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Resumo: Esta pesguisa investiga como as ages do marketing de relacionamento contribuem para a
percepcao de valor. A revisdo da literatura sugere para 0 quadro tedrico 0s seguintes topicos Confianca,
Risco, Marketing de relacionamento e Percepcdo de Valor. Assm, o problema de pesquisa é Quais
influéncias as a¢bes do Marketing de Relacionamento exercem sobre a Percepcao de Valor dos Clientes
Usuarios da telefonia celular? A pesquisatem como objetivo geral identificar os conceitos de valor e os
reflexos na percepcdo de valor do cliente que utiliza os servigos de telefonia celular e objetivos
especificos, verificar como as agBes do marketing de relacionamento refletem sobre a percepcéo de
valor. A metodologia utilizada é do tipo exploratéria e descritiva.
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1 INTRODUCAO

Com a abertura de mercado nos anos 90, os consumidores passaram a ter uma série de
opgoes de produtos e servigos e, com isso, as empresas passaram a buscar agdes de marketing
de relacionamento que atendam clientes mais exigentes em funcéo da variedade de empresas
que oferecem tal servico.

A comunicacgdo ficou mais acirrada e os consumidores passaram a ter por meio das
acOes de marketing de relacionamento, uma percepcéo de valor e de comparagéo que permite
trocar de prestadora de servigo de telefonia rapidamente.

A qualidade do produto ou servico, a cogni¢do individual (racional, subjetiva ou
psicossocial), influéncia do ambiente (cenério) e a influéncia do grupo social podem interagir
positivamente ou negativamente para a constru¢do do valor. Entretanto, ainda persiste a
necessidade de uma melhor compreenséo das atitudes comportamentais que se desdobram a
partir do momento que o consumidor credita valor a um produto ou servico. (GOSLING;
LAGO, 2006).

A Dbase fundamental para conceituacdo de valor percebido foi desenvolvida por
Zeithaml (1988) a partir de suas pesquisas com grupos de foco e entrevistas em profundidade,
realizadas no setor de indUstrias de bebidas que buscaram explorar o relacionamento entre a
percepcao do consumidor, preco, qualidade e valor.

Os resultados das pesquisas supra-citadas revelaram que o termo “valor
percebido” é utilizado de diferentes formas e descreve uma grande variedade de atributos que
podem significar “valor”. Embora a idéia de valor percebido, no estudo de Zeithaml (1988),
tenha derivado de qualidade, outras definicbes de valor surgiram como: a) valor é preco
baixo, b) valor é qualquer coisa que desejo em um produto, c) valor é a qualidade que se
obtém pelo preco pago, d) qualidade é o que se obtém para aquilo que se concede.

Assim, o problema desta pesquisa é: Quais influéncias as a¢des do Marketing de
Relacionamento exercem sobre a Percepgdo de Valor dos Clientes Usuarios da telefonia
celular? Para responder ao problema de pesquisa proposto e aos objetivos, geral e objetivos
especificos, adotou-se a pesquisa tipo exploratdria, e descritiva. Na fase conceitual utilizou-se
a pesquisa exploratdria, mais especificamente a pesquisa bibliogréfica.

1.2 JUSTIFICATIVA

Com a abertura de mercado nos anos 90, os consumidores passaram a ter uma série de
opgoes de produtos e servigos e, com isso, as empresas passaram a buscar ages de marketing
de relacionamento que atendam clientes mais exigentes em funcéo da variedade de empresas
que oferecem tal servico.

A abertura de mercado permitiu ao Brasil 0 acesso a uma série de tecnologias, que
permitiu que a comunicacédo ficasse mais acirrada e 0s consumidores passaram a ter por meio
das agOes de marketing de relacionamento, uma percepcéo de valor e de comparagéo, o que
permite comparar os produtos e servigos prestados pela operadora de telefonia.



A pesquisa justifica-se pela necessidade de investigar se as agbes do Marketing de
Relacionamento estéo refletindo na Percepcéo de Valor dos Clientes Usuérios da Telefonia
celular apds a opcédo da portabilidade, que permite ao cliente trocar de operadora a qualquer
momento, ndo tendo mais que ficar restrito a uma operadora em funcéo do numero.

1.3 EXPOSICAO DOS OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO PRINCIPAL

O objetivo principal deste trabalho é investigar se as ac¢des do Marketing de
Relacionamento refletem na Percepcéo de Valor dos Clientes Usuarios da Telefonia celular

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A partir do objetivo principal foram criados os objetivos especificos que indicam um
caminho de pesquisa inicial que investiga o sentido do social para o organizacional, porém é
importante salientar que em uma abordagem sistémica pode-se também ter o caminho inverso,
ou seja, do organizacional para o social. A seguir apresentam-se os objetivos especificos
identificados:

e Verificar como as agles do marketing de relacionamento refletem sobre a
percepcao de valor.

e Analisar se as Agdes do Marketing de Relacionamento estdo criando valor e
mantendo os clientes nas operadoras mesmo apds a opgao da portabilidade

e Analisar as mudancas no relacionamento com o consumidor

2. REFERECNIAL TEORICO

2.1 PERCEPCAO DE VALOR

Para os usuérios de telefonia, um fator importante a destacar é a confianga em relagéo
aos servicos prestados e a garantia que conseguirdo de fato se comunicar sem grandes
transtornos, o que nos faz analisar a confianga do consumidor em relacdo aos servigos
prestados. Hoje os usuérios de telefonia moével utilizam os aparelhos para quase tudo, ou seja,
negdcios, trabalho, estudo, namoro, comunicar-se com amigos e familiares, inser¢do no
grupos social com twiter, etc. e, e,m muitos casos ndo mantém mais a telefonia fixa para
maior controle de contas e isengéo de assinatura.

Para pesquisadores como Singh (1991) e Sirdeshmukh (2000), dentre outros, o
conceito de confianca tanto no ambiente de empresas como na relagdo destas com seus
clientes apresenta variadas definigdes sobre o seu sentido.

Moorman et al (1993) definem confianga como: a tendéncia a acreditar num parceiro
de negdcios no qual se tem crédito. Oliver (1999) complementa o conceito de confianga com
0 de lealdade que pode ser definido como o compromisso de recomprar, de maneira
consistente e sem a preocupagédo com fatores situacionais.



Autores como Singh e Sirdeshmukh (2000) e Sirdeshmukh (2002) indicam a
existéncia de uma varidvel mediadora na relagdo entre confianca e lealdade, qual seja: o valor
percebido pelo cliente na relagdo de troca.

Sheth, Newman e Gross (1991) ao avaliarem a escolha do consumidor asseveram que
o valor percebido tem uma perspectiva multidimensional, definida por cinco categorias de
valor, descritas a seguir:

1%) O *“valor funcional”, que se refere aos atributos do produto, bem ou servigo, que esta
sendo adquirido, estando mais associado as especificacbes técnicas do produto e a sua
utilidade primaria. Esta categoria tem sido normalmente associada ao construto qualidade,
e, de acordo com Sweeney e Soutar (2001), a sua relagdo com o preco;

2%) Além desta dimenséo de valor, tambeém é relevante & percepcdo de como 0 consumo se
associa aos relacionamentos que se estabelecem entre as pessoas envolvidas no processo
de consumo. Conforme argumentam Sheth, Newman e Gross (1991) hd uma motivacéo
social para o consumo, que se expressa pelo chamado “valor social”;

3% Um produto consumido também pode afetar os sentimentos dos compradores e
consumidores, seja de forma positiva ou negativa. Tal fato ocorre em razdo do “valor
emocional” associado ao consumo;

4% Ha ainda diversos tipos de produtos comprados ou adquiridos que sdo fortemente
motivados pela possibilidade que tém de gerar conhecimentos ou satisfazer a alguma
curiosidade. Tal fato deve-se ao “valor epistémico” ou epistemoldgico associado ao
produto ou servico;

59 Por fim, ha circunstincias em que uma determinada escolha de consumo esta
condicionada por algo em especial, sem as quais tal decisdo seria relativizada. Segundo
Sheth, Newman e Gross (1991), isto configura o “valor condicional” que o consumo
adquire como resultado de uma situagao especifica.

Analisando as 5 categorias podemos chegar as seguintes categorias em relacdo a
percepcao dos usuarios de telefonia mével

Categoria Percepcéo do Inicial Consumidor | Outras necessidades e
desejos que serdo
atendidas

Valor funcional Aparelno  permite que eu me | Mandar mensagens, acesso

comunigque e com um custo adequado | as redes sociais, internet,
fotos, filmagens, etc.

Valor social O consumidor sem celular pode ser | E aceito pelo grupo e ainda
um anti-social / anti-tecnolégico e | lembrado por ser solicito
sempre questionado “ Por que vocé
ndo possui um celular ?

Valor emocional | As pessoas se sentem mais seguras | Consegue estabelecer




achando que os filhos ou o familiar | grupos de consumo
pode ser encontrado a qualquer | (familiares) que permitem
momento e em qualquer lugar uma “falsa idéia de
segurancga”

Valor epistémico | Outras formas de me conectar com o | e-books, ifones, tablets,
mundo e com as demais pessoas modems,  etc, (sempre
conectado

Valor condicional | A condigdo para que seja aceito em | Pacotes  gerados  pelas

grupos sociais depende do consumo/ | operadoras, aparelhos
uso do produto grétis, permanéncia minima,
etc.

Elaborado pela autora

Quadro 1: Percepcdo do Usuério de telefonia Mével

Para Zeithalm e Bitner (2003) a importancia que as empresas atribuem a percepcéao de
valor, todas elas focadas em clientes atuais, pode se manifestar em muitas diferentes
atividades de marketing como a Identificacdo da base de clientes; o reconhecimento dos
clientes como individuos; o conhecimento de suas necessidades e expectativas; a mensuracdo
da satisfagdo proporcionada a eles; o fornecimento de canais de comunicagdo amplos; e a
demonstracdo ativa de sentimento de reconhecimento a eles.

Entretanto, as empresas de telefonia no Brasil, ndo tem mostrado tanta preocupacéo
com os clientes atuais e com o grande numero de reclamagdes, os 6rgdos de defesa do
consumidor passaram a atuar de forma a criar mecanismos de prote¢do do cliente, como a
questdo da portabilidade, e assim, as empresas passam a fazer campanhas e promogdes para
clientes novos com pacotes atrativos para que mudem de operadora, explorando os pontos
fracos da concorréncia.

Berry (1983) propde agBes especificas aos consumidores além do composto
mercadoldgico, que podem contribuir para aumentar a confianca do cliente:

Composto Mercadoldgico Acoes

Produto qualidade, confiabilidade e
caracteristicas;

Preco preco cobrado, condicGes de
preco e ofertas de prego;

Distribuicdo acessibilidade aos bens ou as
instalacdes do fornecedor e
acessibilidade ao cliente;




Promocéo propaganda pré-venda,
publicidade e promocdes de
vendas;

Comunicagdes com o cliente | programas de comunicagéo
pos-venda (revistas proprias,
eventos), codigo 800 e
servigo de atendimento de
reclamacdes e de
cumprimento aos clientes;

Satisfacdo do cliente monitoramento das
expectativas do cliente e a
satisfacdo delas com os
produtos ou servigos
disponiveis e com o sistema
de entrega

Servigo servico pré-venda, servico
pos-venda e atividades de
conveniéncia ao consumidor.

Elaborado pela autora a partir dos dados de Berry (1993)

Quadro 2: Ag¢des com os consumidores

Em relacdo as agBes do composto mercadoldgico as questdes levantadas por Berry
(1983) supracitadas ndo tem sido tdo trabalhadas e com a concorréncia acirrada, o que tem
acontecido é o oferecimento de pacotes promocionais com multas e prazos de permanéncia
determinados, fixando assim, um periodo para o que o cliente fique com a operadora de
telefonia.

2.2 RISCO

O risco na troca do servigo de uma operadora de telefonia pode ser critico, ja que o
cliente esta entregando o seu nimero a uma operadora que permitira ou ndo que ele consiga se
comunicar de maneira eficiente.

Para Grewal et al (1994) e Mitchell (1999) o conceito de risco é importante para
compreender como o0s consumidores fazem escolhas e tem sido proposto como o ndcleo do
conceito da teoria do consumidor (BAUER, 1967; HUGES, 1985).

Nesse contexto, o risco tem sido conceituado como envolvendo dois elementos:
incerteza e conseqiiéncias (DOWLING; STAELIN, 1994). O conceito das consequéncias
evoluiu ao longo do tempo, centrando-se sobre as conseqiiéncias adversas (CONCHAR et al
2004), e identificando os diferentes tipos de perdas. Jacoby e Kaplan (1972) sugerem quatro
tipos diferentes de perdas: desempenhos financeiros, fisicos, psicolégicos e sociais.



Em muitos casos o sinal da telefonia dependendo da regido em que o cliente trabalha
ou reside, se torna muito instdvel e as pessoas ndo conseguem localizd-lo, portanto,
inviabilizando a permanéncia do cliente com aquela operadora.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Neste sentido Gummesson (2005) enfatiza que o marketing de relacionamento envolve
por definicéo interagdes entre o cliente e o fornecedor enfocando que as agdes de marketing
devem se dirigir para grupos de pessoas com pensamentos semelhantes ou ainda os grupos de
afinidade, ou seja, busca-se segmentar o mercado por meio de grupos homogéneos em termos
de situagdes pessoais ou situacionais. Tais grupos buscam para si interesses em comum, e
almejam um relacionamento com os fornecedores para formarem comunidades.

Vavra (1993) denominou o Marketing de Relacionamento como After Marketing ou
Pds-Marketing, asseverando que este é um processo que deve proporcionar satisfacdo
continua e reforco aos individuos ou organizagdes que sdo clientes atuais ou que ja foram

clientes.

A telefonia no Brasil tem sido uma das mais reclamadas nos 6rgdos de defesa do
consumidor por apresentarem muitos problemas na prestagéo de servigos, o que permitiu que
o cliente tivesse hoje a opcdo da portabilidade, que estabelece que o nimero ndo pertence
mais a operadora e sim, ao cliente. Ou seja, se 0 que mantinha o cliente “preso” a uma
operadora ou marca, era o seu nimero, este passa a ser um fator que ndo é mais a preocupacéo
para a mudanca de operadora.

Mas, com os Véarios problemas enfrentados pelos usuérios de telefonia, as empresas
investirem em grandes promogdes que, segundo Ramuski e Nohara (2009), a promocéo € o
quarto P do composto mercadoldgico.Segundo os autores, a ordem em que ocorre todo 0
planejamento do composto mercadolégico é a seguinte : em primeiro lugar é definida a oferta,
depois se estabelece o preco e, em seguida, é determinada a estrutura de distribuicéo para por
fim, estabelecer o planejamento da comunicacéo e a escolha das ferramentas.

Os autores explicam que a promog¢ao vai muito além da propaganda e das conhecidas
promocdes de descontos e compdem também o mix promocional relagdes publicas ou
publicidade, venda pessoal e marketing direto.

Portanto, mesmo levando em conta a questdo da marca que, Mowen e Minor (2005),
explicam que os consumidores criam certa sensibilidade em relagéo as marcas, pois estabelece
um compromisso com ela, cuja fidelizagdo esta relacionada diretamente com a satisfacdo 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 prestagcdo de servigo, perda no
atendimento, e outros fatores relevantes ele a deixa e rapidamente opta por uma secundaria.

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

A gestdo do cliente no marketing de relacionamento é um dos fatores fundamentais
para que se possa estabelecer com o cliente um relacionamento de fato. Para Day (1984),
Sinkula(1994), Slater; Naver (1995); Dickon (1996) explicam que esta gestéo inclui entender
as necessidades dos clientes, escutar os clientes, esclarecer que todos na associagdo ou



empresa tem responsabilidade de gerar satisfagdo nos clientes e ainda, identificar mudancas
nas preferéncias destes clientes.

Gronross (1995) enfatiza que o marketing de relacionamento visa ter acdes
desenvolvidas a manutencdo dos clientes no médio e longo prazo.

Rocha e Veloso (1999) explicam o marketing de relacionamento como uma integragéo
dos interesses dos clientes.

Gummerson, (1999, 2005, 2010) explica que o marketing de relacionamento envolve
por definicdo interagcbes pautadas nas redes de relacionamentos, buscando aumento de
receitas, reducéo de custos e melhoria no desempenho da empresa.

2.4 EVOLU(;AQ DA TELEFONIA MOVEL NO BRASIL E PERFIL DO USUARIO DE
TELEFONIA MOVEL

A telefonia movel celular chegou ao Brasil por volta da década de 90 e desde entéo
passou por diversas etapas, desde a oferta de linhas, escassa e sujeita a grandes filas de espera
no inicio, até a forma de oferecimento do servigo, aparelhos, lei da portabilidade, entre outros.

A necessidade de comunicag&o entre 0s seres humanos tornou-se incessante e a busca
por tecnologia, algo cada vez mais surpreendente, com aparelhos cada vez menores e com
mais recursos. A comunicacdo, associada & seguranca ou falsa idéia de ter esta seguranca por
conseguir falar com as pessoas a qualquer hora e em qualquer lugar tornou-se uma febre entre
jovens, adultos e criangas, com pessoas com mais de um nimero, operadora e aparelho.

“O telefone celular chegou a rincdes do pais, algumas vezes,
antes mesmo que as populacdes locais dispusessem de 4gua encanada ou
saneamento bésico”. (Dias et al, 2002).

Podemos analisar a telefonia celular como duas geracgdes, que segundo Xavier et al.
(2009), as caracteristicas séo :

Tipo de tecnologia Caracteristicas do sistema

AMPS Sistema Analdgico de Telefonia M6vel: com freqliéncia de 800
MHz, o canal de voz é alocado e permanece dedicado a uma
chamada durante toda a sua duragdo, um para transmitir e outro
para receber

TDMA Acesso Multiplo por Divisdo de Tempo: opera nas faixas de 850
e 1900 MHz, dividindo um canal de frequéncia em seis
intervalos de tempo diferentes. Sdo possiveis trés chamadas
simultaneas e cada usuério ocupa um espago especifico na
transmisséo

CDMA Acesso Multiplo por Divisdo de Cddigo: opera nas faixas de
800 e 1900 MHz, todos os assinantes transmitem e recebem
informacdes usando 0 mesmo canal, a0 mesmo tempo, onde
cada assinante possui um codigo exclusivo




GSM Sistema Movel Global: operando nas faixas de 900 e 1800
MHz, o GSM se utiliza de um cartdo: Médulo de Identidade de
Assinante (SIM), mais conhecido como chip, nele, fica
armazenado as informagGes dos assinantes, o que dificulta a
clonagem de telefones.

Elaborado pela autora a partir dos dados de Xavier et al. (2009)

J& temos outras opg¢des como o0 3G e 0 4G que necessitam de aparelhos com uma
tecnologia mais avangada e restrita a usuérios de ifone, o que ainda esta restrita a poucos
usuérios pelo alto custo do aparelho.

A forma que conhecemos atualmente os servicos de telefonia celular, que permitem o
acesso a internet, jogos, TV, videos, reldgio, entre outros, fazem desta gama de servicos o
ponto de partida na competicdo pelos usuérios.

O celular se tornou também um produto substituto, pois muitas pessoas ja ndo
possuem relégio de pulso, despertador, modificando os habitos das pessoas em pequenas
coisas.

J& em relacgo ao perfil dos assinantes, segundo Anatel (2009), o Brasil encerrou margo
de 2009 com mais de 125 milhdes de clientes no perfil pré-pago, o que representa 81,61% do
total de assinantes, sendo 0s outros 18,39% assinantes pds-pagos.

Ja para Alves (2009) publicou num estudo realizado com usuarios de telefonia celular
que demonstra que os usuarios de celulares pré-pagos, tém renda média entre R$200,00 e
R$400,00 e sdo respectivamente das classes C e D. A autora explica que esta realidade é
observada ainda hoje, onde os usuérios de celulares pré-pagos sdo mais jovens, 80% tém
idade entre 20 e 30 anos, enquanto que os usudrios de celulares pds-pagos tém faixas de idade
mais extensa, de 15 a 50 anos.

Segundo pesquisa do PROCON de Junho de 2010 59,59% dos usuéarios sdo do sexo
feminino. A faixa etria de maior publico fica em torno dos 18 aos 28 anos.

Uma das questdes mais curiosas indicam que 33,47% que correspondem ao maior
percentual possuem ensino médio completo, tendo como principal motivo de uso a
acessibilidade e comunicagéo.

A maior parte destes usuérios ndo pesquisaram a operadora e seus respectivos planos
oferecidos, pois ja tinham em mente uma determinada operadora, considerando o plano
oferecido de acordo com suas expectativas.

Promocdes, facilidade para controlar os gastos fazem do plano pré-pago o mais
utilizado correspondendo a 89,44%, ja que os planos pds-pagos podem representar uma conta
incontrolavel.

Ainda segundo a pesquisa do PROCON identifica-se especialmente junto & populacéo
jovem, que a atencdo aos atributos de ordem estética (como o “design”) e a busca de
beneficios simbolicos relacionados & “aparéncia” e ao “status” por vezes ultrapassam a
percepcao dos beneficios concretos, como a facilidade de uso, a qualidade do servico e a
economia financeira. Percepcéo esta que corresponde a realidade dos jovens em questdo.




3. METODOLOGIA

Esta é uma pesquisa do tipo exploratdria e descritiva. Na fase conceitual utilizou-se a
pesquisa exploratoria, mais especificamente a pesquisa bibliografica. Na segunda etapa
utilizaremos a pesquisa descritiva quantitativa, também denominada por Mattar (1994) como
levantamento de campo. A metodologia usada por Zeithalm; Bitner (2003) foi adotada para
evidenciar que para se manter o marketing de relacionamento, pos-marketing, é necessario
construir e sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos dos clientes.

4. CONSIDERAGCOES FINAIS

O marketing de relacionamento tem deixado muito a desejar e a portabilidade tem sido
uma forma do cliente desistir de ficar com uma determinada operadora em fungdo de um
namero.

As empresas ndo tem se preocupado muito com a retengdo dos clientes e tem deixado
a concorréncia com muito espago para atuar, por se tratar de um cliente cada vez mais
exigente e conectado.

O celular se tornou também um produto substituto, pois muitas pessoas ja ndo
possuem relégio de pulso, despertador, modificando os habitos das pessoas em pequenas
coisas, 0 que permite que 0S USUArios sempre pesquisem cada vez mais as novidades
disponiveis no mercado, e, para terem um menor custo, trocando de operadora, poderdo ter
descontos muito atrativos e com um aparelho super moderno.

A evolucdo tecnoldgica dos aparelhos tem sido uma dos fatores que as empresas de
telefonia tém usado para atrair novos cliente, j& que as promogdes para mudar de operadora
com aparelhos novos sdo muito atrativas.
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