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A Construcéo da Lealdade e Imagem de Marca
no Setor de Telefonia Mével

Thelma Rocha, Cristophe Fabien Fuhrer, Natalia Hara Katayama, Thereza Kitano Cherubini

Resumo

Considerando a realidade competitiva das operadoras de telefonia mével, na cidade de Séo
Paulo, este estudo tem como objetivo estudar a construcdo da percepcao de imagem de marca
e lealdade dos consumidores jovens. O tema é enfocado a partir de uma revisdo tedrica
considerando os tépicos: imagem de marca; e lealdade; os quais ddo origem as hipoteses a
serem analisadas. A pesquisa de campo, de natureza quantitativa, utiliza o método survey
aplicado a 150 jovens consumidores de telefonia das empresas Claro, Tim e Vivo, graduandos
ou graduados, com idade entre 17 a 25 anos, de classe A e B. Os resultados da pesquisa de
campo demonstram que existe uma relagdo positiva entre imagem de marca e lealdade. Na
construgdo da imagem de marca, os beneficios funcionais foram os mais relevantes (49%),
seguidos pelos beneficios emocionais (13%) e experienciais (6%). Dentre os beneficios
funcionais, os mais relevantes para os consumidores foram desempenho (61%), tecnologia
avancada (46%) e atendimento (41%). Como contribuigdes, este estudo preenche a lacuna de
estudos sobre lealdade no setor de telefonia moével e sugere acBes de como as operadoras
podem atuar mais proximas dos seus consumidores.

Palavras-chave: imagem de marca; lealdade; telefonia movel.

Abstract

This study analyses the process of brand image construction and loyalty from young
consumers in Mobile Industry. The subject is reviewed theoretical considering some topics:
brand image and loyalty, which lead to hypotheses to be tested. The field research of a
quantitative nature uses the survey method, which was applied to 150 teenagers consumers of
Claro, Tim and Vivo companies, graduates or undergraduates, with age between seventeen
and twenty-five, classes A and B. The results of field research show that there is a positive
relationship between brand image and loyalty. In brand image, functional benefits were more
relevant (49%), followed by symbolic benefits (13%), and experiential benefits (6%). Inside
functional benefits for the customers, the most relevant were performance (61%), advanced
technology (46%) and customer service (41%). As contribution, this study fills a gap which is
the study of loyalty to the mobile telephony industry and develops several insights about how
Mobile Companies could act more near from what customers want.

Key-words: brand image; loyalty; mobile industry.

1 INTRODUCAO

O mercado de telefonia mével teve um faturamento, em 2008, de 50 bilhdes de reais, e
deve crescer 14% em 2009 (VEJA, 2009). Uma caracteristica do mercado de telefonia movel
no Brasil é que os consumidores tém preferéncia por planos de servico celular pré-pago. A
ANATEL (2008) anunciou recentemente que 81% dos usuérios de telefonia mével utilizam

planos pré-pagos, contra apenas 19% dos usuarios que preferem planos pos-pagos.
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Atualmente, os trés principais concorrentes do mercado sdo: Claro; Tim e Vivo. A
Vivo lidera o setor com 27,28% de participacdo de mercado contra 25,87% da Tim e 24,78%
da Claro.

Segundo a ANATEL, em marco de 2009, quando a lei da portabilidade numérica
atingiu cobertura nacional, intensificou-se ainda mais a rivalidade entre os concorrentes. Em
apenas um més, 350 mil pessoas fizeram uso da portabilidade, e, até 2014, o setor prevé que
24 milhoes de brasileiros migraréo para outra operadora.

A reducdo da margem operacional dos participantes do setor € uma das consequéncias
da portabilidade, com o aumento da rivalidade, as empresas passaram a investir mais em
acOes de marketing para atrair novos clientes e reter os atuais, e acredita-se que estas agoes
podem refletir na disputa pela lealdade dos consumidores.

Assim, este estudo tem como objetivo estudar a construcdo da percepcdo de imagem
de marca e lealdade dos consumidores jovens, de classe A e B, no setor de telefonia movel da
cidade de S&o Paulo.

Este tema é bastante relevante, uma vez que analisa os reflexos na imagem de marca e
lealdade para os consumidores de telefonia mével. Como objeto de estudo, foram
selecionadas trés operadoras: Claro; Tim e Vivo; j& consolidadas no mercado paulista. Como
justificativas, existem poucos estudos realizados com foco na imagem de marca e lealdade do
consumidor de telefonia moével.

Além disso, este trabalho contribuird para que as empresas do setor e a sociedade
tenham um melhor entendimento dos fatores que influenciam na construgdo da imagem de

marca e lealdade no setor.

2 PROBLEMA

O problema a ser estudado é: “Como se da a construcdo da lealdade e da imagem de
marca no setor de telefonia mével para jovens de classe A/B na cidade de So Paulo?”

Propde-se investigar se existe uma relagdo entre imagem de marca e lealdade para os
consumidores, de modo que as hipoteses formuladas séo:

HO: N&o ha relagdo entre imagem de marca e lealdade do consumidor, para jovens, de
classe A/B, da cidade de Sao Paulo.

H1: A imagem de marca da operadora esta positivamente relacionada com a lealdade

do consumidor jovem de classe A/B da cidade de Sao Paulo.
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Imagem de marca € um termo comum na area de marketing. Keller e Machado (2005)
definem imagem de marca como “as percepc¢des sobre a marca refletidas em associagdes na
mente do consumidor.” Consumidores constroem uma imagem da marca baseada em
associagdes. A imagem que é dada a marca pode ser diferente entre individuos, que fazem
diferentes associacdes sobre uma marca.

Alguns estudiosos afirmam que a imagem de marca esta associada a experiéncias de
consumo e, quanto mais favoravel for a imagem, maior seré a percepcdo de qualidade, valor,
satisfacdo e lealdade do consumidor (JOHNSON, 2001; ANDREASSEN e LINDESTAND,
1998). Atitudes da marca sdo funcionalmente relacionadas as inten¢des comportamentais. Por
esse motivo, a imagem de marca como uma atitude, pode influenciar na lealdade do
consumidor (JOHNSON, 2001).

Keller (2005) aponta uma crescente economia de relacionamento (networked
economy), ou seja, uma tendéncia dos consumidores de relacionar a marca com outras
entidades, como, outra pessoa, lugar, coisas ou marca. A¢des de marketing podem estabelecer
consciéncia de marca (brand awareness) por meio de lembranga (recall) e reconhecimento, e
pode transformar as associa¢cdes em imagem de marca e experiéncia. Além disso, a lealdade

dos consumidores é frequentemente vista como o resultado do conhecimento de marca.

3 ABORDAGEM METODOLOGICA

A metodologia utilizada na parte empirica desse estudo foi quantitativa.

A estratégia de investigacdo empregada foi um levantamento (survey). Para Creswell
(2007), os levantamentos incluem estudos de secdo cruzada usando questionarios para a coleta
de dados, com o objetivo de efetuar inferéncias a partir de uma amostra da populagéo.

O questionario foi estruturado, baseado na teoria, para medir a relagdo entre os
construtos: imagem de marca e lealdade.

Foram realizados pré-testes com 5 jovens clientes de telefonia movel, e depois foi
aplicado o questionario para respondentes da cidade de S&o Paulo, com cotas de 50
respondentes por operadora (CLARO, TIM e VIVO). O questionario foi aplicado a uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia.

A coleta de dados ocorreu no més de marco de 2009, sendo aplicados de forma pessoal
e individual aos entrevistados, jovens de classe A e B. Apo6s verificar as respostas, 150

questionarios foram validados. A matriz de respostas, apos os procedimentos de verificacdo e
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consisténcia, foi processada com a utilizacdo do pacote estatistico SPSS, versdo 15.0, sendo

feitas analises com rotinas uni, bi e multivariadas.

4 REFERENCIAL TEORICO
A revisdo tedrica envolve os temas imagem de marca e lealdade, bem como sua

aplicagdo no setor de telefonia movel.

4.1 IMAGEM DE MARCA

Marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou imagem, ou uma combinagdo destes
[...]” que tem objetivo de identificar um produto ou servico para um comprador,
diferenciando-o dos concorrentes (KOTLER e KELLER, 2005). E por meio de uma marca
que os bens, que atendem na sua esséncia as mesmas necessidades, se diferenciam frente
aos compradores.

Imagem de marca € um conjunto de associagfes agrupadas de forma significativa
que estdo atreladas a aspectos fisicos, atributos, beneficios e sentimentos que os
consumidores relacionam ao produto (AAKER, 1998). Quanto mais o consumidor pensa
na marca, relacionando-a a acontecimentos passados, mais fortes serdo as associagdes
(KELLER e MACHADO, 2005).

Segundo Parker et al (1986), existem trés tipos de necessidades a serem satisfeitas por
uma marca: as funcionais; as simbolicas; e as experienciais.

As necessidades funcionais estdo associadas a solugdo, ou prevencdo de problemas
atrelados ao consumo.

As necessidades simbolicas demandam produtos que preenchem necessidades
desenvolvidas na mente do consumidor como autoconfianga e imagem, sentimento de
pertencimento e posic¢do social.

Ja marcas que atendem necessidades experienciais estimulam os cinco sentidos de
forma prazerosa por meio de seus produtos, que preenchem necessidades humanas internas
relacionadas a estimulos e variedades (PARKER et al,1986).

Relacionando a estrutura de Parker et al (1986) a piramide da hierarquia das
necessidades de Maslow (KOTLER, 2000) pode-se dizer que as necessidades funcionais sao
as mesmas necessidades de seguranca propostas por Maslow, atreladas ao instinto de

protecdo; as necessidades simbdlicas como sociais e de estima, associadas a forma como a
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sociedade ou outros grupos percebem o individuo; j& as experienciais como as necessidades
de auto-realizagéo.

Segundo Parker et al (1986), um mesmo produto (por exemplo: pasta de dente)
pode atender a diferentes necessidades por meio de um conceito de marca diferenciado,
baseado em necessidades funcionais (Sorriso — Halito Puro); simbolicas (Close-Up —
Quanto mais perto melhor) ou experiéncias (Acqua-Fresh - Refrescancia).

Quanto mais competitivo 0 ambiente, mais relevante a utilizacdo da imagem da
marca para diferenciar-se dos concorrentes. Os atributos funcionais costumam ser
similares, como ocorre no setor de telefonia mével. Sendo diferentes as associagdes que o
cliente faz com cada marca, posicionando-a em sua mente.

Diversas estratégias podem ser utilizadas para alavancar o valor da imagem de
marca. Seja por meio de novas caracteristicas funcionais adicionadas a marca/produto, ou a

utilizacdo de beneficios emocionais e experienciais como a associa¢do a marca.

4.1.1 A imagem de Marca no Setor de Telefonia Mdvel

As operadoras: Claro; Tim e Vivo; estdo no estagio de fortalecimento das marcas,
uma vez que as marcas ja exploram sua imagem corporativa h4 algum tempo.

A Claro pode ser entendida como uma marca que atende necessidades simbdlicas,
além de funcionais. A percepcdo transmitida pela marca aos consumidores € a de que a
Claro tenta, por meio da comunicacao, estreitar os lagos de relacionamento entre as
pessoas. Ou seja, é por meio da comunicacdo que as pessoas Se aproximam e 0S
sentimentos como saudade, carinho e atengdo podem ser transmitidos, mesmo a distancia.

Pode-se perceber que a Tim € a marca que atende as necessidades experienciais, ou
seja, aproxima a marca do cliente colocando-o em contato direto com eventos. Estimula o0s
cinco sentidos por meio da acio cultural anual Tim Festival. E um momento em que 0s
consumidores vivenciam a personalidade da marca posicionada como: “jovem e que
ultrapassa os limites” (TIM, 2008).

A Vivo tende a transmitir uma percepcdo de empresa que atende necessidades de
escopo funcional, visto que busca atrelar a marca a beneficios do préprio produto. Uma
prova disso é o fato de que a comunicacdo estd mais relacionada ao preco, custo/beneficio

do que as experiéncias.
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4.2 LEALDADE

Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 293), a lealdade do consumidor € a “disposi¢do
de um cliente para continuar a prestigiar uma empresa no longo prazo, comprar e utilizar seus
bens e servicos repetidamente e, de preferéncia, com exclusividade, e recomendar seus
produtos e servicos a amigos e colegas”.

Os autores explicam que possuir um nucleo de clientes fiéis é sinbnimo de sucesso
para uma empresa. A lealdade significa a satisfacdo das necessidades dos consumidores,
demonstra a qualidade da marca ou do produto. Se o cliente estiver satisfeito, ele podera fazer
dessa marca ou produto um referencial, garantindo receita para a empresa no longo prazo.

Para desenvolver a lealdade, é preciso criar e praticar uma estratégia de
relacionamento com a finalidade de aproximar o consumidor da empresa. A aproximagao
entre as partes leva a empresa a conhecer melhor sua carteira de clientes, podendo oferecer
um produto que atenda as necessidades de forma cada vez mais especifica (ROCHA e
VELOSO, 1999).

O caminho para alcancar a lealdade comega no momento em que se conquistam
clientes desejaveis seguido pelo desenvolvimento de um relacionamento com estes
consumidores previamente selecionados que, potencialmente, se tornardo clientes fiéis, fonte
crescente de receita para a empresa no longo prazo, ja que dardo preferéncia para uma marca
especifica no momento da compra (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Para alcancar a fidelidade de um cliente, a empresa procura atrair aqueles com quem
possa vir a ter um relacionamento estreito no longo prazo. Para isso, deve ser feita uma
segmentacdo de mercado para identificar os melhores clientes para a acdo (ZEITHAML e
BITNER, 2003). Uma vez atraidos esses clientes, a empresa deve satisfazer suas necessidades
com produtos e servicos de qualidade para, assim, dar inicio a um relacionamento de longo
prazo com a marca e seus produtos.

Clientes satisfeitos sao menos suscetiveis a mudancas; por isso, devem ser retidos.

Para Zeithaml e Bitner (2003), o grau de envolvimento do consumidor com uma marca
depende de alguns fatores: o custo de mudar de marca (custo pela troca), a disponibilidade de
marcas substitutas, o risco percebido associado a compra e o nivel de satisfacdo que os
consumidores obtiveram no passado.

A troca de empresas de servicos ndo é comum, devido ao reduzido numero de
alternativas e o risco da compra de servi¢os. Além disso, a migracdo de marcas de servicos €

seguida pelo pagamento de taxas/multas, que visam aumentar o comprometimento do cliente.
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Como os servigos oferecem mais riscos aos consumidores, eles acabam tornando-se
fiéis, uma vez que o servi¢o foi consumido e aprovado. Consumidores tendem a ser mais leais
a marcas de servicos, ja que, ao longo do tempo, o prestador de servi¢os conhece o cliente e se
envolve com ele, podendo Ihe oferecer o maximo de satisfacao.

Quanto maior a percepcdo de risco pelo cliente, maior o nivel de fidelidade, o risco
nos servicos representam uma barreira psicoldgica. E esse motivo que faz os consumidores

irem ao mesmo cabeleireiro, pois querem “diminuir o risco” de troca.

4.2.1 Lealdade no Setor de Telefonia Movel

A Claro oferece a seus consumidores um programa de pontos, Claro Clube, para a
troca de aparelhos e aquisi¢do de aparelhos novos aos clientes pds-pago de graca ou a custos
emocionais, descontos em alguns espetaculos de teatro, shows e cinema, divulgados aos
clientes através do servico de mensagens curtas (SMS).

A Tim, mediante ao tempo de contrato, realiza programa de pontos que d&o direito a
descontos para troca de aparelhos. Porém, foca seu relacionamento com o consumidor na
realizacdo de promogdes.

No site da Vivo, foi possivel verificar que a empresa possui um programa de pontos
em que cada R$ 1,00 (um real) gasto representa 10 pontos acumulados. No primeiro ano
completado como cliente Vivo, o cliente ganha 1.000 pontos; no segundo ano, 2.000 pontos e
assim sucessivamente. A partir do décimo ano, o cliente ganha 10.000 pontos a cada ano, e 0s
pontos sdo utilizados para a troca de aparelho. A Vivo ainda oferece aparelhos novos aos
clientes pds-pago a custos emocionais de, por exemplo, R$ 29,00 (vinte e nove reais) para

certos planos.

5. PESQUISA EMPIRICA
Neste item sdo apresentados o perfil dos respondentes, a forma como as variaveis

foram construidas e os resultados obtidos, acompanhados de uma discussao.

5.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Dos 150 entrevistados, 47% eram mulheres e 53% homens, sendo que 80% possuiam
planos pds-pago, com perfil universitario (graduandos ou graduados 95%); de classe A/B
(90%), com idade entre 17 a 25 anos (89%).
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Mais da metade (55%), encontra-se na faixa de 2 a 5 anos de tempo de permanéncia
em uma operadora de celular. J& 32% sdao clientes da mesma operadora entre 5 e 10 anos, €
apenas 3% sao clientes com mais de 10 anos (superfiéis). Apenas 7% dos entrevistados sao
clientes entre 1 e 2 anos, e 6% acabam de migrar de operadora. Dos respondentes, 63,3% ja

migraram de operadora, sendo 45% clientes antigos da Vivo, 26% da Claro e 20% da Tim.

5.2 CONSTRUCAO DAS VARIAVEIS

A varidvel “marca” é formada por trés subconstructos: beneficios funcionais;
beneficios emocionais e beneficios experienciais, com as questdes sugeridas por Parker et al
(1986) e aplicadas por Hung (2008), como mostra a Figura 1.

O primeiro bloco, beneficios funcionais refere-se a percepcao que o cliente tem sobre
atendimento, tecnologia avancada e desempenho da sua operadora. O segundo bloco,
beneficios emocionais, trata sobre a percep¢do que o cliente possui em relacdo a diversdo,
amizade e seguranca transmitidas pela marca de sua operadora. J& o terceiro bloco, beneficios

experienciais referem-se a personalidade da marca e status transmitido por ela.

Discordo Concordo
Plenamente Plenamente

1. Quando penso na marca da minha operadora de celular vem a minha mente algo

relacionado a atendimento. 1 2 3 4 5

2. Quando penso na marca da minha operadora de celular vem & minha mente algo

relacionado a tecnologia avangada. 1 2 3 4 5

3. Quando penso na marca da minha operadora de celular vem & minha mente algo

relacionado a desempenho (qualidade do sinal, cobertura, etc.) (F) 1 2 3 4 5

4. Quando penso na marca da minha operadora de celular vem a minha mente algo

relacionado a diverséo 1 2 3 4 5

5. Quando penso na marca da minha operadora de celular vem a minha mente algo

relacionado & amizade 1 2 3 4 5

6. Quando penso na marca da minha operadora de celular vem a minha mente algo

relacionado a seguranca 1 2 3 4 5

7. Se a marca da minha operadora de celular fosse uma pessoa, a personalidade seria

parecida com a minha. 1 2 3 4 5

8. Acredito que a marca da minha operadora de celular seja um sinal de status. 1 2 3 4 5

9. Gosto de aparecer em publico como consumidora da marca da minha operadora de

celular. 1 2 3 4 5

Figura 1 - Questdes utilizadas para medir imagem de marca
Legenda: beneficios funcionais (rosa), emocionais (amarelo) e experienciais (azul)
Fonte: autores.

O Alfa de Cronbach, medida de confiabilidade dos dados, desse constructo é de 0,814

considerando nove variaveis da Figura 1. Para o subconstructo beneficio funcional é de 0,692;
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0,781 para o beneficio emocional; e 0,676 para o beneficio experiencial; sendo satisfatorio

conforme Corrar et al (2007).

A variavel lealdade foi dividida em 5 subconstructos: 1) padrdo de compra: refere-se a

lealdade do consumidor perante sua operadora; 2) custo de mudanca: avalia o grau de receio

que o cliente tem de migrar para outra operadora e ter problemas tecnolégicos, perder

tempo/dinheiro e desconhecimento dos processos burocraticos da concorréncia; 3) satisfacao:

permeia a superagdo das expectativas do cliente em relacéo a diversos aspectos da prestadora

de servico; 4) gosto: mede a preferéncia do cliente em relagdo a sua operadora versus 0s

concorrentes; e 5)comprometimento: confere varidveis como sugestfes feitas & operadora,

recomendacéo, opcao de compra e recompra, como mostra a Figura 2. O Alfa de Cronbach foi

calculado para todos os subconstrutos, sendo superior a 0,6.

10. Eu me considero leal & marca da minha operadora de celular.

11. Continuarei sendo cliente da minha operadora de celular pois receio que se eu mudar
para outra marca, terei problemas tecnolégicos

12. Continuarei sendo cliente da minha operadora de celular pois ja conhego a empresa e
ndo quero gastar tempo e dinheiro procurando por outras

13. Continuarei sendo cliente da minha operadora de celular pois ja conhego como a
empresa funciona: fatura, suporte via telefone, promocdes

14. Os servigos prestados pela minha operadora de celular sdo melhores do que eu
esperava antes da contratag&o.

15. Estou satisfeito com os servicos prestados pela minha operadora de celular.

16. Os servigos de atendimento o consumidor via telefone ou site da minha operadora de
celular sdo melhores do que eu esperava.

17. Mesmo que outra operadora tenha as mesmas caracsteristicas, eu prefiro contratar a
minha operadora de celular atual.

18. Eu me relaciono com freqiiéncia com a minha operadora de celular fazendo sugestdes
de melhoria.

19.Eu recomendo a minha operadora de celular para meus amigos e pessoas que
conheco.
20. Eu tento convencer usuarios de outras operadoras a mudar para a minha.

21. A minha operadora de celular é a minha primeira op¢ao de compra.

22. Eu recompraria os servigos da minha operadora.

Figura 2 - Questdes utilizadas para medir lealdade

Discordo

Plenamente
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Legenda: padrdo de compra (amarelo); custo de mudanca (rosa); satisfagdo(azul);

comprometimento (marrom).
Fonte: autores.

5.3 RESULTADOS OBTIDOS E DISCUSSAO

Concordo
Plenamente

3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4

gosto (verde); e
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5.3.1 Marcas

Para uma melhor andlise dos resultados, foram criadas trés classes de resposta: baixa,
razoavel e alta relevancia dos subconstrutos, sendo as respostas 1 e 2 enquadradas em baixa
relevancia, 3, em razoavel e 4 e 5, em alta.

Na Tabela 1 o desempenho € o beneficio mais relacionado a marca (61%), seguido
pelo beneficio tecnologia avancada e atendimento com 46% e 41%, respectivamente. Na

média, os beneficios funcionais tiveram alta relevancia para a marca para 49% dos

respondentes.

Algo relacionado a|Algo relacionado a|Algo relacionado | Beneficios
Relevancia atendimento tecnologia avancada [a desempenho Funcionais

(média)

Baixa 35% 22% 24% 27%
Razoavel 24% 32% 15% 24%
Alta 41% 46% 61% 49%
Mediana 3 3 4 3,67
Média 3,18 3,33 3,63 3,38
Desvio-padréo 0,415 1,085 1,333 1,01

Tabela 1 - Anélise Descritiva do Constructo Marcas — Atributos Funcionais
Fonte: autores.

A seguranga foi o beneficio emocional mais relacionado & marca (17%), seguido pelo
beneficio diverséo (12%) e amizade (9%). Na média, os beneficios emocionais tiveram alta
relevancia para apenas 13 % dos respondentes. Conclui-se, que 0s entrevistados pouco

associam beneficios emocionais as suas operadoras.

Algo Algo relacionado a|Algo relacionado | Beneficios
Relevancia relacionado & |amizade a seguranca Emocionais
diversdo (média)
Baixa 63% 73% 57% 64%
Razoavel 25% 17% 27% 23%
Alta 12% 9% 17% 13%
Mediana 2 2 2 2
Média 2,21 1,95 2,45 2,20
Desvio-padréo 1,078 1,058 1,133 0,91

Tabela 2 - Analise Descritiva do Constructo Marcas — Beneficios Emocionais

Fonte: autores.
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A personalidade foi o beneficio experiencial mais relacionado a marca (12%), seguido
pelo sinal de status (4%) e aparecer em publico (3%). Na média, os beneficios experienciais
tiveram alta relevancia para apenas 6 % dos respondentes. Conclui-se, que os entrevistados

pouco associam beneficios experienciais as suas operadoras.

Relevancia Personalidade Sinal de Status Gosto de aparecer em | Beneficios
parecida com a publico como | Experienciais
minha consumidor da minha

operadora de celular (média)

Baixa 66% 81% 88% 78%

Razoével 22% 15% 9% 15%

Alta 12% 4% 3% 6%

Mediana 2 1 1 1,67

Média 2,11 1,64 1,59 1,78

Desvio-padréo 1,114 0,922 0,86 0,76

Tabela 3 - Andlise Descritiva do Constructo Marcas — Atributos Experienciais
Fonte: autores.

Pela andlise das tabelas, verifica-se que os beneficios funcionais sdo 0s mais
relevantes para a construcdo da imagem de marca das operadoras de celular, seguido pelos
beneficios emocionais e com menor importancia, os beneficios experienciais.

Gerencialmente, isto significa que as operadoras devem oferecer beneficios funcionais
em seus produtos, com alto desempenho, uso de tecnologia de ponta e melhorar

constantemente seus servicos de atendimento a clientes.

5.3.2 Lealdade

Zeithaml et al (1996) desenvolveu cinco dimensfes para mensuracdo do construto
lealdade (loyalty): 1) padréo de compra; 2) custo de mudanga; 3) satisfacdo; 4) gosto; e 5)
comprometimento, seguindo escala Likert de 1 a 5, conforme apresentado na Figura 2.

O subconstruto padrdo de compra foi medido com a questdo Likert: “Eu me considero

leal a marca da minha operadora de celular”. Apenas 25% dos respondentes atribuiu notas 4 e




Thelma Rocha, Cristophe Fabien Fuhrer, Natalia Hara Katayama, Thereza Kitano Cherubini

A Construcéo da Lealdade e Imagem de Marca

no Setor de Telefonia Mével

5 ( concordo totalmente) para este item, apontando que 0s entrevistados ndo se consideram

leais a marca atual

O subconstruto custo de mudanca foi medido com trés questdes Likert, como mostra a

Tabela 4. O custo de mudanca foi considerado alto para 28% dos respondentes, sendo o item

ndo quero gastar tempo o mais importante (36%), seguido pelo item ja conheco como

funciona a minha operadora (33%) e a tecnologia nao serd compativel (16%).

Relevancia Se mudar a Ja conheco a empresae | Conhego como a Custo de
tecnologia, ndo ndo quero gastar minha operadora Mudanga
sera compativel tempo funciona (média)

Baixa 65% 43% 47% 52%

Razoavel 19% 21% 21% 20%

Alta 16% 36% 33% 28%

Mediana 2 3 3 2,67

Média 2,16 2,84 2,71 2,57

Desvio-padréo 1,204 14 1,272 1,09

Tabela 4 - Custo de Mudanca

Fonte: autores.

O subconstruto satisfacdo foi medido com trés questdes Likert, como mostra a Tabela

5. Na media, apenas 15% dos entrevistados apontaram estar altamente satisfeitos com suas

operadoras atuais, estando 25% satisfeitos com os servicos, 11% com o atendimento e 9%

consideram os servicos melhores do que esperavam. Por serem empresas prestadoras de

servico, pode-se perceber que o subconstruto satisfagdo com os servicos atuais € um detrator

da lealdade dos clientes.

Os servigos sdo Estou satisfeito com Servigo de SAC via Satisfacéo
melhores do que eu 0S Servigos telefone ou site melhor (média)

Relevancia esperava do que eu esperava

Baixa 43% 35% 61% 47%
Razoavel 48% 39% 27% 38%
Alta 9% 25% 11% 15%
Mediana 3 3 2 2,67
Média 2,48 2,81 2,2 2,50
Desvio-padréo 0,925 1,077 1,056 0,84

Tabela 5 - Satisfacio
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Fonte: autores.
O subconstruto gosto foi medido com a questdo Likert: “mesmo que outra operadora

me ofereca um servico com as mesmas caracteristicas, prefiro continuar com a minha”.
Apenas 34% dos respondentes atribuiu notas 4 e 5 (concordo totalmente) para este item,
apontando que a maioria dos entrevistados pode migrar de operadora.

O subconstruto comprometimento foi medido utilizando as cinco questdes
apresentadas na Tabela 6. Na média, apenas 19% dos respondentes se mostrou altamente
comprometido com sua operadora de celular, sendo a primeira op¢do de compra para 35%,
recompraria um servico (28%), recomendo para amigos (20%), convencer novos USUarios
(115), e faco sugestdes (2%).

Relevancia Faco Recomendo Tento Seria hoje [ Recompraria | Comprometi-

sugestdes a | paraamigos | convencer minha um servigo da mento
minha novos primeira minha (média)

operadora usudrios opgao de operadora

compra

Baixa 89% 55% 81% 45% 40% 62%
Razoavel 9% 25% 9% 20% 32% 19%
Alta 2% 20% 11% 35% 28% 19%
Mediana 1 2 1 3 3 2,17
Média 1,43 2,4 1,75 2,75 2,83 2,23
Desvio-padréo 0,763 1,198 1,136 1,352 1,167 0,81

Tabela 6 - Comprometimento
Fonte: autores.
A lealdade dos clientes entrevistados é baixa. O custo de mudanca percebido também

é baixo e apenas 15% dos entrevistados esta satisfeito com a operadora atual. Os clientes ndo
sdo comprometidos com suas operadoras atuais, pois a recomendacdo e a recompra dos
servigos sdo baixas. Parte disso pode ser explicado pela baixa diferenciacdo dos servicos e
beneficios oferecidos ao consumidor final pelas trés operadoras: Claro, Tim e Vivo.
Gerencialmente, espera-se que as operadoras mudem um pouco 0 seu enfoque em
promocdes para aquisicdo de novos clientes, e trabalnem melhor as acbes de retencdo dos

clientes.
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5.4 ANALISE DE CORRELACAO ENTRE AS VARIAVEIS

O constructo imagem de marca apresenta-se significativa e positivamente
correlacionado ao constructo lealdade (0,40), ao nivel de 1%, comprovando a hipotese de que
quanto melhor a imagem de marca de uma empresa, maior sera a lealdade do cliente em
relacédo a ela.

A Tabela 7 apresenta a correla¢do entre as variaveis que compdem o construto marca e
lealdade. A marca é formada por beneficios funcionais, emocionais e experienciais, com
correlacdo positiva e significativa entre esses trés subconstructos. Lealdade é composta por
padrdo de compra, custo de mudanca, satisfacdo, gosto e comprometimento. Padrdo de
compra é o unico subconstruto de lealdade que ndo apresenta correlagdo significativa com

beneficios emocionais e beneficios experienciais.

2 3 4 5 6 7 8 9
2 - BEN. FUNCIONAL 1
3 - BEN. EMOCIONAL ,426(*) 1
4 - BEN. EXPERIENCIAL ,343(**) ,608(**) 1
5 - PADRAO DE COMPRA ,170(*) 0,082 0,121 1
6 - CUSTO DE MUDANCA ,230(**) ,205(*) ,256(**) ,539(**) 1
7 - SATISFAGAO ,240(**) ,246(**) ,354(**) ,293(**) ,399(**) 1
8- GOSTO 1292(*) 304(%)  293(%)  ,343(*)  508(*%) ,502(*) 1
9 - COMPROMETIMENTO ,313(**) ,374(**) ,A51(**) ,509(**) ,662(**)  ,650(**) JTAT(*) 1
*p 0.05
**p0.01

Tabela 7 - Correlacdo entre Subconstructos Total

Fonte: autores.

5.4.1 Analise de Correlagdo para Clientes Claro

O constructo marca para os clientes da Claro apresenta-se significativa e
positivamente correlacionado, ao nivel de 1%, com o constructo lealdade (0,393). Isto €,
quanto melhor for a imagem de marca da Claro, maior sera a lealdade de seus clientes.

A Tabela 8 apresenta a correlacdo entre as variaveis que compdem o construto marca e
lealdade para os clientes Claro. Os beneficios funcionais estdo correlacionados aos beneficios
experienciais. Por outro lado, nenhum subconstruto de lealdade estd correlacionado os

beneficios funcionais.
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J& os beneficios emocionais estdo associados aos subconstrutos de lealdade: gosto e
comprometimento. E o0s beneficios experienciais apresentam correlagdo positiva com

satisfacdo, gosto e comprometimento.

2 3 4 5 6 7 8 9
2 - BEN. FUNCIONAL 1
3 - BEN. EMOCIONAL 0,22 1
4 - BEN. EXPERIENCIAL ,343(%) ,389(*) 1
5 - PADRAO DE COMPRA 0,198 -0,031 0,083 1
6 - CUSTO DE MUDANGA 0,099 0,229 0,27 A17(%) 1
7 - SATISFAGAO 0,064 0,22 448(%) 0222 AT5(*) 1
8- GOSTO 0,125 ,365() ,320(%) 0,172  444(*)  576(*) 1
9 - COMPROMETIMENTO 0,253 496(*) ABT(%)  A13(%)  B8T(%)  672(%) L T71(™) 1

**p 0.01

Tabela 8 - Correlagdo entre Subconstructos dos Clientes Claro

Fonte: autores.

5.4.2 Analise de Correlacgdo para Clientes Tim

O constructo imagem de marca da Tim apresenta-se significativa e positivamente
correlacionado, ao nivel de 5%, com o constructo lealdade (0,337). Isto é, quanto melhor for a
imagem de marca da Tim, maior sera a lealdade de seus clientes.

A Tabela 9 apresenta a correlacao entre as variaveis que compdem o construto marca e
lealdade para os clientes Tim. Os beneficios funcionais estdo correlacionados aos beneficios
experienciais.

Por outro lado, satisfacdo, gosto e comprometimento estdo correlacionados com 0s
beneficios funcionais. Nenhum subconstruto de lealdade estd correlacionado os beneficios
experienciais. E os beneficios experienciais estdo relacionados apenas ao subconstruto

comprometimento.
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2 3 4 5 6 7 8 9
2 - BEN. FUNCIONAL 1
3 - BEN. EMOCIONAL ,504(**) 1
4 - BEN. EXPERIENCIAL 0,228 ,616(**) 1
5 - PADRAO DE COMPRA 0,114 -0,083 -0,074 1
6 - CUSTO DE MUDANGA 0,271 0,054 0,106 ,589(**) 1
7 - SATISFAGAO AL7 () 0,08 0,223 0,163 0,158 1
8 - GOSTO ,539(*) 0,218 0,201 ,503(**) ,602(*%)  ,576(*%) 1
9 - COMPROMETIMENTO ,430(**) 0,218 ,365(*%)  ,559(*%)  ,602(*)  ,597(**) ,826(**) 1
*p 0.05
*p0.01

Tabela 9 - Correlagdo entre Subconstructos dos Clientes Tim
Fonte: autores.

5.4.3 Analise de Correlacdo para Clientes Vivo

O constructo imagem de marca da Vivo apresenta-se significativa e positivamente
correlacionado, ao nivel de 1%, com o constructo lealdade (0,479). Isto é, quanto melhor for a
imagem de marca da Vivo, maior serd a lealdade de seus clientes.

Os beneficios funcionais, emocionais e experienciais estdo correlacionados entre si.

Os beneficios funcionais estdo correlacionados apenas ao subconstruto custo de
mudanca, apontando que os clientes Vivo, acabam ficando mais leais em fungdo deste fator.

Por outro lado, os beneficios emocionais estdo correlacionados aos cinco
subconstrutos que compdem a lealdade, como mostra a Tabela 10. E os beneficios

experienciais também estéo associados a todos os construtos que compdem a lealdade.

2 3 4 5 6 7 8 9
2 - BEN. FUNCIONAL 1
3 - BEN. EMOCIONAL 507() 1
4- BEN. EXPERIENCIAL 466(%) ,738(*) 1
5 - PADRAO DE COMPRA 0,196 312(*%) 292(*) 1
6 - CUSTO DE MUDANGA ,302(*) ,323(%) 360(*)  ,597(%) 1
7 - SATISFAGAO 0,201 A430(%) 373(%)  432(*) ,482(*%) 1
8- GOSTO 0,102 378(%)  ,390(*)  ,302(*)  ,429(*)  ,280(*) 1
9- COMPROMETIMENTO 0,182 0,234 450(%)  515(*)  ,537(*)  ,781(*)  ,606(*)  ,588(*%) 1
*p 0.05
**p 0.01

Tabela 10 - Correlacdo entre Subconstructos dos Clientes Vivo
Fonte: autores.
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Na analise da correlagdo entre os itens que compdem as duas varidveis existem
diferencas discretas entre as operadoras. No caso da Claro, os beneficios funcionais estdo
relacionados aos beneficios experienciais. Na construcdo da lealdade, satisfacdo, gosto e
comprometimento destacam-se associados aos beneficios experienciais.

No caso da Tim, satisfacdo, gosto e comprometimento estdo correlacionados com 0s
beneficios funcionais. De modo que esta operadora deve investir constantemente na inovagéo
dos seus beneficios funcionais, como desempenho e alta tecnologia, para aumentar a lealdade
dos seus clientes.

No caso da Vivo, os beneficios funcionais estdo correlacionados apenas ao
subconstruto custos de mudanga, apontando que os clientes Vivo da amostra sdo mais leais
em funcédo dos custos que enxergam na troca. Esta operadora deve buscar desenvolver mais

beneficios de desempenho, de tecnologia e principalmente o atendimento a clientes.

6 CONCLUSAO

As hipéteses levantadas neste estudo questionam a relagdo entre a imagem de marca e
a lealdade dos consumidores. O que se percebeu é que H1 foi comprovada, e HO rejeitada,
pois a imagem de marca afeta positivamente a lealdade dos clientes (0,40), e 0 mesmo
resultado ocorre na andlise dos agrupamentos por operadora.

Os beneficios funcionais sdo os mais relevantes para a construcdo da imagem de
marca das operadoras de celular, seguido pelos beneficios emocionais e com menor
importancia, os beneficios experienciais. Ainda, dentre os beneficios funcionais, o mais
relevante é o desempenho, seguido pela tecnologia avangada e atendimento.

A lealdade dos clientes € baixa. Os cinco subconstrutos que compdem a lealdade
tiveram como resposta: apenas 25% dos respondentes atribuiram notas altas para o
subconstruto padrdo de compra; 28% consideram o custo de mudanca alto; 15% esta
altamente satisfeito; 34% atribuiu notas alta para o subconstruto gosto; e apenas 19% se
considera altamente comprometido com a operadora.

Para as operadoras analisadas, Claro, Tim e Vivo, este estudo apresenta uma analise de
como seus consumidores, jovens, de classe A/B, da cidade de Sdo Paulo, que compdem a
amostra, percebem suas marcas e seus beneficios, e permite que estas empresas atuem mais

préximas dos beneficios desejados por esses consumidores visando a construcao da lealdade.
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Como contribuigéo, este estudo preenche uma lacuna que séo os estudos de lealdade
para o setor de telefonia movel e testam escalas para se medir o construto lealdade e imagem
de marca.

Como limitacBes, a amostra continha apenas 50 respondentes por operadora e foi
obtida por conveniéncia, ndo podendo ser extrapolada para a populagéo.

Sugere-se que, em estudos posteriores, sejam aprofundadas as anélises relacionadas a

motivos relacionados a troca e migracdo dos clientes entre as operadoras de telefonia celular.
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