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RESUMO

Este trabalho objetivou verificar a atitude dos con-
sumidores frente as estratégias de manutengio de
relacionamento entre empresa/consumidor, tendo
como campo de estudo as quatro maiores opera-
doras de telefonia mével do pais (Claro, Oi, Tim,
e Vivo). Sua importincia centra-se na contribui-
¢a0 para com os estudos sobre reten¢ao de consu-
midores, em especial na pesquisa referente a ati-
tude do consumidor frente as estratégias de
reten¢iao das organizagdes. Para tal, a pesquisa
dividiu-se em duas etapas. A primeira, qualitati-
va, buscou identificar, por meio da literatura,
como as organiza¢oes podem operacionalizar tais
estratégias e, por meio de coleta de dados prim4-
rios, de contato direto com as empresas, as quais
eram utilizadas pelas prestadoras. Posteriormente,

a segunda etapa, quantitativa, por meio da realiza-

—

¢ao de survey, com entrevistadores, que coletaram
os dados aplicando questiondrios diretamente aos
consumidores, abordando-os em shoppings-centers
e supermercados, verificou-se quais as suas atitu-
de frente as estratégias identificadas na primeira
etapa. Os resultados obtidos nas andlises, median-
te o tratamento estatistico dos dados, utilizando
software (SPSS), trazem importantes contribui-
¢oes, tanto para a literatura sobre atitude do con-
sumidor, como para os gestores na administracao
de relacionamentos com seus clientes. Em espe-
cial, ressalta-se que os resultados demonstraram
que a atitude dos consumidores em seus trés com-
ponentes (comportamento, cognic¢io e afei¢do),
apresenta-se de diferentes formas frente as estra-
tégias de reten¢iao nos quatro lacos (financeiros,
sociais, customizagao e estruturais) utilizadas pelas

operadoras de telefonia mével.
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ABSTRACT

This work aimed to check the attitude of consumers
towards the maintenance strategies of relationship
between enterprise/consumer, having as a field
of study the four major mobile phone operators
in the country (Claro, Oi, Tim, and Vivo). Its
importance focuses on the contribution to studies
on retention of consumers, principally in the
research on the attitude of the consumer towards
the retention strategies of organizations. To this
end, the survey was divided into two steps.
The first, qualitative, aimed to identify, through
literature, how organizations can use such strategies
through primary data collection and direct contact
with companies which were used by the service
providers. Subsequently, the second step was
quantitative, by performing a survey with
interviewers who collected the data by applying
questionnaires directly to consumers, addressing
them in shopping-malls and supermarkets it was
verified which were their attitudes against the
strategies identified in the first step. The results
from the analysis obtained through statistical
processing of data using software (SPSS), has
brought important contributions, both to the
literature on consumer attitude, and for managers
in the management of relationships with their
customers. The results have shown that the attitude
of consumers in their three components (behavior,
cognition and affection), are presented in different
ways toward on retention strategies in the four
ties (financial, social, structural and customization)

used by mobile phone operators.

Key words: Relationship with customers. Consumer

attitude. Retention strategies.

RESUMEN

Este trabajo tuvo como finalidad constatar la actitud
de los consumidores ante las estrategias para el
mantenimiento de la relacién entre empresas y

consumidores, teniendo como campo de estudio

las cuatro principales operadoras de telefonia mévil
del pais (Claro, Oi, Tim y Vivo). Su importancia
se centra en la contribucién a los estudios sobre
retencién de los consumidores, especialmente
en la investigacién sobre la actitud de estos ante
las estrategias de retencién de las organizaciones.
Con este fin, la investigacién se dividié en dos
etapas. La primera, cualitativa, buscé identificar,
por medio de la literatura, de qué forma las
organizaciones pueden implementar la operacién
de estas estrategias, por medio de la recopilacién
de datos primarios y del contacto directo con
las empresas que los proveedores de servicios
utilizaban. Posteriormente, en una segunda etapa,
cuantitativa, se recopilaron datos mediante survey
con entrevistadores que aplicaron cuestionarios
a los consumidores en shoppings centers y
supermercados; asf fue posible constatar cudl fue
su actitud ante las estrategias identificadas en la
primera etapa. Los resultados obtenidos en los
andlisis realizados mediante procesamiento
estadistico de los datos con el software (SPSS),
aportan importante contribucién a la literatura
sobre la actitud del consumidor, como también a
los gestores que administran las relaciones con sus
clientes. Es importante destacar que los resultados
demostraron que la actitud de los consumidores
en sus tres componentes (comportamiento, cognicion
y estima), se presenta de diversas formas ante las
estrategias de retencién en los cuatro vinculos
(financieros, sociales, adaptacién y personalizacion)

utilizados por los operadores de telefonia mévil.

Palabras-clave: Relacién con los clientes. Actitud

del consumidor. Estrategias de retencidn.

1 INTRODUCAO

Na contemporaneidade, para que as orga-
niza¢des consigam explorar e atuar em mercados
consolidados e competitivos ou em novos é necessa-
rio criar valor para os consumidores, como forma
de atrai-los e reté-los ao relacionamento, ampla-
mente descritas pela literatura, como agées de
marketing de relacionamento (MR) (BERRY,
1995; SRIVASTAVA; SHERVANT; FAHEY, 1999).
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Entretanto, dentre essas, a retenc¢io, além de maior
facilidade de aplicagao, tem menor custo para as
organizaghes em comparagio com a atragao de
novos consumidores (FOURNIER; DOBSCHA;
MICK, 1998; MORGAN; HUNT, 1994).

E comum observar organizagoes agindo de
forma a manter relacionamentos duradouros com
seus consumidores e mensurando os efeitos des-
tas agdes por meio de resultados financeiros ou
da satisfacao. No entanto, a mensura¢io de como
essas estratégias de retengdo siao absorvidas e seus
efeitos na atitude dos consumidores, nio pare-
cem ser tio comuns.

Um dos setores no Brasil que tem tido de
voltar sua atengio a retencio de seus consumido-
res é o de telefonia mével. Nos dltimos anos, este
setor sofreu alteracoes na legislacdo, as quais garan-
tiram ao consumidor a portabilidade numérica,
influenciando diretamente em sua atitude de reten-
¢do as prestadoras destes servicos. Anteriormente,
a retengio era facilitada pelos custos que o consu-
midor, principalmente de planos pés-pago pessoal,
tinha ao ter que trocar seu nimero de telefone ao
mudar de prestadora deste servigo. Dessa forma,
essas organizagoes precisam concentrar seus esfor-
¢os em estratégias de retengdo para fortalecer
elos relacionais com seus consumidores a fim
de adquirir vantagens competitivas sustentdveis.

Assim, com base nesta problemdtica, o pre-
sente estudo buscou verificar a atitude dos con-
sumidores frente as estratégias voltadas para a
manutengio dos relacionamentos entre empresa/
consumidor, tendo como campo de estudo as
quatro maiores operadoras de telefonia mével do
Pais (Claro, Oi, Tim, e Vivo). Especificamente,
descreveram-se as principais estratégias de reten-
¢ao de relacionamento existentes na literatura e,
apds, verificou-se quais delas sdo utilizadas pelas
operadoras de telefonia mével (Oi, Vivo, Claro,
Tim), para, por fim, verificar a atitcude dos seus
consumidores a essas a¢oes realizadas para reté-los.

Para tal, a pesquisa se deu em duas etapas:
a primeira, qualitativa, realizada, por meio da
literatura, em que se identificou as estratégias de
retengdo e, em seguida, por meio de dados prim4-
rios, quais delas sdo utilizadas pelas quatro maiores

operadoras de telefonia mével do Brasil. Na segun-

da etapa, quantitativa, mensurou-se a atitude do
consumidor, a partir de construto elaborado, por
meio de survey, com entrevistas aos consumido-
res destas organizagoes.

Desta maneira, esta pesquisa contribui para
aprofundamento dos estudos sobre retencio de
consumidores, especialmente no que se refere
a atitude do consumidor frente as estratégias dos
fornecedores voltadas para a sua retengao, elemen-
to este pouco estudado nos trabalhos de relacio-
namento entre organizacio e cliente. Além disso,
a importancia pritica desta pesquisa se dd pela
relevante significAncia da telefonia mével no mer-
cado brasileiro. Segundo dados coletados da Agén-
cia Nacional de Telecomunica¢oes (ANATEL,
2010), a telefonia mével atingiu aproximadamen-
te 203 milhoes de planos de servigos, para uma
populacgio brasileira estimada em 191,5 milhoées
de pessoas, segundo dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2009). Assim, os
resultados deste trabalho auxiliariam as empresas
envolvidas a melhor se posicionarem neste com-
petitivo contexto.

Para tanto, este estudo apresenta primeira-
mente uma breve revisao da literatura de marketing
de relacionamento e da atitude do consumidor,
seguido da metodologia para atingir os objetivos
definidos. Por fim, mostram-se os resultados alcan-

cados e as consideracoes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Apresenta-se, de forma sucinta, o tema
marketing de relacionamento, estratégias de
retencio do consumidor e teoria sobre atitude

do consumidor.

2.1 Marketing de relacionamento (MR)

O Marketing como ciéncia originou-se por
meio das transformagbes na economia e meca-
nismos industriais no inicio do século XX. Nesta
época, Ralf Starr Butller denominou o termo
“Marketing” referenciando-o ao planejamento e

coordenacio das atividades mercadolédgicas das
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Figura 1 — Mudancas na orienta¢io do marketing

Fonte: adaptado de Sheth e Parvatiyar (1995).

empresas (BARTELS, 1988), mas originadas das
necessidades dos agentes de mercado nos pro-
cessos de troca relacionais (ao longo do tempo),
ou transacionais (curto prazo), feitas, na maioria,
uma Unica vez (ZANCAN, 2005).

Na literatura, a orientagao do MR apresen-
ta-se antes mesmo da revolucio industrial, como
mostra a Figura 1 (PEPPER; ROGERS, 1997;
SHETH; PARVATIYAR, 1995), demonstrando
ser tao antigo quanto o comércio (GRONROOS,
2007). Apesar disso, o termo foi introduzido somen-
te nos anos 80 por Leonard Berry (BERRY, 1995).

O MR representa as trocas em relaciona-
mentos de longo prazo (EGGERT; SCHULTZ;
ULAGA, 2006) em uma rela¢io ganha-ganha entre
acionistas e clientes (MORGAN; HUNT, 1994).
Também entendido como atrair e reter consumi-
dores por meio da criagdo de valor (BERRY, 1995;
KANAGAL, 2009; SRIVASTAVA; SHERVANI;
FAHEY, 1999), sempre que esses tiverem opgoes
de escolha por fornecedores (BERRY, 2002).

Berry (1995) menciona a retengdo como
sendo marketing, enquanto que, a atragio é, para
ele, apenas um passo no processo. Muitos autores
citam a reteng¢iao como sendo mais f4cil, mais bené-
fica e menos custosa, em contraposi¢ao a atragio
(FORNEL; WERNERFELT, 1987; FOURNIER;
DOBSCHA; MICK, 1998; KARADENIZ, 2010;
MORGAN; HUNT, 1994). Estudos de Rust e
Zahorik (1993), no contexto bancério, apontaram
a retengao como a mais importante para a partici-
pacdo no mercado, reduzindo custos de marketing

como: promog¢io e divulgacio de produtos. Além

disso, a longo prazo, possibilita o aumento da ren-
tabilidade dos negécios da empresa (MITTAL;
LASSAR, 1998).

Assim, entende-se que buscar a reten¢io dos
consumidores, pode ser mais adequado para garan-
tir a sobrevivéncia e o sucesso da organiza¢io em
mercados competitivos (LOURENCO; PEREIRA,
2007; SILVA FILHO; ABREU, 2009).

2.2 Estratégias de retencao

Diferentes pesquisadores tém se debru-
cado em estudos da retencio dos consumidores
(REICHHELD, 1996; RUST; ZAHORIK, 1993;
SUN; WILCOX; ZHU, 2007), que corresponde a
repeti¢ao da compra, representando um potencial
de crescimento (ZEITHAML; BITNER, 2003),
e importante para a sobrevivéncia das organiza-
¢oes em ambientes competitivos (GARRAFONI
JR. et al., 2005).

Ferreira e Sganzerlla (2000) afirmam que o
consumo com certa frequéncia contribui para o forta-
lecimento de lagos relacionais, ou seja, quanto mais
tempo um cliente comprar em uma organizac¢io,
mais lucrativo e dependente dos produtos/servigos
desta ele serd, como também, menos sensivel a
outras ofertas com pregos mais baixos (FRANCIS-
CO; MAFEZOLLLI, 2007; VRAVA, 1994, 2005).

Muitos gestores acreditam que apenas pro-
porcionar satisfagiao aos consumidores seja suficien-
te para reté-los. Entretanto, mesmo a satisfagio jd

tendo sido relacionada a retencio, a realidade se
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mostra perturbante, pois, segundo dados de Butle,
Ahmad e Aldlaigan (2002), mesmo os clientes
satisfeitos trocam de fornecedores. Por outro lado,
existem os que mesmo insatisfeitos nao abandonam
o relacionamento (WHITE; YANAMANDRAN,
2004). Tal comportamento ¢ explicado pelo fato
de que alguns consumidores acreditam que nio
irdo receber melhor produto/servico de outro
fornecedor (BANWARI; WALFRIED, 1998).
Assim, a satisfagio e insatisfagdo podem até con-
tribuir para a reten¢ao dos consumidores, porém,
a retengio nio se prende somente a isso (TRUBIK;
SMITH, 2000).

Segundo Jones e Sasser Jr. (1995), causar
custos de saida para os consumidores também
pode levar a reten¢ao, pois mesmo os insatisfeitos
tendem a ficar no relacionamento pelo preco que
terdo que arcar para sair dele. Ainda, tal estratégia
pode ser importante em mercados com atuagio
de fornecedores alternativos, mas podem ser inter-
pretadas negativamente pelo consumidor. Entre-
tanto, sdo comumente utilizadas por prestadoras
de servigos de telefonia e TV paga (SHARMA;
PATTERSON, 2000; TRUBIK; SMITH, 2000).

Algumas barreiras podem soar positivas e
ocasionar a retengao se forem operacionalizadas

por meio de beneficios com o relacionamento.

Prado (2004), em seu estudo no contexto banci-
rio, observou que este fator obteve relagoes posi-
tivas, impactando diretamente na lealdade dos
clientes com seu banco. O autor contempla os
beneficios por meio das dimensées: econdémicas,
sociais, de customizag¢io e psicoldgicas.

Na literatura de MR em geral, a retengio é
distinguida em trés niveis: 1- incentivos financeiros;
2- nivel social; e 3) nivel estrutural (KARADENIZ,
2010). Leal (2005), a retencao ¢ atingida por meio
da oferta de beneficios com o relacionamento e,
também, pode apresentar-se em trés niveis: a) finan-
ceiros: baseados em pregos baixos e descontos por
meio de recompras; b) sociais: baseados na perso-
nalizacio, customizacio, clubes, encontros e treina-
mentos; e ¢) beneficios exclusivos ao consumidor:
indisponivel para outras organizacdes, estimu-
lando a aproximac¢io mdxima possivel (parceria).

Silva Filho e Abreu (2009), por sua vez,
complementam que, estratégias voltadas para os
beneficios criam vinculo entre clientes e empresas,
sendo importantes a¢bes por parte das organiza-
coes. Estas podem apresentar-se nas dimensées:
confianca, sociais, customizados e financeiros
(GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998;
ZEITHAML; BITNER, 2003), qualidade, custo-

mizagio de produtos ou tratamento personaliza-

Sistemas de
informagdo
integrados

Sociedade em
investimentos

Processo e
equipamentos
compartilhados

IV — Lagos
Estruturais

md_am
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Venda de servigos
associados e
complementares

I —Lagos
Financeiros

Precos
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QW
IIT — Lagos de
Customizagdo

Relacionamentos
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. . IT — Lagos Sociais
e inovagdo

Relacionamentos
pessoais

Customizagdo
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Lagos sociais
entre clientes

Intimidade com
os clientes

Figura 2 — Estratégias de retengao.

Fonte: adaptado de Leonard Berry e A. Parasuraman (1995) por Zeithaml e Bitner (2003).
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do e interagoes sociais entre cliente/ fornecedor
(IACOBUCCI; HIBBARD, 1999).

Aliado a isso, Berry e Parasuraman (1995)
desenvolveram um modelo (Figura 2) trazido por
Zeithaml e Bitner (2003), onde é possivel identi-
ficar como as empresas podem operacionalizar
estratégias de reten¢io por meio dos beneficios com
o relacionamento, os quais geram lagos que man-
tém os consumidores no relacionamento. Estes
lagos se apresentam em quatro niveis e sio descri-
tos pelas autoras da seguinte maneira:

Nivel I — LACOS FINANCEIROS (LF)
— as estratégias podem ser operacionalizadas por
meio dos precos baixos ou constantes, premiagio
por volume ou frequéncia em compras, venda de
servigos associados, complementares e programas
de milhagem. Entretanto, a¢es deste nivel nio
servem como fatores de diferencia¢iao e nao tra-
zem vantagens para a empresa quando nio com-
binadas com outra estratégia de relacionamento.

Nivel II - LACOS SOCIAIS (LS) — os pre-
¢os continuam sendo importantes, porém a constru-
¢ao de relacionamento de longo prazo também ¢
feita por meio de LS, em que os consumidores nao
sdo vistos apenas como meros consumidores, mas
como “clientes”, individuos cujos desejos e necessi-
dades sio tratados pela organizacdo como objeto
de andlise e interesse. Ainda, busca-se maior proxi-
midade com os consumidores com lagos interpes-
soais, como, por exemplo, amizade JACOBUCCI;
HIBBARD, 1999). Zeithaml e Bitner (2003) com-
plementam que os lagos interpessoais sio comuns
entre profissionais de prestagio de servigos, como
professores, cabeleireiros, e em relacionamentos
organizacionais entre o vendedor ou gerente de
vendas e clientes que, com o passar do tempo, tais
lagos tornam-se fatores importantes que fazem
com que o cliente evite a troca de organizagio.
Ainda, os LS podem dificultar a imitagdo por parte
da concorréncia, se comparados com LE

Nivel IIT - LACOS POR CUSTOMIZA-
CAO (LC) — agbes conjuntas deste nivel com os
anterjores sio amplamente utilizadas por empre-
sas lideres de mercado, quais buscam um retorno
para o sistema de informag¢io com o objetivo de
customizar cada vez mais os seus servicos, priori-

zando o atendimento de necessidades emergen-

tes de seus consumidores. Sao realizadas tanto por
meio da customizacio em massa (utilizagio de
processos flexiveis com a finalidade da producio
de produtos/servigos que atendam diferentes seg-
mentos de necessidades dos consumidores) como
pela produg¢io de produtos que se encaixam nas
necessidades especificas dos clientes, amplamente
conhecido como marketing one-to-one (‘um-a-um).

No Nivel IV — LACOS ESTRUTURAIS
(LE) —busca-se ligar os clientes 2 empresa por meio
de sistemas de informacgio, processos e equipa-
mentos da estrutura. As agoes deste nivel sido as
mais dificeis quanto a imitabilidade pela concor-
réncia. Apresentam-se por meio do fornecimento
de servicos projetados como parte integrante da-
queles destinados ao cliente, ou seja, a prestagio
de servicos ¢é feita pela base tecnolégica que a
empresa possui, a qual contribui para os processos
produtivos do cliente ou atenda suas necessida-
des. No contexto de telefonia, remete a abran-
géncia do sinal e também a algumas barreiras
como os processos de saidas onerosos e a oferta
de beneficios durante estes processos.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), estes
quatro niveis especificos de estratégias de reten-
¢do podem elevar o nivel de vantagem competi-
tiva. Paradoxalmente, aumentando o nivel de
relacionamentos as empresas aumentam suas
chances de conquistar e manter a lealdade do con-
sumidor (BERRY; PARASURAMAN, 1991;
GRONROOS, 2007). Kotler e Armstrong (1998)
corroboram com este contexto quando afirmam
que, as empresas podem partir podem adotar um
destes métodos (financeiro, social e estrutural) como
forma de criar valor para o cliente, conquistando

sua lealdade. Esta tltima demonstra ter um impor-
tante papel na retencao (KARADENIZ, 2010).

2.3 Atitude do consumidor

Quando se fala em retencio de clientes é
preciso entender os diferentes comportamentos.
Mesmo sendo um campo de estudo relativamen-
te novo, o comportamento do consumidor des-

perta interesse de diferentes estudiosos e muitos

profissionais de marketing (WEYMER, 2006).
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O entendimento deste comportamento frente a
acoes de MR pode contribuir para a reten¢ao dos
consumidores, bem como para a maximizagio de
resultados das organizagées, (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Estudos sobre o comportamento do con-
sumidor constituem-se na andlise da relagio e inte-
ragdo do individuo com o ambiente (SERRALVO;
IGNACIO, 2005). Assim, a compreensio da ati-
tude exige um conhecimento das a¢oes tomadas
por estes em situagoes de consumo quando adqui-
re determinado produto/servigco. Neste momen-
to, é preciso entender os fatores que motivam e
levam as pessoas as suas decisées (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005; SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001), as quais estdo ligadas as esco-
lhas no momento da aquisi¢ao dentre as opgdes
no mercado. E um processo influenciado por
vérios fatores enddgenos e exégenos (KOTLER;
KELLER, 2006; SHIFFMAN; KANUK, 2000;
SOLOMON, 2002), descritos por Solomon (2002)
como culturais, sociais, pessoais, € psicolégicos.
Sheth, Mittal e Newman (2001) acrescentam os
tecnoldgicos, demogrificos e politicos.

Também sio evidenciados fatores como:
a) influéncia utilitdria (aquisi¢oes por influéncia
das caracteristicas do produto); b) influéncia
informativa (busca informagées sobre o produto
junto a profundos conhecedores); e ¢) valor
expressivo de influéncia (aquisi¢ao do produto
como forma de demonstrar uma imagem que
gostariam de ser) (PARK; PARKER, 1977).

Ainda, Watson, Viney e Schomaker (2002)
defendem que é importante estimular o consu-

midor a agir, uma vez que ele realiza buscas por

informagées de um bem ou servigo ao reconhecer
sua necessidade. Por isso, Nowlins, Kahn e Dahr
(2002) trazem que, basicamente, a atitude do con-
sumidor ¢ resultado da avalia¢io de componentes
negativos e positivos de um estimulo. Na mesma
linha, Engel, Blackwell, e Miniard (2000) afirmam
que a atitude é influenciada pela avaliagao positiva
ou negativa de uma alternativa de mercado ou agao
do mercado que o consumidor é exposto. Bagozzi,
Giirhan-Canli, e Priester (2002) também citam a
atitude como uma avaliacio favordvel ou desfavo-
rdvel do individuo sobre um determinado objeto.
Schiffman e Kanuk (2000) vao além, afirmando
que as atitudes sdo influenciadas por trés compo-
nentes: a) conotativo — tendéncias comportamen-
tos; b) cognitivo — formulagao de pensamentos e
conhecimentos adquiridos a partir das experién-
cias com informacoées disponiveis do produto; e
c) afetivo — sentimentos ao produto. O modelo
dos trés componentes (Figura 3) foi trazido, pio-
neiramente, por Rosenberg e Hovland (1960).
Fishbein e Ajzen (1975) compartilham
desta visiao e afirmam que atitude ¢ derivada
desta avaliacdo sobre os beneficios e atributos do
produto ou marca. Esta interpretacio, baseada no
modelo tridimensional, é comum na literatura e,
segundo Fishbein e Ajzen (1975), o componente
comportamental refere-se as inten¢des ou agoes
dos individuos. O Cognitivo, por sua vez, as cren-
cas e avaliagoes das informagées que os individuos
tém sobre um determinado objeto (existéncia,
caracteristicas, sua importincia e de seus atribu-
tos). J4 o afetivo relaciona-se aos sentimentos em
relacido ao objeto em termos de polaridade (favo-

ravel — desfavoravel; benéfico — nao benéfico).

Atitude

Acdes e intengdes
Comportamental > frente ao objeto
Cogeniti Crengas, avaliacdes baseadas
ognitivo > em inform. sobre o objeto.
Afeti Sentimentos sobre
etivo ¢ > o objeto recebido

Figura 3 — Atitude segundo modelo dos trés componentes.

Fonte: elaborado pelos autores (2010).
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Entretanto, Fishbein e Ajzen (1980), anos
depois, apresentaram o modelo baseado na agio
refletida, o qual traz os mesmos trés componen-
tes, porém estes nao se juntam, sendo distintos
entre si e apenas se relacionam na composic¢io da
atitude. Deste modo, cada componente fornece
orientac¢oes distintas para as andlises de respostas
observaveis de um individuo (FARIA, 20006).

Percebe-se, assim, nesta breve exposigao,
a existéncia de tentativas com diferentes enfoques
na mensuracio das atitudes, mas haver um con-
senso quanto aos aspectos que levam a atitude e o
diferencial de um modelo para outro é a forma
de analisar e avaliar, em que um considera a ati-
tude com influenciada por um conjunto dos trés
componentes € 0 outro a considera como sendo
influenciada distintivamente por cada um dos
componentes.

Parte-se, entdo, para apresentar a metodolo-

gia utilizada para alcangar os objetivos propostos.

3 METODOLOGIA

Este estudo trata de uma pesquisa descri-
tiva com corte transversal (cross-sectional), obten-
do-se, uma tnica vez, as informacoes extraidas de
uma amostra da popula¢io-alvo (MALHOTRA,
2001). Subdivide-se a pesquisa em duas etapas.
A primeira, com abordagem qualitativa (etapa
qualitativa), desenvolvida por meio de fontes pri-
mdrias e secunddrias, compreendidas durante
os meses de julho a setembro de 2010. Primeira-
mente buscou-se identificar, por meio de pesqui-
sa bibliografica, como as estratégias de retenc¢io
podem ser operacionalizadas pelas organizagoes.
Apés, passou-se a buscar dados e informagées de
como as operadoras de telefonia mével (O1, VIVO,
CLARO e TIM) operacionalizam ag¢des voltadas a
retencao de seus consumidores, realizando assim,
diversas observac¢des nos websites das operadoras,
contatos com as centrais de relacionamento por
telefone e, também, via chat on-/ine, as quais foram
guiadas por um roteiro semiestruturado em tor-
no de seis categorias analiticas predeterminadas,
sendo elas: a) beneficios do relacionamento (BR);

b) atendimento; ¢) planos e produtos ofertados;

d) procedimentos de saida do relacionamento; e)
contratos de fidelidade; f) abrangéncia de sinal.
Em seguida, construiu-se o Quadro 02, disposta no
capitulo 4 que trata dos resultados, classificando
as agoes de acordo com o esquema dos quatro
niveis (financeiros, sociais, por customizagio e
estruturais) trazido por Zeithaml e Bitner (2003).

Esta etapa, contribuiu para a elaboragao
das 63 medidas de pesquisa, ou escalas iniciais
(23 do aspecto comportamental (I.1 A 1.23), 20
do cognitivo (II.1 a I1.20) e 20 do afetivo da ati-
tude (III.1 a II1.20)), as quais formam o questio-
nério aplicado na segunda etapa da pesquisa
(APENDICE A), utilizando-se escala de cinco
pontos variando de discordo totalmente a con-
cordo totalmente. Estas medidas buscaram infor-
magdes para responder as varidveis hipotéticas,
conforme demonstrado no quadro 1.

E importante, ainda, citar que realizou-se a
valida¢ao nominal desse instrumento de coleta de
dados junto a especialistas, quando professores dou-
tores da drea de marketing analisaram e contribui-
ram para a adequagao do instrumento. Destaca-se
também a realizagio de pré-teste do questiondrio.

A segunda etapa se trata de pesquisa quan-
titativa em fontes primdrias, realizada por meio
de ‘survey) a partir da aplicagdo do questiondrio
elaborado na etapa anterior por entrevistadores
diretamente a uma amostra de consumidores dos
planos pés-pago pessoal. O periodo de coleta foi
de novembro de 2010 a janeiro de 2011, em dife-
rentes pontos da regiao oeste do Parand, com o
objetivo de verificar qual a atitude destes consu-
midores frente as estratégias de retencio identifi-
cadas na etapa qualitativa da pesquisa.

O método de amostragem adotado foi
o ndo probabilistico, o qual “envolve a selecao de
elementos de amostra que estejam mais disponi-
veis para tomar parte no estudo e que podem ofe-
recer as informacoes necessdrias” Hair Jr. et al.
(2005, p. 247) e oferece 6timas estimativas das
caracteristicas da populacao (MALHOTRA,
2001). Além disso, foi estabelecida condigao por
adesio e conveniéncia, obtendo-se no periodo de
aplicagao das pesquisas, um retorno de 159 questio-
nérios vélidos, o que, para as andlises estatisticas

utilizadas, é o suficiente (HAIR JR. et al., 2005).
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Variaveis hipotéticas

Escalas iniciais (medidas de pesquisa)

Comportamental

Intengdes de mudancgas por lagos de outras operadoras

L.1; 1.2; 1.3; 1.4.

Intengdes de desisténcia de mudanca por lacos

1.20; 1.21; 1.22; 1.23.

Acdes de adesdo aos lacos;

1.8; 1.9; 1.10; L.11.

Retencdo por lagos financeiros

L.7; 1.17; 1.19.

Retengdo por lacos sociais

1.12; 1.15; L.16; L.19.

Retencio por lagos por customizacio 1.13; I.14.
Retencdo por lacos estruturais 1.6; 1.18.
Cognitivo

Crencas/avaliacdes sobre os lacos financeiros

11.1; 11.4; 11.6; I1.7; I1.10; 11.13; IL.15; 1118

Crencas/avaliagdes sobre os lacos sociais

11.2; 11.3; 11.6; I1.7; I1.12; 11.13; IL.15; I1.17

Crencas/avaliacdes sobre os lagos por customizacio

IL.5; I1.11; 11.14.

Crengas/avaliacdes sobre os lagos estruturais

I1.8; 11.9; 11.16; 11.18; 11.19; 11.20.

Afetivo

Afeto aos lacos financeiros

II1.1; I11.2; I11.3; 111.4; II1.5; II1.7; I10.8; 111.12; 111.14;
111.18; 111.19.

Afeto aos lacos sociais

II1.1; 111.2; II1.5; 111.6; I11.8; I11.9; I11.11; I11.12; TIL.13;
I11.18.

Afeto aos lacos por customizagio

111.10; 1IL.15; I11.20.

Afeto aos lacos estruturais

111.16; 111.17; 111.18; I11.19.

Quadro 1 — Varidveis iniciais (medidas de pesquisa) que compuseram as varidveis hipotéticas

Fonte: elaborado pelos autores (2010).

O tratamento e a andlise dos dados foram
realizados também em duas fases.

Na etapa qualitativa, foi realizada andlise
de contetdo e triangulagiao dos dados primdrios
com os dados secunddrios obtidos, objetivando
identificar convergéncia das informacoes e dos
dados coletados. Ressalta-se que as seis catego-
rias utilizadas para andlise foram: a) beneficios
do relacionamento; b) atendimento; c) planos e
produtos ofertados; d) procedimentos de saida
do relacionamento; e) contratos de fidelidade; e
f) abrangéncia de sinal. Na sequéncia, também
por anilise de conteddo, os dados foram classi-
ficados de acordo com os quatro lagos (finan-
ceiros, sociais, por customizagdo e estruturais)
trazidos pela literatura, conforme Quadro 2,
possibilitando a geragdo das 63 varidveis iniciais
(medidas de pesquisa), conforme Quadro 1. Na
etapa quantitativa— foram feitas andlises estatis-
ticas dos dados coletados por meio do soffware
estatistico (SPSS) — Statistical Package for the
Social Sciences. Inicialmente foi realizada anilise
fatorial exploratéria (AFE) das escalas, possibili-
tando a redu¢io do niimero de varidveis, por meio

da capacidade de explicacao da variabilidade

geral de cada fator. Também foi feito teste de con-
veniéncia por meio da medida de adequagio da
amostra de KMO — Kaiser Meyer Olkin, onde
valores entre 0,5 ¢ 1,0 determinaram a adequa-
¢ao da AFE (HAIR JR. et al., 2005).

Como ji descrito, devido a criag¢ido de medi-
das para buscar informagées que pudessem res-
ponder as varidveis (hipotéticas), realizou-se a AFE
exploratdria do conjunto de varidveis iniciais (63),
extraindo apenas uma das varidveis iniciais, que
apresentou maior poder de explicagdo para cada
dimensio dos aspectos da atitude, tomando-a como
varidvel analitica. A determinacio da varidvel sele-
cionada se deu por meio da percentagem da varian-
cia das varidveis iniciais e a maior carga farorial
(maior correlacao da varidvel com o fator) (HAIR
JR. etal., 2005). Mesmo por ter optado pelo méro-
do de extragdo de apenas uma varidvel para servir
como andlise, visando a manter o rigor cientifico,
realizou-se a anilise de confiabilidade interna
dos itens iniciais, por meio do coeficiente alpha
de cronbach, como forma de verificar o grau de
consisténcia dos resultados, os quais se apresenta-
ram como confidveis. Churchill Jr. (1979) sugere

que valores confidveis entre 0,6 e 0,8 enquanto
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que Bowling (1997) considera valores acima de
0,5 como aceitdveis. Destaca-se, ainda, que em
todas as andlises levou-se em conta o intervalo de
confianca de 95%%.

Hair Jr. ez al. (2005) sugere que o pesqui-
sador examine vdrios itens. Entiao, nesta etapa,
também foram analisadas as diferencas entre
as varidveis ou grupos utilizando-se de técnicas
como a ANOVA One-way e o Teste t de student
e a diferenca estatisticamente significativa entre
as médias ao nivel de significAncia de 5%. Tam-
bém, buscou-se identificar possiveis correlagdes
entre as varidveis por meio do coeficiente (7) de

Pearson (MOORE, 2007).

4 RESULTADOS

Os resultados deste trabalho sio apresenta-
dos da seguinte forma: primeiramente sio descritas
as estratégias de retenc¢do operacionalizadas pelas
operadoras, obtidas na primeira etapa da pesquisa;
em seguida é feita a caracterizagio geral da amos-
tra da segunda etapa, os resultados da exposicio
do modelo a partir da AFE. Por fim, sio apresen-

tadas algumas andlises das diferengas entre as

médias das varidveis e algumas andlises dos cluszers.

4.1 Estratégias de retencao operacionalizadas

pelas organizacoes

Os resultados da primeira etapa, a qual con-
templa a literatura e as quatro maiores operado-
ras de telefonia mével (Claro, Oi, Tim e Vivo) do
Brasil, visou a identificar quais as formas de opera-
cionalizagao de estratégias de reten¢do com base
nos beneficios de relacionamento nos quatro
niveis (LF: lacos financeiros, LS: lacos sociais, LC:
lagos por customizagio e LE: lagos estruturais).
Verificou-se que as operadoras apresentam fun-
cionamento semelhante. Os resultados foram
obtidos apds triangular os dados coletados por
meio de diferentes formas, jd descritas na metodo-
logia, e sao dispostos de acordo com o Quadro 2.

Resumidamente, no nivel I do Quadro 2
foram identificados os descontos e pontos e van-
tagens, estes Ultimos identificados como também
do nivel II (sociais), pois proporcionam benefi-

cios em ambas as perspectivas e, tais programas,

Operadoras

Estratégias de marketing (retencio) (0) VIVO TIM CLARO
Nivel I - LF
Programa de pontos® SIM SIM NAO SIM
Programa de vantagens [ (] (] SIM (]
Descontos em conta SIM SIM SIM SIM
Descontos na compra de produtos SIM SIM SIM SIM
Nivel I - LS
Beneficios sociais (eventos: shows, esport., etc.) NAO NAO NAO SIM
Tratamento preferencial e/ou especial SIM SIM SIM SIM
Programa de pontos® SIM SIM NAO SIM
Programa de vantagens ] (] (] SIM (]
Nivel III - LC
Planos padronizados de diferentes (custom. em massa) SIM SIM SIM SIM
Planos Personalizados (customizacio ‘one-to-one’) SIM SIM SIM SIM
Nivel IV - LE
Contratos de fidelidade nos planos NAO | NAO | NAO NAO
Contratos de fidelidade. na aquisi¢do de produtos ou descontos SIM SIM SIM SIM
Barreiras de saida por processos NAO | NAO | NAO NAO
Abrangéncia de Sinal em toda regifo SIM SIM SIM SIM

a Pode ser considerado tanto como Nivel I e/ou II

Quadro 2 — Triangulacdo dos dados da primeira fase.
Fonte: coleta de dados (2010).

U] Operacionalizadas através do programa de pontos
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geralmente sio concentrados no nivel I ou II
(KARADENIZ, 2010). Além disso, identificou-
se o tratamento especial no nivel II. No que tan-
ge ao nivel III (lagos LC) observa-se que as a¢oes
giram em torno dos planos na forma da custo-
mizagio em massa e personalizacio (one-to-one).
No nivel IV (LE) verificou-se que nenhuma uti-
liza acordos/contratos de fidelidade nos planos,
os quais sio usados apenas quando o consumi-
dor adquire um desconto na aquisi¢do de algum

produto da operadora.

4.2 Caracterizacao da amostra da etapa quanti-

tativa

A Vivo tem a maior concentragio de res-
pondentes (36,45%) dos 159 pertencentes a
amostra, seguida pela TIM (26,79%), Claro
(20,75%) e Oi (16,96). Identificou-se que nesta
amostra 72,33% possuem planos hd mais de um
ano. Quanto 2 idade dos respondentes, 50% tem
entre 20 e 34 anos e 17% sio menores de 20 anos.
Ainda, 58 % sao homens, 10% da amostra sao
divorciados (as) ou vitvos (as) e 45% solteiros

(as). Por fim, aproximadamente, 65% nio pos-

suem nivel superior completo e 53% tem renda
familiar acima dos R$ 2.500,00.

ATabela 1 traz de forma resumida as varid-
veis extraidas por meio da AFE e seu poder de expli-
cacdo. Lembra-se que, tendo em vista, o questiond-
rio trazer muitas varidveis iniciais, buscou-se extrair
apenas uma varidvel como analitica para explicar a
atitude do consumidor em suas diferentes dimen-
soes (fatores). Esta se deu por meio de seus maiores
carregamentos em relagio as comunalidades e carga
fatorial, que segundo Hair Jr. et al. (2005), quanto
maior a comunalidade, maior o potencial de explica-
¢do daquela varidvel pelo fator e quanto maior a carga

fatorial maior a correlacio da varidvel com o fator.

4..3 AFE — Andlise fatorial exploratdria das dimen-

soes da atitude

Nos testes de (KMO) e de esfericidade de
Bartlett todos se apresentaram dentro dos niveis
identificados na literatura (KMO=>0,5 e Sig<0,05).

Assim, a Tabela 1 traz na primeira coluna
as dimensoées da atitude, na segunda os fatores das
dimensées da atitude estudados, na terceira a varii-

vel inicial extraida para andlise, na quarta quinta

Tabela 1 — Resumo das varidveis extraidas na AFE das dimensoes dos aspectos da atitude.

Ascpectos Escalas de mensuracio das %, de
da aI:i tude Dimensdes da atitude dimensdes de atitude Comuna- Carga e; li-
(variavel hipotética) (variavel extraida do lidades fatorial P
s A 1. cacio
questionario — apéndice A)
Intengdes de mudanca p/ lagos de outras

operadoras L3 0,792 0,890 49,1%

<
% Intencgdes de desisténcia de mudanga p/ lagos 1.23 0,936 0,936 46,8%

=
g Acdes de adesdo aos lacos 1.10 0,501 0,708 44.,5%
é— Retencdo p/ LS 1.16 0,507 0,712 41,6%
LO) Retencdo p/ LF L7 0,73 0,854 52,5%
Retengdo p/ LC 1.13 0,704 0,839 70,4%
Retencdo p/ LE 1.6 0,679 0,824 67,9%
e Crengas/avalia¢des sobre os LF 11.4 0,893 0,931 43,5%
:E Crengas/avalia¢des sobre os LS 11.12 0,791 0,884 31,5%
g Crencas/avalia¢des sobre os LC II.11 0,902 0,950 79,6%
o Crengas/avalia¢des sobre os LE 11.8 0,828 0,901 32,6%
Afeto aos LF 1112 0,882 0,912 49,1%
E Afeto aos LS 1I1.1 0,919 0,958 41,0%
% Afeto aos LC 11.15 0,663 0,814 52,8%
Afeto aos LE .17 0,615 0,784 41,8%

Fonte: coleta de dados (2011).
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e sexta, consecutivamente, o potencial de expli-
cacio, a correlagio e o percentual de explicacio
das varidveis extraidas para cada fator analisado.

Na sequéncia, apresentam-se as andlises da
variancia das dimensées da atitude do consumidor

frente as estratégias de retengao.
4..4 Andlises descritivas das avaliacbes dos gru-
pos da amostra por operadora.

O objetivo desta andlise é de identificar a

atitude dos consumidores de cada organizacdo

frente as acoes de retengio adotadas por estas orga-
nizacoes. Para tal, utilizou-se de técnicas estatisti-
cas como a ANOVA one-way e o teste t de student.
Os resultados sao descritos conforme o Quadro 3.

Observa-se, entdo, no Quadro 3, que
somente as varidveis comportamentais da ati-
tude, .16 — Retencdo p/ LS e 1.07 — Retengio
p/ LE apresentam diferencas significativas entre
os grupos de respondentes. A varidvel 1.16, pelo
desvio padrio baixo (0,79), mostra que os res-
pondentes em geral nio demonstram retengao
a sua operadora por LS. Entretanto, verifica-se

que hd diferencas significativas entre as respostas

Aspectos . | ANOV .
da Variaveis analiticas Média Desv~1 © | Aone- Intensidade das
. padrio respostas
atitude way
1.03- Inten¢des de mudanga p/ lages (mudaria caso uma prestadora, que 315 1.03 0.10 No geral,
ndo a dele, ofertasse algum beneficio ligado a um dos lagos) ’ ’ ’ Neutralidade
1.23- Intencdes de desisténcia p/lagos (caso estivesse disposto a mudar ~
de prestadora, mas, durante o processo , fosse- lhe ofertado, por sua 2,20 1,08 0,95 | No geral, NAO
— prestadora, algum beneficio ligado a um dos lagos, desistira da mudanca.
<
g No gerd
. ~ o gera
g 1.10- Adesdo aos lagos 3,29 1,29 0,26 Neutralidade
ot
(=] - 3 1 T
g_ I.1§ .Reten(;ao p/ LS (demonstra estar no relacionamento por beneficios 2,09 0,79 0,00 a
g sociais)
© 1.07- Retencio p/ LF (demonstra estar no relacionamento por beneficios a
. . 2,77 1,22 0,01
financeiros)
1.13- Retepg:a(j p/ LC (demonstra estar no relacionamento por beneficios 3.76 100 077 No geral, SIM
da customizag@o)
1.06- !{gtengao por.LE (demonstra estar no relacionamento por 2201 127 0.85 | No geral, N A0
beneficios estruturais)
I1.04- Tem Crencas/avaliacdes positivas quanto aos LF das 3.57 118 034 | No geral, SIM
operadoras
° 11.12- Tem Crengas/avaliacdes positivas quanto aos LS das 3.01 0.65 0.93 No ge.ral,
=t operadoras Neutralidade
= A e
& II.11- Tem Crencas/avaliacdes positivas quanto aos LC das 3,40 0.97 0.91 No ggral,
o operadoras Neutralidade
I1.08- Tem Crengas/avaliacdes positivas quanto aos LE das No geral,
3,12 1,36 0,22 .
operadoras Neutralidade
II1.12- Tem Sentimentos favoraveis aos LF que recebe de sua 2,62 1,12 0,00 a
operadora
o I11.01- Tem Sentimentos favoraveis aos LS que recebe de sua 2,63 1,13 0,00 a
= operadora
D
L= . 3 .
< II1.15- Tem Sentimentos favoraveis aos LC que recebe de sua 3.56 0.86 0.82 No geral, SIM
operadora
II1.17- Tem Sentimentos favoraveis aos LE que recebe de sua 3.96 108 0,16 | No geral, SIM
operadora

Quadro 3 — Média das avaliagoes das varidveis pelos consumidores.
Fonte: coleta de dados (2011).

a Avaliagoes diferentes, entre os grupos de consumidores por prestadora de servico.
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116

\'I‘:"f_') Yl‘hl
P2. Operadora do

VALOR P (SIG)Tukey HSD
vivOo TIM CLARO

(=]} 487 633 .n0gsg

vivo 013 000

TiM 557

Figura 4 — Diferencas da retengdo p/ LS por operadoras
Fonte: coleta de dados (2011).

dos grupos por operadoras ao analisar o valor p
(Sig.=0,000), quais sao mais bem compreendidas
na Figura 4.

Nesta figura (Figura 4), observa-se que,
mesmo apresentando diferencas entre os grupos,
estas nio modificam o contexto geral, em que os
respondentes demonstraram nao estarem retidos

ao relacionamento por LS, conforme se verifica

T T
CLARO OUTRA

Respondente
ASSIMETRIA CURTOSE
ol -,230 - 932
VIVO 749 2062
TiM 093 093
CLARO 547 - B82

na maior média apresentada (2,40), que foi a dos
consumidores da VIVO.

J4 relacionado a retengao por LF (1.07),
os dados do Quadro 3 (Méd.=2,77; desv.p=1,22),
demonstram, no geral, neutralidade nas avalia-
¢oes, entretanto, hd diferencas enddgenas entre
grupos de consumidores e, por meio da Figura 5,

observa-se que os consumidores da empresa Oi

P07

T T
o VIVO

T
Tira

T
CLARO

P2. Operadora do Respondente

VALOR P (SIG)Tukey HSD

VWO Tim CLARO
[=]] 0,474 0.361 0,003
VWO 0,987 0,044
TinA 0137

ol - -558
VIVO 172 756
Tim - 269 -1.,026
CLARO 860 -0.44

Figura 5 — Diferencas da retengdo por LF entre as operadoras.

Fonte: coleta de dados (2011).
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Intervalo de
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Figura 6 — Diferencas entre as operadoras nos sentimentos afetivos de seus consumidores aos LF (II1.12).

Fonte: coleta de dados (2011).

(Méd.=3.26) demonstram reten¢ao ao relaciona-
mento por LE Jd os consumidores das empre-
sas Tim e Vivo (respectivamente, 2,86 e 2,78)
apresentam neutralidade em suas avaliagoes,
enquanto que, os consumidores da empresa Claro
(Méd.=2,18), ndo demonstram reten¢io por LE.

Outras diferencas trazidas ainda pela Qua-
dro 3, apresentam-se nas dimensoées II1.12 (sen-
timentos aos LF) e II1.01 (sentimentos aos LS). A
II1.12 demonstra que a amostra em geral ndo tem
sentimentos favordveis. Mas o desvio padrio (1,12),
relativamente elevado, e o nivel de significAncia
(8ig.=0,00) entre os grupos de consumidores por
empresa, apresenta-se dentro dos limites pré-de-
terminados de 5%, assinalando, assim, a necessi-
dade de anilises mais detalhadas.

Observa-se na Figura 6 que os consumi-
dores das empresas Oi, Vivo e Claro, sao neutros
quanto aos seus sentimentos aos LE respectiva-
mente, Méd.= 2,74; 2,88; 2,88 na escala, neutra-
e niao sao diferentes entre si, dados os niveis de
significAncia ‘valor P (SIG)’ entre elas nao estarem
dentro dos 5%, ou 0,05. No entanto, os consumi-
dores da empresa Tim, por sua média apresenta-
da (1,95 — na escala, discordo), estatisticamente

significativa sua diferenga (valor p menor que

0,05) para as demais, entao se entende que os sen-
timentos dos consumidores desta empresa (TIM)
nao sao favordveis aos LF recebidos desta organi-
zagdo e, ainda, estes foram os responsdveis por
puxar a média geral para baixo (2,62).

Quanto 4 dimensdo que visa a estudar os
sentimentos dos consumidores aos lagos sociais
ofertados pelas operadoras, representada pela
varidvel inicial II1.01, observa-se pelo Quadro 3 e
Figura 7, haver semelhancas nos resultados com a
varidvel analisada anteriormente (no caso, I11.12).
Estas semelhangas podem ser explicadas observan-
do com maior atengao o questiondrio, em que se
percebe que ambas (I11.01 e II1.12) tratam do pro-
grama de pontos. Entao, entende-se que os respon-
dentes tenham interpretado-as, talvez, como sendo
repetidas e avaliado-as igualitariamente.

No entanto, com o objetivo de manter
rigor cientifico e proporcionar interpretagoes con-
sistentes, buscou-se analisar a segunda varidvel
inicial, da lista da AFE, para extragdo das varid-
veis analiticas, sendo justamente a II1.12, por esta
varidvel ter sido utilizada para estudar a dimen-
sdo dos lagos financeiros do aspecto afetivo da
atitude. Passou-se, entio, a terceira opgio da lista

(varidvel ITI1.09). Por sua vez, esta apresentou ape-
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Figura 7 — Diferengas entre operadoras nos sentimentos afetivos de seus consumidores aos LS (II1.01).

Fonte: coleta de dados (2011).

nas uma diferenga com a III.12 (nao ter apre-
sentado diferengas enddgenas entre os grupos
de consumidores, valor p (Sig=0,493)). Assim,
manteve-se a varidvel II1.01 para analisar a dimen-
sao dos sentimentos dos consumidores aos lacos
sociais recebidos das operadoras).

Contudo pela varidvel 1I1.01 apresentar
resultados idénticos aos da varidvel (I11.12) toma-

se a interpretagio dada anteriormente.

4.5 Impacto das estratégias na atitude do con-

sumidor

A Tabela 2 traz os resultados das varidveis
e suas médias em ordem da maior para a menor,
como também, a existéncia de diferenca entre
estas ou nio, por meio dos niveis de significAncia
estatistica (5%). Os resultados apontaram que os
consumidores (da amostra em questio) demons-
tram apenas um comportamento de retengio
ao relacionamento por lagos de customizagio
(média = 3,76 e diferencas significativas das
demais). J4 suas crengas e avaliagbes sdo positivas
somente aos LF e aos lagos LC (respectivamente,
média = 3,57; 3,40 e nio possuem diferencas

entre si, porém diferem das demais). Por fim, seus

sentimentos sao favordveis somente aos LE e LC
(respectivamente, média= 3,96; 3,56 e nio tém
diferengas entre si, porém diferem das demais).
Tais afirmativas sio embasadas conforme as
médias e os valores ao nivel de significAncia apre-
sentados na Tabela 2.

Ainda, por meio das andlises nos coefi-
cientes de Pearson entre as dimensbes dos trés
aspectos da atitude frente as agdes voltadas a
retengio, operacionalizadas por meio dos lagos nos
quatro niveis (financeiros, sociais, customizagio
e estruturais), nio se encontrou correlacoes rele-

vantes das varidveis entre si.

4..6 Diferencas nas avalia¢oes dos clusters (grupos)

dos consumidores por empresa

Ao submeter os grupos a andlises compara-
tivas, verificou-se que os consumidores mais jovens
(menores de 20 anos) apresentam intengdes de
adesiao aos lacos com maior intensidade em rela-
¢40 aos com mais idade, o mesmo fator ocorren-
do com os consumidores com renda familiar mais
baixa (até R$ 1.000,00) em contrapartida com os
com renda superior. Verificou-se, ainda, que as

mulheres demonstraram ser mais sensiveis ao nivel
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Tabela 2 — Diferencas entre as médias das avaliagbes das varidveis pelos consumidores.

Teste T (significAncia) médias das dimensdes dos aspectos da atitude

Comportamental
I. 10 - adesdo aos 107 - 1. 06— I 16—
’ lacos 1.03 Reteng¢do | Retengdo | I.23 Retengdo
¢ por LF por LE por LS
Média 3,29 3,15 2,77 2,21 2,2 2,09
I.13 Retengdo p/ LC 3,76 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cognitivo
L 11 1. 08 I.12
customizacio estruturais sociais
Média 3,4 3,12 3,01
I1.04 Crencas e avaliagoes 3.57 015 0.00 0.00
sobre os LF ’ ’ ’ ’
Afetivo
II. 15 III. 01 III. 12
customizacio sociais financeiros
Média 3,56 2,63 2,62
II1.17 — Sentimentos aos LE 3,96 0,00 0,00 0,00
*Valor significativo (P<0,05)

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

social que os homens. Estas caracteristicas demo-
grificas de atitude sao de grande relevancia, pois
contribuem para os processos de tomada de deci-

sdo em marketing.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados apresentados, os
quais buscaram responder ao objetivo geral do
estudo, que visava a verificar a atitude dos con-
sumidores frente as estratégias de retengdo de
clientes desenvolvidas pelas quatro maiores ope-
radoras de telefonia mével do pais (CLARO, O],
TIM e VIVO), ¢ possivel realizar algumas consi-
deragoes e contribui¢oes desta pesquisa.

Do ponto de vista académico, o estudo
demonstra e examina questdes relevantes, dentre
elas: a) formas de operacionalizag¢io de agoes vol-
tadas a retencio; b) identificacio de como mensu-
rar a atitude do consumidor; ¢) o impacto das
estratégias de retengdo na atitude; d) a tentativa de
se construir um modelo de mensuragio da atitu-
de do consumidor de servicos de telefonia mével

frente as estratégias de retenc¢io; e) experimentar

a metodologia e 0 modelo dos trés componentes
trazidos por Fischbein e Ajzen (1975).

Dentre os principais resultados, destaca-se
que durante a primeira etapa da pesquisa identifi-
cou-se, por meio da literatura, que é possivel gerar
lagos nos relacionamento entre as empresas e seus
consumidores, ofertando-lhes beneficios dentro
de quatro perspectivas — financeiras, sociais, por
customizacio e estruturais (ZEITHAML; BITNER,
2003). Ciente disso, utilizando-se de métodos
qualitativos de pesquisa, o estudo identificou jun-
to as operadoras de telefonia mével, quais as agdes
utilizadas pelas operadoras, dentro destes quatro
‘lagos’. Ainda nesta etapa, Também, por meio da
literatura, verificou-se que a atitude do consumi-
dor pode ser mensurada, distintivamente, por trés
dimensées: a)comportamental — a¢bes ou inten-
¢oes dos individuos; b)cognitiva — crencgas e ava-
liagdes positivas destes em relagio ao objeto; e
c)afetiva — sentimentos favordveis ou nio destes
em relagao ao objeto (FISHBEIN; AJZEN, 1975).
O resultado disso foi a elaboragio de um modelo
que tornou possivel, na segunda etapa, a mensu-
racao da atitude do consumidor, nas trés dimen-

soes, frente as agoes de reten¢io nos quatro lagos,
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operacionalizadas pelas quatro maiores operado-
ras de telefonia mével do Brasil (OI, VIVO, TIM
e CLARO).Pode-se destacar que, na segunda eta-
pa da pesquisa, identificou-se que os consumido-
res tém atitudes diferentes de acordo com cada
dimensao desta. De forma geral, percebeu-se que
o comportamento dos consumidores é de rete-
rem-se as suas operadoras, primeiramente, por
meio dos beneficios obtidos através das customiza-
¢oes, mesmo tendo crengas positivas maiores nos
beneficios financeiros e sentimentos mais favora-
veis aos beneficios adquiridos por meio das estru-
turas das suas operadoras. Assim, interpreta-se
que, talvez, esta dissonéncia seja explicada, pelos
beneficios obtidos por meio das customizagdes
dos servigos, os quais geram bons beneficios
financeiros aos consumidores, e que a somatdria
disso tudo ¢é sentida, pelos consumidores, como
sendo um beneficio ofertado pela estrutura orga-
nizacional. Assim, conclui-se que métodos de
beneficiar os consumidores financeiramente por
meio de customizagdes estiao surtindo resultados
na manutencio dos relacionamentos entre con-
sumidores e empresa.

Também, outros resultados chamam a aten-
¢do. Consumidores mais jovens sio mais propen-
sos a aderir as a¢des de retengdo, o que levanta
alguns questionamentos quanto a eficdcia de
tais estratégias ao longo prazo, considerando a
premissa de que consumidores mais velhos este-
jam utilizando os servigos de telefonia mével ha
mais tempo por natureza. O mesmo ocorre com
os consumidores que tem renda familiar mais
baixa, os quais sio mais propensos a adesdo que
os com rendas maiores, sinalizando novamente,
talvez, ineficicia das atuais agoes utilizadas pelas
prestadoras de servicos com consumidores mais
abastados.

Ainda, as inimeras similaridades que emer-
giram dos resultados da primeira etapa da pesqui-
sa, realizada com as empresas, demonstrou certa
padronizacio em ac¢oes entre estas. Por sua vez, os
resultados apresentados na segunda etapa da pes-
quisa, realizada com os consumidores das quatro
empresas, por um lado levantam questionamentos
quanto a fatores de diferenciacio das ag¢des utili-

zadas entre estas empresas, ¢, por outro, sinali-

zam oportunidades de possiveis desenvolvimento
e crescimento de mercado para aquela empresa
que buscar se diferenciar das demais.

Com isso, ainda sob as perspectivas pré-
tica e gerencial, os resultados pontuam fatores que
podem contribuir na otimizag¢ao nos processos de
gestao, dentre eles, menor dispéndio de tempo,
custo e energia na busca de agoes eficientes para a
retenc¢ao dos consumidores ao relacionamento em
agoes voltadas para os lagos que nao foram bem
avaliados pelos consumidores. Pode-se citar como
exemplo os lagos sociais, os quais demonstram ser
mais eficazes quando direcionados a nichos femi-
ninos de mercado, . Também deve-se considerar
os lacos que ndo demonstram atratividade aos
diferentes perfis dos consumidores.

Assim, com base no contexto apresentado,
os resultados demonstraram que hd muito espaco e
oportunidade para aplicagao de futuras pesquisas
relacionada ao assunto. Vale ressaltar que, apesar
de suas limitagées como: generalizagio limitada e
nio ter sido baseado em modelos de mensuracio
ja contemplados por estudos anteriores, acredita-
se que os resultados sejam importantes e de gran-
de valor para o setor de servicos, especificamente,
o complexo setor de telefonia mével, como tam-
bém para a academia, no que se refere ao entendi-
mento de como o consumidor reage as estratégias
de retencdo das organizacgoes, objeto de pesquisa
pouco contemplado nas pesquisas da 4rea. Porém,
devido a tais limitagoes, salienta-se a importancia
da continuidade nos estudos relacionados 2 ati-
tude do consumidor para que estes contribuam
com a literatura sobre o assunto e sirva como

auxilio aos gestores mercadolégicos.
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