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RESUMO

VARELA, Erica Teodoro. Marketing de relacionamento no setor de telefonia
movel. 57 p. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao
Especifica em Comércio Exterior, Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

Marketing de Relacionamento é uma ferramenta de Marketing utilizada para
aproximar as empresas de seus clientes, de uma maneira que suas acdes agradem
e satisfacam seus clientes, tornando-os fiéis a empresa. Atualmente, as empresas
no ramo de telefonia movel estdo em grande crescimento no mercado, por ser um
setor que atende todos os tipos de clientes. Diante disso, o presente estudo tem
como objetivo analisar o nivel de satisfacdo dos consumidores inseridos na
Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC em relacdo as ferramentas de
marketing de relacionamento das principais operadoras de telefonia movel. Quanto a
metodologia utilizada, foi por meio da pesquisa bibliografica e de uma pesquisa de
campo, com a elaboracdo de um questionario aplicado via Google docs, tendo como
populacdo alvo os académicos da Universidade. A analise dos dados da pesquisa foi
realizada a partir de centenas de pessoas que contribuiram com suas impressoes,
sugestbes e opinides. Também foi verificado o tamanho do mercado de telefonia
movel junto aos académicos da Universidade comunitaria e quais foram suas
satisfacOes e problemas diante das operadoras. A pesquisa procurou selecionar o
publico com este perfil quando buscou identificar estes clientes, enviando a pesquisa
diretamente a eles. Desse modo, foi possivel verificar, a partir deste publico
principal, que muitas empresas ainda nao utilizam das ferramentas de Marketing de
relacionamento a seu favor e entram em contato com o cliente para oferecer
promocdes e pacotes de servicos que nao foram solicitados e que deixam muito a
desejar no atendimento e solugcdo dos problemas dos seus usuérios. Como
conclusdo os dados da pesquisa demonstraram que as operadoras precisam
melhorar o relacionamento com o cliente.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Mercado de telefonia movel.

Satisfacdo dos clientes.
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1 INTRODUCAO

No presente trabalho sera abordado o relacionamento dos clientes em
relacdo a satisfacdo dos consumidores com as operadoras de telefonia movel,
relacionando a satisfacdo e decisdo de permanecerem vinculadas a elas,
procurando conhecer melhor o perfil dos consumidores e as necessidades dos
mesmos. Adicionalmente sera abordada a melhor maneira de reconhecer onde e
quando € aplicado com qualidade o Marketing de Relacionamento na empresa com
relagcdo ao consumidor.

Kotler (1998, p.90) defende que o Marketing de Relacionamento atenta
para as necessidades de “criar e manter solidos os relacionamentos com o0s
clientes”. Considera-se, entdo, que o Marketing de Relacionamento propde valor de
longo prazo ao cliente e dispde a proporciona-lo satisfacao.

Podendo atender todos os tipos de classes sociais, 0s consumidores se
tornam mais exigentes em relagcéo a servi¢cos. Procuram melhorias no atendimento,
solucbes de problemas e qualidade nos servicos oferecidos pelas operadoras.
Devido a isso, as operadoras devem estar atentas em conhecer seus clientes e suas
necessidades. E o Marketing de Relacionamento destaca isso: um cliente satisfeito
gera lagos com a empresa, gosta do servico e do atendimento que Ihe esti sendo
concedido e, isso também agrega valor ao servico prestado pela operadora ao
consumidor. Deste modo, no estudo serdo analisadas as necessidades e satisfacoes
dos consumidores, e as ferramentas de Marketing de relacionamentos que as
empresas utilizam para criar lagos com seus clientes.

A monografia foi estruturada em seis capitulos, e tem como objetivo geral
mostrar como as quatro maiores empresas de telefonia movel atuam na regido, com
0s consumidores que sédo académicos da Universidade, com aplicacado da pesquisa
de campo que € o instrumento para obter os dados e respostas dos objetivos

especificos.
11 SITUA(;AO PROBLEMA
A comunicacao é subjetiva ao ser humano e nos dias de hoje o telefone

celular é indispensavel para se comunicar. Crescendo cada vez mais, o ramo de

telefonia movel desenvolve diversos meios para atrair cada vez mais clientes, com



planos acessiveis para todos os tipos de classe sociais, com tecnologias avangadas
e com aparelhos cada vez mais inovadores.

O ramo de telefonia movel nos dltimos anos vem enfrentando grandes
mudancas. Desde o final dos anos de 1990, quando houve a abertura da telefonia
ao capital privado, houve um grande crescimento do setor no Brasil; as empresas
conseguem conquistar novos clientes gradativamente. Porém, mesmo que as
empresas tenham expandido o seu mercado, o setor de telefonia registra um
namero significativo de reclamacdes nos 6rgaos de defesa do consumidor (ANATEL,
2014).

Diante de um mundo globalizado, em que o acesso a comunicagéao ficou
tao facil e acessivel, as empresas de telecomunicacbes buscam sempre avancar na
qualidade dos seus servi¢cos. Prova disso, é a facilidade em acessar a internet,
enviar torpedos e fazer ligagbes, com planos acessiveis a qualquer pessoa. Seja um
servico pré-pago ou poés-pago, algumas das operadoras atendem e superam as
expectativas de muitos consumidores. Entretanto, muitas vezes, parte dessas
empresas que buscam a satisfacdo dos consumidores esquece-se de colocar em
pratica um servico muito simples que acaba influenciando no fluxo de clientes nas
suas empresas, o relacionamento diferenciado com o mesmo e o atendimento poés-
venda.

A maioria das empresas padroniza o atendimento ao cliente, tornando-os
muitas vezes de ma qualidade. Isso faz com que haja a insatisfacdo de
consumidores que optam por migrar para outras operadoras em busca de melhor
atendimento e que possam estar suprindo suas necessidades no momento ou
futuramente. E a partir disso, muitas empresas certificam que ganhar novos clientes,
muitas vezes, é mais caro do que manter os antigos, mas acabam esquecendo-se
de colocar em préatica muitos conceitos de Marketing de relacionamento.

O objetivo do estudo € avaliar o motivo das empresas nao conseguirem
analisar quais as insatisfacdes de seus clientes e, qual € a importancia desse tipo de
atendimento dentro de uma prestadora de servicos. Sera observado o perfil dos
consumidores e a partir disso, responder a questdo da pesquisa: qual o nivel de
satisfacdo dos consumidores inseridos na Universida de do Extremo Sul
Catarinense - UNESC em relacdo as ferramentas de ma rketing de

relacionamento das principais operadoras de telefon ia movel?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o nivel de satisfacdo dos consumidores inseridos na
Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC em relacdo as ferramentas de

marketing de relacionamento das principais operadoras de telefonia movel.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar o mercado de telefonia moével no Brasil;

b) Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes com relacdo ao atendimento,
planos, promoc¢des e pos-venda das quatro principais operadoras de telefonia mével;

c) Conhecer a percepc¢ao dos consumidores sobre o que mais apreciam
no atendimento e as reclamacdes das operadoras; e

d) Conhecer as sugestdes e opinides sobre Marketing de Relacionamento

das quatro principais operadoras de telefonia mével.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo ira avaliar o servico nas prestadoras de servicos no ramo de
telefonia movel e como isso influencia na permanéncia e satisfacdo do cliente nas
empresas.

Segundo a Agéncia Nacional de telecomunicactes (ANATEL - 2014), as
quatro maiores operadoras de telefonia movel ficam entre as dez empresas mais
reclamadas no setor de reclamacbes da Protecdo e Defesa do Consumidor
(PROCON) e conforme os dados do Ministério Publico Federal (MPF - 2014), a
reclamacao dos consumidores, grande maioria das vezes € suas insatisfacbes de
nao conseguir resolver seu problema com a operadora em loja, e € sugerido o
atendimento call-center. S&o inUmeras as reclamacdes de que falta treinamento
adequado aos atendentes e que o atendimento call-center quase sempre néao
funciona como esperado.

A indispensabilidade da pesquisa é a auséncia de respostas que

diagnostique o motivo das operadoras sempre estarem entre 0S Servicos mais
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reclamados do pais. Além de procurar conhecer o ponto de vista dos clientes em
relacdo as agbes de Marketing de relacionamento que essas empresas utilizam.

Diga-se que a pesquisa é de grande importancia a pesquisadora, que
acrescentara de forma positiva em seu conhecimento académico e também
profissional, buscando colocar em pratica as estratégias avaliadas e estudadas na
pesquisa com a intuicdo de aplicar no dia a dia esse conhecimento absorvido.

Por fim, o estudo torna-se possivel, devido a experiéncia da pesquisadora
no ramo de telefonia movel e acesso no atendimento ao publico, entendendo suas

necessidades, por também ser uma consumidora desse tipo de servico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Os autores Churchill e Peter (2000), ressaltam que a esséncia do
Marketing € o desenvolvimento de trocas em que as empresas e 0s clientes
participam de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos. Ou seja,
Marketing é aquilo em que a empresa esta ligada diretamente com o cliente, criando,
entendendo e proporcionando ao cliente, satisfagéo e valor no produto ou servico.

Segundo Kotler (1998, p.27), “Marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Na figura abaixo, é possivel entender os principais conceitos de Marketing
de acordo com Kotler e Armstrong (1998, p.4):

Figura 1 - Principais conceitos de Marketing.

Mecessidades, desejos &
demandas

Mercados Produtos e senvigos

Troca, transaghes e Walor, satisfagio e
relacionaments qualidade

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1998).

Para Las Casas (2000), Marketing é a area do conhecimento que engloba
todas as atividades referentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacao dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos a empresa
e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes

causam no bem-estar da sociedade.
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O Marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagbes envolvem-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom Marketing tem se tornado um
ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negécios. E o
Marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele esta em tudo o
gue fazemos — das roupas que vestimos aos sites em que clicamos,
passando pelos anuncios que vemos (KOTLER; KELLER, 2006, p.2).

Conceito de Marketing para Churchill e Peter (2000, p.10) é “a visédo de
gue uma organizacao deve procurar satisfazer as necessidades e desejos de seus

clientes enquanto busca alcangar suas proprias metas”.

2.2 Market Share

Em um mercado competitivo, quando surge a concorréncia, o objetivo da
empresa, além de vender, passa a ser também manter e conquistar o market share
de seus concorrentes. Segundo Kotler (1999), o market share corresponde a
participacdo de mercado de uma empresa ou grupo dentro do seu segmento de
atuacao. Ou seja, ela precisa agora “brigar” por um pedaco de pizza do mercado em
que atua (NUNES; HAIGH, 2003, p.67).

Segundo a ANATEL (2012) o indice de Herfindahl-Hirschaman (IHH)
avalia o grau de concentracdo do mercado relevante, sendo calculado por meio da
soma dos market shares individuais das empresas participantes no mercado.
Reforcando o cenario competitivo, o indice de Herfindahl-Hirschman (IHH)
representado no grafico abaixo, apresenta o nivel de competicdo e concorréncia no
mercado mundial de celulares. Quanto mais baixo 0 niumero, maior é a competicao
existente, 0o que coloca o Brasi como um dos mais competitivos
(SINDITELEBRASIL, 2012).
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Figura 2 - indice de Herfindahl-Hirschaman(IHH).
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Fonte: SindiTelebrasil (2012).

Segundo a ANATEL (2014), a divisdo do mercado de servi¢o de telefonia
movel no Brasil, com base nos dados fornecidos, a Vivo tem 29,0%%; a Tim tem
27,0%; Claro tem 25,0% e Oi tem 18,5% do mercado, e ficam com as primeiras
posicdes do ranking.

Figura 3- Divisdo do mercado atualmente (julho 2014).

Divisdo de mercado Lideres nos Estados As empresas**
(em % dos clientes*) (em % dos clientes) (em % da receita liguida,
no 20.tri.2014)

Fonte: ANATEL (2014).

E, atualmente, as empresas visam cada vez mais sua market share, suas

participacdes no mercado do setor.
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2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

De acordo com Rocha e Cristensen (2008), o Marketing € uma funcao
gerencial. Tem como objetivo ajustar a oferta da organizacdo as demandas
especificas do mercado, utilizando como ferramenta conjuntos de principios e
técnicas. Também pode ser visto como um processo social, pelo qual sédo reguladas
a oferta e a demanda de bens e servi¢os para atender as necessidades sociais.

Toaldo (1997) observa que o conceito de Marketing estratégico surgiu nos
anos 90, abordando temas como: sustentacdo de vantagem competitiva, Marketing
de relacionamento, comunicacdo nos canais de marketing, design de produto, marca
e qualidade em servicos, conceitos de orientacdo para o mercado, etc.

Levitt (1986) defende que o Marketing é a arte e a ciéncia de conquistar,
manter e satisfazer clientes. O processo de manter um relacionamento duradouro
com os clientes, em sua teoria, estd fortemente ligado ao processo de satisfacdo de

clientes, o que € apresentado como objetivo de marketing.

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento para Rocha (2007) € um instrumento de
gestao orientado para o mercado visando a estabelecer um relacionamento profundo
e duradouro com os publicos de interesse, como forma de obter vantagem
competitiva sustentavel.

Gordon (1999) define Marketing de Relacionamento como 0 processo
continuo de identificacéo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o0 seu
compartilhamento de beneficios durante uma vida toda de parceria.

Para Berkowitzet al. (2003), empresas bem-sucedidas devem se
preocupar em oferecer valor superior a seus clientes, adotando uma entre trés
possibilidades: melhor preco, melhor produto, melhor servico.

Levit (1986) sintetiza que o Marketing possui trés interesses: conquistar
clientes, satisfazé-los e manté-los. Estes trés principios sdo norteadores das acdes
de marketing, onde, o Marketing de Relacionamento aborda diretamente dois desses
principios em suas acodes: a satisfacao do cliente e a sua permanéncia.

“Um cliente s6 se mantera fiel se notar algum beneficio por parte da
empresa”’ (BARRETO; CRESCITELLI, 2008, p.97).
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Os clientes fiéis sdo mais interessantes a empresa, pois a probabilidade
do cliente escolher a mesma empresa, em uma nova compra € maior. Os
investimentos necessarios para conquistar novos clientes sdo maiores que para
manter os atuais. A empresa precisa conquistar clientes e adaptar-se para manté-
los, além de conquistar outros ao longo de suas agoes.

“Construir um relacionamento que tenha durabilidade exige que a
empresa pense continuamente sobre como manter o0 seu cliente satisfeito, pois a
satisfacdo do cliente € o caminho para o Marketing de relacionamento” (ENGEL;
BURIGO; PEREIRA, 2015, p.21).

A esséncia do Marketing bem-sucedido se traduz em empresas que
ganham a lealdade dos clientes oferecendo-lhes um valor diferenciado. O
reposicionamento permite as organizagdes promoverem uma diferenciacédo

constante e acompanharem o mercado de forma dindmica (BERKOWITZ,
2003, p.12)

Stone e Woodcock (1998) definem que, o Marketing de Relacionamento
pode ser definido pelo uso de varias técnicas e processos de marketing, de venda,
de comunicacdo e de cuidado com os clientes para: a) identifica-los de forma
individualizada e nominal; b) criar um relacionamento entre eles e sua empresa —
relacionamento que se prolongue por muitas transacdes; e c) administrar esse
relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da empresa.

E evidente a necessidade das empresas modificarem sua forma de
relacionamento com o cliente. Entretanto, € necessaria uma analise da evolucdo do
Marketing de Relacionamento para a compreensdo desse relacionamento e suas
tendéncias (BARRETO; CRESCITELLI, 2008).

Contudo, para obter sucesso, o Marketing de Relacionamento origina uma
série de implicacdes de trato bastante complexo para a organizacdo. Assim & que
Fournieret al. (1998, p.43) ressaltam: “o Marketing de relacionamento € poderoso em
teoria, mas problematico em prética.” E Kotler (1990) destaca que o Marketing é a
atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, por meio
dos processos de troca.

O principal objetivo do Marketing de Relacionamento é manter o cliente
por meio da confianga, credibilidade e a sensacédo de seguranca transmitida pela
organizacdo, construindo relacionamentos duradouros que contribuam para o

aumento do desempenho para resultados sustentaveis.
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Marketing de Relacionamento € “uma estratégia de Marketing que visa
construir uma relacdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em
confianca, colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios
mutuos, resultando na otimizacdo do retorno para a empresa e Sseus
clientes” (LIMEIRA, 2003, p.301).

Conforme Stone, Woodcock e Machtynger (2002), o gerenciamento do
Marketing de Relacionamento deve seguir as respectivas etapas: definicdo do alvo,
gerenciamento de consultas, boas vindas, conhecimento, desenvolvimento do
cliente, problemas de gestéo e reconquista.

O sucesso do Marketing de Relacionamento, segundo Madruga (2004),
pode ser medido pelo niumero de clientes que se sentem “clientes” e tem como
intencdo se manter “clientes”. Da mesma forma, o fracasso estd no numero de
clientes que se sentem consumidores ou daqueles que tém a intencdo de voltar a
serem consumidores. O Marketing de Relacionamento ndo tem a intencdo de
aprisionar seus clientes. A liberdade de escolha ndo pode ser negada. O que se
busca é trabalhar a preferéncia de compra.

2.5CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) ou a Gestdo de
Relacionamento com o cliente é a introducdo de sistemas, processos e
procedimentos confiaveis e eficientes para garantir que a interacdo entre a
organizacao e seus clientes proporcione maiores beneficios para ambas as partes.

Gerenciamento de relacionamento com o cliente ou CRM (Customer
Relationship Management) é o processo estratégico de modelagem das
interacbes entre os clientes e a organizacdo de forma a maximizar,

simultaneamente, o valor econdmico do cliente para a organizacdo e a
satisfacdo deste (SOBRAL; PECI, 2008, p.319).

De acordo com Stone, Woodcock e Machtynger (2002), o CRM
proporciona e revela varios beneficios, tais como:

a) Melhor retengéo e fidelidade do cliente — os clientes permanecem mais
tempo, compram mais e com mais frequéncia -, ou seja, maior valor em longo prazo;

b) Maior lucratividade dos clientes — ndo apenas porque cada um deles
compra mais, mas também por causa dos menores custos para recruta-los e da

necessidade de recrutar um numero grande de clientes para manter constante o
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volume de negdcios; e
c) Custo reduzido de vendas, pois os clientes existentes, em geral, sdo

mais responsivos.

2.6 HISTORICO DA TELEFONIA NO BRASIL

De acordo com o Ministério das Comunicacdes, a histéria da telefonia
comecou em meados de 1847, quando nasceu Graham Bell, o inventor do telefone.
E com o principio de melhorar, em 1865 foi fundada a Unido Internacional de
Telecomunicagdes (em inglés, International Telecommunication Union- ITU), a mais
antiga instituicdo da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), sediada em Genebra,
Suica. Seus principais objetivos sdo coordenar o trafego internacional de
telecomunicacdes; a utilizagdo do espectro de radio frequéncia, bem como manter e
desenvolver a cooperagdo internacional, dar suporte ao desenvolvimento
tecnoldgico e prestar assisténcia técnica aos paises em desenvolvimento (BRASIL,
2015).

Em 1876, ap0Os obter a patente do seu invento, Graham Bell o expds na
Exposicao do Centenario da Independéncia dos Estados Unidos, que aconteceu em
4 de junho daquele mesmo ano. E |4 estava presente o entdo Imperador do Brasil,
Dom Pedro Il, que em contrapartida disso, um ano apdés, ordenou as instalacdes de
linhas telefénicas no Palacio da Quinta da Boa Vista, nas residéncias dos seus
ministros, inaugurando assim, efetivamente a telefonia no Brasil (BRASIL, MINC,
2015).

Em 1962, foi criado o Cddigo Brasileiro de Telecomunicac¢des, primeiro e
importante passo na histéria de telecomunicacdes no Brasil. Para mudar o entédo
cenario, em 1965 foi criada a Empresa Brasileira de Telecomunica¢des (Embratel),
com o principal intuito de melhorar a comunicagdo nacional e implantar ligacdes
diretas internacionais. Em 1967, o poder dos servicos de telecomunicacdes foi
concentrado na Unido, no Ministério das Comunicacdes. Ao final da década de 60, ja
existiam no Brasil, mais de mil empresas telefénicas de pequeno e médio porte.

No dia 11 de agosto de 1972, foi entdo criada a Telecomunicagdes
Brasileiras S/A (TELEBRAS), que tinha como objetivo coordenar todo o
desenvolvimento das telecomunicacbes no pais, sobretudo dos servicos locais,

carentes de investimentos. Nos anos 80, devido ao cenério politico e social



18

econdmico vivido no pais, o setor de telecomunicagdes é afetado. Mesmo assim, a
Telebras ficou responsavel por mais de 95% dos terminais telefénicos do Brasil e
foram lancados os satélites de comunicacfes em 1985 e em 1986, dos quais se
conseguiu a integracdo total do territorio brasileiro, levando sinais de telefonia,
telegrafia e televisdo a todas as regides do Brasil (TELEBRAS, 2015).

A introdugdo do sistema moével de telefonia foi no final dos anos 80 e em
1988 foi decretada que a telefonia movel seria servigo publico restrito, abrindo para a
exploracdo pela iniciativa privada, garantindo o direito das operadoras estatais de
telecomunicacdes operarem os sistemas. Em 1990 o Rio de Janeiro € a primeira
cidade brasileira a usar a telefonia movel celular. E foi seguido por Campo Grande,
Belo Horizonte e Goiania. E entdo em 1993 houve a inauguracao da telefonia movel
celular em S&o Paulo (TELEBRAS, 2015).

Mesmo como no sistema de telefonia fixa, ndo havia recursos suficientes
para ofertas e expansao a toda a sociedade, a demanda era muito grande e havia
grandes filas de espera para obter uma linha. A abertura do mercado, que propiciou
a entrada de diversas novas operadoras no pais, acirrou a competicdo e terminou
por baixar os pre¢os de acesso a telefonia celular (BRASIL, MINC, 2015).

Mas, foi com a implantacdo do sistema pré-pago de telefonia que
finalmente se tornou possivel uma rapida expansdo do numero de terminais em
operacdo — embora desigualdades ainda persistam, com alta concentracdo de
assinantes entre os estratos mais ricos da populacdo (BRASIL, MINC, 2015).

Apés a implantacdo do sistema de telefonia, foram se aprimorando os
servicos, até aos dias atuais, com o servi¢o de tecnologia avancada. Pode-se dividir
a histéria das comunicacoes, nas fases em que as empresas estrangeiras estiveram
presentes no Brasil e mantinham grande parte dos servi¢cos de telecomunicacdes e o
inicio da década de 90, que foi marcada pela privatizacdo das empresas estatais e
pela abertura do capital estrangeiro (BRASIL, MINC, 2015).

E hoje, as comunicacbes sdo destacadas pelo avanco na tecnologia,
abrangendo mais cidades e estados no pais todo, visando levar meios de acessos

com mais praticidade aos seus consumidores.



19

2.7 ORGAOS REGULADORES

Cada um dos oOrgaos atua de forma distinta, com o intuito de tentar
resolver problemas com os clientes e operadoras de celulares — e é importante
conhecer tais diferencas de cada 6rgdo. Em todos os casos é fundamental que o
consumidor tente primeiro resolver seu problema com a prépria operadora, por meio
de seus canais de atendimento, e anote os protocolos de atendimento que forem
fornecidos (ANATEL, 2015).

Se um consumidor ndo consegue resolver seu problema diretamente com
a operadora de telecomunicagbes, ele tem o direito de abrir uma reclamacdo na
ANATEL. A agéncia encaminha a reclamacao para a prépria operadora, que tera o
prazo de cinco dias Uteis para tratar o caso e responder diretamente ao
consumidor. Além disso, a ANATEL monitora as respostas para tomar as medidas
que melhorem o atendimento pelas operadoras e para publicar o ranking das
empresas que melhor atendem aos consumidores (ANATEL, 2015).

No orgdo de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON), todas as
reclamacdes dos consumidores sdo recebidas e analisadas individualmente. Estes
exercem a funcdo de mediadores; buscam solucionar os conflitos individuais entre
consumidor e empresa por meio de acordos que satisfagam ambas as partes, sem
gue seja necessario acionar a justica. E mantém e divulgam, periodicamente, um
cadastro com as reclamacdes contra cada empresa, indicando se elas foram ou néo
atendidas (ANATEL, 2015).

Os Juizados Especiais sdo os 6rgaos do Poder Judiciario mais acionado
em questdes relativas ao consumidor, devido ao fato de que, em muitos casos,
dispensam a necessidade de constituicdo de advogados. Nos Juizados Especiais é
possivel dar inicio a agbes que resultem, por exemplo, em ressarcimentos aos
consumidores que se considerarem lesados (ANATEL, 2015).

Considerando entdo, que primeiramente o cliente deve direcionar-se a
operadora a qual lhe é prestado servico. Entrado em contato com a mesma e néo
obtendo solucdo, o cliente pode se direcionar a ANATEL, que encaminha uma
solicitagdo a operadora, acionando-a, e solicitando o retorno em até cinco dias Uteis,
ou ao PROCON que procura intermediar a solugcdo do problema com o cliente e a
prestadora do servigo. Por ultimo, podera recorrer a Juizados Especiais quando o

cliente necessita de ressarcimento quando se sentir lesado junto a prestadora.
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2.8 TELEFONIA MOVEL NO BRASIL

Acredita-se que até comeco do ano de 2011, cerca de 210 milhdes de
usuarios ja haviam aderido a algum tipo de aparelho movel de telefonia (ANATEL,
2011). Estima-se que o Brasil ja tenha 272,4 milhdes de linhas de telefones
celulares, com uma média de mais de um acesso para cada habitante, segundo o
Ministério das Comunicacfes (BRASIL, MINC, 2014).

Esse crescimento se deve também, a grande influéncia das operadoras
de telefonia na prestagéo de servi¢os. Bons servigos satisfazem mais o cliente. Hoje
no Brasil, existem quatro operadoras que se destacam e que sao as mais utilizadas
no mercado (ANATEL, 2014).

O foco das operadoras € a venda de servigos, como planos pré e o poés-
pago, e a maior parte dos acessos, cerca de 75% do total € composta por terminais
pré-pagos(ANATEL, 2014).

Figura 4 - Evolucao da telefonia movel no Brasil, em milhdes de acessos.
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Fonte: ANATEL (2014).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) o consumidor moderno busca
constantemente novos produtos e servicos. Neste sentido é preciso que as
organizacdes acompanhem as mudancas desse novo mercado e oferecam um
atendimento de qualidade, causando satisfacdo aos clientes e fortalecendo perante
a concorréncia. No mercado atual é dificil compreender como as empresas

conseguem competir e buscar a sua fatia no mercado global.
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De acordo com a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL), a
portabilidade numérica € a facilidade que possibilita ao cliente de servicos de
telefonia movel manter o numero do telefone a ele designado, independentemente
da operadora do servi¢co a que esteja vinculado (ANATEL, 2015).

Atualmente com a portabilidade numérica, os clientes ndo se véem mais
obrigados a permanecer presos a um Unico servigo ou operadora. Além de poder
continuar com 0 mesmo numero de celular, o cliente também pode ter mais de um
namero no mesmo aparelho, vantagem possivel por meio de novos modelos de

celulares — os smartphones.

2.9 MERCADO DA TELEFONIA MOVEL NO BRASIL

De acordo com o Sindicato Nacional das Empresas de Telefonia e de
Servico Movel Celular e Pessoal (SINDITELEBRASIL - 2012), a telefonia mével
apresentou crescimento de 8%, com a ativacdo de 20 milhdes de novos chips de
celular, totalizando no pais 262 milhdes de acessos. Segundo a ANATEL, o Brasil
encerrou margo de 2015 com 283,4 milhdes de acessos em operacdo na telefonia
movel, mostrando que cada ano cresce mais 0s acessos no Brasil, como mostra o
grafico abaixo, nos ultimos 17 anos (ANATEL, 2015).

Figura 5 - Evolucéo dos acessos da telefonia (em milhdes).
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Fonte: ANATEL (2015).
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Além de crescimento nos acessos, a telefonia movel movimenta a
economia brasileira, que de acordo com a Associacdo Brasileira de
Telecomunicac6es em 2014, as operadoras investiram um total de R$ 29 bilhées no
Brasil, sem considerar o valor desembolsado para o pagamento de licencas, cerca
de R$ 5,6 bilhdes.Os investimentos foram aplicados especialmente para a expansao
de infraestrutura, além da oferta de novos servicos e melhoria da qualidade
(TELEBRASIL, 2014).

Ainda segundo a Telebrasil (2014) os usuérios de telecomunicacfes
arcaram com o pagamento de mais de R$ 60 bilhdes em impostos (R$ 32,6 bilhdes
s6 de ICMS), o equivalente a 43,2% da receita operacional liquida do setor. Isso
mostra que o Brasil esta presente no cenario econdmico e competitivo entres 0s

maiores paises do mundo.

2.9.1 Clientes

Para Cerqueira (1999, p.36), "cliente é toda pessoa que pode, agora ou
futuramente, adquirir produtos ou servicos de uma empresa”. Ja Levitt (1994)
destaca que o vinculo entre o vendedor e comprador dificilmente acaba quando a
venda é realizada. E esse relacionamento auxilia na decisdo de escolha do
comprador por ocasidao de sua proxima aquisicdo. “A qualidade dessa unido ira
depender de como o vendedor sera capaz de administrar o relacionamento”
(LEVITT, 1994, p.41).

Segundo Bogmann (2001), o cliente € a pessoa que compra produtos das

empresas para consumo proprio ou distribuicdo dos mesmos.

E, sem duavida, é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio:
ndo depende da empresa, a empresa é que depende dele; ndo interrompe 0
trabalho, ele é a razdo do trabalho; néo significa apenas dinheiro no caixa;
ele é, antes de tudo, um ser humano e precisa ser tratado com respeito e
consideracdo; sem clientes, a empresa fecharia as portas (BOGMANN,
2001, p.36).

Na visdo de Kotler e Armstrong (2007), as empresas devem saber criar
valor para o cliente e administrar os relacionamentos com ele. As empresas se

destacam porque entendem o mercado e 0 que 0s clientes necessitam; projetam
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estratégias para criacdo de valor, desenvolvem programas integrados de Marketing
e transmitem valor para os clientes, construindo relacionamentos fortes com o
mesmo.
A gestdo de relacionamento com o cliente assume uma visdo de longo
prazo. “As empresas nao querem apenas criar clientes lucrativos, mas “té-
los” para vida inteira, capturar seu valor do cliente ao longo prazo do tempo

e receber uma participacdo ainda maior de suas compras” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p.16).

Na decisdo de compra existem algumas influéncias. A primeira esta
relacionada a atitude dos outros. Quando um amigo contribui com alguma opiniao,
acaba afetando na decisdo de compra, pois o comprador ira analisar a idéia que
absorveu sobre aquele produto. O segundo fator envolve situacdes inesperadas,
como preco esperado, facilidades de pagamento, beneficios esperados do produto,
etc. Portanto, eventos inesperados podem ter um grande peso na decisao de
compra (ARMSTRONG; KOTLER, 2007).

Os clientes compram produtos ou servicos em busca de satisfazer suas
necessidades e saciar os problemas que eles enfrentam no atual momento. Como
prestadoras de servicos, as operadoras sofrem para satisfazer todas as
necessidades de seus clientes, e atualmente, todas elas trabalham de forma que

possam agradar os consumidores.

2.9.2 Satisfacdo dos Clientes

Segundo Armstrong e Kotler (2007), o procedimento de compra nao
finaliza quando o consumidor efetua a compra do produto, mas continua apos a
aquisicdo. O profissional da area deve analisar o comportamento do consumidor
para verificar se 0 mesmo se sentiu satisfeito ou insatisfeito com o produto. Isso é
analisado por meio da expectativa do consumidor e o desempenho percebido do
produto ou servico. Essa avaliacdo € também conhecida como pds-venda.

De acordo com Engel, Burigo e Pereira (2015, p.54) “servico de pos-
venda podem ser entendidos como o0 conjunto das atividades planejadas,
analisadas, projetadas e desenvolvidas para serem executadas em favor do

consumidor, apds a venda do produto ou a prestacéo de servico”.
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Kotler (1998, p.90) defende que o Marketing de Relacionamento atenta
para as necessidades de “criar e manter soélidos os relacionamentos com 0s
clientes”. Considera-se, entdo, que o Marketing de Relacionamento propde valor de
longo prazo ao cliente e dispde a proporciona-lo satisfacéo.

Segundo Ramuski e Nohara (2009), a promo¢do é o quarto P do
composto mercadoldgico. Em questédo de tecnologia de sinal, todas apresentam um
tipo de problema, mas quem apresenta um diferencial nessa questao sao aquelas
que estdo mais tempo no mercado. Porém, ndo se justifica a ma qualidade de
servicos prestados, tanto no sinal como na pds-venda, como 0 ndo cumprimento de
suas responsabilidades com o cliente.

Kotler (2000) ressalta que € necessario, primeiramente, conseguir
conquistar a confianca dos clientes e isso ocorre quando os consumidores ficam
satisfeitos com o produto que adquirem. Mas, além disso, 0 autor ressalta que, para
que a organizagdo realmente consiga manter-se no mercado em continua mudanca
€ indispensavel que esta adote a arte de utilizar o planejamento estratégico
orientado para o mercado.

Planejamento estratégico é uma técnica administrativa que procura ordenar
as ideias das pessoas, de forma que se possa criar uma visdo do caminho
gue se deve seguir (estratégia). Depois de ordenar as ideias, sédo ordenadas
as acdes, que é a implementacdo do Plano Estratégico, para que, sem

desperdicio de esforcos, caminhe na direcao pretendida (ALMEIDA, 2001,
p.13).

Nas diretrizes estratégicas, incluem crencas, valores, conhecimentos,
habilidades e recursos diversos (DAY, 2000) estejam elas formalizadas ou ndo. Dai
a afirmativa de que, para a inclusdo do Marketing de Relacionamento, uma empresa
deve apresentar-se madura; deve estar com comprometimento em alguns principios
gue acabam sendo fundamentais para o sucesso do negaocio.

Mowen e Minor (2005), explicam que o0s consumidores criam certa
sensibilidade em relagdo as marcas, pois estabelecem um compromisso com ela,
cuja fidelizagdo estd relacionada diretamente com a satisfagdo do consumidor,
permitindo que se as suas necessidades forem satisfeitas, ele se torna fiel, caso por
algum motivo seja por perda de qualidade, perda na prestacéo de servico ou perda
no atendimento, e outros fatores, ele deixa a empresa e rapidamente opta por outra
prestadora de servigo.
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Grandes empresas focadas na satisfacado do cliente ndo finalizam a relagao
de consumo somente até a aquisicdo de seus produtos ou servi¢os. Elas focam na
manutencdo da relacdo pos-compra e da satisfacdo do cliente para garantir que o
mesmo volte a comprar, mas na grande maioria das vezes, é nesse momento que
surge o maior dos problemas enfrentados pelas empresas atualmente: a falta de
comunicacgdo da empresa com o cliente no momento do atendimento de pds-vendas,
resultando na rotatividade de clientes nas bases das empresas.

De acordo com Hart (1994), para melhorar essa falta de comunicacéao,
além do treinamento para as pessoas que interagem diretamente com seus clientes,
a empresa tera que lhes delegar poderes, conferindo-lhes autoridade,
responsabilidade e incentivos para que reconhecam, se interessem pelos clientes e

atendam as suas necessidades.

As empresas gastam muito dinheiro para conseguir cada um de seus
clientes atuais e o0s concorrentes estdo sempre tentando fisga-los. Um
cliente perdido representa mais do que a perda da préxima venda; a
empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente
(KOTLER, 1999, p.155).

Segundo Madruga (2006, p.96), o marco mais importante para a
consolidagdo da forma de se fazer Marketing a distancia, por meio do
desenvolvimento de tecnologia e das telecomunicagdes, foi o telemarketing.

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 deciséo. Isto
€, um sistema de informacéo sobre satisfagdo usaria medidas de satisfacao
dos clientes juntamente com outras medidas obtidas em varias épocas para
avaliar o desempenho global da empresa. Tal sistema deve incluir alguns
componentes, como solicitacdo de reclamacéo dos clientes, pesquisas pos-
venda; entrevistas com grupos de clientes pesquisados, compras realizadas
por funcionarios disfarcados, pesquisas sobre funcionarios, pesquisas sobre
satisfacdo total de mercado com servicos (BATESON; HOFFMAN, 2001,
p.327).

Considerando que a comunicagdo é essencial na vida das pessoas, 0S
clientes da telefonia necessitam de um atendimento qualificado e que seja adequado
para as solu¢des de seus problemas. Observa-se também que atualmente o cenario
das empresas de telecomunicacdes € problematico e traz muita insatisfacdo de

ambas as partes, clientes, funcionarios e empresa.
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2.9.3 Reclamacdes dos consumidores

A telefonia mével celular desponta como a tecnologia de comunicacéo
mais utilizada no mundo e no Brasil, mas a area apresenta um arsenal de problemas
no pais que decorre da m& qualidade do servico, acentuada pela extrema
instabilidade do consumidor.

Segunda a ANATEL em 20140s grupos econdmicos que mais tiveram
reclamacdes de consumidores registradas nos seus canais sao apresentados na
Tabela 1.

Tabela 1 - Grupo de operadoras mais reclamados.

Grupo Econémico Numero de Assinantes Ndmero de Reclamagfes
(média no periodo) (Acumulado)

Oi 50.960.106 245.791

Claro 69.358.320 256.844

TIM 74.479.604 335.591

Vivo 79.202.339 297.570

Fonte: Adaptado de ANATEL (2014).

Segundo o Ministério Publico Federal (MPF), as pessoas buscam os
orgdos de defesa do consumidor para reclamar das cobrancas indevidas pelo fato
de onerar financeiramente, mas a insatisfacdo com a telefonia movel € mais ampla.

Segundo Churchill e Peter (2000) em 1962, John F. Kennedy, o entdo
presidente dos Estados Unidos formulou quatro direitos do consumidor:

a) O direito de escolher livremente — os clientes devem ter a liberdade de
escolher uma variedade de bens e servigos;

b) O direito de ser informado — os clientes devem ser informados sobre os
produtos para que possam ser compradores responsaveis;

c) O direito de ser ouvido — os clientes devem ter a oportunidade de
expressar suas reclamacodes para os vendedores e para os 0rgaos reguladores; e

d) O direito de estar seguro — os clientes devem estar seguros de que 0s
bens e servigcos que eles compram n&o sao prejudiciais.

Alguns desses direitos que ndo sdo colocados em pratica para 0s
consumidores da telefonia movel no Brasil e gque demonstram bem qual a
insatisfacdo da parte dos consumidores da telefonia. Os precos das tarifas, a ma
gualidade de sinal, as dificuldades de rescisédo ou com a portabilidade sdo apenas
algumas das reclamagdes mais recorrentes (MPF, 2014). Em resumo, citam-se trés
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grandes problemas na éarea: as tarifas, a ma qualidade dos servicos e o papel
hipossuficiente da ANATEL.

Ainda segundo o Ministério Publico Federal, o consumidor tem sido mal
atendido pelas operadoras de telefonia, principalmente em decorréncia do
crescimento do consumo da telefonia movel, que tornou os servicos massificados. O
consumidor tem o seu atendimento resumido a um call-center para resolver o
problema e quando o consumidor quer rescindir um servico, normalmente a linha
cai, ou ha uma demora excessiva, ou ha uma promessa que nao se cumpre (MPF,
2014).

Na prestacdo de servi¢o, alguns problemas destacam-se, tais como, a
auséncia da entrega do contrato ao consumidor e a dificuldade de acesso ao

conteudo da gravacao do atendimento telefonico (MPF, 2014).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Entende-se pesquisa como um processo no qual o pesquisador tem “uma
atitude e uma pratica teodrica de constante busca que define um processo
intrinsecamente inacabado e permanente”, pois realiza uma atividade de
aproximacOes sucessivas da realidade, sendo que esta apresenta “uma carga
historica” e reflete posicdes frente a realidade (MINAYO, 1994, p.23).

Lima e Mioto (2007, p.38) afirmam que:

N&o é raro que a pesquisa bibliografica apareca caracterizada como revisao
de literatura ou revisdo bibliografica. Isto acontece porque falta
compreensao de que a revisdo de literatura € apenas um pré-requisito para
a realizacdo de toda e qualquer pesquisa, ao passo que a pesquisa
bibliografica implica em um conjunto ordenado de procedimentos de busca

por solucdes, atento ao objeto de estudo, e que, por isso, ndo pode ser
aleatoério.

No procedimento metodolégico foram levantadas leituras e pesquisas
referentes ao assunto servindo de fonte de informacao para o desenvolvimento mais
aberto da pesquisa. Para Gil (1999), a pesquisa bibliografica é aquela realizada a
partir de material j& postado, de preferéncia livros, artigos e ou também com material
disposto na internet.

Desta forma, nesse capitulo sera retratada a natureza e o delineamento

da pesquisa, definicdo da populacado alvo, plano de coleta e de andalise dos dados.

3.1 NATUREZADA PESQUISA

No projeto em desenvolvimento foi utilizado o método de pesquisa
exploratoria. Este estabelece critérios e métodos para a elaboragdo da pesquisa e
visa fornecer informacdes sobre a mesma por meio de pesquisas bibliograficas, para
orientar a definicdo de hipdteses para a resolucdo dos problemas apresentados.

Segundo Gil (1999), as pesquisas exploratérias proporcionam uma Visao
geral de um determinado fato, do tipo aproximativo.

Ja os autores Churchill e Peter (2000, p.126) citam que “a pesquisa
exploratdria reune informacfes de qualquer fonte que possa proporcionar idéias
Gteis. Assim, os pesquisadores tendem a se preocupar menos com a amostragem

probabilistica e mais com a abertura de linhas de comunicacdo com aqueles que
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tém algo a dizer”.
Em geral, a pesquisa exploratéria € utilizada para gerar possiveis
explicacbes e identificar areas de estudo mais aprofundadas sobre determinado

assunto.

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Aborda-se, também, o meétodo de pesquisa qualitativa, de carater
exploratorio, onde o pesquisador procura os fendmenos, segundo a concepc¢ao dos
participantes da situacdo estudada e com base nisso situa sua interpretacdo dos
quesitos abordados.

Minayo (1994, p. 22-23) cita que,

A pesquisa qualitativa, [...] trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiracfes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco

mais profundo das relacbes, dos processos e dos fenébmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

Segundo McDaniel (2005), a pesquisa qualitativa € uma expressao
empregada livremente para indicar as pesquisas cujas descobertas ndo sao sujeitas

a quantificacdo nem a andlise quantitativa.

3.3 DEFINICAO DAPOPULACAO ALVO

Para a definicdo da populacao alvo, Roesch (1999, p.138), ressalta:

Dependendo do tamanho da populacdo, do tempo dos entrevistados, custo
da pesquisa, ou ainda da capacidade de processamento dos dados, faz-se
necessario extrair uma parcela dessa populacéo para investigar, em vez de
utilizar o seu total. Desse modo utiliza-se o processo de amostragem.

A populacdo alvo da pesquisa € constituida de clientes que estdo
incluidos na Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, da telefonia movel
e que sao clientes de alguma das quatro maiores operadoras de telefonia celular do
Brasil, que s&o Claro, Oi, Tim e Vivo, resultando num total de 657 consumidores
entrevistados.
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3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para Gil (2002, p.141) “pode-se dizer que, em termo de coleta de dados,
o estudo de caso é o mais completo de todos os delineamentos, pois se vale tanto
de dados de gente quanto dados de papel”.

O método de coleta de dados utilizado na pesquisa consiste em apenas
na etapa de pesquisa de campo — estruturada por meio de um questionario,
presente no apéndice A, direcionado para clientes da telefonia movel que estdo
inseridos na Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC), em Criciima — SC.

Assim o estudo ressalta o Marketing de relacionamento nesse setor no
ponto de vista do cliente e suas satisfacdes diante das operadoras de telefonia.

E denominada pesquisa de campo, porque a coleta de dados é realizada
onde ocorrem abertamente os fendbmenos, onde nao ha interferéncia do pesquisador
sobre eles.

O autor Marconi (1990, p.75) cita que:

Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se

procura uma resposta, ou de uma hip6tese, que se queira comprova ou,
ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre eles.

O questionario € uma forma mais ampla e aberta de coletar dados, pois as
perguntas devem ser claras e objetivas, dando mais liberdade de resposta e
proporcionando maiores informacdo sobre a pesquisa. E também para que o
entrevistado ndo sinta duvidas em relacdo ao assunto, ja que a pesquisa € feita sem
a presenca do pesquisador.

Para Marconi e Lakatos (2005, p.203) "questionario € um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito sem a presenca do entrevistador”.

Assim, foi aplicado o questionario on-line, via Google Docs, que foi

encaminhado por e-mail aos consumidores inseridos na universidade.

3.5 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

O ciclo da pesquisa, segundo Minayo (1994), compbe-se de trés

momentos: fase exploratoria da pesquisa, a pesquisa de campo e por fim a anélise
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do material.
O autor Gil (2002, p.141) cita que:
Entre os varios itens de natureza metodolégica, o que apresenta maior
caréncia de sistematizacdo é o referente & analise e interpretacdo dos
dados. Como o estudo de caso vale-se de procedimento de coleta de dados
0s mais variados, 0s processos de analise e interpretacdo pode,
naturalmente, envolver diferente modelos de analise. Todavia, é natural

admitir que a analise de dados seja de natureza predominantemente
qualitativa.

Para o inicio, o processo da fase exploratdria da pesquisa, € quando sdo
explorados o0s aspectos referentes ao assunto e que Sa0 necessarios para
desenvolver a pesquisa de campo. Logo apds, na pesquisa de campo € 0 momento
em que sdo construidas as técnicas de coletas de dados, como questionarios,
entrevistas, entre outras, para a construcdo teorica da pesquisa e, por fim, o
momento em que esses resultados séo tratados e analisados para classificar os

resultados apresentados na pesquisa.



32

4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados das respostas obtidas
por meio do questionario aplicado pela pesquisadora por meio do Google Docs. Os
guestionarios foram enviados via e-mail aos consumidores inseridos na
universidade.

Assim, na sequéncia, serdo demonstradas em graficos as analises das
657 respostas obtidas nos questionarios, detalhando e considerando cada questéo
de acordo com 0s objetivos especificos da pesquisa.

Levando em consideracdo que a pesquisa foi aplicada entre
consumidores que estdo incluidos na Universidade e também, por consumidores
gue responderam o questionario através do compartilhamento da mesma via redes
sociais. Portanto, é notavel como mostra na figura 6, a faixa etaria de entrevistados

com mais de 40 anos presente na pesquisa.

Figura 6 - Faixa etaria dos consumidores.

FAIXA ETARIA

450
400
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58.2% 23.2% 9% 9.6%

18a 24 anos 25a 34 anos 35ad0anos maisde 40 anos

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Como ja foram ressaltadas no decorrer do projeto, as quatro maiores
operadoras do pais hoje s&o: Tim, Oi, Vivo e Claro. A pesquisadora tem
conhecimento no mercado telefénico da regido, por ja ter trabalhado em duas das
operadoras pesquisadas. Conhece e identifica que a promoc¢ao da operadora mais

utilizada influencia no grande numero de consumidores. No grafico abaixo
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representado pela figura 7, é possivel analisar o grande niumero de consumidores de

uma Unica empresa.

Figura 7 - Operadoras mais utilizadas.

OPERADORAS
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350 -+
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70.6% 4.9% 1.8%

Tim Ol Outros

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Ainda de acordo os dados da ANATEL (2014) cerca de 75% dos terminais
ativos no pais, sao terminais pré-pagos, agueles em que o cliente compra sua
recarga e sao revertidos em créditos. Na area de aplicacdo da pesquisa, 0

percentual também é elevado na utilizacdo desses terminais, como se pode

observar na figura 8, abaixo.
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Figura 8 - Os planos mais utilizados pelos consumidores.
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

Atualmente, a procura dos consumidores por promocdes diferenciadas
nos planos e pacotes de telefonia moével, é crescente. Mas, nem sempre, a
promoc¢do que o cliente adere, € compativel com a sua necessidade. Sempre h&
uma grande procura por pacotes de internet, ligacdes e mensagens de texto. E o
cliente, possivelmente, procura onde o custo € menor. Foi questionado aos
entrevistados, qual é sua satisfacdo diante das promocdes, se realmente atende as

suas necessidades, representada na figura 9, no gréafico a seguir.
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Figura 9 - Promocg0des atendem as necessidades.

PROMOGOES ATENDEM AS NECESSIDADES?
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

Avaliando as respostas de acordo com dados do Ministério Publico
Federal (MPF, 2015), os consumidores elegem problemas como a qualidade do
servico — sinal da operadora como uma das principais reclamacdes do setor, por
isso, é visivel que a visdo do consumidor na hora deciséo, é por qualidade daquilo
gue, na maioria das vezes, é escasso nesse tipo de servico. No grafico,
representado na figura 10, é possivel analisar quais as decisdes dos consumidores

na hora da compra.
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Figura 10 - Decisao da operadora — de 1 a 5, sendo 1 mais importante.

DECISAO DA OPERADORA
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SERVICO

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Desta maneira, ao questionar os consumidores sobre a importancia na
escolha da operadora, foi possivel analisar que o preco e promocao influenciam na
hora da compra, como se verifica na tabela 10. Mas, em primeiro lugar, eles
estabelecem que a qualidade do servigo deva ser primordial para a decisdo da sua
operadora, seguido de preco - promocéao, atendimento, garantia - b6nus ou somente
a operadora.

Com a intencdo de verificar as estratégias de Marketing usadas pelas
operadoras, foi questionado aos entrevistados, se as propagandas utilizadas pelas
empresas influenciam na decisdo de compra. Ao estar conectado por longas horas
do dia, ter acesso as redes sociais, em que as operadoras estdo sempre inseridas, a
mesma utiliza dessas ferramentas para promover seus produtos e atrair 0s
consumidores por meio de suas propagandas e utilizam pessoas famosas para
estampar seus comerciais e promocdes diferenciadas para chamar a atencdo do
consumidor. No grafico representado na figura 11, a opinido dos entrevistados em

relacdo as propagandas utilizadas pelas operadoras.
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Figura 11 - Influéncia das propagandas.

PROPAGANDAS INFLUENCIAM?
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

Problemas com as operadoras de telefonia movel, constantemente
levantam muitos questionamentos diante das dificuldades que os consumidores
encontram em nao conseguir resolvé-los. No grafico, demonstrado na figura 12,

verifica-se quais os problemas ja enfrentados pelos pesquisados.
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Figura 12 - Problemas com a operadora.

PROBLEMAS COM A OPERADORA
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33.3% 7.5% 8§1.9% 38.1% 4.7%

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Apds analisar os problemas existentes nas operadoras de telefonia movel,
foi questionado aos entrevistados, se quando houve um problema com a operadora,
se foi solucionado pela mesma.

Figura 13 - Resolucao dos problemas com a operadora.

RESOLVEU SEU PROBLEMA COM A
OPERADORA?
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Fonte: dados da pesquisa (2015).
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Diante das respostas analisadas 62,5%, sendo 397 pessoas,
responderam que conseguiram resolver seus problemas com a operadora. Ja
guando questionados sobre o atendimento call-center das operadoras, que também
€ um dos maiores problemas que foram relacionados na figura 12, os consumidores

destacaram o atendimento como regular.

Figura 14 - Como os consumidores descrevem o atendimento call-center:

COMO DESCREVE O ATENDIMENTO
CALL- CENTER DA OPERADORA
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12% 24.4% 48 4% 13.7% 1.4%

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Como foi visto no grafico anterior, o atendimento call-center para os
consumidores entrevistados, foi considerado regular, ou seja, ndo foi considerado
bom ou ruim. Diante disso, é preciso analisar o ponto de vista dos consumidores em
relacdo ao atendente do call-center, e mostra-se no gréafico na figura 15, qual foi a
capacidade do atendente em resolver o problema do consumidor.



40

Figura 15 - Capacidade dos atendentes do call-center em resolver o problema.

QUALFOI A CAPACIDADE DO ATENDENTE DO
CALL-CENTER RESOLVER O PROBLEMA
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

Para verificar se as operadoras utilizam suas ferramentas de Marketing de
relacionamento com o cliente, em relacdo ao atendimento e pds-venda, foi
guestionado aos entrevistados, se a operadora costuma entrar em contato com o

mesmo. Na figura 16 a seguir se podem visualizar as respostas.
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Figura 16 - Contato com o cliente.

OPERADORA CUSTUMAENTRAREM
CONTATO COM VOCE?
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

A fim de saber como ocorre esse relacionamento, foi questionado aos
entrevistados, de que forma ocorria esse contato, como demonstrado abaixo na

figura 17.

Figura 17 - De que forma ocorre o contato.
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Fonte: dados da pesquisa (2015).
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Considerando que as operadoras apresentam muitos problemas com os
seus consumidores, era esperado que a mesma tivesse algum programa de
relacionamento diferenciado para com seus clientes, a ponto de manter contato ou
priorizar atendimento. No grafico representado na figura 18 abaixo, é possivel
verificar que o consumidor néo ter nenhum tipo de relacionamento diferenciado com

a operadora.

Figura 18 - Relacionamento diferenciado com o cliente.

POSSUIALGUM PROGRAMA DE
RELACIONAMENTO DIFERENCIADO COM O
CLIENTE?
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

As proximas trés perguntas feitas aos entrevistados, sendo perguntas
descritivas, foram feitas com a intengédo de descobrir o diferencial desse contato.
Diante da quantidade das respostas obtidas no questionario, foi satisfatoria a
interacdo dos entrevistados em responder as questdes descritivas. Na primeira
pergunta descrita, foram obtidas 121 respostas.

Muitas respostas foram enviadas por pessoas que nao possuiam o
programa de relacionamento diferenciado com o consumidor, por isso, analisaram
como nédo obtendo esse relacionamento, descreveram como a opcao “nao possui” e

outras respostas, sendo descrita como o consumidor gosta e aprecia 0 seu
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relacionamento como um todo com a operadora, mesmo n&o obtendo um programa

de relacionamento diferenciado com a operadora.

Figura 19 - O que mais apreciam no relacionamento.
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

Em seguida, os consumidores destacaram 0s pontos que nao apreciam
no relacionamento com a operadora. Foram recebidas 178 respostas em que 0s
consumidores colocaram suas insatisfacbes. E muito elevado o numero de
consumidores que ndo aprovam ou ndo gostam quando a operadora entra em
contato com certa insisténcia por meio de ligacbes ou mensagens de textos, mas o

maior descontentamento do consumidor é em relagéo ao sinal.



Figura 20 - O que menos gostam no relacionamento.
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Em alguns dos comentérios feitos pelos entrevistados s&o

Sinal ruim - ficar
sem internet

13,6%

Cobranga
indevidas

1,4%

Propaganda
Enganosa

5,0%

Insatisfagio com
bloqueios - planos

3,9%

visiveis suas

insatisfagcbes com as operadoras e algumas respostas se destacaram das demais,

pois traduzem de forma mais clara as opinides de muitos outros entrevistados.

-0 tempo de espera na linha quando se precisa resolver alguma situacédo que

ndo seja favoravel a operadora, por exemplo, a falta de sinal de internet

mesmo com as contas em dia, € enorme. J4 quando se atrasa 5 dias o

pagamento da conta, eles te ligam 3 vezes por dia, mandam milhdes de

SMS querendo o pagamento.

—-Eles ligam em média 04 vezes ao dia, quando ndo ligam a noite, para

oferecer promocdes entre outras coisas, porém, o beneficio é s6 para eles.

Sao muito insistentes, acho isso um abuso.
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—Quando somos muito bem tratados no primeiro contato, s6 que apos fechar
negaocio, por exemplo, ndo se mostram como prometido.

E possivel observar que os consumidores também estéo descontentes com

a qualidade do sinal na regido, como € visto na figura 12 e, que muitos clientes

relataram os problemas com sinal um dos maiores enfrentados por eles, sendo esse

um dos que mais incomodam os consumidores. E por fim, foi pedido aos

entrevistados que dessem sugestdes e opinides as operadoras, para melhoria do

atendimento ou relacionamento com o cliente. Foram obtidas 207respostas. Ao

analisar a ultima questdo do questionario, € evidente, que o consumidor ird desejar

melhorias naqueles problemas que eles obtém com as operadoras.

Figura 21 - Sugestbes e opinides as operadoras.
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Fonte: dados da pesquisa (2015).

Como muitos problemas séo relacionados a ma qualidade dos servigos
das empresas, 0s consumidores pedem melhorias de planos, melhorias no
relacionamento com o cliente e melhorias nos servi¢cos de telefonia e internet. Para
que as operadoras hajam de acordo com 0 que é proposto ao cliente, de modo que
nao haja mais cobrancas indevidas, e em muitas respostas, foram sugeridos,

treinamentos e qualificacbes aos atendentes do call-center, de maneira que eles
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possam atender ao cliente, com agilidade e transparéncia; saber solucionar e
atender as necessidades dos clientes com clareza e respeito. E pedem melhorias
nos atendimentos call-center, chat e internet.

A figura 21 apresenta os resultados mais observados nas respostas desta
guestdo. Como o numero de respostas foi muito grande, aquelas similares foram
agrupadas para se chegar a resultado mais palpavel. Foram selecionadas, de forma
aleatéria, algumas respostas que chamaram a atencdo da pesquisadora por
traduzirem a opinido de muitos entrevistados:

—Minha sugestao é que acharia um comprometimento entre operadora e
cliente, mas isso ndao acontece. Uma mensagem de feliz aniversario, feliz dia
das maes, pais. Mas a operadora s6 manda que vai bloquear o nimero ou
cobrancas indevidas de pacotes nunca solicitados, onde o cliente fica
insatisfeito com a operadora.

—Oferecer as promocdes por e-mail e que o cliente possa fechar o pacote por
meio de loja fisica, pois por 0800 néo temos certeza de quem estéa ligando e,
as vezes, ndo explicam os detalhes do pacote.

—Deveria oferecer o minimo, o basico: sinal de qualidade, e serem impedidas
de realizar contatos quando nao solicitados para vender servicos.

—Que as operadoras cumpram o combinado nos planos com seus clientes e
gue oferecam um atendimento mais rapido e pratico. Que resolvam o
problema na primeira ligacéo.

Muitos entrevistados também opinaram em relacdo as mensagens de
textos e ligacbes das operadoras. Por ser um fator que eles ndo apreciam e
mostraram-se insatisfeitos em relagcéo a isso nas questdes anteriores, foi sugerido

gue esse contato fosse mais ponderado.
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5 CONCLUSAO

Em constante crescimento no mercado atual, o setor de telefonia movel,
hoje, é servico indispensavel na vida da grande maioria das pessoas. Mas, no
mercado em que esse ramo esta inserido, seu principal recurso para permanecer em
evidéncia, sem duvida, sdo seus clientes. E para que as empresas conhecam seus
consumidores € necessario estarem atentas as estratégias de Marketing para
alcancar sucesso diante das concorrentes. Nas operadoras de telefonia movel,
existem muitos fatores que influenciam na permanéncia dos clientes e na qualidade
dos servicos prestados pela mesma.

Diante disso, o0 objetivo geral do estudo visou analisar o nivel de
satisfacdo dos consumidores inseridos na Universidade do Extremo Sul Catarinense
- UNESC em relacéo as ferramentas de marketing de relacionamento das principais
operadoras de telefonia movel.

Dessa maneira analisando o primeiro objetivo especifico, identificar o
mercado de telefonia movel no Brasil; analisar qual a sua participacdo no mercado
nacional e qual a sua importancia para os consumidores; os 0rgaos reguladores
responsaveis por esse setor e quais os problemas enfrentados pelos seus clientes.
Ficou visivel uma grande participacdo desse setor no mercado, porém ha também
muitos problemas a serem resolvidos. E, muitos desses problemas sédo causados
por as empresas nao utilizarem as estratégias de Marketing de relacionamento a seu
favor.

JA& em relacdo ao segundo objetivo especifico, avaliar o nivel de
satisfacdo dos clientes com relagcéo ao atendimento, planos, promocdes e pds-venda
das quatro principais operadoras de telefonia movel que sao Tim, Vivo, Oi e Claro. E
na regiao de aplicacdo da pesquisa foi a empresa Tim que obteve maior nimero de
usuarios. Como ja se tinha conhecimento do setor em nivel nacional, sdo usuarios
de terminais pré-pagos e todos com altos indices de problemas com seus clientes.

No terceiro objetivo especifico, foi conhecer a percepcdo dos
consumidores sobre o que mais apreciam no atendimento e as reclamacdes das
operadoras, diante da pesquisa foi explorado e analisado os dados em relacdo a
percepc¢ao dos consumidores diante as operadoras.

E, por fim, o ultimo objetivo especifico foi conhecer as sugestbes e

opinides sobre Marketing de Relacionamento das quatro principais operadoras de
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telefonia moével. Desse modo, a partir do ponto de vista dos usuarios e com as
opinides dos seus proéprios clientes, a pesquisa serviu para verificar os pontos fortes
e fracos das empresas de telefonia movel. E foi possivel verificar, que as empresas
tém conhecimento sobre as estratégias de Marketing de relacionamento para utiliza-
los a seu favor, mas ao contrario disso, nao utilizam.

O resultado da pesquisa demonstrou que o0s clientes sugerem que as
operadoras de telefonia mével procurem compreender os consumidores, avaliando a
qualidade de seus servigcos, que cumpram a descricdo de seus servicos da mesma
maneira que elas sdo expostas para serem contratadas. E que procurem utilizar de
suas ferramentas de relacionamento com seus clientes, a seu favor, de maneira que
agrade e mantenham um relacionamento fiel com os consumidores.

Os pesquisados sugerem as empresas de telefonia avaliarem quais as
dificuldades apresentadas por seus funcionarios do atendimento call-center; que
esses funcionarios tenham conhecimento especifico da sua fungéo, que tenham
cursos preparatorios; treinamentos para aperfeicoar suas atribuicdes, e que possam
atender o cliente com qualidade, transmitam seguranca nas informacbes; que
priorizem o cliente, tratando-o com respeito e educacao adequada.

Para melhorar a qualidade dos servigos prestados é preciso que a
operadora entenda que seu servigo ndo se estende somente ao plano ou promogéo
especifica no telefone do cliente, mas que também toda a sua assisténcia seja
incluida nesse pacote. Melhoria na rede de forma que os clientes ndo sofram com
interrupcbes de sinal em épocas de grande utilizacdo dos telefones. E,
principalmente, mantenham contato com os clientes, de forma que este fique
satisfeito com o contato, por meio de algum programa de relacionamento
diferenciado, que traga beneficios ou retornos positivos aos usuarios. As operadoras
deveriam fazer uso constante também das redes sociais para a comunica¢cdo com o
cliente.

E, por fim, a partir da analise dos dados da pesquisa, entende-se que
uma das estratégias mais importantes do Marketing de relacionamento, ndo é
utilizada pelas empresas: a pos-venda. E uma ferramenta importantissima e tem
extremo valor para as empresas, pois esse relacionamento € o ponto chave para a
aceitacdo e compreenséao do cliente em entender que a operadora o quer fidelizado.
Que as empresas entendam que o cliente esta sujeito a troca a qualquer momento

em que nao se sentir seguro ou satisfeito na atual operadora, e a ferramenta de pés-
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venda bem utilizada com o cliente, favorece muito a operadora.

A pesquisa limitou-se exclusivamente aos consumidores que estao
inseridos na Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, portanto é viavel a
pesquisa para conhecer melhor o mercado em outras regides ou estados, com o
principio de analisar se em algum momento sdo utilizadas essas estratégias pelas
empresas ou, se 0s problemas apresentados pelos consumidores continuam sendo
0S Mesmos.

Conclui-se que o tema podera englobar outras areas, para poder analisar
as estratégias utilizadas por diversos setores para medir a satisfacdo de clientes ou,
analisar se as empresas utilizam a seu favor os principios de Marketing e que € um
estudo que certamente acrescentara muito ao conhecimento dos académicos e

profissionais da area.
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APENDICE A - PESQUISA

&
unesc
UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE

INSTRUMENTO DE PESQUISA
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
CURSO DE ADMINISTRACAO
LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA EM COMERCIO EXTERIOR

Esta pesquisa tem por objetivo, verificar o nivel de satisfacdo dos clientes
das principais Operadoras de Telefonia Mével localizados na UNESC na cidade de
Cricidma. Solicitamos que respondam as perguntas abaixo, com o maximo de
sinceridade, pois estes dados sdo muito importantes para a Pesquisa. Muito

obrigada! Académica Erica Varela.

1. Faixa etaria
() 18 a 24 anos
() 25a 34 anos
( ) 35 a40 anos
( ) mais de 40 anos.
2. Qual Operadora utiliza?
() Tim
( ) Claro
() Vivo
()Ol
( ) Outra:
3. Qual plano vocé utiliza?

( ) Pré-pago

( ) Pés-pago

( ) Outro:
4. As promocgoOes atendem suas necessidades?

() Sim

( ) Nao
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5. Quais dos itens abaixo sdo mais importantes na h  ora de decidir pela sua
operadora? Enumere pelo grau de importancia de 1 a 5 sendo o nimero 1
0 mais importante:
() A operadora
() A qualidade do servigo
() As garantias/bonus
() O preco/promocdes
() O atendimento
6. As propagandas das operadoras influenciam na hor  a da compra?
() Sim
( ) Nao
7. Vocé jateve algum desses problemas com a suaop eradora?
( ) Cobranca Indevida
( )Rescisao de contrato
( ) Sinal
( ) Atendimento Call-Center
( ) Outros:
8. Vocé conseguiu resolver seu problema com a opera  dora?
()Sim
( ) Nao

9. Qual foi a capacidade dos atendentes do call-cen ter da sua operadora em

resolver seu problema?
( ) Otimo
() Bom
( ) Regular
( ) Ruim
( ) Péssimo
10.Como vocé descreveria o atendimento de call-cen  ter da sua operadora?
( ) Otimo
( ) Bom
( ) Regular
( ) Ruim
( ) Péssimo

11.A sua operadora costuma entrar em contato comv  0cé?
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()Sim

( ) Nao
12.Se sim, de que forma ocorre esse contato?

( ) Via Telefone

( ) Via SMS

( ) Redes Sociais

( ) Outro:

13.Sua operadora possui algum programa de relacion  amento/atendimento

diferenciado com vocé?
()Sim
( ) Néo

14.0 que vocé mais aprecia nesse relacionamento?

15. E 0 que vocé menos gosta?

16.Quais as suas sugestdes e opinibes sobre o aten dimento da sua

operadora?




