996, p. 69-82.
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Reichheld™ (1996 apud KOTLER e KELLER, 2007), conquistar novos clientes pode
custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter os ja existentes. Segundo
Kotler e Keller (2007, p. 142), a satisfacdo dos clientes relaciona-se com as
expectativas que o mesmo tem do produto ou servico. Essas expectativas séo
formadas a partir de varias fontes, como experiéncias anteriores, boca a boca e
propaganda. Em geral, os clientes comparam o servico percebido com 0 servigo
esperado. Se o servigco percebido ndo atender as expectativas do servico esperado,
os clientes perderéo o interesse pelo fornecedor; se o servico percebido atender as
expectativas ou for além do que se esperava, o0s clientes ficardo inclinados a
recorrer novamente ao fornecedor; e se o desempenho for além das expectativas, o

cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Ha no Brasil quatro principais prestadoras do Servico Mével Pessoal (SMP),
que atendem a maioria dos 194,4 milhdes de usuarios de telefonia mével. O
mercado de telecomunicagcdes, particularmente o de telefonia modvel, € muito
competitivo, visto que os clientes trocam de operadora conforme os beneficios que
terdo relativos a precos e beneficios, ja que o atendimento prestado € semelhante
em todas as prestadoras. Hoffman e Bateson'* (2003 apud SOUZA E GODINHO,
2007) afirmam gue a intensa competitividade e a minima diferenciagéo do servi¢co

“acabam criando um ambiente de ‘paridade de marcas’ e ‘fidelidade sem
marca’, o que faz com que os clientes sempre procurem a operadora que
possui a melhor oferta no momento e os profissionais de marketing utilizem
cada vez mais as técnicas do marketing de conquista, como as ofertas de
descontos, reducdes de preco e promogdes agressivas”.

Ou seja, a maioria dos clientes nao é fiel a operadora do seu servico movel.
Além disso, a portabilidade numérica, vigente desde marco de 2009 no RS, facilita

essa alternancia para o consumidor.

Diante do exposto acima, este trabalho busca responder a seguinte questao
de pesquisa: Quais fatores contribuem para a fidelizagdo de um individuo como

cliente da Oi, no servico de telefonia movel?

¥ REICHHELD, F. F. The loyalty effect. Boston: Harvard Business School Press, 1996.

Y HOFFMAN, K. Douglas e BATESON, John E. G. Principios de Marketing de Servicos — Conceitos
Estratégias e Casos. 22 ed. S&do Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.
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3. JUSTIFICATIVA

O setor de Servicos tem ocupado grande espa¢co na economia brasileira e
internacional. O segmento de telecomunicacdes, especialmente a telefonia movel,
abrange um grande publico consumidor, tendo 194,4 milhdes de usuarios no Brasil.
Este mercado baseia-se muito no custo-beneficio de tarifas e servigos mais baratos
para os clientes. Apesar do ganho de market share pelas prestadoras do SMP, elas
também perdem muitos clientes umas para as outras (churn), pois o consumidor
deste tipo de servi¢o corre para o lado mais favoravel a ele, jA que o atendimento
prestado pelas operadoras de telefonia mével ndo se diferencia muito uma da outra.
Além disso, no mercado de Porto Alegre a Oi ocupa o ultimo lugar, em termos de
market share, entre as quatro principais operadoras de telefonia moével atuantes na

cidade.

Com base nesses fatos e devido a presenca da Oi no RS ha pouco mais de
um ano, este trabalho visa entender como os atributos satisfacdo, confianca, valor
percebido e lealdade podem contribuir no momento de fidelizar um cliente de
telefonia movel, de forma que, ao invés de ele trocar de prestadora do servico movel
conforme a melhor oferta mantenha-se na base da Oi, adquirindo servicos de maior
valor agregado para a empresa e indicando-a para suas pessoas de convivio, bem
como o fazendo também pelo boca a boca e o marketing viral positivos. O segmento
escolhido para a realizacdo da pesquisa é o Alto Valor, que atende clientes PF com
maior ARPU para a empresa, na cidade de Porto Alegre. Esta é uma oportunidade
para entender o que os clientes querem de sua operadora de telefonia movel, a fim
de construir um relacionamento de longo prazo com ela, inclusive indicando-a a
outras pessoas. O estudo é possivel, pois se trata de uma pesquisa de campo de
carater qualitativo com um numero pequeno de clientes da cidade de Porto Alegre.
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é verificar como os atributos constituintes da
fidelizacdo — satisfacéo, confianca, valor e lealdade — podem contribuir no processo

de fidelizag&o de clientes de telefonia movel da Oi, no municipio de Porto Alegre.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com o intuito de atingir o objetivo geral deste trabalho, delimitaram-se os

seguintes objetivos especificos:

a. Examinar como a satisfacdo que o cliente tem com relacdo aos servicos

de telefonia mével da Oi pode contribuir para a sua fidelidade a esta empresa;

b. Examinar como a confianga que o cliente tem no servico de telefonia

movel da Oi pode contribuir para a sua fidelidade a esta empresa,;

c. Examinar como o valor percebido pelo cliente a respeito do servico de

telefonia movel da Oi pode contribuir para a sua fidelidade a esta empresa;

d. Examinar como a lealdade que o cliente tem ao servigco de telefonia movel

da Oi pode contribuir para a sua fidelidade a esta empresa.
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5. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo revisa a literatura dos principais temas abordados neste

trabalho: marketing de relacionamento, fidelizagcdo de clientes, qualidade de

atendimento ao cliente. Tal revisdo tem a finalidade de apoiar as analises dos

resultados apresentados neste trabalho.

5.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

5.1.1 Definicao

Dantas (2006, p. 14) define assim o marketing de relacionamento:

O marketing de relacionamento €, na verdade, uma nova filosofia de
administracdo organizacional baseada na aceitacdo da orientagdo para o
cliente e para o lucro por parte de toda a organizacdo e no reconhecimento
de que devem ser buscadas novas formas de comunicacdo para
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com o0s clientes,
prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter
vantagem competitiva sustentavel (BRETZKE, 2000). O marketing de
relacionamento baseia-se numa relacdo de aprendizagem entre a
organizacao e seus clientes, prospects e fornecedores, para obter vantagem
em comparacdo com a concorréncia. Como afirma De Geus (2000 apud
Kotler, 2003, p.97), ‘a capacidade de aprender mais rapido do que os
concorrentes talvez seja nossa Unica arma competitiva duradoura’. Nessa
relagdo, quanto mais se interage com esses publicos, mais se descobre o
gue eles realmente querem, e se procura oferecer produtos e servigos
personalizados, que vao sendo aprimorados a cada nova interaco.

Kotler e Keller (2006, p. 16) afirmam que o marketing de relacionamento tem

como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios

com partes-chave — clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de

marketing — a fim de conquistar ou manter negécios com elas. Ele constréi fortes

ligagbes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes.

7

O resultado do marketing de relacionamento € a construgdo de um ativo

insubstituivel da empresa, a rede de marketing. Uma rede de marketing é formada

pela empresa e aqueles que a apoiam e com quem construiu relacionamentos

profissionais mutuamente compensadores (clientes, funcionéarios, fornecedores,

distribuidores, revendedores, agéncias de propaganda e académicos, entre outros).
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Atualmente, a concorréncia ultrapassa os limites de uma empresa, pois ela ocorre
cada vez mais entre redes de marketing. Para a construcdo de relacionamentos
fortes com essas partes, uma empresa deve conhecer muito bem os publicos com
0s quais se relaciona. Ela precisa entender as capacidades e os recursos dos
diferentes publicos, bem como suas necessidades, metas e desejos. Um numero
cada vez maior de empresas molda ofertas, servicos e mensagens especificos para
clientes individuais (marketing one-to-one). Para atingir esse nivel de
personalizacdo, essas empresas coletam informacfes sobre as transacbes
anteriores de cada cliente, assim como seus dados demograficos e psicogréaficos,
além da preferéncia por meios de comunicacdo e distribuicdo. Dessa forma, elas
esperam atingir um crescimento lucrativo ao capturar uma por¢cdo maior dos gastos
de cada cliente; para isso, conquistam a fidelidade desse cliente e mantém o foco no
valor que ele tera ao longo da vida (KOTLER E KELLER, 2006, p.16).

Bogmann (2000, pp. 24-25) afirma que o marketing de relacionamento:

*  Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o
produtor e o consumidor;

* Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém, nao
apenas como compradores, mas também na definicdo do valor que
desejam. Antes, as empresas identificavam e forneciam esse valor a
partir do que consideravam um produto. O marketing de relacionamento
ajuda a empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. Ou
seja, o valor nao é criado pelo cliente, e sim com ele;

* Exige que uma empresa — como consequéncia de sua estratégia de
marketing e de seu foco no cliente — planeje e alinhe seus processos de
negociacdo, suas politicas de comunicagdo, e sua tecnologia e seu
pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja,

« E um esforco continuo e colaborativo entre comprador e vendedor, isto €&,
funciona em tempo real;

* Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo, e
nao como clientes ou organizacgdes individuais que devem ser abordados
a cada ocasidao de compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida, o
marketing de relacionamento procura unir progressivamente a empresa

aos clientes;
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*  Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizacao
para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a
organizacdo e seus principais participantes (fornecedores, canais de

distribui¢do, intermediarios e acionistas).
5.1.2 A importancia da informacao para o marketing de relacionamento

Estudos mostraram que, em média, as empresas ndo ficam sabendo de 96%
dos clientes insatisfeitos, e que para cada queixa recebida, outros 26 clientes tém o
mesmo problema. Uma pessoa com um problema fala sobre ele, em média, para
nove ou dez pessoas, sendo que 13% dos clientes dizem a mais de vinte pessoas;
ja os clientes que tém seus problemas resolvidos satisfatoriamente contam a uma
média de cinco pessoas sobre o tratamento recebido. Os queixosos tém maior
tendéncia a fazer novos negdcios com a empresa do que aqueles que nao se
gueixam: 54% a 70% se o0 seu problema foi totalmente resolvido, e 95%, se
resolvido com rapidez (CZINKOTA, 2001, p. 278). Um cliente deve ter 12
experiéncias positivas para superar uma experiéncia negativa (BATESON e
HOFFMAN, 2001, p. 335).

Um estudo da White House Office of Costumers Affairs, em 1980, realizado
nos Estados Unidos, revelou ainda que, dos clientes que ndo reclamavam, entre
65% e 90% nao voltariam a comprar da mesma marca, e pior, as empresas nunca
ficariam sabendo que perderam esses clientes (DENTON, 1990, p. 2). De acordo
com Reichheld®® (1996 apud KOTLER e KELLER, 2006), conquistar novos clientes
pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter os ja existentes. Além
disso, Reichheld e Sasser (1990, p. 105) afirmam que “um aumento na fidelidade do
cliente em 5% pode aumentar os lucros de um negocio em até 100%, visto que
clientes satisfeitos compram os produtos de uma empresa mais frequentemente e

em maior quantidade”.

Apesar de esses estudos ndo terem sido realizados no setor de telefonia,
especificamente, eles mostram o qudo importante é a constru¢do do relacionamento
empresa-cliente, de forma que os resultados desses e outros estudos levaram a

uma mudanca no foco do marketing praticado até 1990, de conquista de novos

® REICHHELD, F. F. The loyalty effect. Boston: Harvard Business School Press, 1996.
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clientes para a retencdo de clientes, em que a segmentacdo baseada no
conhecimento do cliente passou a ser de singular importancia. Isto é, as empresas
passaram a perceber que a obtencéo de informacdes de qualidade sobre os clientes
podia gerar diferencial competitivo. Esse fato marcou o surgimento do marketing de
relacionamento, o qual visa ao desenvolvimento de estratégias que objetivam o
aumento da lealdade e o incremento das vendas (para as organizagdes que visam
lucro), e a agregacao de valor (para as organiza¢cdes que ndo visam o lucro). O
conhecimento do mercado em que atua tornou-se para a maioria das empresas um
diferencial competitivo, o qual exige um perfeito conhecimento do momento, do
ambiente em que a empresa e seus clientes estdo inseridos, as normas vigentes —
sejam elas formais ou informais — e, principalmente, dos seus clientes (DANTAS,
2006, pp. 13-15). Ainda segundo Dantas (2006, p. 16), “conhecer o cliente, mais do
que simplesmente obter informacdo sobre ele, exige dos empregados e dirigentes
das organizagbes a geracao de acdes concretas que modifiguem sua consciéncia
individual e grupal, no sentido do cliente”. Desse modo, empregados e dirigentes
devem ter a predisposicdo para satisfazer as expectativas e anseios dos clientes,
medidos pelas pesquisas de satisfacdo de clientes. A alta competitividade do
mercado levou as empresas a diferenciarem-se no mercado descobrindo o que seus
clientes desejam e demandam, a fim de que possam oferecer a estes, dentro do
possivel, aquilo que |hes satisfaca. Quanto mais informacdo se puder obter dos
clientes de uma organizacdo, mais ela 0os conhecera, o que tornara mais facil
atender as suas expectativas e anseios, bem como supera-los ao oferecer-lhes mais
do que pediram (DANTAS, 2006, p. 17).

Kotler e Keller (2006, p. 151) afirmam que a informacdo tem a vantagem de
ser facil de diferenciar, customizar, personalizar e despachar por meio de redes a
velocidades surpreendentes. Quanto mais as empresas aprendem a coletar
informacdes sobre clientes e parceiros de negocios (fornecedores, distribuidores,
varejistas) e a projetar fabricas mais flexiveis, mais aumentam a sua capacidade de
individualizar produtos, servicos, mensagens e midia para atender as necessidades
individuais de cada cliente (customizacdao de massa). Empresas, como Nike, Suvinil,
My Virtual Model e Pandora, utilizam a customizagcdo de massa. A Nike permite que
seus clientes personalizem seus ténis por US$ 10 adicionais; a Suvinil disponibiliza

um simulador de cores em seu site, de modo que o consumidor possa simular varias
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cores de ambiente; o My Virtual Model permite que o usuario “experimente” pecas
de roupa para saber qual o melhor look da moda; e a Pandora disponibiliza o servi¢co
de busca de musicas de acordo com o perfil de cada usuéario, ja que este envia uma
lista de suas musicas preferidas, e a empresa identifica um conjunto mais amplo de
masicas que se encaixam em seu perfil e transmite-o como um canal de radio

personalizado®.

Souza e Godinho (2007) afirmam que a intensa competitividade e a minima
diferenciacdo no servico “acabam criando um ambiente de ‘paridade de marcas’ e
‘fidelidade sem marca’. Isso faz com que os clientes sempre procurem a operadora
que possui a melhor oferta no momento e os profissionais de marketing utilizem
cada vez mais as técnicas do marketing de conquista, como as ofertas de
descontos, reducdes de preco e promocdes agressivas”. Consoante Kotler e Keller
(2006, p. 146) “quando os clientes veem um servico como razoavelmente
homogéneo, passam a se preocupar menos com o fornecedor e mais com o preco”.
Hoffman e Bateson'’ (2003 apud SOUZA E GODINHO, 2007) dizem que “A
empresa empenhada nesse tipo de marketing (de conquista) pode até obter uma ou
duas repeticoes de compra; tdo logo, entretanto, a concorréncia ofereca outro
‘desconto especial’, aquela perderd muitos dos clientes conquistados”. Os mesmos

autores complementam que

Até hoje, muitas empresas gastam a maior parte de seus esforcos de
marketing para atrair clientes, em vez de manter os que ja tém. A longo
prazo, no entanto, a lucratividade de empresas que adotam o marketing de
conquista é altamente questionavel. Quando se considera o custo de uma
promocédo de vendas para atrair clientes, a pregcos com descontos, os lucros
sdo minimos.

Em sua pesquisa, Souza e Godinho (2007), confirmam esses dados através
das declara¢bes de seus entrevistados, os quais “explicam que o custo da captacéo
de um cliente so é dissolvido durante a sua permanéncia na operadora, por isso é
feito um contrato de fidelizacdo, que na Tim tem a duracdo de 12 meses e na
Telemig Celular tem a duracdo de 15 meses”. Isto é, as operadoras de telefonia
celular justificam a fidelizacdo de clientes por determinado periodo, mediante uma

multa caso saiam da base antes do periodo combinado, devido aos gastos que tém

'® Mundo do Marketing. Disponivel em: http://www.mundodomarketing.com.br/8,12848,decodificando-
a-customizacao-em-massa.htm.

' HOFFMAN, K. Douglas e BATESON, John E. G. Principios de Marketing de Servicos — Conceitos
Estratégias e Casos. 22 ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.



36

para manter os baixos valores de ligagcédo e a oferta de aparelhos a custo zero aos

clientes ou a valores mais baixos que os praticados no mercado.

Kotler e Keller (2006, p. 153) afirmam que operadoras de telefonia celular sdo
atacadas pelos chamados spinners — clientes que trocam de operadoras pelo menos
trés vezes ao ano em busca do melhor negécio —, e por causa disso muitas delas
chegam a perder 25% de seus assinantes a cada ano. Os mesmos autores afirmam

ainda que

Existem duas maneiras principais de fortalecer a retencdo do cliente. Uma é
erguer barreiras elevadas para impedir a mudanca. Os clientes sdo menos
propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolver altos custos
de capital, altos custos relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda
de descontos para clientes fiéis. O melhor método, porém, é entregar um
alto grau de satisfagédo a ele. Isso torna mais dificil para os concorrentes
ultrapassar as barreiras a mudanca oferecendo simplesmente pregcos mais
baixos ou incentivos (KOTLER E KELLER, 2006, p. 153).

A opcéo escolhida pela maioria das prestadoras do servi¢o de telefonia movel
€ o contrato de fidelizacdo, que mantém o cliente na base por um periodo pré-
definido em decorréncia de altos custos de capital envolvidos na migracdo para

outra operadora.
5.1.3 Pos-Marketing

Vavra (1993, p. 33) diz que o pdés-marketing é o cuidado e o interesse que as
empresas tém por seus clientes apés eles terem feito uma compra. O mesmo autor
cita quatro elementos do pds-marketing, quais sejam: atividades e esfor¢os para
manter clientes satisfeitos apds a compra; fazer tudo que for possivel para aumentar
a probabilidade de os clientes atuais comprarem novamente o produto ou marca da
mesma empresa em futuras ocasides de compra; aumentar a probabilidade de que
0s clientes atuais comprardo outros produtos da mesma empresa (um produto ou
linha de produtos complementares), em vez de procurarem um concorrente quando
necessitarem de tais produtos; mensurar repetidamente a extensédo da satisfacao
dos clientes pelos produtos ou servigos atuais, deixa-los conscientes de que estédo
sendo cuidados e utilizar a informacao coletada no planejamento estratégico.

Com a intensificacdo da concorréncia, a prestacao de servi¢cos, o atendimento
ao cliente e o cuidado em conhecer seu consumidor sdo fatores cruciais para

competir no mercado. Quando as qualidades intrinsecas dos produtos séo
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indiscerniveis em termos e tecnologia, os consumidores escolherdo os produtos pela
forca dos atributos ndo tecnoldgicos. Ir4 pesar a sua fidelidade a empresa que o
atendeu e ultrapassou suas expectativas (BOGMANN, 2000, p. 32). O pds-marketing
€ uma estratégia de longo prazo, cujo objetivo imediato ndo € simplesmente disparar
uma nova compra, mas assegurar que o cliente adquiriu o produto correto (VAVRA,
1993, p. 35). Vavra ja apontava trés setores industriais, cujo foco maior de seus
esforcos é na retencédo de clientes — empresas de televisdo a cabo, empresas de

telefonia celular e empresas de produtos personalizados.

5.2 A QUALIDADE NA PRESTACAO DE SERVICOS

Os servigos apresentam caracteristicas peculiares, como a intangibilidade, a
inseparabilidade entre a producdo e o consumo dos servi¢cos, a heterogeneidade, a
simultaneidade, a dificil avaliacdo sobre o desempenho da empresa, a maior
interdependéncia das partes e 0 maior contato pessoal entre funcionarios e clientes
(LAS CASAS, 1997, p. 24; SANTOS e ROSSI, 2002, p. 50). Raramente 0s servi¢os
sdo experimentados antes de seu consumo, logo a avaliacdo da sua qualidade é
dificultada. Yue e Mafas (2005, p. 207) afirmam que a discussao sobre a qualidade
de servicos deve considerar suas caracteristicas especificas, quais sejam: a
qualidade do servigo € mais dificil de ser avaliada pelo consumidor que a qualidade
dos produtos; as avaliagoes da qualidade do servico n&o sao realizadas apenas no
resultado do servico, elas envolvem avaliacGes de todo o processo de realizacdo do
servico; o consumidor é peca-chave na discussdo da qualidade de servicos — seu
critério para a avaliacdo da qualidade do servico deve sempre ser levado em

consideragao.

Albrecht®® (1992 apud LAS CASAS, 1997, p. 16) define qualidade em servicos
como a capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para
satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém.
Isto é, servico com qualidade € aquele que tem a capacidade de proporcionar

satisfacdo. Las Casas (1997, p.16) diz que a mensuracao da qualidade dos servigos

¥ ALBRECHT, Karl. Revolucédo nos servigcos. Sdo Paulo: Pioneira, 1992, p. 254.
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deve levar em consideracdo dois aspectos: o servico propriamente dito e a forma
como ele é percebido pelo cliente. O mesmo autor também afirma que a aplicacédo
do processo de qualidade total em servicos traz os seguintes beneficios as
empresas: revela satisfacdes ou insatisfacdes ocultas dos clientes; salienta de forma
constante a importancia do cliente para uma empresa; gera uma fonte de ideias e
produtos; diminui custos; aumenta a produtividade; estabelece uma forma de
multiplicar vendas pela propaganda boca a boca; retém clientes; melhora
constantemente a forma de trabalho; aumenta os lucros; forma parcerias com
clientes; desenvolve um espirito de equipe; promove satisfacdo a sociedade; motiva
os funcionarios; foca no lado humano na negociacdo; proporciona maior harmonia

aos mercados.

A qualidade total em servicos é um processo de constante aprimoramento e
gue deve observar alguns pontos importantes, como a capacitagao e satisfacdo de
seu pessoal — através de treinamento, beneficios e valorizacdo de seu trabalho —,
pois as pessoas sdo as pecas-chave na construcdo da qualidade da prestacédo de
servicos. Além disso, a empresa deve incentivar o trabalho em equipe, ndo s6 em
uma mesma area, mas também entre setores diferentes da empresa, possibilitando
a quebra de fronteiras. Todos que fazem parte da organizacdo devem estar
compromissados com a qualidade em todos os niveis e vivenciando o controle da

qualidade.

5.3 FIDELIZACAO DE CLIENTES

O processo de fidelizagéo de clientes depende da construcdo de uma relacéo
de longo prazo entre empresa e cliente. A seguir sdo apresentados alguns conceitos
relacionados a construcdo dessa relacdo empresa-cliente, bem como seus

beneficios matuos as partes envolvidas.

5.3.1 Valor Percebido pelo Cliente
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Para gerar um alto nivel de fidelidade, as organizagbes devem entregar um
alto valor para seus clientes. Consoante Lanning® (1998 apud KOTLER E KELLER,
2006), “uma empresa deve desenvolver uma proposta de valor competitivamente
superior, dirigida a um segmento de mercado especifico, com o0 suporte de um
sistema de entrega de valor superior ”. Uma proposta de valor consiste em todo
um conjunto de beneficios que a empresa promete entregar, € uma declaracdo
sobre a experiéncia resultante que os clientes obterdo com a oferta e seu
relacionamento com o fornecedor. Um sistema de entrega de valor inclui todas as
experiéncias que o cliente terd ao longo do processo de obter e usar a oferta
(KOTLER E KELLER, 2006, p. 141).

Kotler e Keller (2006, p. 142) citam o exemplo da Superquinn, maior cadeia de
supermercados da Irlanda. Na entrada de cada loja ha uma recepcionista que deseja
boas-vindas, ajuda os clientes, oferece-lhes café, providencia guarda-chuvas
guando necessario e ajuda a levar as compras até o carro. Os gerentes de
departamento postam-se nos corredores para interagir com os clientes e responder
a perguntas. Além de uma area de entretenimento para criancas, ha um bufé de
saladas de alta qualidade, pées frescos assados a cada quatro horas e indicacdes
sobre a chegada de produtos, incluindo as fotos dos produtores. O Superquinn
oferece ainda um programa de fidelidade que transforma o valor das compras, assim
como a notificacdo de algo errado nas lojas, como latas danificadas ou tomates
estragados, em pontos para os clientes. Além disso, o cartdo de fidelidade é aceito
por uma dezena de outros estabelecimentos (bancos, postos de gasolina, etc.) que
também permitem acumular pontos pelos servigos prestados. Ou seja, as lojas
Superquinn excedem as expectativas dos clientes ao atender bem o seu cliente,
oferecendo-lhes servicos que ultrapassam o esperado por eles. O programa de
fidelidade desenvolvido pela empresa incentiva o cliente a voltar a comprar em seus

estabelecimentos, além de frequentar as outras empresas parceiras do programa.
5.3.2 Valor do Cliente

Valor do cliente € o valor total presente de todos os clientes da empresa ao

longo do tempo. Quanto mais fiéis eles forem, maior serd o seu valor (KOTLER E

9 LANNING, M. J. Delivering profitable value. Oxford: Capstone, 1998.
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KELLER, 2006, p. 149). Rust, Zeithaml e Lemon® (2000 apud KOTLER E KELLER,
2006, p. 149) apontam trés elementos condutores do valor do cliente: dimenséo do

valor, brand equity e relationship equity.

Dimensao do valor € a avaliagdo objetiva feita pelo cliente da utilidade
de uma oferta com base em sua percepcdo de custo-beneficio. Os
componentes da dimensao do valor sdo qualidade, preco e conveniéncia.
Cada setor deve definir os fatores especificos subjacentes a cada
componente, a fim de encontrar programas para melhorar a dimenséo do
valor. O passageiro de uma companhia aérea pode definir qualidade a
largura do assento; o hospede de um hotel, o tamanho do quarto. A
dimenséo do valor proporciona sua maior contribuicdo ao valor do cliente
guando os produtos séo diferenciados e quando s&o mais complexos e
precisam ser avaliados. Isso se da especialmente nos mercados
empresariais.

Brand equity é a avaliacdo subjetiva e intangivel que o cliente faz da
marca, acima e além do valor percebido objetivamente. Os componentes
do brand equity sdo conscientizacdo de marca, postura do cliente com
relacdo a marca e percepcao do cliente quanto a ética da marca. As
empresas usam propaganda, relacdes publicas e outras ferramentas de
comunicacdo para melhorar esses componentes. O brand equity € mais
importante do que os outros componentes do valor do cliente nas
situacbes em que os produtos sdo menos diferenciados e possuem um
impacto emocional maior.

Relationship equity € a tendéncia que o cliente tem de se prender a
marca, acima e além das avaliacdes objetiva e subjetiva sobre seu valor.
Os componentes do relationship equity incluem programas de fidelidade,
programas de reconhecimento e tratamento especiais, programas de
construcdo de comunidade e programas de construcédo de conhecimento.
O relationship equity € especialmente importante nas situacées em que
os relacionamentos pessoais sdo fundamentais e em que os clientes

tendem a continuar com os mesmos fornecedores por habito ou inércia.

% RUST, T. R, ZEITHAML, V. A. e LEMON, K. A. Driving customer equity. Nova York: Free Press,

2000.
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Sawhney?* (2000 apud KOTLER E KELLER, 2006, p. 149) define o
relationship equity como o valor cumulativo da rede de relacionamentos
gue ela mantém com seus clientes, parceiros, fornecedores, funcionarios
e investidores. O relationship equity depende da habilidade da empresa

em atrair e reter talentos, clientes, investidores e parceiros.

Blattberg, Getz e Thomas? (2001 apud KOTLER E KELLER, 2006, p. 149)
indicam outros trés elementos para o valor do cliente: aquisi¢cdo, retencdo e venda
complementar. A aquisicdo € afetada pelo numero de clientes potenciais, pela
probabilidade de aquisi¢cdo de um cliente potencial e pelo gasto com a aquisicado de
um cliente potencial. A retencéo é influenciada pela taxa de retencéo e pelo nivel de
gastos com a retencdo. O gasto com venda complementar depende da eficiéncia
desse tipo de venda, do numero de produtos complementares oferecidos a um

cliente preexistente e da taxa de resposta a esses novos produtos.
5.3.3 A Conquista da Lealdade do Cliente

Raphel e Raphel® (1996 apud BOGMANN, 2000, p. 37) apresentam a

seguinte tipologia de cliente, chamada Escada da Fidelidade.

* Prospects: pessoas que podem estar interessadas em comprar de vocé;

* Shoppers: pessoas que visitaram seu negocio pelo menos uma vez;

* Clientes eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou
servicos de seu negocio;

» Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente seus produtos
OU Servigos;

 Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negdcio a quem

quiser ouvir.

2L SAWHNEY, M. Beyond CRM: managing relational equity, de uma palestra concedida no “Managing
customer relationships in the network economy, 20 set 2000.

2 BLATTBERG, R. C., GETZ, G. e THOMAS, J. S. Customer equity: building and managing
relationships as valuable assets. Boston: Harvard Business School Press, 2001; BLATTBERG, R. C. e
THOMAS, J. S. Valuing, analyzing, and managing the marketing function using customer equity
principles. In IACOBUCCI, D. (org.) Kellog on marketing. Nova York: John Wiley & Sons, 2002.

» RAPHEL, M. RAPHEL, N. Conquistando a fidelidade. Como transformar clientes eventuais em
verdadeiros defensores do seu negécio. 1. ed. Sdo Paulo: Futura, 1996.
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Defensores
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regulares
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eventuais

T
Shoppers |

Prospects |

Figura 4 - A Escada da Fidelidade
Classificacao de clientes atuais e prospectivos, segundo Murray Raphel e Nell
Raphel (1996 apud BOGMANN, 2000, p. 37)

Oliver define fidelidade®* (1996 apud KOTLER E KELLER, 2006) como “um
compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou
servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
potencialmente capazes de causar mudancas comportamentais”. Bateson e Hoffman
(2001, p. 320) conceituam lealdade como a intencédo que o cliente tem de comprar
novamente de uma empresa, ou mesmo uma determinada proporcéo de repeticao
da compra. Reichheld® (1996 apud BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 320) definiu
lealdade em termos daqueles clientes que permanecem com uma empresa durante
muitos anos. A lealdade do consumidor pode ser definida ainda como uma intencao
comportamental de manter um relacionamento duradouro com o fornecedor de
servicos (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL?, 2000 apud SANTOS e ROSSI, 2002,
p. 56). Em todas as definicbes acima, notamos a presenca da frase relacionamento
duradouro entre fornecedor (empresa) e cliente, com a intencdo de repetir a compra
de um determinado produto ou servico em uma mesma empresa. Como as

empresas podem atingir esse nivel de relacdo com seu cliente?

Bateson e Hoffman (2001, pp. 314-316) afirmam que as estratégias de
manutencdo de clientes pelas empresas dividlem-se em trés partes: 0 sistema de

satisfacdo do servico, o sistema de recuperacédo de servigo, e o0 sistema de retencéo

* HAMEL, Gary. Stategy as revolution. Harvard Business Review, Jul/Ago 1996, p. 69-82.
?® REICHHELD, F. F. The loyalty effect. Boston: Harvard Business School Press, 1996.

*® SIRDESHMUKH, D.; SINGH, S.; SABOL, B. Impact of frontline employee behaviors and
management practices on consumer trust, value and loyalty in relational services exchanges.
Cleveland, Case Western Reserve University, 2000. Work paper.
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de cliente e qualidade. O sistema de satisfacdo do servico tem como meta conseguir
um cliente satisfeito em todas as experiéncias de servi¢o. O sistema de recuperacao
de servico é acionado quando o sistema anterior ndo gerou um cliente satisfeito e o
mesmo reclama, dando oportunidade a empresa de salvar a situacdo através do
atendimento pds-venda. O sistema de retencdo de cliente e qualidade cria barreiras
protetoras contra a desercao de clientes, evitando que eles troquem de fornecedor.
Essas barreiras configuram-se em programas de fidelidade e outras vantagens
oferecidas ao consumidor, de modo que dificultem a sua saida da base de clientes
de uma empresa devido a uma experiéncia satisfatoria. Os mesmos autores definem

a qualidade do servico prestado como

(...) uma dimensao protetora de comportamento, criada a partir de
experiéncias cumulativas de servigo. Altos niveis de qualidade de servico,
conforme sédo percebidos pelo consumidor, podem encoraja-los a desculpar
um Unico encontro insatisfatorio, por ser uma anomalia, mantendo-se leais a
empresa prestadora de servi¢cos (pp. 314-316).

Abaixo segue o sistema de lealdade de clientes, confeccionado por Bateson e
Hoffman. Ele ilustra os fluxos de manutencao de clientes, a partir da utilizacdo dos
trés sistemas supracitados. A seguir seguem detalhadas duas das trés estratégias
de manutencéo de clientes apontadas por esses autores — a satisfacdo de clientes e
0 processo de recuperacao de servigos.
=

satisfeito com = —
&, 0 encontro

Problema LA Cliente
resolvido leal

,'/'
/ :
_ Sim ok _5im

Sistema de |
retencao
do cliente

Figura 5 - Sistema de lealdade de clientes
Fonte: Bateson e Hoffman (2001, p. 315)
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5.3.3.1 Satisfacdo de clientes

Conforme Kotler e Keller (2006, p. 142), a satisfacao dos clientes relaciona-se
com as expectativas que o mesmo tem do produto ou servico. Essas expectativas
sdo formadas a partir de varias fontes, como experiéncias anteriores, boca a boca e
propaganda. Em geral, os clientes comparam o servico percebido com 0 servigo
esperado. Se o servi¢co percebido ndo atender as expectativas do servico esperado,
os clientes perderdo o interesse pelo fornecedor; se o servico percebido atender as
expectativas ou for além do que se esperava, o0s clientes ficardo inclinados a
recorrer novamente ao fornecedor; e se o desempenho for além das expectativas, o
cliente ficara altamente satisfeito ou encantado. Evrard (1993 apud LARAN e
ESPINOZA, 2004, p. 53) resume satisfacdo como o estado psicologico resultante do

processo de compra e de consumo.

Para medir a satisfacdo de seus clientes, uma empresa pode utilizar um
sistema de informacdo sobre satisfacdo, determinado como um processo corrente
de pesquisa, o qual fornece dados relevantes em uma base tempestiva para
gerentes que usam os dados para tomadas de decisdo. Isto €, um sistema de
informacgéo sobre satisfacdo usaria medidas de satisfagdo dos clientes juntamente
com outras medidas obtidas em varias epocas para avaliar o desempenho global da
empresa. Tal sistema deve incluir alguns componentes, como solicitacdo de
reclamacédo dos clientes, pesquisas pos-venda, entrevistas com grupos de clientes
pesquisados, compras realizadas por funcionarios disfargcados, pesquisas sobre
funcionarios, pesquisas sobre satisfacdo total de mercado com servigcos (BATESON

e HOFFMAN, 2001, p. 327).
5.3.3.2 Recuperacéo de servi¢os e o gerenciamento d e reclamacgdes

Bateson e Hoffman (2001) afirmam que, mesmo com todos os esforcos da
empresa, falhas de servico ocorrem. Essas falhas sé&o percebidas pelos clientes
quando este servi¢co ndo é prestado conforme originalmente planejado ou esperado.

Sao trés os principais tipos de falhas em servicos:

* Falhas no sistema de transmissao: consistem em reacdes de funcionarios
a trés tipos de falhas — servico indisponivel (servicos geralmente

disponiveis que estdo ausentes); servico lento demais (servicos ou
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funcionarios que os clientes percebem como extraordinariamente lentos
no preenchimento de suas funcgdes); e outras falhas nucleares de
servicos (abarcam todos os outros aspectos de falhas importantes). Os
meios para a reducdo desse tipo de falhas sdo abordagens da geréncia
de operacg0des e sistemas de projeto e qualidade;

* Reacéo a necessidades e pedidos dos clientes: originam-se nas reagdes
dos funcionarios a necessidades individuais e pedidos especiais dos
clientes, os quais podem ser implicitos ou explicitos. As necessidades
implicitas ndo sdo pedidas, enquanto que as explicitas sdo abertamente
solicitadas.

 AcOes espontaneas e ndo solicitadas dos funcionarios: sédo eventos e
comportamentos dos funcionarios, que podem ser positivos ou hegativos,
e sdo totalmente inesperados pelo cliente. E subdividido em cinco
categorias, quais sejam nivel de atencdo, ac¢des incomuns, padrdes

culturais, gestalt e condicbes adversas.

Como reacéao a falha na prestacéao do servico, o cliente pode reclamar ou nao
para a empresa sobre o acontecido. Como mencionado anteriormente, os clientes
que reclamam tém maior possibilidade de voltar a comprar da empresa, se o0 seu
problema for resolvido. Os clientes que n&do reclamam, em sua maioria, migram para
a concorréncia. Diante desse cenario, as empresas devem encorajar as
reclamacdes e resolvé-las, de modo a gerar uma relacdo de confianca com seu
cliente. Aléem disso, as empresas devem desenvolver a capacidade de ouvir
reclamagbes e aprender com elas, bem como desenvolver estratégias de
recuperagdo por toda a organizacdo e criar uma cultura, na qual essas estratégias
sejam usadas. Abaixo segue esquema proposto por Bateson e Hoffman do fluxo de

informacéo para atender as reclamacdes de consumidores.

Lidar com reclamagoes

i

Y

‘Reclamacao | Pessoa que Barreiras Barreiras | Manipulador/ |

Cliente = fazcontato #  Intermediarios gerente de |

com clientes [ Eacilita Facilita- reclamagoes |
‘ e dores i mwd dores

1

Gerenciamento de reclamagtes

Figura 6 - Fluxo de Informagdes em reclamacgdes de ¢ onsumidores
Fonte: BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 341
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Os clientes esperam que as empresas falhem as vezes, contudo também
esperam que elas sejam capazes de recuperar-se dessas falhas. A figura 7 ilustra
uma abordagem, na qual o consumidor espera que niveis mais altos de recuperacao
de servicos de organizacdes com niveis mais altos de qualidade de servico e de
organizacfes com as quais tém um nivel mais alto de comprometimento, o qual &
influenciado pela satisfagdo do consumidor e pela qualidade percebida por ele
(BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 341).

Compromisso
»| Organizacional com o dliente

e
Qualidade de = Satisfacio do
k servico percebida dliente

Expectativas de
recuperagao de servigo

Figura 7 - Antecedentes das expectativas dos client  es na recuperacao de
servico
Fonte: BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 342

Bateson e Hoffman colocam ainda seis fatores aos quais as empresas devem
atentar quando da elaboragao de programas de recuperacao de servigos: medir 0s
custos (custo-beneficio em recuperar as falhas, considerando que é mais barato
manter clientes antigos do que conquistar novos); antecipar necessidades para
recuperacdo, ou seja, agir de maneira pré-ativa, prevendo possiveis falhas na
prestacdo de servigos; reagir rapidamente, pois quanto mais rapido for o
atendimento a reclamacédo, maior o percentual de clientes que se manterdo na base
da empresa; definir estratégias de recuperacdo; treinar funcionarios; propiciar
empowerment para a linha de frente, isto é, dar mais poder aos funcionarios que
lidam diretamente com o consumidor, diminuindo a burocracia na tomada de
decisbes referente ao atendimento de clientes (por exemplo, aprovagcdo da

geréncia).

Segundo Santos e Rossi (2002, p. 50), o gerenciamento de reclamacdes
refere-se as interagfes, procedimentos e mecanismos que entram em agdo quando
0 consumidor registra uma queixa a empresa. Tais procedimentos podem resultar
em beneficios tangiveis para o consumidor, como a devolucdo do dinheiro ou a troca
do produto com defeito, e para a empresa a lealdade do consumidor e sua boa

reputacdo. Como citado anteriormente, a satisfagdo secundaria, originada de um
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processo de reclamacdo, ndo somente previne a perda de negdécios, como pode
construir maior lealdade do que a satisfacao inicial com o servi¢co. Além disso, um
gerenciamento de reclamacdes bem sucedido obtém resultados, como a
restauracdo da satisfacdo do cliente, 0 aumento da sua lealdade a marca, além de
evitar o boca a boca negativo (ETZEL e SILVERMAN, 1981 apud SANTOS e
ROSSI, 2002, p. 50).

Muitos profissionais e pesquisadores enxergam a reclamacdo como uma
oportunidade, ao invés de ameaca, visto que é através dela que a empresa enfrenta
um critico momento da verdade com o cliente, o qual, se bem gerenciado, auxilia na
manutencdo e desenvolvimento de um relacionamento a longo prazo. E a
reclamacao que dara a oportunidade para a empresa recuperar uma falha nos seus
servicos. Este item € tdo importante, que muitas organizacbes criaram
departamentos e servigos de atendimento ao consumidor — 0os DAC’s e SAC’s —, 0S
quais tem por funcdo escutar o cliente, com a intencdo de melhorar o servigco
prestado a ele (SANTOS e ROSSI, 2002).

5.3.3.3 O cliente leal

Conquistar a lealdade do cliente é de suma importancia para uma
organizacao, ja que clientes leais tém maior resisténcia a mudanca de fornecedor.
Afinal, por que eles trocariam o certo pelo duvidoso? A manutencéo de clientes tem
um custo mais baixo do que a conquista de novos clientes, além disso, devido a
relacdo construida entre as partes, o cliente antigo, por ja conhecer os produtos e
servicos da empresa, faz menos perguntas e esta disposto a pagar mais por eles
(BATESON e HOFFMAN, 2001, p. 349). Consoante Oliver?’ (1997 apud YUE e
MANAS, 2005, p. 207), consumidores satisfeitos irdio aumentar as compras dos
bens, serdo mais tolerantes com relacdo aos precos praticados, estardo atentos as
comunicacbes da empresa e, inversamente, estardo menos atentos as

comunicagdes da concorréncia.

A lealdade do cliente pode ser avaliada em trés dimensbes — satisfagéo,
confianca e valor relacional. A satisfacdo, tratada anteriormente neste trabalho,

relaciona-se com as expectativas do cliente em relagdo a um produto ou servico e

" OLIVER, R. L. Satisfaction: A behavioral perspective on the costumer. Nova York: McGraw-Hill
International, 1997.
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ao desempenho percebido por ele. A confianca refere-se a “um estado psicolégico
gue compreende a intengcdo para aceitar vulnerabilidade baseada em expectativas
positivas sobre as intengcdes e comportamentos do outro” (ROUSSEAU et al, 1998
apud SANTOS e ROSSI, 2002, p. 54). Deste modo, quando a empresa resolve
satisfatoriamente uma falha na entrega de um produto ou servigo, este fato pode
dizer mais sobre a credibilidade de uma empresa do que uma situacao de rotina
(SANTOS e ROSSI, 2002, p. 55). O valor relacional diz respeito a avaliacdo do
consumidor quanto aos beneficios e aos custos de manter um relacionamento com
determinada empresa (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL?, 2000 apud SANTOS e
ROSSI, 2002, p. 57). Ou seja, mesmo quando o consumidor extrai beneficios
advindos de trocas relacionais com uma empresa, se dele forem exigidos altos
custos de manutencdo, o relacionamento sera menos atrativos e a evidéncia de
lealdade sera menor (SANTOS e ROSSI, 2002, p. 57).

Diante do exposto podemos concluir que o cliente leal ajuda a promover a
marca de forma positiva, o que auxilia na captacdo de novos clientes, investindo-se
menos do que em campanhas publicitarias. O cliente leal ndo é aquele que somente
repete o ato de compra, mas também o que indica a empresa para outros individuos
e que contribui para o aperfeicoamento dos produtos e servicos dessa empresa.
Como visto anteriormente, as experiéncias positivas sdo propagadas em menor
escala, por isso a importancia da constru¢cdo de um relacionamento de longo prazo
com os consumidores, de modo que 0s mesmos sejam leais e, consequentemente,

defensores da empresa.

Quadro 2 — Sintese da literatura revisada

Conceito Autores Definicao
Construcéo de relacionamentos de longo prazo
com clientes, fornecedores, distribuidores e

Kotler e Keller;

Marketing de Reichheld e . AN
. . . | outras partes interessadas; é mais barato manter
relacionamento Sasser; Dantas; . . . .
Vavra os clientes existentes do que conquistar novos;

conhecimento sobre o mercado em que atua.
Trata-se de um constante processo de
Qualidage na Las Casas: Yue aprimoramento, que se baseia na capacitagao
prestagado de e Mafas das pessoas, que sdo pegas-chave nesse
servicos processo, e no trabalho em equipe entre as
diversas areas de uma empresa.

% SIRDESHMUKH, D.; SINGH, S.; SABOL, B. Impact of frontline employee behaviors and
management practices on consumer trust, value and loyalty in relational services exchanges.
Cleveland, Case Western Reserve University, 2000. Work paper.
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A empresa deve entregar um alto valor para seus
clientes; valor do cliente - dimensé&o do valor
(avaliacdo objetiva), brand equity (avaliagéo

Kotler e Keller; subjetiva), e relationship equity (tendéncia que o
Fidelizacédo de Hoffman e cliente tem de se prender a uma marca) - e
clientes Bateson; Santos aquisicdo, retencdo e venda complementar;
e Rossi tendéncia que o cliente tem de comprar ou

recomendar repetidamente um produto ou
servico; satisfacdo, recuperacao e retencdo de
Servicos.

O quadro 2 apresenta resumidamente 0s principais conceitos abordados
neste estudo e a sua definicdo pelos autores, as quais serviram como base para a
analise dos dados coletados. A seguir é apresentado o método que permitiu a coleta
dos dados necessarios para a realiza¢do do estudo.



50

6. METODO

Neste capitulo é descrito o

utilizado para o desenvolvimento da pesquisa realizada para este trabalho,
bem como a descricdo da selecdo dos respondentes, coleta de dados e técnicas de

andalise.

6.1 DESENHO DA PESQUISA

A fim de se atingir os objetivos deste estudo, optou-se pela realizagédo de uma
pesquisa exploratdria qualitativa, na qual pode-se apreender 0s sentimentos mais
importantes para os clientes, que ndo podem ser revelados por uma pesquisa
guantitativa (MALHOTRA, 2006, p. 154). De acordo com Malhotra (2006, p. 155), a
pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratoria
baseada em pequenas amostras e que proporciona percepc¢des e compreensado do

contexto do problema.

Tendo em vista que o presente trabalho teve como propoésito analisar como 0s
quatro constructos da fidelidade — satisfacao, confianca, valor percebido e lealdade —
podem contribuir no processo de fidelizacdo do cliente a operadora de telefonia
movel Oi, era de essencial importancia que fossem depreendidos os sentimentos

gue os clientes dessa empresa tém em relagéo a ela.

Dentre as alternativas da pesquisa exploratéria qualitativa (grupos de foco e
entrevistas em profundidade), decidiu-se pela realizacdo de entrevistas em
profundidade, aplicadas pela propria autora em encontros presenciais com 0S
entrevistados. Segundo Malhotra (2006, p. 154 e 163), tal técnica permite uma
extensa sondagem de cada pesquisado, por se tratar de uma entrevista nao

estruturada, direta, pessoal, em que um Uunico respondente é testado por um

entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e



51

sentimentos subjacentes sobre um tépico. Esse tipo de entrevista pode levar de 30

minutos a mais de uma hora.

6.2 ETAPAS DO PROCESSO DE PESQUISA

A seguir seguem as etapas para a estruturacdo deste estudo.
6.2.1 Roteiro de entrevista

O roteiro de entrevista elaborado para este trabalho teve como funcéo auxiliar
a pesquisadora nas entrevistas realizadas com os clientes que aceitaram participar
do estudo. As perguntas foram elaboradas com base no roteiro de entrevista
elaborado por Beulke (1998) e na pesquisa de ESPARTEL, MULLER NETO e
POMPIANI (2009). Todas as entrevistas seguem um mesmo roteiro de perguntas, o0
gual foi desenvolvido com o objetivo de conter questdes claras e que em nenhuma
hipotese pudessem influenciar ou até mesmo induzir as respostas dadas pelos
entrevistados, de forma que fosse possivel apreender os verdadeiros sentimentos
dos entrevistados a respeito do tema abordado nesta pesquisa. O roteiro de
entrevistado elaborado para esta pesquisa encontra-se ao final deste trabalho como
Apéndice A.

6.2.2 Definicdo dos respondentes

O publico selecionado para responder as entrevistas em profundidade deste
estudo compreendeu todos os clientes PF de telefonia mével do segmento Alto Valor
da Oi em Porto Alegre, que fossem clientes da operadora ha no minimo seis meses.
Esse periodo foi escolhido por entender-se que representa tempo suficiente para a
avaliacdo dos servicos da operadora pelos clientes, de modo que 0S mesmos

tivessem fatos para relatar sobre a sua relagcdo com a operadora.

A Oi ingressou em maio de 2009 no Rio Grande do Sul, logo os clientes
entrevistados puderam falar sobre as diferengas percebidas por eles em relacdo a
Brasil Telecom ou mesmo com relacdo a sua operadora de telefonia movel anterior
(no caso de mudanca de operadora ou de portabilidade). As entrevistas foram

realizadas com onze clientes da Oi, que atenderam ao perfil descrito anteriormente,
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conforme sua aceitacao na participacado deste estudo, caracterizando uma amostra
nao probabilistica por julgamento. Uma amostra ndo probabilistica nao utiliza
selecdo aleatodria; ao contrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador. A
amostragem por julgamento é uma “forma de amostragem por conveniéncia, em que
0os elementos da populacdo sédo selecionados deliberadamente com base no
julgamento do pesquisador’ (MALHOTRA, 2006, p. 325 e 327).

6.2.3 Analise dos dados

A andlise dos dados foi feita com base nas respostas obtidas nas entrevistas
realizadas, as quais foram confrontadas com a literatura aqui apresentada sobre
fidelidade, marketing de relacionamento e qualidade nos servi¢os prestados. Com o
intuito de facilitar a visualizacdo dos dados coletados, foi elaborado um quadro-

resumo ilustrando os resultados.

Quadro 3 — Sintese do método

Aspecto da metodologia Como foi empregado no estudo
Contribuicao para o conhecimento existente Estudo exploratério
Natureza dos dados empregados Predominantemente qualitativos
Estratégia de investigacdo empregada Estudo de caso
Unidade de andlise Segmento Alto Valor de telefonia movel da Oi

Clientes do segmento Alto Valor da Oi de

Abrangéncia do estudo telefonia movel da cidade de Porto Alegre

Tipo de dados empregados Predominantemente qualitativos
Principal origem dos dados Dados primarios
Modo de coleta dos dados Entrevistas em profundidade
Instrumento para coleta dos dados Roteiro de entrevista em profundidade
Contato com os respondentes Entrevista pessoal

Comparacao dos resultados obtidos nas

Analise de dados ; . -
entrevistas com a literatura revisada

Apresentacao dos resultados da analise Texto com auxilio de quadros

O quadro acima sintetiza a metodologia que foi empregada no estudo,

relacionando o aspecto metodoldgico utilizado com a maneira como o mesmo foi
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utilizado na realizagéo deste trabalho. Os dados coletados nas entrevistas e para 0s
quais foi definida essa metodologia seguem no préximo capitulo.

7. RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os dados coletados nas
entrevistas com os clientes. Este trabalho, de carater qualitativo, propde-se a
identificar como o0s quatro atributos constituintes da fidelizacdo - satisfacao,
confianga, valor percebido e lealdade — podem contribuir no processo de fidelizacao
dos clientes de telefonia mével do segmento Alto Valor da Oi.

Este capitulo esta estruturado em duas partes: na primeira sdo descritos 0s
perfis dos entrevistados, e na segunda séo apresentados os dados levantados com

as entrevistas realizadas.

7.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Foram entrevistados onze clientes do segmento Alto Valor da Oi, que
adquiriram seus planos nas lojas da Oi ou atraves do televendas, sendo seis clientes
de planos po6s-pago de 60 e 110 minutos, quatro clientes de planos pré-pago, e uma
cliente do plano Controle. Os entrevistados foram divididos em dois grupos,

conforme o plano que possuem, cujos detalhes seguem abaixo.

O Grupo 1 é composto por sete membros, todos usuarios de planos pos-
pagos ou do plano Controle, sendo cinco do sexo feminino e dois do sexo
masculino. As representantes do sexo feminino séo CL, 21 anos, cursando ensino
superior, cliente desde abril de 2010, usuaria do plano pés-pago 60 minutos, o qual
foi adquirido através do canal televendas; DA, 29 anos, pds-graduada, cliente desde
dezembro de 2007, usuaria do plano pos-pago 100 minutos, adquirido em uma loja
da Oi (Brasil Telecom na época); EL, 25 anos, cursando ensino superior, cliente
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desde 2004, usuéria do plano pés-pago 110 minutos, adquirido em uma loja da Oi;
LO, 47 anos, ensino médio completo, cliente desde outubro de 2009, usuaria do
plano Controle, adquirido em uma loja da Oi; e TA, 22 anos, cursando ensino
superior, cliente desde maio de 2009, usuaria do plano pés-pago 110 minutos,
adquirido através do Call Center. Os representantes do sexo masculino séo LE, 27
anos, cursando ensino superior, cliente desde 2003, usuario do plano pds-pago 60
minutos, adquirido em uma loja da Oi; e TO, 32 anos, ensino médio completo, cliente
desde maio de 2008, usuario do plano pds-pago 60 minutos, adquirido em uma loja
da Oi.

O Grupo 2 é formado por quatro membros, todos usuarios de planos pré-
pago, sendo dois do sexo feminino e dois do sexo masculino. As duas
representantes do sexo feminino sdo LA, 19 anos, ensino médio completo, cliente
desde junho de 2009, usuaria do plano pré-pago, adquirido em uma loja da Oi; e
MH, 52 anos, ensino superior completo, cliente desde maio de 2009, usuéria do
plano pré-pago, adquirido em uma loja da Oi. Os representantes do sexo masculino
sao LU, 49 anos, ensino médio completo, cliente desde 1995, usuario do plano pré-
pago, adquirido em uma loja da Oi; e RI, 25 anos, ensino médio completo, cliente
desde dezembro de 2007, usuario do plano pré-pago, adquirido em uma loja da Oi.

7.2 DADOS LEVANTADOS

As entrevistas foram realizadas de forma presencial e individual com os onze
clientes participantes e tiveram duracdo de cerca de meia hora cada uma. O local
das entrevistas variou, sendo algumas realizadas na casa dos entrevistados e outras
na biblioteca da Escola de Administracdo da UFRGS. O periodo de realizagcédo das
mesmas ocorreu durante o més de Outubro de 2010. Durante as entrevistas 0s
entrevistados puderam expor de maneira livre suas opinides sobre a empresa Oi,
seus servigos, especialmente nos quatro atributos a que este trabalho se propte

analisar.

Quando questionados a respeito de sua opinido sobre o servico de telefonia

movel da Oi, os respondentes dos dois grupos afirmaram que o acham bom por
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causa da cobertura, apesar de em alguns lugares o sinal ndo pegar muito bem. O
Grupo 1 acrescentou o fato de o atendimento do Call Center ser confiavel e melhor
que o das lojas, bem como a operadora possuir planos mais baratos que os da
concorréncia. O Grupo 2 citou os bonus diarios que recebem para efetuar chamadas
para Oi mével, fixo de qualquer operadora, de qualquer DDD, e para o envio de
mensagens para qualquer operadora; e os torpedos que recebem com informagdes
de outros planos da operadora. Entretanto, o entrevistado RI, do Grupo 2, pensa que
0 servico da operadora € semelhante ao das outras operadoras, ndo se diferencia
delas. Além disso, o mesmo falou da questdo do sinal “[...] ndo sao todas as
localidades do estado que tém o sinal da Oi. Entdo, por exemplo, 0 meu pai mora
em Eldorado do Sul, la ndo pega Oi, mas pega Claro, tanto que o celular dele é

Claro, o da Oi ndo pega la”.

Na questdo seguinte, sobre as causas para a escolha da Oi como a
operadora de telefonia moével, os integrantes dos dois grupos citaram o fato de a
maioria de seus contatos possuir um numero de celular da Oi. O Grupo 1 citou
também a questdo do valor dos planos, que sdo mais baratos em relacdo as outras
operadoras. A entrevistada EL respondeu “Por causa do custo. Eu ja tive
experiéncias com a Claro e a Vivo. Em relacdo ao atendimento, mesmo que eu me
incomode com a Oi, pelo menos eu pago mais barato. Eu fiz a comparacéo da Oi
com as outras operadoras e a Oi é mais barato, o custo-beneficio € melhor”. O
entrevistado LE afirmou que escolheu a Oi — BrT na época — porque ela foi a
primeira a utilizar a tecnologia GSM no estado, que era a mais avan¢ada da época.
Os integrantes do Grupo 2 acrescentaram a questdo das promocbes que a
operadora oferece, bem como o fato de ja serem clientes de telefonia celular desde

a epoca da BrT.

Com relacdo a opinido sobre a Oi, TA, do Grupo 1, citou que antes de tornar-
se cliente da Oi achava que ela era uma empresa boa e inovadora, devido a
campanha do desbloqueio de aparelhos e da eliminacdo do contrato de fidelidade, e
que continua com essa visdo. Os demais participantes deste grupo citaram o sinal,
gue apesar de ja ter melhorado, ainda tem que melhorar em algumas localidades
onde nao pega,; e a percepcdo de que a Oi procura migrar 0s seus clientes pré-pago
mais antigos para planos pdés-pago, que Sao mais rentaveis para a empresa, e que

isso é certo, por um lado, j& que a empresa precisa lucrar. A entrevistada LO disse
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gue a sua opinido “ndo mudou muito apos eu ser cliente, porque eu ja conhecia
através de outros, mas assim me deu mais seguranga, tu trabalhar com ela € uma
coisa e ouvir a opinido dos outros € outra”. O Grupo 2 dividiu-se nas respostas, visto
gue MA ndo mudou a sua opinido sobre a Oi, pois confia nela tanto no servico de
telefonia fixa quanto no telefonia movel, ja que o servico € bom, nunca falha e facilita
a comunicacdo com as promoc¢des e bonus; LU afirmou que sua opinido sobre a
operadora melhorou, visto que o seu plano Oi € melhor do que o que ele tinha com a
BrT; LA achava que o servico da Oi fosse ruim, mas mudou de opinido por causa da
cobertura, que acha boa, e do atendimento pds-venda que teve devido a um
problema com seu chip. RI via a empresa com bons olhos, como uma empresa
inovadora, devido ao plano do “Ligador” e por causa da campanha do desbloqueio
de aparelhos, todavia mudou de opinido depois que ela chegou ao RS, tanto porque
acha que as coisas nao funcionam tdo bem quanto parece quanto por causa da
dificuldade de sinal que encontra em algumas localidades.

Sobre os atributos mais valorizados, os dois grupos citaram os itens controle
dos gastos, custo do plano, e cobertura. O Grupo 1 acrescentou os itens facilidade
em adquirir o plano (atendimento rédpido, sem exigéncia de tantos dados e
documentos), beneficios do plano e como ele atende as suas nhecessidades,
beneficios de aparelhos, e a facilidade de trocar ou cancelar o plano. O Grupo 2

adicionou os quesitos atendimento e idoneidade/tamanho da empresa.

Quando perguntados sobre as causas para trocar de operadora, 0s
respondentes dos dois grupos responderam que trocariam de operadora, caso
recebessem proposta de um plano mais vantajoso do que tém na Oi (beneficios,
como celular e valores mais baixos, e que se adequasse mais ao seu perfil de
consumo). Os entrevistados que responderam que ndo trocariam de operadora
celular disseram que nado o fariam pelo fato de estarem satisfeitos com a Oi, ja que
ela atende bem as suas necessidades (cobertura e valor pago pelo plano foram os

elementos citados).

Com o fato em que se sentiram muito satisfeitos com a Oi, dois entrevistados
— um do Grupo 1 e outro do Grupo 2 — disseram que néo tém nenhum fato em que
tenha se sentido muito satisfeito com a Oi. Os componentes do Grupo 1 citaram
fatos relacionados a cobertura e ao atendimento no Call Center e nas lojas, que

melhoraram apds a chegada da Oi ao estado; o valor baixo gasto com o plano; e os
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muitos minutos para falar de graca com Oi movel e fixo de qualquer operadora.

Abaixo seguem os relatos de duas entrevistadas do Grupo 1.

“Ao final dos seis meses da primeira promog¢éo (pré-pago), que eu vi que eu
tinha gasto R$ 6 em celular, o que antes eu gastava, no minimo, quando eu
usava da Claro, R$ 15 por més, e ainda ndo dava, as vezes tinha que
recarregar mais R$ 15 ou mais R$ 10, e ndo falava tdo a vontade quanto
agora [...]" (TA, Grupo 1, que relatou um fato de quando era cliente pré-pago
Oi).

“Quando eu pude ligar para o0 meu namorado e ficar muito tempo, porque eu
tinha 1.000 minutos pra falar de Oi pra Oi. Eu que disse pra ele comprar um
telefone da Oi, mandei ele comprar, porque eu tinha 1.000 minutos pra falar,
discutir a relacdo por telefone. Foi 6timo e a conta ndo veio altissima,
mesmo depois de a gente ter discutido a relacdo por telefone” (CL, Grupo
1).

Os entrevistados do Grupo 2 citaram o menor congestionamento em feriados,
como Natal e Ano Novo, comparados com outras operadoras; a possibilidade de
fazer recarga automatica, que entra na hora, através do Oi Paggo (pelo celular) em
bancas de jornal; e o fato de os bbénus entrarem certo todos os dias, sem nunca

falhar.

“[...] Estava fora do ar em todos os lugares que eu fui, € eu me senti muito
satisfeita porque tinha uma banca que ele fazia recarga automatica, na hora
entrava. Eu me senti muito feliz naquele dia, porque naquele dia ele
conseguiu a recarga na hora, na hora pra mim, pois ele fazia a recarga ndo
sei como pelo celular dele (Oi Paggo), né, e fiquei muito satisfeita, muito
feliz, porque sendo eu ia ficar sem recarga uns dois ou trés dias, porque
depois ia ser final de semana. Aquele dia eu fiquei satisfeitissima” (MA,

Grupo 2).
Ao serem perguntados sobre o fato em que se sentiram muito insatisfeitos
com a Oi, os respondentes do Grupo 1 relataram fatos relacionados a
desinformacéo sobre o seu plano, porque por os vendedores ndo terem explicado
direito como o plano funciona, os entrevistados utilizaram o plano de forma
equivocada, gastando valores maiores do que 0s que pensavam que gastariam na
fatura; e o pagamento de roaming dentro do estado, ao sair da area de origem, ja
que outras operadoras ndo cobram. TO afirmou que num primeiro momento sentiu-
se insatisfeito quando teve que trocar o seu plano da BrT para um plano da Oi, visto
gue queria continuar com o0 seu plano antigo, mas agora gosta do seu plano novo.
Duas respondentes contaram fatos de insatisfacdo da época da BrT, como o
atendimento do Call Center, que era muito demorado, além de os atendentes terem

ma& vontade para atender; o plano BrT nao tinha os bénus creditados corretamente;
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a falta de controle dos gastos do plano; e a cobranca de valores errados na fatura.
LE afirmou que ndo lembrava de nenhum fato em que tivesse se sentido muito
insatisfeito, a ndo ser no inicio do lancamento da tecnologia GSM, em que tinha dias

que ficava com o servico de telefonia mével indisponivel durante tardes inteiras.

“A Unica coisa que eu ndo queria, mas no fim acabou sendo bom, quando
eu tinha o plano da Brasil Telecom, era outro plano, né? Ai eu quis
continuar, sé que no caso ndo deu mais, porque ja era Oi, s que eu queria
gue na Oi fosse 0 mesmo plano da Brasil Telecom, sé que nao tinha” (TO,
Grupo 1).

“N&@o me recordo de algum fato ultimamente. Quando era Brasil Telecom
minha insatisfacdo era muito maior, pois meu plano era o Pula-Pula e
acreditava que o bbnus creditado era sempre menor do que eu tinha direito.
E também relutava em ligar para solicitar informacdes a Brasil Telecom, pois
achava o atendimento horroroso, parecia que o0s atendentes estavam

sempre de “ma vontade” ou debochando da minha cara” (EL, Grupo 1).
Os participantes do Grupo 2 relataram fatos relacionados ao plano Pula-Pula,
da época da BrT, que s6 repassava os bonus no final do més, ndo permitindo que o
cliente tivesse controle sobre o que ganharia, assim como o valor dos bénus nao
utilizados até o final do outro més eram perdidos ao tempo de espera para colocar
crédito no celular no inicio da chegada da Oi ao RS, que era muito longo, pois a Oi
nao tinha recarga em tantos locais como tem hoje; a desorganizacdo ao aderir ao
plano pré-pago da Oi, pois os bénus ndo eram concedidos no inicio; e a demora na

deteccédo de problemas no seu plano.

“[...] Aquele dia xinguei na loja, aquela loja da Salgado Filho, xinguei
bastante, porque ndo tinha como colocar recarga e tinham tirado o cara ali
(da banca), ndo tinha mais aquele, mas dai até depois no outro dia ja estava
normalizado [...]. [...] fui na outra loja, mas fiqguei uma hora quase, porque la
estava dando para colocar crédito, na loja da Rua da Praia, do lado da
Rabusch. Fiquei insatisfeita, porque além de ser o Unico lugar que eu
encontrei no Centro para fazer recarga, era s6 la que tinha e tive que
esperar muito tempo, eu perdi muito tempo, né? Nao gosto de esperar” (MA,
Grupo 2).

Sobre a questdo de como a Oi satisfaz suas necessidades em telefonia
movel, os dois grupos citaram a cobertura, ja que o sinal pega bem em muitos
lugares, apesar de ter que melhorar em algumas localidades. Os integrantes do
Grupo 1 também citaram o valor dos planos e os bonus que ela da; o fato de o
servico nunca ter falhado ou ter vindo cobranca de valores indevidos em sua fatura;
o bom atendimento; e o fato de néo ter contrato de fidelidade como as demais

operadoras tém. O Grupo 2 citou itens relacionados a utilizagcdo dos bdnus para
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ligacBes interurbanas e a concessao de bonus diarios para ligar para Oi movel e fixo

de qualquer operadora.

Quando perguntados sobre a sua confianca na Oi, nove dos onze
entrevistados responderam que confiam na Oi. Respondentes de ambos 0s grupo
citaram fatos relacionados ao atendimento pelo Call Center, por cumprir com o que
promete ao cliente e por conceder informacdes corretas, e ao atendimento nas lojas,
devido a atencdo dada aos problemas dos clientes. O Grupo 1 citou ainda o fato de
manter-se cliente ha muitos anos, o controle que o plano permite sobre os seus
gastos, e o funcionamento do plano conforme o acordado no momento da venda. O
Grupo 2 acrescentou o fato de a Oi ser a maior prestadora de servigcos de
telecomunicacdes do Brasil, e por nunca ter tidos maiores problemas nem com o
servico de telefonia movel nem com o de telefonia fixa. Uma entrevistada respondeu
que ainda nao teve nenhum acontecimento que tenha colocado a sua confianga na
Oi em prova. DA, do Grupo 1, afirmou que nao confia na Oi porque conhece
pessoas que trabalham na Oi e que “quando se conversa com as pessoas que
trabalham la dentro e tu vé assim que as coisas vao indo meio que no atropelo, uma
hora vai falhar, entendeu? Uma hora falha, ndo tem, comigo nunca falhou ainda,
mas com uma galera ja falhou, entdo uma hora vai falhar. Entdo, eu néo confio”. Rl,
do Grupo 2, disse que ndo confia por causa de um problema que teve logo que

adquiriu o plano pré-pago de nao entrar os bonus diarios.

Sobre o valor que pagam pelo seu plano e o consumo que 0 mesmo lhes
permite, os entrevistados do Grupo 1 responderam que acham justo o valor que
pagam, jA que a maioria tem promocdo de pagar menos do que o valor original do
plano por alguns meses ou ganham bénus que abatem os valores das ligacfes para
outras operadoras, contudo quando comparam com o valor real do plano, de quando
acabar a promocéo, eles acham que o plano é semelhante ao cobrado pelas outras
operadoras, que a Oi ndo se diferencia por isso. A usuaria do plano Controle
gostaria que tivesse um plano de valor maior ao que ela tem atualmente, a fim de ter
mais minutos para falar (atualmente ela paga R$ 24,90 e acha que poderia haver
mais opc¢des de franquias, de R$ 35 a R$ 40, por exemplo). No Grupo 2, dois
entrevistados afirmaram que acham o valor do minuto caro e que os seus créditos e
bonus acabam; outro afirmou que prefere o telefone moével pré-pago porque pode

controlar o que gasta, sem surpresas no valor da conta, porém afirma que se
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controla para ndo gastar demais em créditos e que s0 liga para nimeros que sao da
Oi ou fixo para gastar do valor do bbénus diario, e ndo da recarga, € que para
nameros de outras operadoras ele envia mensagens. A outra entrevistada acha que
o valor que paga é o6timo, porque ele esta abaixo do consumo ao qual ela tem
direito, jA que ela recarrega R$ 10 por més e ganha bénus diarios de R$ 20 para
gastar com ligacdes para Oi movel e fixo de qualquer operadora.

“E muito caro. Eu falo a metade do que eu poderia falar, justamente porque
€ muito caro [...]" (LA, Grupo 2).

“Eu comprei um plano, que eu tenho que pagar R$ 49,90, s6 que tem uma
promogéao, que eu fico os préximos 11 meses, eu vou pagar s6 R$ 26 e
alguma coisa, R$ 29 e alguma coisa, ndo sei, vou pagar a metade do valor
ou um pouco mais da metade. Se fosse o valor que eu vou ter que pagar
agora com a promocdao, de vinte e poucos reais, seria 666timo, mas nao €,
€ R$ 49,90. Entdo pra R$ 49,90 eu ndo acho excelente, eu acho que é
aquilo ali, é justo, a média, a Oi ndo se sobressai por isso. E aquilo ali. Se
fosse os vinte e poucos reais seria maravilhoso, a Oi ia ser top de linha, a

minha preferida” (CL, Grupo 1).
Sobre o tempo gasto com atendimento pds-venda, os entrevistados do Grupo
1 afirmaram que o atendimento melhorou muito comparado ao da época da BrT. A
maioria dos entrevistados relatou que acha o atendimento do Call Center é melhor
do que o das lojas da Oi, visto que os atendentes do Call Center atendem as
solicitacbes, sabem responder as duvidas e dar informacdes sobre os planos e
promocgdes, e o tempo de atendimento é r4pido, apesar de uma das entrevistadas
ter dito que o atendimento do Call Center é melhor quando ndo h&a atendente
humano, apenas o atendente eletrénico. Nas lojas, os atendentes ndo tém um bom
treinamento, pois tém dificuldades para dar informacbes sobre os planos e
promogdes e o atendimento é mais demorado, pois hé filas e falta de organizacao,
apesar de uma das entrevistadas ter dito que foi bem atendida na loja, quando foi
tirar duvidas sobre o seu plano, porque queria cancela-lo. Os respondentes do
Grupo 2 néo tiveram muito contato com o atendimento pds-venda. Dois afirmaram
que o atendimento nas lojas € muito demorado e h4 sempre muita gente para ser
atendida, um deles ndo teve a sua solicitacdo atendida. Na opinido de RI, os
atendentes estdo mais preocupados com a venda do que com o pos-venda, eles ndo
conseguem reter o cliente. Os outros dois afirmaram que o atendimento na loja foi
bom, os atendentes foram atenciosos e suas solicitagcbes foram atendidas

satisfatoriamente.
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“A dltima vez que liguei para o Call Center me surpreendi, pois o
atendimento foi rapido e resolveu minhas solicitagdes a contento. Sobre o
atendimento nas lojas, creio que a Oi deixa muito a desejar, parece que 0s
funcionarios ndo tém as informacfes necessarias e por isso, minha mée
teve que mudar o numero do celular, pois segundo o funcionario minha mae
poderia fazer a portabilidade para um plano da Oi ja que ela era cliente
Brasil Telecom, mas apés eu comprar o chip Oi para ela e tudo o mais, ele
ligou para avisar que nao era possivel e que minha mée teria que trocar o
ndamero” (EL, Grupo 1).

“Nisso a Oi tem que ganhar estrelinhas. Eu ja fui a loja da Oi, fui atendida
rapido, ndo tive que ficar esperando, nao tive que tirar senha pra dizer o que
eu queria pra depois ser atendida, ja fui direto atendida” (CL, Grupo 1)

“O Call Center eu achei bom, porque a minha experiéncia de antes era com
a Claro e era muito, muito ruim, muito ruim, e ndo dava para fazer um monte
de coisas, ndo dava para fazer pelo telefone também. S6 o atendimento
presencial assim nas lojas as pessoas nao sabem dar informag@es. Eu fui a
loja da Salgado Filho, o cara falou que ndo podia colocar os negécios, e
mentiu pra mim assim, porque depois me disseram que podia colocar o Oi
60, ele disse que nao era possivel, que nao tinha no sistema, que era so
ligando, e na outra loja ali de baixo, na Andradas, fizeram pra mim. Entéo o
cara ou ele estava desinformado, ou ele mentiu pra mim, ou ele estava com
preguica de fazer, e |4 na Andradas foi rapido e foi facil. As vezes s6 nessas
lojas da Oi tém muita fila. Entdo, o Call Center é um tempo legal; o
presencial nas lojas eu perco meu tempo, porque eu vou la e a pessoa nao
sabe me informar direito. Nem na outra loja (Andradas) que fizeram tudo pra
mim, mas eles ndo sabiam me informar como eu faco pra mudar, etc., eles
mesmos tém que saber, sabe? Acho que o pessoal que atende é muito mal
informado e treinado” (TA, Grupo 1).

“Eu tentei mudar o meu plano de pré-pago pra pds-pago e fui a loja prépria
ali de baixo (Salgado Filho), mas realmente foi muito demorado e o cara
disse que ndo podia fazer, dai eu sai cabisbaixo, desmoralizado, porque eu
perdi um temp&o em uma coisa que eles ndo puderam me ajudar. Demorou
mais ou menos meia hora para me atenderem. Demorei mais tempo
esperando do que em atendimento” (RI, Grupo 2).

Quando questionados sobre as causas pelas quais vale a pena ser cliente da
Oi, os representantes dos dois grupos citaram a boa cobertura, pois as vezes ha
pessoas de outras operadoras que estdo sem sinal, mas a Oi tem sinal; e os bonus
que recebem para ligar para Oi movel, fixo de qualquer operadora e DDD. Os
entrevistados do Grupo 1 acrescentaram o bom atendimento; o plano certo para os

clientes se encaixarem, conforme a sua necessidade; e o fato de a Oi ndo ter

contrato de fidelidade.

“Entdo, a Oi eu acho que ela tem promoc¢&o, que pode ser que daqui a
pouco acabe, mas ela vai te encaixar em alguma outra coisa, que se ndo vai
ser igual, dificil ser igual, mas vai ser alguma coisa que tu vai ter condicoes,
que tu vai te adaptar aquele valor ali, porque parece que eles querem, eles
fazem de tudo para o cliente usar aquele servico. Parece que nos outros
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lugares, eles ndo se esforgcam tanto pra tentar te migrar para um plano mais
rentavel. Ja tive Claro e Vivo também, mas néo percebi esse esforco em me
encaixar em algum plano deles, e parece que na Oi sempre tem algum
plano para te encaixar” (LE, Grupo 1).

Sobre 0s motivos para indicar a Oi para outras pessoas, 0s entrevistados dos
dois grupos disseram que indicariam Oi por causa da cobertura, que melhorou
bastante, e por causa das promog¢fes e bdnus que a operadora da para efetuar
ligacdes. Os representantes do Grupo 1 acrescentaram o fato de que podem ligar de
graca para outros celulares da Oi; e por causa do valor dos planos, que € mais
barato comparado com a concorréncia. Duas entrevistadas deste grupo, mesmo
tendo dito que indicariam a Oi, ressaltaram que acham que cada pessoa deve
avaliar qual plano e beneficios sdo melhores para elas, independente da operadora.
No Grupo 2, dois nédo indicariam, um porgue acha que cada um deve escolher por si

proprio o que € melhor para si, e 0 outro porque ndo confia tanto nos servigos da Oi.

Referente a variedade de planos de telefonia moével oferecidos pela Oi, alguns
participantes dos dois grupos afirmaram que ndo tém muito conhecimento sobre a
variedade de planos da Oi e que acham que a operadora deveria divulgar mais
através de propagandas e de um material resumido com os planos, como um quadro
comparativo, por exemplo. Outros entrevistados disseram que ja procuraram o
atendimento para obter mais informagdes sobre outros planos, mas que o0s
atendentes das lojas ndo souberam explicar muito bem. LE, do Grupo 1, acha que a
Oi tem uma grande variedade de planos e acha que isso é bom, ja que cada cliente
pode escolher o que melhor se adequa as suas necessidades. LO, do Grupo 1, e
usuaria do plano Controle acha que a Oi deveria ter maior variedade de franquias do
plano Controle, bem como atentar para os jovens e criancas. No Grupo 2, uma
entrevistada pensa que a Oi tem pouca variedade de planos e que ndo ha um plano
intermediario, para quem n&o usa tanto o celular, como ela. Outros dois
entrevistados afirmaram que a Oi tem uma boa variedade de planos, que abrange as
necessidades desde as pessoas que ndo usam muito o celular até as que utilizam

bastante, inclusive outros servicos além da chamada de voz.

“N&o sei, porque ninguém nunca me ofereceu. Isso que eu acho que é um
problema que a Oi tem, que eu vejo assim a Net — eu digo a Net porque é a
gue eu tenho de fixo — liga oferecendo ‘a gente esta lancando isso, isso e
isso, tu vai iniciar com um pacote que é mais barato do que tu esta
pagando. Hoje em dia tu esta pagando tanto’, sabe? Eles fazem isso, eles
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fazem esse marketing, e que te da uma comparacdo. E a Oi ndo, a Oi ndo
te liga nem pra te... nem pra te dar oi” (DA, Grupo 1).

“Bah, quando eu fui assim, tem muitos planos, tem desde, sei la, R$ 15,90,
R$ 19,90, R$ 29,90, tem tal, eles tém muitos planos, e isso eu acho que é
uma coisa tri boa, porque fica mais facil de tu te encaixar num plano” (LE,
Grupo 1).

“Eu penso que é muito bom, porque ela abrange desde as pessoas que
guerem um menor custo até as que tém mais condigcbes ou mais
necessidades, no caso eu diria assim, mais condi¢des, e dentro dessas
condi¢cdes mais necessidades. Entéo ela abrange assim as faixas menores,
as pessoas que nao precisam usar muito e que tém menos condicdes
financeiras também, abrange as pessoas medianas, as que tém mais
condi¢cdes, todas os niveis sociais, eu acho” (MA, Grupo 2).

“[...] Eu acho que a Oi tem uma boa variedade, mas na verdade eu
desconheco a total variedade de planos da Oi e acho que eles poderiam
divulgar mais, porque eu fiquei sabendo mais de outras pessoas me falando
do que eu, porque assim, eu ndo me motivo a entrar no site da Oi. Sei 14,
eles podiam distribuir panfletos com as promocgfes, todas as promocdes.
Ah, dai eu fui uma vez la na Oi e eles me deram uma revista com os planos,
s6 que é muito complicado, sabe, tinha que ser uma coisa mais..., ndo tao
densa, sabe? Uma coisa mais simplificada, um quadro comparativo das
promocdes, sei la. Quando eu ganhei essa revista, eu cheguei na loja e
perguntei sobre os planos para a mulher, ai ela ndo sabia me informar, ai
ela me entregou a revista. S6 que essa revista é tdo grande e densa, que eu
fiquei meio assim com dificuldades de lé-la, ndo dificuldade, mas da até
preguica de pegar uma revistona daquela para ler plano de celular. Tinha
gue ser uma coisa mais assim..., depois eu procurava mais informacdes
sobre aquilo que eu me interessei, sabe, mas ndo precisava dar uma revista
de “500" folhas” (TA, Grupo 1).

Quanto ao valor pago pelo plano versus o consumo que ele |he permite,

alguns entrevistados do Grupo 1 disseram que acham o valor pago pelo plano justo,

ou seja, que a Oi ndo se diferencia das outras operadoras nesse quesito; outros

acham 6timo, devido a promocédo dos 12 meses de pagar menos que o valor original

ou por ganhar bonus nas ligacbes que recebe de outras operadoras, abatendo o

valor das ligacbes que efetuou para outras operadoras. A entrevistada que possui 0

plano Controle gostaria que a Oi tivesse mais variedade do plano Controle com

franquias de minutos maiores da que ela ja tem, de R$ 24,90, entre R$ 35 e R$ 40.

Trés dos entrevistados do Grupo 2 acham o valor pago por eles exagerado, porque

0 preco por minuto é caro, de forma que o valor da recarga e dos bonus acaba

rapido. O outro entrevistado esta satisfeito com os bénus diarios de R$ 30, que diz

serem suficientes para as suas necessidades.

“Eu acho caro, porque eu falo pouco e gasto muito em relacdo ao que uso,
porgue o preco do minuto € muito caro” (LA, Grupo 2).



64

“Ah, exagerado, porque o bbnus é s6 pra Oi, e pra ligar pra outras
operadoras o custo € muito elevado e o valor da recarga vai muito rapido”

(RI, Grupo 2).
Sobre a cobertura, os entrevistados dos dois grupos disseram que o sinal da
Oi melhorou bastante em relacdo a BrT, pois estda pegando em lugares que antes
ndo pegava, no entanto h4 localidades em que tenha que melhorar o sinal. LE, do
Grupo 1, acredita que a Oi tem condi¢des de atingir uma cobertura como a da Vivo —
operadora que tem a melhor cobertura atualmente — por ser a maior operadora do
Brasil. Rl, do Grupo 2, acha que o sinal da Oi ndo é muito bom, porque ha

localidades que ele vai nas quais o sinal da Oi nao pega.

“[...] quando eu estava viajando no més passado eu fui num lugar que tinha
um pouquinho de sinal, mas tinha, e todo mundo estava precisando de sinal
para ligar para os pais e eu tive uma vantagem, eu nao liguei, mas se eu
tivesse que ligar eu poderia” (LA, Grupo 2).

A respeito do atendimento no momento da venda, os entrevistados dos dois
grupos disseram que os atendentes das lojas sdo atenciosos e que em algumas
lojas o atendimento é rapido. Entretanto, os entrevistados do Grupo 1 avaliaram o
atendimento como bom e satisfatério, mas ressaltaram que falta treinamento para os
vendedores, pois as vezes eles ndo sabem responder a erguntas sobre os planos e
promocdes, e ndo sabem fazer a comparacao entre os planos e indicar o que melhor
se adequa as necessidades do cliente. Os integrantes do Grupo 2 apontaram que 0
atendimento as lojas € demorado e o0os vendedores preocupam-se primeiro em
oferecer planos mais caros, ndo se preocupando muito com a necessidade do
cliente; os entrevistados disseram que acham bom que o cliente pode escolher o
namero do seu chip. LU, do Grupo 2, ndo opinou sobre esse topico, porque ganhou

seu celular de presente, logo néo teve atendimento no momento da venda.

“Sao pessoas mal treinadas, mal informadas, ai tu tem que perguntar muitas
vezes para saber tudo, detalhes, parece que as pessoas falam de qualquer
jeito, e elas ndo sabem todos os planos, todas as comparacdes, tudo. Tinha
gue ser assim, né, uma consultoria, se eu chegar la e falar assim “olha, eu
falo mais com as outras operadoras. Qual é o melhor plano pra mim?”, “tal”,
“ah, entdo ta”, deveria ser assim, mas nao é o que acontece” (TA, Grupo 1).

Ao comparar a Oi com uma operadora ideal, os respondentes dos dois grupos
citaram a melhoria da cobertura, visto que ainda ha localidades em que o sinal da Oi

nao pega, como Eldorado do Sul e alguns pontos de Guaiba, e o beneficio de dar

aparelhos para os seus clientes ou vender a um preco mais barato, porque isso, na
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opinido dos entrevistados, ajudaria a reter os clientes mais antigos. O Grupo 1
apontou ainda fatores ligados a melhor capacitacdo de seus atendentes nas lojas e
no Call Center; a oferta de planos para os clientes de acordo com as suas
necessidades (abordagem pro-ativa); a possibilidade de maior controle dos gastos
pelos clientes nos planos pés-pago; no plano Controle, dar a op¢do de o cliente
pagar sem ser débito em conta; montar pacotes personalizados para 0s seus
clientes, conforme as necessidades que os clientes apresentam quando procuram
as lojas, semelhante a uma consultoria; procurar sempre melhorar o atendimento ao
cliente, atentando para as necessidades de cada faixa etaria; oferecer pacotes de
dados a precos mais acessiveis. Os participantes do Grupo 2 citaram que a Oi
poderia baixar o valor do minuto; fazer planos convergentes de internet, telefonia

movel e fixa mais baratos; baixar o preco do servico de banda larga 3G.

“Eu acho que sempre pensar em satisfazer o cliente, ver as necessidades
das varias faixas etérias, e uma coisa assim, hoje em dia como o celular é
usado também por muitas pessoas de idade, que também é uma novidade
ainda, de repente oferecer facilidades, até de repente em aparelhos e o
atendimento diferenciado para esses clientes, com mais paciéncia, porque
eu vejo pelo meu pai, que tem agora, entdo as vezes ele ndo consegue
entender, a pessoa fala muito ligeiro do outro lado, claro, porque ela esta ali,
ela esta preparada, ndo conhece o publico que esta do outro lado da linha,
mas sempre procurar saber com quem esta falando antes, se realmente é o
titular, porque as vezes pode ter ganhado e ndo estd no nome daquela
pessoa que ganhou. Por exemplo, eu dei para uma pessoa de mais idade,
mas eu ndo estou la para resolver, e ele tenta ligar e nao consegue
entender nada, ele tem que desligar o telefone, porque ele ndo consegue
acompanhar do jeito que a pessoa explica do outro lado, entdo acho que
também procurar, assim, preparar pessoas, ndo precisa ser muitas, mas
algumas pessoas que pegassem esse tipo de cliente também, os mais de
idade [...]" (LO, Grupo 1).

Finalmente, na pergunta sobre quando, o que e para quem fala sobre a Oi, 0s
entrevistados do Grupo 1 responderam que falam sobre a Oi em conversas do
cotidiano sobre contas pra pagar, quando falam sobre planos e promocg¢fes de
celular, e quando alguém fala que usa o celular mais para ligar para fixo. Ja no
Grupo 2, MA afirmou que fala para seus parentes sobre a boa experiéncia com a Oi,
quando falam em telefonia mével, e os demais entrevistados afirmaram que né&o

costumam falar da Oi para outras pessoas.

O quadro 4, que segue abaixo, compila as respostas dos onze entrevistados
para as questdes abordadas no roteiro de entrevista, apresentando as suas ideias

principais.
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Quadro 4 - Resumo dos resultados levantados

Grupo 1 (P6s-pago e Controle)

Grupo 2 (Pré-pago)

Opinido sobre o
servigo de telefonia
movel da Oi

Sinal bom, mas tem que melhorar em alguns lugares.
Servico e atendimento bons, que atendem as
necessidades dos usuarios e é confiavel fazer as
coisas pelo telefone (Call Center). O preco da Oi é o
melhor.

Servico bom; cobertura boa, mas tem que melhorar;
envio de mensagens ofertando planos e promocdes;
bénus diarios para ligagbes. Plano da Oi é
semelhante ao das demais operadoras.

Causas para a
escolha da Oi como
operadora de
telefonia celular

Valor dos planos mais barato e o servico prestado é
bom. Tecnologia GSM era a mais avangada na
época, e a BrT foi a primeira a ter. A maioria dos
contatos é da Oi.

Por causa das promocdes; porque pessoas da
familia tém e fica mais barato ligar para elas; porque
ja tem o celular desde a época da BrT.

Opinido sobre a Oi

Achava que era uma empresa boa, inovadora e
continua com a mesma opinido. Apesar de o sinal ter
melhorado e estar pegando em mais lugares, ainda
ndo pega em algumas localidades. A Oi esta
tentando migrar os clientes pré-pago para os plano
pés-pago. Ha pontos em que pode melhorar. Opinido
ndo mudou muito, pois ja conhecia através de outras
pessoas, mas se sente mais segura como cliente.

No inicio via a Oi com bons olhos, achava que era
uma empresa inovadora, mas mudou de opinido
depois que ela chegou ao RS. Opinido mudou,
porque o plano atual é melhor do que o que tinha
com a BrT. Opinido ndo mudou, pois confia na Oi no
servico de telefonia mével e no de telefonia fixa.
Pensava que o servico da Oi ndo era muito bom, mas
mudou de opinido, porque a cobertura e o
atendimento s&o bons.

Atributos mais
valorizados para
adquirir um plano
de telefonia movel

Facilidade em adquirir o plano, controle dos gastos,
valor do plano e do minuto, cobertura, beneficios do
plano e como ele atende as suas necessidades,
beneficios de aparelhos, facilidade de trocar ou
cancelar o plano.

Controle dos gastos; atendimento; cobertura; custo;
idoneidade da empresa.

Causas para trocar
de operadora de
telefonia mével

Cinco trocariam, caso tivessem uma promogcéao/plano
mais vantajoso do que tém na Oi; dois néo trocariam
porque acham que a Oi atende bem as suas
necessidades.

Dois trocariam, caso outra operadora oferecesse um
plano com melhores beneficios e que se adequasse
mais ao seu perfil de consumo. Um ndo pensou em
trocar de operadora. A outra entrevistada néo
trocaria, porque esta satisfeita com a cobertura e
com o valor que paga pelo seu plano.

Fato em que se
sentiu muito
satisfeito por ter
adquirido um plano
de telefonia mével

Nenhum fato em que se sentiu muito satisfeita com a
Oi. Cobertura; atendimento no Call Center e nas
lojas; valor baixo gasto com o plano; os muitos
minutos para falar de graga de Oi pra Oi e pra fixo de
qualquer operadora.

O menor congestionamento em feriados, como Natal
e Ano Novo; a possibilidade de fazer recarga
automatica, que entra na hora; o fato de os bonus
entrarem certo todos os dias. Nenhum fato em que
se sentiu muito satisfeita com a Oi.

da Oi
Fato em que se I’\rlligrt}gg fgéon(;né q::;:asg?-}-lucéﬁaélsggf di?fﬁgqn; (djlo Na época da BrT, o plano Pula-Pula s6 repassava os
sentiu muito & P bdnus no final do més (falta de controle); no inicio, o

insatisfeito por ter

adquirido um plano

de telefonia movel
da Oi.

Call Center; os bbnus, que ndo eram creditados
corretamente; a falta de controle dos gastos; e a
cobranca de valores errados na fatura. A troca do
plano BrT para Oi. M& explicagéo dos planos na hora
da venda; pagamento de roaming dentro do estado.

tempo de espera para colocar crédito no celular era
muito longo. Desorganizagdo ao aderir ao plano, pois
os boénus ndo eram concedidos no inicio. Demora na
deteccao de problemas no plano do cliente.

Como a Oi satisfaz
as necessidades
em telefonia moével

Em tudo, pela boa cobertura; valor dos planos e os
bbénus que d&; por nunca ter faltado o servigo ou ter
vindo cobranca errada; pelo bom atendimento; por
ndo ter contrato de fidelidade, como as outras
operadoras tém.

Cobertura; utilizacao dos bdnus para efetuar ligagdes
interurbanas; concesséo de bodnus diarios para ligar
para Oi movel e fixo de qualquer operadora.

Confianga na Oi

N&o confia porque tem contato com pessoas que
trabalham na Oi. Ndo teve nenhum fato que tenha
colocado a sua confian¢a na Oi em prova. Os demais
confiam por causa do atendimento pelo Call Center;
o atendimento nas lojas; por manter-se cliente ha
muitos anos; o controle que o plano permite; e o
funcionamento do plano conforme o acordado.

Um dos entrevistados afirmou que néo confia na Oi,
por causa do problema que teve logo que adquiriu o
plano de ndo entrar os bonus diarios. Os outros trés
disseram que confiam devido ao atendimento e
atencdo com os seus problemas; por causa do porte
da operadora; por nunca ter tido grandes problemas
nem com o servico de telefonia mével nem com o de
telefonia fixa.

Opinido sobre o
valor que paga pelo
plano e o consumo

que ele permite

O valor é justo, semelhante ao cobrado pelas outras
operadoras, a Oi ndo se diferencia por isso. Plano
Controle poderia ter franquias de valor maior.

Valor do minuto é caro e os créditos e bénus acabam
rapido. Prefere o telefone mével pré-pago porque
pode controlar o que gasta, sem surpresas no valor
da conta. O valor que paga é 6timo, porque ele esta
abaixo do consumo ao qual ela tem direito.

Opinido sobre o
tempo que gasta
com atendimento

pés-venda

O atendimento melhorou muito comparado ao da
época da BrT. O atendimento do Call Center
(principalmente atendente eletrénico) € melhor do
que o das lojas da Oi. Nas lojas, os atendentes néo

tém um bom treinamento e o atendimento é mais
demorado.

Os entrevistados tiveram pouco contato com o
atendimento  pés-venda.  Alguns acham o
atendimento nas lojas muito demorado e ha sempre
muita gente para ser atendida. Outros acham o
atendimento na loja bom.

Causas pelas quais
vale a pena ser
cliente da Oi

Valores pagos pelos planos e os beneficios de bénus
para ligar; o bom atendimento; a cobertura; o plano
certo para os clientes se encaixarem, conforme a sua
necessidade; ndo ter contrato de fidelidade.

Pela boa cobertura e pelas promog¢des com bénus
diérios.




Causas para
indicar ou ndo a Oi
para outras
pessoas

Indicariam porque podem falar de graca com quem
tem Oi; por causa dos planos baratos, das
promogdes e dos bbnus; e por causa da cobertura,
mas cada pessoa deve avaliar qual plano e
beneficios sdo melhores para elas.

67

Alguns indicariam por causa da cobertura, das
promogOes e do tamanho da empresa; outros néo
indicariam, porque cada um deve escolher o que &
melhor para si, ou porque ndo confia tanto nos
servigos da Oi.

Variedade de
planos de telefonia
movel oferecidos

A maioria ndo tem conhecimento sobre a variedade
de planos da Oi, que deveria divulga-los mais
(propagandas, quadro comparativo de planos e
treinamento dos atendentes). Tem uma grande
variedade de planos. Poderia ter maior variedade de
franquias do plano Controle e atentar para os jovens
e criangas.

Um dos entrevistados afirmou que ndo conhece
muito bem os planos da Oi. Outra entrevistada acha
que a Oi tem pouca variedade de planos. Os outros
dois entrevistados afirmaram que a Oi tem uma boa
variedade de planos.

Valor pago pelo
plano x consumo
que o plano
permite

O valor pago pelo plano ndo se diferencia das outras
operadoras; outros acham 6timo. Deveria ter mais
variedade do plano Controle com franquias de
minutos maiores.

Valor pago é exagerado, porque 0 prego por minuto &
caro, e o valor da recarga e dos bonus acaba rapido;
esta satisfeito com os bénus diarios de R$ 30, que
diz serem suficientes para as suas necessidades.

Cobertura

Melhorou bastante em relacdo a época da BrT, mas
ainda tem que melhorar. Tem condi¢des de atingir
uma cobertura como a da Vivo, por ser a maior
operadora do Brasil.

Alguns acham que o sinal € muito bom, pois nunca
tiveram problemas com o sinal nos lugares que
frequentam. Outro acha que o sinal ndo é muito bom.

Atendimento no
momento da venda

Bom, mas falta treinamento para os vendedores.
Apesar disso, os atendentes sdo atenciosos e em
algumas lojas o atendimento é rapido.

Atendimento nas lojas é demorado, os vendedores
séo atenciosos, mas ndo se preocupam muito com a
necessidade do cliente; o cliente pode escolher o
numero.

Atendimento pos-
venda (Call Center,
franquias Oi
Atende e lojas da
0i)

O atendimento do Call Center melhorou muito
comparado ao da época da BrT. Na opinido da
maioria dos entrevistados o atendimento pelo Call
Center é melhor que o nas lojas e no Oi Atende,
onde o atendimento é muito demorado.

O atendimento no Call Center e nas lojas é bom e
rapido, mas os atendentes estdo mais preocupados
com a venda do que com o pds-venda, ndo retém o
cliente. Demora para descobrir o problema no plano.

Oi x operadora
ideal

Melhorar a cobertura; capacitar melhor seus
atendentes nas lojas e no Call Center; oferecer
aparelhos de graga ou mais barato; oferecer planos
para os clientes de acordo com as suas
necessidades; possibilitar maior controle dos gastos
pelos clientes; oferecer mais opcdes de formas de
pagamento no plano Controle; montar pacotes
personalizados para 0s seus clientes; procurar
sempre melhorar o atendimento ao cliente; oferecer
pacotes de dados a precos mais acessiveis.

Baixar o valor do minuto; dar aparelhos para os
clientes mais antigos, pois isso ajudaria a reter esses
clientes; melhorar o sinal, pois ha localidades
proximas de Porto Alegre, como Eldorado do Sul, em
que o sinal da Oi ndo pega; fazer planos
convergentes de internet, telefonia mével e fixa mais
baratos; baixar o pre¢co do servico de banda larga
3G.

Quando, o que e
para quem fala
sobre a Oi

Falam em conversas do cotidiano sobre contas pra
pagar; quando falam sobre planos e promogdes de
celular; quando alguém fala que usa o celular mais
para ligar para fixo.

Uma entrevistada fala para seus parentes sobre a
boa experiéncia com a Oi, quando falam em telefonia
movel. Os outros entrevistados ndo costumam falar
da Oi para outras pessoas.

Este capitulo apresentou os dados coletados junto aos clientes da Oi em

entrevistas pessoais em profundidade, coletados no intuito de apreender seus

principais sentimentos em relacdo a essa operadora, especificamente nas questbes

relacionadas a fidelidade do cliente a sua operadora de telefonia celular, visto que,

conforme apresentado em capitulos anteriores, esse setor sofre com a constante

mudanca de clientes para operadoras concorrentes, de acordo com as promog¢oes

oferecidas a eles. Na sequencia vem o capitulo de conclusées, que expbe as

sugestbes de acbes que a empresa pode empreender para melhorar o seu

desempenho nos atributos analisados neste trabalho, bem como as limitagcdes do

mesmo e as proposi¢des para novos estudos nesta area.
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8. CONCLUSOES

A autora pretendeu com este estudo identificar os fatores que contribuem
para um individuo manter-se cliente da operadora Oi no servi¢o de telefonia movel, a
fim de sugerir melhorias a empresa, especialmente no relacionamento com o0 seu
cliente, de modo a aumentar os indices de fidelidade dos clientes de telefonia movel
a Oi, evitando possiveis evasfes da base, bem como buscando aumentar o nimero

de individuos que escolhem a Oi como sua operadora de telefonia celular.

Para determinar esses fatores, examinou-se a influéncia dos atributos
satisfacdo, confianga, valor percebido e lealdade que os clientes entrevistados tém
com relacdo aos servicos de telefonia movel da Oi sobre a sua fidelidade a esta
empresa. A recente entrada da marca Oi no estado do RS e a ultima posi¢cdo que a
empresa ocupa no ranking de market share em relacdo as outras trés principais
concorrentes no mercado de telefonia celular motivaram a busca de elementos junto
aos clientes que permitam a sua fidelizacdo a Oi. Para tanto, foram realizadas
entrevistas em profundidade, cujos resultados foram apresentados no capitulo
anterior, e que demonstraram que a maioria dos entrevistados — sejam eles usuarios
de planos pés-pago, Controle, ou pré-pago — mantém-se clientes da operadora em
funcdo, principalmente, do menor valor praticado quando comparado as suas

concorrentes.

Com base nos dados coletados e na literatura revisada, a Oi deve intensificar
seus esforcos na fidelizagdo de clientes, visto que sete dos onze entrevistados
responderam que trocariam de operadora de telefonia mével, caso recebessem uma
proposta melhor de outra operadora, analisando principalmente os beneficios
recebidos, como aparelhos celulares, e a melhor adequacédo do plano ofertado ao
seu perfil de consumo. Além disso, trés dos onze entrevistados (CL, LO e TO)
possuem plano de telefonia mével de outra operadora, no caso a Claro, além do
plano da Oi, sendo que duas dessas trés pessoas (CL e LO) utilizam o plano da Oi
como segundo numero, isto €, o numero da Claro é o principal. Autores, como Oliver
(1996), Bateson e Hoffman (2001), Reichheld (1996), e Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2000) afirmam que a fidelidade esta relacionada com o ato de o cliente repetir a

compra de determinado produto ou servico, apesar de influéncias situacionais e
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esforcos de marketing da concorréncia em causar mudangas comportamentais, ou
seja, a mudanca de fornecedor. Para fidelizar seus clientes, a Oi poderia montar
opcOes de pacotes conforme as necessidades dos clientes (maior uso de torpedos
ou de ligacOes para celulares de outras operadoras ou para moveis e fixo, etc.); ndo
descontar as ligagbes para fixo e Oi movel da franquia de minutos do plano pos-
pago, mas sim dos bonus concedidos para esse tipo de ligacao; baixar o valor do

minuto dos planos pré-pago.

Outro ponto observado é a diferenca das opinidées dos dois grupos sobre a
empresa, apesar de apresentarem algumas semelhancas. Os usuarios de planos
pos-pago e Controle (Grupo 1), por exemplo, citaram em grande parte de suas
respostas questdes relacionadas ao atendimento pos-venda (seja pelo Call Center
ou lojas), o valor dos planos, o fato de nao ter contrato de fidelidade e a facilidade de
trocar ou cancelar o plano, os beneficios concedidos (cujo mais citado foi a
concessao de aparelhos aos clientes pelas operadoras). JA os usuarios de planos
pré-pago (Grupo 2) mencionaram fatos relacionados aos bénus diarios que recebem
para efetuar ligacdes e enviar torpedos, e ao valor do minuto, que consideram caro.
O Grupo 2 ndo apresentou muita experiéncia com o atendimento pos-venda, até
porque afirmaram que ndo tém problemas com os boénus, concedidos diariamente
corretamente, apesar de alguns terem relatado problemas no inicio do uso do plano.
Os pontos em comum dos dois grupos sao encontrados com relacdo a cobertura, ao
conhecimento de pessoas que possuem Oi, ao atendimento no momento da venda —
avaliado como bom pela maioria, apesar de também admitir que falta treinamento
aos atendentes sobre conhecimento dos planos ofertados. Neste ponto cabe
ressaltar o que Las Casas (1997) diz sobre a qualidade total na prestacdo de
servicos, a qual é alcancada, entre outros fatores, através da capacitacdo do quadro
pessoal de uma empresa. Ou seja, a Oi tem que melhorar a capacitacdo de seus
vendedores e atendentes de lojas e Call Center, ja que este € um item importante na
construcdo de um relacionamento de longo prazo com os clientes, e que, no entanto,

tem uma imagem ruim aos olhos deles.

Com relagéo a satisfacdo com o servigco de telefonia movel prestado pela Oi,
0s respondentes citaram fatos mais relacionados a promog¢des e atendimento na
hora da venda e pds-venda (quando comparados com o da Brt), bem como o fato de

nao possuir contrato de fidelizacdo (clientes de planos pos-pagos e Controle);
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enquanto 0s mencionados no quesito insatisfacdo estdo mais relacionados com a
falta de informacbes dos atendentes no atendimento no momento da venda e no
pos-venda, alguns dos fatores determinantes na construcdo de um relacionamento
de longo prazo entre clientes e empresa. Dois dos entrevistados ndo se recordaram
de nenhum fato em gue tenham se sentido muito satisfeitos com a operadora; por
outro lado, apenas um respondente disse que nao havia nenhum fato em que sentiu
muito insatisfeito com a empresa, mas mesmo assim citou a questdo do servico
indisponivel durante tardes inteiras, logo que adquiriu o servico GSM com a Brt, na
época. E verdade que a os fatos de insatisfagdo mais relevantes sdo da época da
Brt e que demonstram uma imagem ruim dessa empresa em relagcdo ao atendimento
do Call Center, a confianca na entrega dos boénus prometidos pelo plano contratado,
e aos valores indevidos cobrados nas faturas dos clientes, fatos néo citados para a
gestdo Oi. Isso demonstra que a Oi esta na dire¢do certa e que 0s seus clientes
reconhecem o seu esfor¢o na melhoria dos servigos de atendimento (especialmente
via Call Center), entretanto ainda tem um bom caminho a percorrer, especialmente
no que tange ao treinamento dos atendentes de lojas (presencial), que obteve a

maior parte das criticas negativas, e Call Center.

Em relacdo a confianga na Oi, oito dos onze entrevistados afirmaram confiar
na empresa. Enquanto os entrevistados do Grupo 1 justificaram sua confianga com
fatos relacionados com o atendimento pelo Call Center — definido como confiavel,
pois atende as solicitacdes e fornece informacfes corretas —, o atendimento nas
lojas, devido a atencdo e preocupacdo com o problema do cliente e o bom
atendimento, o fato de manter-se cliente ha muitos anos, o controle que o plano
permite, e o funcionamento do plano conforme o acordado no momento da compra;
os respondentes do Grupo 2 afirmaram confiar na operadora devido ao atendimento
e atencdo com 0s seus problemas, por causa do porte da operadora, que € a maior
prestadora de servigos de telecomunicac¢des do Brasil, e por nunca ter tido grandes
problemas nem com o servico de telefonia movel nem com o de telefonia fixa.
Percebe-se que a confianca ocorre por motivos diferentes, ao passo que usuarios de
planos pés-pagos e Controle analisam mais as experiéncias que tiveram com a
operadora desde que adquiriram seu plano de telefonia celular, os usuérios de

planos pré-pagos analisam mais o0 porte da empresa e as experiéncias que tiveram



71

com ela em outros servigos (como o de telefonia fixa), ndo se restringindo ao seu

plano atual.

Em relacdo ao valor pago pelo plano, de maneira geral houve consenso entre
todos os entrevistados de que a Oi ndo se diferencia das suas concorrentes nesse
guesito, ja que os valores que pratica sdo semelhantes aos delas. Grande parte dos
integrantes do Grupo 1 estdo participando de uma promocao, na qual pagam
metade do valor original do plano durante 10 a doze meses, 0 que consideram um
valor excelente e que formaria um conjunto perfeito junto a boa cobertura e pacote
de minutos. Todavia, ao analisarem o valor original do plano, afirmam que o valor
nao se diferencia do das outras operadoras. A usudria do plano Controle levantou a
questdo da baixa variedade dessa modalidade de plano (atualmente apresenta
somente uma opc¢ao), uma vez que gostaria de aumentar a sua franquia de minutos,
contudo ndo migra para um plano pés-pago por sentir-se mais segura com O
Controle em relagcdo ao controle dos seus gastos. Os respondentes do Grupo 2
declararam que consideram o valor pago pelo minuto muito alto, consumando com o
valor da recarga (utilizado para efetuar ligacbes para outras operadoras)
rapidamente. A facilidade de controle dos gastos também foi citada por este grupo.
Isto €, aqui h4 uma oportunidade para a Oi diferenciar-se das suas rivais, na medida
em que poderia praticar um valor mais baixo por minuto e que considerasse 0s
segundos falados (pois quando ndo se completa um minuto falado mesmo assim o
cliente paga o valor de um minuto inteiro). Isso ndo quer dizer que deve oferecer
valores impraticdveis a sua sobrevivéncia no mercado, porém pode experimentar
oferecer pacotes com mais minutos que os normalmente oferecidos no mercado.
Além disso, as respostas dos clientes demonstram que os clientes do Grupo 1,
especialmente, ainda ndo conhecem os créditos concedidos pela operadora nos
planos pés-pagos, que podem ser utilizados para comprar aparelhos ou baixar o
preco pago por minuto, 0s quais poderiam inclusive ser ofertados para os planos

com pacotes de menos minutos, que € o caso dos entrevistados do Grupo 1.

Com relacdo ao atendimento pods-venda, grande parte dos entrevistados
apresentaram fatos e comentarios positivos, especialmente com relagdo ao
atendimento do Call Center. A cliente TA (Grupo 1), por exemplo, aumentou a sua
franquia de minutos através deste canal de atendimento e ficou satisfeita com o

servico. Esse € um exemplo que demonstra a acado do sistema de recuperacao de
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servicos da Oi de forma positiva e efetiva, visto que conseguiu reverter a cliente no
momento em que a mesmo ligou para reclamar do valor alto de sua fatura e
insatisfacdo com o plano, que ndo atendeu as suas necessidades. TA possuia o
plano Oi 60 e, apds a ligacdo que efetuou para o Call Center, que fez para
esclarecer e reclamar do valor alto que veio em sua fatura, percebeu que o valor
estava correto, porque realmente havia realizado todas as liga¢fes e, orientada pelo
atendente, aumentou a sua franquia de 60 para 110 minutos, ja que esta atenderia
melhor as suas necessidades. Bateson e Hoffman (2001) afirmam que o sistema de
recuperacdo de servigco € acionado quando o sistema anterior ndo gerou um cliente
satisfeito e 0 mesmo reclama, dando oportunidade a empresa de salvar a situacao

através do atendimento pds-venda.

Apesar da boa avaliacgdo sobre o atendimento do Call Center, os
entrevistados expuseram falhas, como a falta de treinamento dos atendentes, tanto
— e principalmente — no atendimento presencial nas lojas, quanto no atendimento
telefénico através do Call Center. No primeiro caso, 0s clientes apontaram a
desinformacédo referente a planos, a preocupacdo maior com a venda em vez do
pés-venda e a demora no atendimento. No segundo caso, foi apontada a limitacao
dos atendentes, devido ao fato de terem respostas decoradas, ndo indo muito além
em suas respostas, algumas vezes até caindo a ligacao, devido a demora ou falta de
resposta ao questionamento do cliente. Essas situacbes relacionam-se com a
qualidade total na prestacdo de servigcos, conceito trabalhado por La Casas (1997),
gue afirma que se trata de “um processo de constante aprimoramento e que deve
observar alguns pontos importantes, como a capacitagcdo e satisfacdo de seu
pessoal — através de treinamento, beneficios e valorizacdo de seu trabalho —, pois
as pessoas sao as pecas-chave na construcdo da qualidade da prestacdo de
servigos”. Ou seja, a Oi deve investir em treinamento e propiciar um ambiente de
trabalho agradavel, com boa remuneracdo as pessoas que trabalham em seus Call
Centers e lojas, a fim de evitar o turn over e assim a perda de conhecimento gerado

no atendimento ao cliente.

As questdes do atendimento e da qualidade na prestacdo de servigos,
apresentada na literatura como ponto relevante a ser trabalhado pelas empresas na

construcdo do relacionamento com os seus clientes, € comprovada pelas respostas
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dos entrevistados, 0s quais citaram esses itens na maioria de suas respostas as

perguntas da entrevista.

A pergunta sobre as causas pelas quais valem a pena ser cliente da Oi
apresentou grandes diferencas entre os dois grupos analisados. Os participantes do
Grupo 1 expuseram fatores, como o valor dos planos e os bonus para efetuar
ligacbes para fixo e Oi movel, o bom atendimento, a cobertura (Gnico ponto em
comum com os respondentes do Grupo 2), a variedade de planos, que permite que
os clientes escolham o que melhor se adequa as suas necessidades, e a nao
existéncia de contrato de fidelidade. Os entrevistados do Grupo 2, além da
cobertura, citaram as promog¢fes, as quais concedem boénus diarios. Essas
respostas nos mostram que os clientes de planos pos-pago e Controle consideram
mais itens que os satisfazem e os fazem valorizar mais o0 servico prestado pela
operadora, ao passo que 0s usuarios de planos pré-pagos atentam para fatores
mais simples, de repente até pelo fato de sentirem-se menos comprometidos com a
empresa, ja que o seu plano € mais facil de cancelar ou migrar pelo fato de néo
haver um contrato assinado. Além disso, os usuarios desse tipo de plano obtém
menos beneficios por parte da operadora, pois pagam um valor mais alto pelo
minuto falado e a variedade de planos € menor. Dessa forma, a empresa deve
procurar criar um vinculo mais forte com os usuarios de planos pré-pagos, fazendo
promocdes especiais para eles, no intuito de migrarem para planos pés-pago, por
exemplo, ou oferecer promoc¢des mais afins ao seu perfil de consumo, como o preco

do minuto mais baixo.

Quanto aos motivos que levariam os clientes a indicarem a Oi para outras
pessoas, as respostas entre os dois grupos foram semelhantes. Todos indicariam
por causa da cobertura e por causa dos planos, promocdes e bénus. Os usuarios de
planos pds-pagos mencionaram ainda o fato de poderem falar de gragca com quem
tem Oi movel, e os usuarios de planos pré-pagos citaram também o porte da
empresa. Mesmo respondendo que a indicariam, trés (CL, DA e LU) dos onze
entrevistados afirmaram que acham que cada pessoa deve avaliar qual plano e
beneficios sdo melhores para ela, independentemente da operadora que
escolherem. Isso demonstra que, apesar de os clientes da Oi afirmarem que a
indicariam para outros individuos como operadora de telefonia mével, eles ainda nao

tém muitos argumentos para expor a um possivel cliente, bem como ndo expuseram
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nenhum fator relevante de diferenciacdo em comparacao com as outras operadoras.
Sem contar que trés entrevistados (CL, LO e TO) possuem numeros da Claro, que
utilizam como principal, aléem do da Oi, de forma que ndo apresentam lealdade a
nenhuma das operadoras, visto que utilizam as duas devido aos beneficios que
recebem de cada uma — seja nos valores de planos ou no recebimento de
aparelhos. Para esse quesito a Oi poderia criar um vinculo maior com o seu cliente,
demonstrando que estd atento as suas necessidades, através da oferta de
promocdes por torpedo, e-mail, telefone, etc., a fim de que os clientes se sintam
importantes para a Oi. E importante que a operadora utilize o maior nimero de
pontos de contato possivel com o seu cliente, a fim de lembra-lo que ela esta

presente para facilitar as suas necessidades de comunicacéao.

Na mesma linha, quando questionados em que ocasifes e o que falam sobre
a Oi a outras pessoas, os entrevistados do Grupo 1 declararam que falam da
empresa em conversas cotidianas (quando falam sobre contas a pagar e planos de
celular). Dos integrantes do Grupo 2, apenas MA afirmou falar da operadora para
seus familiares, contando sobre a sua boa experiéncia com a Oi, quando o0 assunto
€ telefonia movel. Os outros trés integrantes deste grupo disseram que nao
costumam falar da Oi para outras pessoas. Apesar de a maioria relatar que fala da
Oi para outras pessoas, nhenhum deles afirmou que fala bem da Oi, a ndo ser MA.
Essas declaracdes, adicionadas ao fato de que sete dos onze entrevistados
afirmaram que trocariam de operadora de telefonia celular, caso recebessem
melhores beneficios do que os que recebem na Oi — sendo que aparelhos de graca
e planos mais adequados ao perfil de consumo foram os beneficios mais lembrados
— demonstram que os clientes ndo nutrem algum sentimento pela Oi, capaz de
defendé-la perante argumentos negativos de outras pessoas, ou mesmo falar bem
dela espontaneamente em conversas cotidianas. A criagdo do vinculo com o cliente
também é Util nesse ponto, pois a presenga constante da operadora na vida dos
seus clientes, a qual deixe boas lembrancas, levara o cliente a sentir orgulho de

consumir da Oi e contar isso a outras pessoas.

Ao compararem a Oi com uma operadora de telefonia movel ideal, as
respostas dos integrantes dos dois grupos diferenciaram-se em alguns pontos. Os
itens mais lembrados pelos entrevistados do Grupo 1 foram a melhoria da cobertura;

a melhor capacitacdo de seus atendentes nas lojas e no Call Center; a oferta de
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aparelhos de graca ou mais barato; a oferta de planos para os clientes de acordo
com as suas necessidades através de e-mail, torpedo ou telefone (abordagem
proativa); a possibilidade de maior controle dos gastos pelos clientes de planos pos-
pagos; no plano Controle, dar outras opcdes de pagamento ao cliente sem ser
débito em conta ou cartdo de crédito; a montagem de pacotes personalizados para
0s seus clientes, conforme as suas necessidades (consultoria); a melhora constante
do atendimento ao cliente, atentando para as necessidades de cada faixa etaria; e a
oferta de pacotes de dados a precos mais acessiveis. Os respondentes do Grupo 2
apontaram fatores, como baixar o valor do minuto; dar aparelhos para os clientes
mais antigos, pois isso ajudaria a reter esses clientes; melhorar o sinal, pois ha
localidades proximas de Porto Alegre, como Eldorado do Sul, em que o sinal da Oi
nao pega; fazer planos convergentes de internet, telefonia movel e fixa mais baratos;

e baixar o preco do servi¢o de banda larga 3G.

Desse modo, verificamos que os clientes de planos pés-pagos e Controle dao
maior importancia a questdes relacionadas ao atendimento, tendo citado trés itens
relacionados com esse quesito. Um ponto fraco apontado por esse grupo e que deve
ser levado em consideracao, no intuito de aperfeicoar, é a baixa abordagem proativa
dos clientes, através de torpedos, ligacdes e e-mails divulgando novos planos e
promogdes. Além disso, os clientes ndo tém conhecimento do leque de op¢des que
o site da Oi oferece a eles, como 0 acompanhamento do uso da franquia de minutos,
a retirada de 22 via de fatura e contratos de planos, a solicitacdo de atendimento,
entre outros. Ou seja, a Oi oferece varios servigos, a fim de que o cliente tenha mais
autonomia, entretanto grande parte deles desconhece ou ndo gosta de utilizar este
canal para se relacionar com a empresa. Cabe um aprofundamento desta questéo
por parte da empresa, de modo a identificar os motivos pelos quais os clientes ndo
utilizam o site da operadora para realizar varias transa¢des disponibilizadas pela Oi
por meio deste canal e que desafogariam um pouco o0s canais de atendimento
presencial (lojas e franquias Oi Atende) e telefonico (Call Center). Aléem disso, a
empresa deve divulgar mais esse canal aos seus clientes por meio de torpedos,

telefone e e-mails.

Os clientes de planos pré-pagos expuseram fatos mais relacionados com
valores (preco do minuto, pacotes convergentes de telefonia fixa, movel e internet, e

outros servi¢os Oi), ampliando a sua avaliacdo sobre a empresa para além do plano
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gue utilizam na telefonia moével. As questbes de cobertura e beneficios de aparelhos

também foram lembradas, este com o intuito de reter clientes antigos na base.

Com base nessas respostas, € possivel depreender que, apesar de alguns
clientes estarem anos na base da Oi — desde a época da Brt —, ainda ndo se pode
dizer que a Oi possui clientes fiéis a ela, o que corrobora com o cenario atual do
setor de telecomunicagfes, em especial o de telefonia movel, sobre o qual Souza e

Godinho (2007) colocam que

“A migracdo de clientes no mercado de telefonia movel evidencia a
fragilidade do relacionamento entre empresa e clientes. O histérico cliente-
operadora ndo pesa na decisdo de desfazer essa relacdo, pois, por um
lado, o cliente troca de operadora em busca de ofertas momentéaneas, nao
conseguindo perceber o valor do servico que estava sendo prestado e por
outro lado, a operadora comumente privilegia o novo cliente com uma oferta
melhor que aquela oferecida ao cliente de sua base”.

Os mesmos autores também declaram que

“A busca por boas ofertas, especialmente para a obtencdo de um novo
aparelho, é o principal motivo de desercao citado pelos entrevistados. Para
Souza, da Telemig Celular, isso ocorre quando o cliente ndo compara a
gualidade do servico que a operadora presta. Segundo Tassar e Morelli da
TIM, além desse motivo, a insatisfagdo com o atendimento (especialmente o
do callcenter) é outro fator que leva o cliente a desergéao”.

Essas afirmacdes corroboram com os resultados encontrados neste trabalho,
ja que, conforme relatos dos entrevistados, ndo ha, na visdo da maioria deles, uma
preocupacao em manter os clientes da base e de Ihes divulgar novos planos, como
relatado por LO (cliente do plano Controle)

“[...] ‘ah, mas surgiu mais uma operadora, entdo quem sabe a gente néo vai
pra essa, que oferece o pacote de internet, tudo junto, num valor acessivel,
e as vezes tu tem isso da tua propria operadora e tu ndo conhece, e as
pessoas que estdo entrando novas tém uma promocdo melhor do que tu,
que ja é cliente deles, fica sabendo através de outras pessoas, entdo eu
acho que eles deveriam continuar valorizando os clientes que eles ja tém e
procurar fazer uma promocao boa também pra eles ficarem, e ndo deixar
eles migrar pra outra, porque a outra oferece mais coisas, e de repente um
amigo comprou da prépria operadora que tu estava um plano bem melhor
qgue tu adquiriu pela GVT, Embratel, por qualquer outra operadora, porque
tu ndo teve conhecimento, e eles também ndo te divulgaram, pode ser
através de mensagem, acho que hoje em dia, e-mail, o préprio telefone,
acho que ja teria, a propria conta, pra tu entéo procurar eles. Claro, € dificil
eles virem atender, mas te abrir as portas pra tu ver, antes de tu procurar o
concorrente, procure a tua operadora, e isso falta as vezes, porque as
vezes realmente acontece, aconteceu com uma amiga minha, até ela me
disse ‘ah, mas como tu tem?’, tanto que ela tem a Oi anos e anos, internet e
tudo, agora até TV, e ndo tinha celular da Oi, porque ela sempre achava
gue ndo era muito bom, entdo ela trabalhava com a Vivo, e eu disse assim
‘mas Irene tu que tem, tu pode até pegar os 100 (minutos) pra gente se
comunicar’, entdo agora que ela estd querendo adquirir mesmo um Oi,
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cliente”.

Quadro 5 — Sintese das ac¢des sugeridas a
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tu vé anos e anos sendo

Oi

Tépico
abordado

Opinido dos clientes
(Grupos 1 e 2)

Interpretacéo da autora sobre a
opini&o dos clientes

Acdao sugerida a Oi

Causas para
trocar de
operadora

Plano com melhores
beneficios e que se
adequasse melhor ao seu
perfil de consumo.

Entre as 4 principais operadoras, a
Oi é a melhor em relagédo ao custo-
beneficio, pois oferece um servigo
compativel com o disponivel no
mercado a um valor mais baixo.

Montar opgbes de pacotes conforme
as necessidades dos clientes. N&o
descontar as ligacdes para fixo e Oi
mével da franquia de minutos do plano
pés-pago, mas sim dos bbnus
concedidos para esse tipo de ligacao.
Baixar o valor do minuto dos planos
pré-pago.

Opinido sobre

0s servicos de

telefonia mével
da Oi

Cobertura é boa, mas tem
que melhorar; o atendimento
é bom; o valor dos planos é
mais baixo que o das
concorrentes; bdnus para
fazer ligagGes.

De maneira geral os clientes estdo
satisfeitos com o servigo da Oi, mas
acreditam que ele pode melhorar,
principalmente em relagcdo ao
treinamento dos atendentes.

Melhorar a capacitacdo de seus
atendentes, além de oferecer um
ambiente de trabalho agradavel e uma
boa remuneracéo, a fim de diminuir o
turn over e, assim a perda de
conhecimento sobre os planos por
parte dos atendentes, pois o
atendimento é fator importante na
fidelizacdo de clientes.

Satisfagcdo com

Promogdes; atendimento no
momento da venda e pos-

De maneira geral estdo satisfeitos
com o servigo da Oi, especialmente
quando comparado com a época da

A melhoria do atendimento do Call
Center, em relagdo a Brt, ¢é
reconhecida pelos clientes. A Oi deve

0 servico venda; auséncia de contrato Brt, e aprovam ag¢8es implantadas continuar investindo na melhora do
de fidelizag&o. pela Oi, como a auséncia de atendimento ao cliente, fator mais
contrato de fidelidade. lembrado ao longo das entrevistas.
Melhorar a capacitagdo de seus
Fatos mais lembrados sdo da Os clientes ndo sentem seguranga atendentes, além de oferecer um
época da Brt, mas foram com relagdo ao atendimento, ambiente de trabalho agradavel e uma
Insatisfacio citados também fatos ap6s a especialmente nas lojas  boa remuneracgéo, a fim de diminuir o

€com 0 servigo

entrada da Oi no estado,

(presencial), j& que os atendentes

turn over e, assim, a perda de

Confianca na
Oi

como a falta de conhecimento as vezes ndo responderem a conhecimento sobre os planos por
dos atendentes com relagdo questdes sobre os planos da parte dos atendentes, pois o
aos planos da Oi. operadora. atendimento é fator importante na
fidelizacdo de clientes.
Confiam or causa do De maneira geral os clientes : . x
: p ) - gera A Oi deve dar mais atengcdo aos
atendimento do Call Center e  confiam na Oi. Os clientes do Grupo . = . .
. . ; i clientes que estdo na base ha mais
das lojas; por manter-se 1 consideram mais as experiéncias : ;
: - h tempo, pois eles confiam na empresa
cliente da operadora h& que tiveram com a operadora desde

muitos anos; o controle que o
plano permite; funcionamento

do plano conforme o
acordado; o porte da
operadora,; confia nos

servigos de telefonia moével e
fixa da empresa.

que adquiriram seu plano; ao passo
que os clientes do Grupo 2 analisam
mais o porte da empresa e as
experiéncias que tiveram com ela
em outros servicos (como o de
telefonia fixa), ndo se restringindo
ao seu plano atual.

devido ao seu porte e satisfacdo com
seus servicos. Além disso, a melhora
no atendimento mostra-se pertinente
mais uma vez, visto que esse item é
citado em quase todas as perguntas, e
é um dos fatores pelo qual os clientes
confiam na Oi.

Valor pago pelo
plano

A Oi ndo se diferencia das
suas concorrentes; ha poucas
opgdes de franquia do plano
Controle; valor do minuto no
plano pré-pago é muito caro.

Apesar de a Oi possuir planos mais
vantajosos em questdo de valores,
na visdo dos clientes, ndo ha uma
grande diferenca entre os valores
praticados por ela e suas rivais. Os
valores promocionais e o0s bénus
para ligagdes dos planos sdo o que
atraem os clientes.

Aumentar a variedade de franquias e
da forma de pagamento do plano
Controle; diminuir o valor do minuto
nos planos pré-pago; manter o0s
valores promocionais nos planos pds-
pago ou conceder bdnus para ligagdes
para outras operadoras, além dos
bénus disponiveis para fixo e Oi
moével.

Atendimento
pés-venda

O atendimento do Call Center
melhorou muito em relacéo a
época da Brt, mas os
atendentes ainda apresentam
limitacBes para responder as
davidas dos clientes, bem
como os atendentes de lojas,
sendo melhor o atendimento
eletrbnico.

Os clientes reconhecem a melhora
do atendimento, todavia ainda
percebem falhas na capacita¢éo dos
atendentes.

A Oi deve investir em treinamento e
propiciar um ambiente de trabalho
agradavel, com boa remuneragdo as
pessoas que trabalham em seus Call
Centers e lojas, a fim de evitar o turn
over e assim a perda de conhecimento
gerado no atendimento ao cliente.

Causas pelas
quais vale a
pena ser cliente
da Oi

O bom atendimento; a
cobertura; a variedade de
planos; a auséncia de
contrato de fidelidade; as

Grupo 1: consideram mais itens que
os satisfazem e os fazem valorizar
mais 0 servico prestado pela
operadora; Grupo 2: atentam para

A empresa deve procurar criar um
vinculo mais forte com os usuarios de
planos pré-pagos, fazendo promog¢des
especiais para eles, no intuito de
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promogoes. fatores mais simples, de repente até migrarem para planos pos-pago, por
pelo fato de terem menor exemplo, ou oferecer promog¢fes mais
comprometimento com a empresa, afins ao seu perfil de consumo, com o
ja que o seu plano é mais facil de preco do minuto mais baixo.
cancelar ou migrar pois nédo tém que
assinar um contrato.
Criar um vinculo maior com o seu
Motivos  para  Cobertura; planos, Ainda falta identificacdo do cliente cliente, demonstrando que esta atenta
indicar a Oi promocgdes e bdnus; porte da com a empresa, pois a indicagdo se as suas necessidades, através de
para outras  operadora; falam de graca daria principalmente por fatores promogdes por torpedo, e-mail,
pessoas com quem tem Oi movel. técnicos. telefone, etc., a fim de que os clientes

se sintam importantes para a Oi.

Momentos em
que fala da Oi a
outras pessoas

Em conversas cotidianas
sobre contas a pagar e
planos de celular; ou néo
falam da operadora para
outras pessoas.

Os clientes s6 falam sobre a
operadora quando necessario, mas
ainda ndo tém argumentos positivos
para dar a outras pessoas.

Criar um vinculo maior com o seu
cliente, demonstrando que esta atenta
as suas necessidades, através de
promogbes por torpedo, e-mail,
telefone, etc., a fim de que os clientes
se sintam importantes para a Oi.

Oi x operadora
ideal

Melhorar a cobertura e a
capacitacao de seus
atendentes nas lojas e no Call
Center; ofertar aparelhos de
graca ou mais barato; ofertar
planos para os clientes de
acordo com as  suas
necessidades (abordagem
proativa e consultoria);
possibilitar maior controle dos
gastos nos planos pés-pagos;
dar mais opcoes de
pagamento do plano
Controle; ofertar pacotes de
dados a precos mais
acessiveis; baixar o valor do
minuto (pré-pago).

Os clientes apontaram muitos
pontos que a Oi pode melhorar para
tornar-se uma operadora melhor.
Cada um imaginou a operadora
ideal para si, mas na maioria das
respostas itens, como a melhoria da
cobertura e do atendimento,
apareceram.

Algumas sugestfes sdo mais faceis,
como a melhoria no atendimento ao
cliente e a cobertura, que dependem
de investimento da empresa em
pessoal e melhorias técnicas. Além
disso, as questdes relacionadas a
valores de planos também podem ser
consideradas pela operadora,
atentando, é claro, para a viabilidade
financeira das mesmas. Com o
aperfeicoamento do atendimento, a
abordagem proativa e a consultoria
aos clientes virdo naturalmente.

O quadro acima mostra a sintese desse capitulo, com a compilacdo das

respostas dos entrevistados, a interpretacdo que a autora faz desses resultados, e

as sugestbes de acdes que a Oi pode implementar, no intuito de melhorar seu

relacionamento com os clientes e fideliza-los.

8.1 LIMITACOES DE PESQUISA E SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Este trabalho apresenta limitacoes,

utilizado,

uma pesquisa qualitativa,

principalmente devido ao método

executada através de entrevistas em

profundidade com onze clientes do segmento Alto Valor de telefonia movel da Oi. A

pesquisa gualitativa ndo permite obtermos resultados conclusivos, ou seja, eles néao

bY

podem ser estendidos a populagdo-alvo ou mesmo serem tomados como Unico

recurso para tomar uma decisdo (MALHOTRA, 2006, p. 154). Além dessas

desvantagens, entrevistas em profundidade tém dificil analise e interpretacéo, bem
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como o0 seu tempo de duracdo, por ser maior, implica em um nimero menor de
entrevistas (MALHOTRA, 2006, p. 166).

Outra limitacdo do método € a forma como foram escolhidos os participantes
da pesquisa, através do julgamento da autora. Consoante Malhotra (2003, p. 327), a
amostragem por julgamento é barata, conveniente e rapida, mas nao permite
generalizagGes diretas para uma populacdo especifica, em geral porque a mesma
nao € definida explicitamente. Além disso, a amostragem por julgamento “é subjetiva
e seu valor depende inteiramente do julgamento, da experiéncia e da criatividade do
pesquisador. Pode ser Uutil, desde que ndo se exijjam amplas inferéncias
populacionais” (MALHOTRA, 2003, p. 327). Isto é, o pesquisador pode incorrer em
erros ao selecionar a amostra de sua pesquisa, fato que pode comprometer os

resultados de seu trabalho.

Outra limitagé@o deste trabalho é o fato de a autora so6 ter conseguido realizar
entrevistas com clientes de planos mais simples — pré-pago, Controle, pés-pagos de
60, 100 e 110 minutos — devido a dificuldade de encontrar usuéarios de planos com
franquias de minutos mais altas (acima de 110 minutos), ja que nao foi possivel
conseguir uma base de dados de clientes do segmento Alto Valor (tanto por
limitagcdo do sistema da empresa, quanto pela preservacdo de dados dos clientes).
Seria interessante ter a opinido desses clientes, a fim de compara-la com a dos
demais usuarios e verificar se ela se diferencia. Também poderia se verificar se 0s
clientes usuarios de franquias de minutos mais altas ja eram clientes da Oi de planos
mais basicos e foram aumentando a franquia devido a satisfagdo com os seus
servigos (como alguns dos entrevistados desta pesquisa), ou se sao clientes novos.
Outro fator interessante que poderia ser analisado € se ha diferenca no tratamento

dado pela Oi a esses clientes com franquias de minutos mais altas.

A telefonia movel, apesar de sua relevancia na sociedade e economia, ndo
aparece muito frequentemente como tema de trabalhos académicos. A maior parte
dos trabalhados encontrados sobre o tema analisam as telecomunicacdes brasileiras
pos-privatizacdo, ocorrida no final da década de 1990, apresentando seu historico,
analise de mudanca de tecnologia, estruturacdo do setor, etc., contudo ndo ha
muitos estudos sobre a relagcdo do cliente com a sua prestadora de servico de
telefonia movel, abordando assuntos como marketing de relacionamento e

fidelizacdo de clientes. Sendo assim, sugiro que haja mais estudos neste campo,
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7

visto que é um setor instigante de se analisar, tanto pelo seu tamanho e
complexidade, quanto pela falta de diferenciagdo dos servigcos prestados pelas
operadoras, 0 que torna a competicdo focada basicamente no preco e oferta de
beneficios, como aparelhos de celular e isencdo de mensalidade do plano por
determinado periodo. Afinal, porque as operadoras de telefonia mével ndo focam na
fidelizacdo de seus clientes? Tanto é verdade, que ha pessoas que possuem mais
de um celular, um de cada operadora, no intuito de aproveitar as ofertas de cada

prestadora deste tipo de servico.

Outra sugestao que deixo para as pessoas que se interessem em estudar o
assunto é a realizacdo de um estudo quantitativo, o qual possibilitard a analise de
uma populacdo maior, e com isso, a extensdo dos resultados a populagéo-alvo (no
caso, os clientes do segmento Alto Valor de telefonia mével da Oi). Neste caso,
também sugiro que o pesquisador busque o equilibrio no numero de clientes
usuarios de cada plano, ja que neste trabalho a autora ndo conseguiu clientes que
possuam planos de franquias acima de 110 minutos que aceitassem participar do
estudo. Acredito que a opinido deles seria de extrema importancia para o estudo,
visto que pagam um valor mais alto por um plano que possibilita maior consumo.
Outra oportunidade de estudo é a execucdo de uma pesquisa quantitativa
comparando a fidelizacdo de clientes das quatro principais operadoras de telefonia
celular do mercado — Vivo, Claro, Tim e Oi — a qual demandaria mais tempo e uma

populacdo bem maior, com numero igual de clientes de cada operadora.

Apesar das limitacOes supracitadas, este trabalho possibilitou verificar que a
Oi tem muitos pontos a melhorar, a fim de conquistar clientes fiéis. No entanto, ela
estd na direcdo certa em pontos, como o atendimento do Call Center, a nao
existéncia do contrato de fidelizacdo, o cumprimento com o que € acordado com o
cliente na ocasido da venda, e a criacao de ofertas para cada momento do cliente da
base, com o intuito de que ele adquira planos mais rentaveis a empresa. Por outro
lado, a operadora tem que investir mais em capacitacdo do pessoal que atende o
publico — tanto venda e pos-venda, seja presencial ou Call Center — pois muitos dos
entrevistados sinalizaram que os atendentes ndo tém pleno conhecimento do que
vendem, 0 que passa inseguranca ao consumidor. Outro ponto falho € a falta de
divulgacdo dos servigos oferecidos ao cliente através do site da empresa, 0s quais

facilitam muito a vida da empresa e do cliente.
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As sugestdes de melhoria propostas a Oi ao longo deste capitulo tém o intuito
de aprimorar a relacdo da empresa com os seus clientes, de modo a fideliza-los. Ao
longo do trabalho foram expostos os motivos pelos quais € valida a preocupacao em
fidelizar os clientes, como a repeticdo de compra e o boca a boca positivo. As
medidas a serem tomadas pela empresa necessitam do empenho de todos os
colaboradores que a representam perante o publico, pois a construcdo de um bom
relacionamento com o cliente passa pela construcdo de um bom relacionamento

com 0s seus colaboradores.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Sexo: () Feminino ( ) Masculino Idade:

Estado civil: Escolaridade:

Tempo que é cliente da Oi Mével:

Canal de atendimento em que adquiriu o plano:

Plano:

1. Qual é a sua opinido sobre o servico de telefonia moével da Oi?

Por que vocé escolheu a Oi como sua operadora de telefonia celular?

3. Qual é a sua opinido sobre a Oi? Ela mudou apdés tornar-se cliente dela? O que
mudou e por qué?

4. Quais sao os atributos mais valorizados por vocé para adquirir um plano de
telefonia movel e que impactam na sua decisdo de optar por uma ou outra
operadora?

5. Vocé trocaria de operadora de telefonia mével? Por qué?

Conte um fato de sua vida em que vocé se sentiu muito satisfeito por ter
adquirido um plano de telefonia mével da Oi.

7. Conte um fato de sua vida em que vocé se sentiu muito insatisfeito por ter
adquirido um plano de telefonia mével da Oi.

8. De que maneira a Oi satisfaz as suas necessidades em telefonia mével?

9.  Vocé confia nos servigos da Oi? Conte um fato que ilustre a sua resposta.

10. O que vocé pensa sobre o valor que vocé paga pelo seu plano e 0 consumo
que ele Ihe permite?

11. O que vocé pensa sobre o tempo que vocé gasta com atendimento pds-venda
(Call Center ou atendimento nas lojas)?

12. Por que vale a pena ser cliente da Oi? Relate uma experiéncia vivenciada com
a Oi, comparando-a com experiéncias vivenciadas com outras operadoras,
caso as tenha.

13. Vocé indicaria a Oi para um amigo ou parente? Por qué?

14. O gue vocé pensa sobre a Oi nos seguintes quesitos?

a) Variedade de planos de telefonia movel oferecidos

b) Valor pago pelo plano x consumo que o plano permite



15.

16.
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c) Cobertura

d) Atendimento no momento da venda

e) Atendimento pos-venda (Call Center, franquias Oi Atende e lojas da Oi)
Imagine uma operadora de telefonia moével ideal, que oferece tudo que deveria
oferecer, com exceléncia. Como a Oi se compara com esta operadora ideal?
Vocé fala da Oi para as pessoas proximas a vocé? Em que situacdes e o que

vocé fala?



