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RESUMO

A medida que o mundo dos negdcios tem se tornado cada vez mais competitivo e
globalizado, o Marketing de Relacionamento tem sido estudado e desenvolvido como uma
forma de garantir as empresas a construgdo de relacBes comerciais rentaveis e duradouras.
No setor de telefonia celular brasileiro, 0 mercado ja se aproxima da saturacéo, o que forca
as operadoras a buscarem novos clientes na base dos concorrentes. Neste contexto,
desenvolver um relacionamento mais intimo e consistente com seus clientes é uma questao
de sobrevivéncia para as empresas. Este trabalho tem o proposito de verificar o atual nivel
de relacionamento existente entre a Claro Digital, operadora de celular galicha, e seus
clientes corporativos, atraves da escala criada por WILSON & VLOSKY (1997).

O modelo de WILSON & VLOSKY mensura a intensidade do marketing de
relacionamento existente nos processos de troca entre cliente e fornecedor através de 30
questdes, divididas em seis dimensfes: dependéncia do fornecedor; nivel de comparagdo
com fornecedores alternativos; investimentos no relacionamento; troca de informacdes;
confianca e comprometimento. Em uma etapa exploratdria, a Escala WILSON & VLOSKY
foi testada e adaptada para o setor de telefonia celular. Na fase descritiva, o questionario da
escala foi aplicado em 198 clientes corporativos da Claro Digital através de entrevistas
realizadas por telefone.

O modelo utilizado nesta pesquisa, criado por WILSON & VLOSKY, apresentou
validade de aplicacdo, demonstrando a existéncia de marketing de relacionamento na
relacdo da Claro Digital com as empresas que usam o seu servi¢o celular. Os resultados
obtidos nas seis dimensdes propostas pelo modelo apresentaram indices acima do ponto

médio da escala, que variava de um (1) a cinco (5).

Os resultados das seis dimensdes da escala também foram cruzados com diferentes

caracterizacBes da amostra (regido geogréfica, tipo de atendimento, presenca de outras



operadoras, tempo de base e gasto médio), que determinaram comparativos relevantes para

0 entendimento global da pesquisa.

Utilizando a mesma amostra da pesquisa de relacionamento, foi aplicada uma
pesquisa para medir o grau de satisfacdo dos clientes corporativos. Os resultados da
pesquisa de satisfacdo de clientes pessoa juridica foram comparados com a Pesquisa

Anatel, que mede clientes pessoa-fisica, revelando indices muito proximos.



ABSTRACT

While the business world has grown more competitive and more globalized, the
marketing relationship has been studied and developed to guarantee the strong building of
businesses relations. In the sector of Brazilian cell phone association is amost full and
makes the operators search for new clients. In this context, developing a closer steadier
relationship with the clients is a matter of surviva among companies. This work has a
purpose to verify the updated level of the relation between Claro Digital which is a gaucha
mobile operator and its business clients, through the scale created by Wilson & VIosky
(1999).

Wilson & Vlosky’s model reforces the marketing relationship’s intensity that able
present during the process of exchanging between the clients and the providers through 30
questions and divided into six dimensions: Dependency on the provider; The level of
comparison with the alternative providers; Investments in the relationship; The exchange of
information; Confidence and Commitment. In an exploratory stage, the Wilson & Vlosky
scale was tested and adapted for the mobile industry. In the descriptive phase, the table’s

questionnaire was applied through phone interviews to 198 Claro Digital clients.

The model used in this research that was created by Wilson and Vlosky, presented
the application date showing the presence of marketing relationship in Claro Digital’s
relation with companies that uses Claro’s services. The results obtained in the proposal of
six dimensions through the design presented progress percentages above the average of the
table that varied from one (01) to five (05).

The results of the table of six dimensions were cross with different characterization
of the sample (geographic region, type of service, the presence of other operators, base time
and mean expensed) that determine relative comparisons for the global understanding of the

research.



The use of the same sample of the relationship research was used to measure the
satisfaction grading of business clients. The results of the satisfaction research of clients
were compared with the Anatel research, that measure individual clients revealing closer

percentage progress.
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1. INTRODUCAO

A afirmacéo de que o0 mundo dos negdcios mudou e esta cada vez mais competitivo
ja parece desgastada. Na verdade, desde o surgimento da vida neste planeta tudo se
transforma e evolui. O que tem marcado as mudangas dramaticas do mundo moderno é a
velocidade com a qual novos habitos, novas tecnologias, novos conceitos se inserem na
sociedade. GEHRINGER (2001) corrobora essa idéia afirmando que “de alguma forma, o
mundo funciona assim desde que € mundo. O que mudou, e vai continuar mudando, é a
velocidade. O que aprendemos sobre o futuro nestes ultimos 30 anos € que ele comegou a
acontecer por minuto, e ndo mais por ano. Aproveitar o futuro significa ter capacidade de

se antecipar mudancas”.

A analise das causas desse ritmo frenético de mudancas é tema de grande interesse
para os pensadores modernos. TOFLER (1971), j& no primeiro livro da sua trilogia, O
Choque do Futuro, explora o assunto com profundidade. “A sociedade ocidental, nestes
ualtimos 300 anos, tem sido arrastada num turbilhdo de transformacdes. Este turbilh&o,
longe de atenuar-se, parece que agora ganha uma densidade maior de forgas. As
transformacOes se expandem através dos paises altamente industrializados, em ondas de
uma velocidade que cada vez mais se acelera e com um impacto sem precedentes”. H4 uma
concordancia geral que vai dos historiadores e dos arquedlogos passando pelo espectro dos
cientistas, dos sociélogos, dos economistas e psicologos no sentido de que Varios processos
sociais se encontram sob uma aceleracdo progressiva — de uma maneira atordoante, até

mesmo de uma maneira espetacular. (TOFLER, 1971).

Na verdade, as razbes dos novos paradigmas da humanidade se interligam em um
emaranhado de fatores historicos, sociais, politicos, econdémicos e culturais. Cada area do
pensamento humano trabalha com suas abordagens especificas e busca suas motivacdes
préprias. Quanto ao marketing, ha uma construcdo logica que parece ser consenso entre

todos os académicos e especialistas. A globalizagédo facilitou o acesso a novos mercados, 0
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que acirrou a competicdo entre empresas que antes ndo se enfrentavam. “A presenca de
tantos mercados e empresas globais anulou , em esséncia, a vantagem de ser global per se.
Qualquer coisa a que uma empresa tenha acesso a distancia ndo é mais uma vantagem

competitiva, porque agora todos tém acesso” (PORTER, 1998).

Junto ao fenbmeno da globalizacdo, a sociedade experimenta uma extraordinaria
revolucdo de costumes, o que TOFLER (1990) denomina de Powershift Era. Uma
civilizacdo marcada pelo poder da informacdo, um periodo em que conhecimento passa a
ser a maior fonte de poder, como ja preconizava o filésofo Francis Bacon no século XVIII.
Impulsionado pelo avanco tecnoldgico das telecomunicacBes e da informatica, 0 homem
moderno estd permanente e instantaneamente “plugado” no mundo. Telefones, televisdes,
computadores e 0s mais diversos produtos eletrénicos de consumo invadiram nossos lares
como num passo de magica. “Com isso, a vida, o comércio e a economia tornam-se ainda
mais complexos. Na rede econémica global do século XXI, a tecnologia da informacéo
impelira a mudanca da mesma forma como, sem ddvida, a fabricacdo impeliu a mudanca
na era industrial” (NAISBITT, 1994). Esta nova era possibilitou ao consumidor um acesso
ilimitado a informacgdo. Conforme a teoria de TOFLER (1990), o consumidor passou a ter
mais poder na relacdo com as empresas a medida que teve ampla facilidade de encontrar a
informacdo. Criou-se um ambiente onde o cliente tem mais opgdes de escolha devido ao
aumento da competicdo global e tem mais informagGes sobre os produtos e sobre seus

direitos gracas a revolucéo tecnoldgica da informacao (ver Figura 1).

FIGURA 1: Determinantes do mundo dos neg6cios no século XXI
O~

Globalizagao < >

N

+ Competicao + Informagéo

N

Consumidores
mais exigentes
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A partir desse novo paradigma, empresas e estudiosos tém buscado um novo
enfoque para o Marketing, uma abordagem na qual o relacionamento entre comprador e
vendedor torna-se a esséncia das relagfes de troca. O processo transacional de compra e
venda passa a ser secundario, pois, segundo esta corrente recente, é a pratica do marketing
de relacionamento que vai garantir as empresas uma construcdo de relacBes rentaveis e
duradouras com seus clientes. Neste novo ambiente de competicdo atroz e cliente exigente,
somente as organizacdes que construirem relacionamentos fortes, intimos e positivos com
seus clientes terdo o potencial de desenvolver vantagem competitiva sustentavel,
conduzindo a um desempenho acima do normal (ROWE & BARNES, 1998).

No setor de telefonia celular, mais especificamente no Estado do Rio Grande do Sul,
0 cenério ndo é diferente. Em um mercado onde havia monopdlio estatal ha apenas cinco
anos, hoje trés grandes companhias competem por novos usuarios. Este trabalho tem o
proposito de verificar o atual nivel de relacionamento existente entre a Claro Digital,
segunda entrante deste mercado, e seus clientes corporativos, através da escala criada por
WILSON & VLOSKY (1997). No mesmo instrumento de pesquisa, pretende-se mensurar o
grau de satisfacdo desses clientes e compara-lo com a satisfagdo dos clientes pessoa fisica,

medida pela Pesquisa Nacional da Anatel.

Neste capitulo, consta uma introdugdo genérica ao tema e seu contexto no mundo
atual, bem como a definicdo do problema da pesquisa, a justificativa do estudo e os

objetivos gerais e especificos do trabalho.

No capitulo seguinte, encontra-se a fundamentag&o teorica, que sustenta o assunto
pesquisado. No capitulo trés, é descrito todo o cenério no qual se desenrola a pesquisa, com
fatos historicos da industria e da Claro Digital, indicadores do mercado e entendimento das
praticas atuais de relacionamento da empresa. A apresentacdo do método utilizado para a
consecucdo da pesquisa € tema unico do capitulo quatro. No capitulo cinco, sdo analisados
os resultados obtidos com a pesquisa, realizando comparativos possiveis entre as

segmentacdes da amostra. Finalmente, no capitulo seis, constam as conclusdes finais sobre
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o estudo, refletindo sobre as principais implicacbes académicas e gerenciais a serem

consideradas no futuro proximo.

1.1. Definicdo do problema

O servico de telefonia € genericamente reconhecido como um produto de consumo
de massa. As estratégias e acdes de marketing das empresas de telefonia estdo sempre mais
associadas ao consumidor final. No caso da Claro Digital, também ndo é diferente das
demais operadoras nacionais. A estrutura da Claro Digital foi criada na época em que 0
mercado corporativo era incipiente. Mesmo em empresas com grande forca de vendas, 0
funcionario usava sua propria linha privada para fazer suas ligacdes profissionais. E
desnecessario dizer que a mobilidade proporcionada pelo celular passou a ser um
instrumento imprescindivel no dia-a-dia de determinados profissionais. As empresas
rapidamente perceberam que o uso de celular poderia trazer mais produtividade em
algumas atividades. No inicio, as empresas optavam por pagar as contas particulares de
cada funcionério ou, em alguns casos, discriminando apenas aquelas ligacbes efetuadas por
motivo profissional. Percebendo ser este um extraordinario segmento de mercado, as
operadoras passaram a oferecer tarifas especiais, aparelhos em comodato, servicos de valor
agregado e outras facilidades que contemplassem uma conta Unica, paga por um unico
cliente, este na figura da pessoa juridica. De outro lado, as empresas se interessaram por
esse modelo de relacdo com as operadoras, pois significou uma série de beneficios que

antes ndo existiam.

Em primeiro lugar, as contas corporativas resultaram em reducdo de custo,
principalmente para aquelas empresas que j& pagavam as contas individuais dos seus
funcionarios. Em segundo lugar, trouxe uma serie de vantagens advindas do maior poder de
barganha em relacdo as operadoras. O que antes significava um conjunto de contas
divididas entre duas prestadoras, passou a ser uma Unica e grande conta corporativa, com
participagdo expressiva na receita da companhia telefénica. Tornou-se uma tipica relacéo

cliente-fornecedor, na qual quanto maior for o valor do contrato, maior € o grau de
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exigéncia do cliente. Algumas empresas passaram a receber aparelhos em comodato,
descontos por volume de minutos e servigos adicionais ao usualmente oferecido.
Operacionalmente, a conta corporativa também se transformou em uma facilidade na
burocracia das empresas, uma vez que € muito simples saldar uma Unica fatura do que se
preocupar com dezenas ou centenas de faturas individuais. Finalmente, as empresas viram
este negocio também como uma forma de oferecer um beneficio ao funcionario. Este
passou a se despreocupar com o gasto de telefonia celular e ainda recebia beneficios

substanciais, como um aparelho novo.

De acordo com a situagdo acima exposta, a relacdo comercial entre empresa e
operadora se mostrou positiva para ambas as partes e em pouco tempo o0 nimero de
negdcios proliferou com uma velocidade impressionante. Entre as operadoras da banda B
tal fendbmeno foi ainda mais acentuado. Com a ardua missao de conquistar novos clientes,
0S novos entrantes encontraram neste nicho uma excelente oportunidade de conquistar
muitos clientes da concorréncia de uma vez s6. Conquistar a conta de uma Unica empresa
poderia significar a adi¢do de cem ou duzentos novos usuarios a um custo muito menor do
que adquiri-los atraves dos canais de distribuicdo convencionais (lojas e varejos). A Claro
Digital percebeu esta oportunidade desde o inicio da sua operacdo e muito antes da
concorrente ja possuia uma equipe de vendas e atendimento estruturada para prospectar e
atender clientes corporativos. Conforme pode-se observar no gréfico 1, as vendas
corporativas ja correspondem hoje a mais da metade das adesdes do servico pos-pago,
enquanto, ha quatro anos atras, respondiam por apenas 10% das habilitacbes. Em relacdo a
receita, 0 segmento ja corresponde a 14% do total da operadora e 40% da base de p6s-pago
(Fonte: relatorios internos da Claro Digital).
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GRAFICO 1

EVOLUCAO DA PARTICIPACAO DA VENDAS CORPORATIVAS NO TOTAL DE POS-
PAGO - CLARO DIGITAL
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Fonte: Relatérios internos da Claro Digital - 2003

A partir da descricdo deste cenario, o problema que motiva a pesquisa se concentra
em duas perguntas: 1) Existe marketing de relacionamento entre a Claro Digital e seus
clientes corporativos? 2) Em que nivel de intensidade, conforme a Escala Wilson &

Vlosky, se encontra o marketing de relacionamento desses clientes com a Claro Digital?

1.2. Justificativa da pesquisa

A justificativa primordial deste trabalho repousa justamente na importancia que o
mercado corporativo passou a ter para a Claro Digital, uma empresa sem uma politica de
relacionamento formal para esse segmento. Conforme foi visto no item anterior, a carteira
corporativa contribui significativamente para o crescimento da base de assinantes e da
receita de servicos. Por outro lado, o Unico programa de relacionamento formal da empresa

é voltado exclusivamente para clientes pessoa fisica. O Programa de Relacionamento Viva
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Claro, posteriormente detalhado no capitulo 3, concentra as principais politicas e a¢cdes de
relacionamento com clientes de p6s-pago da Claro Digital. Foi concebido, todavia, com o
foco no consumidor final, em um momento no qual o mercado corporativo ndo exercia um

papel tdo fundamental na performance da empresa.

Hoje, o segmento corporativo € estratégico na industria de telefonia celular,
tornando-se a principal fonte de aquisicdo de clientes rentaveis. Mais do que nunca, é
indispensavel entender os lagos que unem a relagdo entre uma operadora celular e seus
clientes organizacionais e criar politicas de atuacdo que fortalecam este relacionamento.
Segundo MCKENNA (1992), “para sobreviver em mercados dinamicos, as empresas
precisam estabelecer estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas do mercado.
Tém que construir alicerces fortes, que ndo sejam derrubados pelas tempestades. E isso
ndo sera feito concentrando-se em promogdes e anuncios. Ao contrario, elas precisam
conhecer a estrutura de mercado. Por isso, precisam desenvolver relacbes com
fornecedores e distribuidores, investidores, clientes e outras pessoas e empresas

importantes do mercado”.

Ao segmentar o mercado de telefonia celular pela forma de pagamento do cliente,

encontra-se trés segmentos muito bem definidos na industria:

* servico pré-pago: o cliente paga pelos minutos antecipadamente e tem um
periodo de 90 dias para usar os créditos previamente comprados. E o cliente
menos rentavel, pois usa o servigo preferencialmente para receber ligaces. O
cliente se dispde a pagar uma tarifa mais alta em troca da auséncia de uma conta

mensal.

» servico poOs-pago: € o mais tradicional desde que se formou a inddstria de
telefonia. O cliente usa o servigo e paga posteriormente pelos minutos que falou.
Por ja se comprometer por um valor fixo todo més, a tarifa € menor que o

sistema pré-pago.

* servico corporativo: é uma variacao do servi¢o pds-pago, pois a conta também
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é paga ap6s o0 uso. E destinado para a pessoa juridica que tenha mais de quatro
linhas. A tarifa é mais barata que os planos de pessoa fisica, pois envolve uma
grande quantidade de linhas e minutos atrelados a uma Unica conta. Resume-se a

um cliente a qual estdo ligados vérios usuarios (NTCs)®.

Esta segmentacdo tdo usada pela inddstria de telefonia celular pode ser também
aplicada na divisdo da base dos assinantes pela receita. Os usuarios de pré-pago gastam até,
no maximo R$ 40,00 por més, os usuarios de pos-pago se situam na grande faixa de R$ 20
a R$ 1.000,00 mensais e os clientes corporativos partem de contas de R$ 1.000,00 a R$
50.000,00. E claro que esta segmentacio ndo é absolutamente rigorosa. Ha clientes de pré-
pago que chegam a gastar R$ 100,00 mensais e clientes de pds-pago que gastam mais R$
1.000,00 mensais com uma Unica linha. Todavia, hd uma certeza inquestionavel: apenas 0s

clientes corporativos apresentam contas acima de R$ 5.000,00 reais (ver figura 2).

FIGURA 2: Segmentacéo da base de clientes da Claro Digital por gasto mensal.

Contas Corporativas entre
R$ 1.000,00 e R$ 50.000,00 mensais

Programa de
Relacionamento apenas
para 0 segmentos Pds-

pago (PF)

Clientes de Pés-pago (PF)
Gasto entre R$ 20,00 e R$ 1.000,00 mensais

Clientes de Pré-pago
Gasto médio de R$ 20,00 mensais

! Sigla usada na indistria de telefonia que significa Nimero de Telefone do Cliente (Client
Telephone Number).
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A ilustracdo da Figura 2 demonstra que o programa de relacionamento da Claro
Digital destina-se apenas para a parcela intermediaria da piramide. H4 uma contradigdo
evidente na estratégia da empresa, ndo praticando marketing de relacionamento justamente

com os clientes que proporcionam maior faturamento por linha.

N&o se pode afirmar que um programa formal como o Viva Claro seja 0 modo
correto de praticar o marketing de relacionamento. Porém, o que se torna muito evidente €
que a Claro Digital precisa compreender melhor o mercado corporativo e estabelecer
politicas e acBes formais que ndo deixem desguarnecido um segmento tdo importante para a

empresa.

Apesar desse trabalho ser motivado principalmente pelas demandas atuais da Claro
Digital, ndo podemos esquecer a sua relevancia no meio académico. A escala de WILSON
& VLOSKY, utilizada nos Estados Unidos desde 1997, tem sido desde entdo utilizada
preferencialmente no setor primario e secundario. No ambiente brasileiro, ja foi adaptada e
testada nos setores metal-mecinico (VIANA, 1999), varejo alimenticio (MUSSNICH,
2000), varejo de materiais de construcdo (DARONCO, 2001), bens de capital (GROF,
2001) e hoteleiro (MUSSNICH, 2002). Desta forma, a aplicacdo do modelo de WILSON &
VLOSKY (1997) no setor de telefonia constitui-se em uma inova¢do no meio académico,

podendo representar um avanco na pesquisa cientifica do Marketing de Relacionamento.

1.3. Objetivos

A partir do entendimento do problema que cerca esta pesquisa e da plena
justificativa de sua realizagdo, passamos a definir 0s objetivos que devem ser atendidos ao
final do trabalho.

Objetivo geral

Identificar o nivel de relacionamento existente na relacdo da Claro Digital com os

seus clientes corporativos.
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Objetivos especificos

Adaptar e aplicar aEscaa WILSON & VLOSKY (1997) no setor de telefonia
celular.

Mensurar o grau de satisfacdo dos clientes corporativos da Claro Digital e compara-

lo com indice dos clientes individuais, medido pela Pesquisa da Anatel.

Investigar o nivel de relacionamento dos clientes corporativos da Claro Digital em
relagdo a indicadores relevante do negocio. Séo eles:

a) Localizacao geografica

b) Atendimento préprio e terceirizado

c) Clientes compartilhados com a concorréncia

d) Tempo de base

e) Gasto médio dos clientes

f)  Grau de satisfacao dos clientes



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Fundamentos do Marketing de Relacionamento

As relagGes de troca entre compradores e vendedores existem desde os primordios, a
partir do momento que os homens passaram a viver em grupos. Ou seja, 0 Marketing como
processo de troca entre duas ou mais partes que dao algo de valor umas as outras para
satisfazer necessidades mutuas (DICKISON, 2001) é um conceito que faz parte da historia
da humanidade. Todavia, 0 Marketing apenas passou a ser estudado como ciéncia a partir
da década de 40. Desde entéo, os enfoques de Marketing tém passado por vérias fases:

* orientacao para a producéo;
* orientacdo para o produto;
* orientacdo para venda;

* orientagdo para o mercado.

Atualmente, muito tem se falado que a énfase orientadora do Marketing esta na
atracdo, desenvolvimento e conservacdo das relacbes com os clientes (BERRY e
PARASURAMAN, 1991).

BAGOZZI, através de artigos publicados entre 1974 e 1979, consolidou a
concepcdo de troca como pilar fundamental da teoria e pratica do marketing e gerou uma
base de conceitos para a definicdo do marketing como um processo de criacéo e reproducéo

de relacionamento de troca.

O paradigma conceitual de trocas foi contestado por PARVATYAR e SHETH
(1994) que afirmaram que o enfoque conceitual da troca ndo era adequado a nova era do
mercado na qual as empresas precisam dar mais atencédo a satisfacdo de clientes e a gestédo

de relacionamentos do que a troca em si.
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Apesar das controvérsias, outros autores deixam claro que a visdo do Marketing
como troca ndo se opde a visdo do Marketing de relacionamento. MACNEIL (1974, 1978)
especificou as diferencas entre as relagfes de troca, dividindo-as em trocas discretas e
relacionais. As trocas discretas sdo caracterizadas por comunicacdo limitada, pouca
interatividade e irrelevancia da identificacdo das partes. (DWYER et alli, 1987).
MACNEIL sugere que o prototipo da troca discreta com dinheiro de um lado e um produto
commodity do outro. J& as trocas (transacdes) relacionais transcendem o momento da
compra, cada transacdo deve der encarada como tendo um passado e um futuro. A
transacdo € realizada com foco no longo prazo, ancorado em premissas de planejamento e

confianca de ambas as partes. MACNEIL classificou as diferencas e relacionais sob

enfoque de uma série de enfoques de comparacéo, conforme o quadro 1.

QUADRO 1: Comparacdo entre Transa¢des Relacionais e Discretas

BASES DE COMPARACAO

TRANSACOES DISCRETAS

TRANSACOES RELACIONAIS

Tempo detroca

Curta Duracéo

Longa Duracéo

Numero de partes envolvidas

Duas (comprador e vendedor)

Normalmente mais de duas partes

Fontes de obrigacGes

Crengas e Costumes

Promessas feitas além das crencas
e costumes

Satisfacdo do cliente

Limitada ao produto ofertado

Baseada no produto e servigos
agregados

Expectativas para o

Conflitos de interesse e pouca

Conflitos contrabalancados pela

relacionamento unidade confianca e busca de unidade
Relagbes pessoais (interacdo Minimas Comunicacdo formal e informal
social e comunicagéo)
Cooperacéo Inexistente Significativa

Planejamento

Enfoca a troca, sem antecipagéo

Enfoca o processo de troca com

do futuro. planejamento detalhado para o
futuro
Mensuragdo do desempenho Pouca atencéo Atencéo as medidas de todos

aspectos do desempenho

Poder

Lei do mais forte

Interdependéncia aumenta a
aplicagdo judiciosa na troca do
poder

Fonte: Adaptacdo de MACNEIL (apud Dwyer et al., 1987)
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A natureza do Marketing de Relacionamento reside justamente nesse processo de
interacdo relacional entre os participantes das trocas (MORGAN & HUNT, 1994).
JACKSON (1985) define Marketing de relacionamento como o marketing orientado para a
realizacdo de relacionamentos fortes e continuos com clientes individuais. SHETH e
PARVATYAR (1993) conceituam Marketing de Relacionamento como um esforco de
integracdo das empresas com clientes, fornecedores e outros parceiros, resultando em
relacionamentos mais interativos. FERREIRA (1995) assevera que “é a busca da
construcao das bases para uma conexao de longo prazo entre a empresa e seus clientes.
Cria lealdade através da formacédo de elos duradouros com os clientes, utilizando para

isso elementos do marketing de massa, do marketing direto e das relagdes publicas”.

Por fim, o conceito mais amplo para definir o escopo do Marketing de
Relacionamento é 0 de MORGAN & HUNT (1994): “Séo todas as atividades de marketing

direcionadas para o estabelecimento e manutencéo de trocas relacionais bem sucedidas”.

MORGAN & HUNT (1994) vdo mais além em relacdo ao conceito de Marketing de
Relacionamento, orientando que o espirito do “ganha-ganha”, no qual todas as partes
devem almejar beneficios mutuos no negocio, tem um espectro amplo de situacdes de troca,

conforme a ilustracdo da Figura 3.

Segundo demonstram MORGAN & HUNT (1994) existem dez tipos de trocas
transacionais, sendo que nem todas pressupdem a existéncia da figura do cliente como
participante da troca. Relacdes de endomarketing, parcerias entre empresas, aliancas
estratégicas e “joint— ventures” sdo algum exemplos nos quais os conceitos de marketing de

relacionamento sdo plenamente aplicaveis.
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FIGURA 3: Trocas Relacionais em Marketing de Rel acionamento.

PARCEIROS
FORNFCFDORFES

Fornecedores Fornecedores

de Bens de Servigos PARCEIROS
| ATFRAIS
Unidades de
Negocios
Competidores

Empregados Organizagdo
sem fins

ucrativo

Y

Departamentos
Funcionais

PARCEIROS

INTERNOS Cliente

Intermediarin

Cliente Final

PARCEIROS
COMPRADORES

Fonte: Adaptacao de MORGAN, R. e HUNT, S. The commitment —Trust Theory of Relationship
Marketing. Journal of Marketing, July 1994.
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2.2. Marketing Transacional x Marketing de Relacionamento

Seguindo a linha das trocas discretas e relacionais, surge o conceito de Marketing
Transacional, que retne elementos e se contrapde ao Marketing de Relacionamento. E
importante enfatizar que apenas por ser o oposto do Marketing de Relacionamento, ndo
significa dizer que préticas de Marketing Transacionais sdo erradas ou ineficazes. A
adequacdo da estratégia depende do contexto geral a qual seréd aplicada (JACKSON, 1985;
GANESAN, 1994).

Estratégias focadas no relacionamento podem ser, muitas vezes, dispendiosas e
desnecessérias, trazendo menos lucro para o vendedor e sem valor percebido para o

comprador.

Nesta linha de pensamento, JACKSON (1985) criou um modelo de visualizacdo das

caracteristicas das relagdes transacionais e relacionais, conforme quadro 2:

QUADRO 2: As dimensdes de tempo e o comportamento do comprador organizacional

LONGO PRAZO CURTO PRAZO
Lost-for-good Always-a-share
Altos custos de mudanga Baixos custos de mudanca
Substanciais investimentos especificos Baixos investimentos especificos
Margens de risco elevadas Margens de risco reduzidas
Marketing de Relacionamento Marketing Transacional

Fonte: Adaptacdo de JACKSON, B. Winning and Keeping Industrial Customers.Lexington:
Lexington Books, 1985.

Em um extremo encontra-se 0 modelo “always-a—share*, onde as caracteristicas
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convergem para uma relacdo curto prazo. Nao existe dependéncia de um unico fornecedor,
logo os custos de mudanga sdo baixos. A transagdo também ndo exige grandes
investimentos especificos, reduzindo o risco do negdcio. Segundo HUTT & SPEH (2001),
“os clientes tendem a preferir um relacionamento transacional quando ha um mercado de
fornecimento competitivo apresentando diversas alternativas, quando a decisdo de

compras ndo é complexa e o mercado fornecedor estéa estavel”.

No outro extremo, tem-se 0 modelo “lost-for-good™, formado por relagdes de longo
prazo. Neste caso, clientes e fornecedores investem recursos e tempo na construcdo do
relacionamento, normalmente associados a compras repetidas e dependéncia entre as partes.
HUTT & SHEH (2001) denominam este relacionamento de colaborativo, preferido pelas
empresas, nos casos de poucas alternativas de fornecimento, mercados dindmicos (por
exemplo, rapidas mudancas tecnoldgicas) e compras complexas, consideradas estratégicas

para a organizacéo.

De forma similar ao modelo de JACKSON (1985), GRONROOS (1994) criou um
esquema chamado Continuo Estratégico de Marketing, no qual o marketing de
relacionamento e transacional estdo em extremidades opostas. Este continuum é definido

pela caracteristica dos bens comercializados, conforme a figura 4 a seguir:

FIGURA 4: Continuo estratégico de Marketing

Marketing Marketing de
Transacional Relacionamento

A
v

Bens de consumo Bens de consumo Bensindustriais Servicos
ndo duraveis duréveis

Fonte: GRONROOS, Christian. From Marketing Mix to Relantionship Marketing: Towards a
Paradigm Shift in Marketing. M anagement Decision, Vol.32, p. 4-20, 1994.
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E interessante observar que a venda de servicos é justamente o tipo de negdcio mais
adequado a utilizagdo do Marketing de Relacionamento. Entre as mais variadas formas de
prestacdo de servigos também existem niveis de interatividade diferentes entre empresa e
consumidor. Durante este trabalho, poder-se-a avaliar em que parte deste eixo continuo se

encontra a telefonia celular a nivel organizacional.

Por outro lado, os bens ndo durdveis ocupam o outro extremo do eixo. Produtos
alimenticios, por exemplo, sdo comprados pelos consumidores no supermercado e apds o
seu consumo restam poucas brechas para os fabricantes explorarem o marketing de

relacionamento.

2.3. Mercado organizacional (cor por ativo)

Apds explorar em detalhes as diferencas das trocas transacionais e relacionais, cabe
um melhor entendimento do mercado organizacional, j& que este trabalho aborda o
relacionamento entre empresas. Na inddstria de telefonia este segmento é denominado de
“corporativo”, tanto que serad freqiente durante essa dissertagdo encontrar termos como
“clientes corporativos’, “vendas corporativas” e “mercado corporativo”. Na literatura, o
marketing praticado entre empresas recebe varias denominagdes como marketing business-

to-business, marketing industrial e marketing de negdcios.

Resumidamente, o mercado organizacional pode ser definido como aquele no qual
os clientes sdo organizac6es, que compram bens e servi¢os para uso na producéo de outros
bens e servicos, ou para revenda (HUTT & SPEH, 2001).

O volume de recursos financeiros envolvidos no mercado industrial € muito maior
do que o mercado de consumo. O departamento de compras da General Motors, por
exemplo, gasta mais de US$ 70 bilhdes anualmente em bens e servigos — mais que o dobro
do PIB de paises como Irlanda ou a Grécia. Sdo milhdes de organizac6es que coletivamente
movimentam trilhdes de dolares em bens e servigos ao redor do mundo (HUTT & SPEH,
2001). Os diversos tipos de clientes organizacionais podem ser divididos em trés grandes
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grupos. empresas comerciais, clientes institucionais e clientes governamentais. Entre as
empresas comerciais, hd aquelas que se dedicam exclusivamente a comercializar seus
produtos para outras organizagdes, como fabricantes e atacadistas. Outras, porém, podem
ser tradicionalmente conhecidas como empresas do mercado de consumo direto, mas

também atuam fortemente no mercado industrial, como as operadoras de telefonia.

O processo de compra organizacional apresenta uma serie de diferencas em relacéo
as compras realizadas no mercado de consumo. O quadro a seguir traz um resumo dessas

diferencas em seis dimensdes:

QUADRO 3: Compra no Mercado Organizacional x Compra no Mercado Consumidor

DIMENSOES MERCADO ORGANIZACIONAL MERCADO CONSUMIDOR

Produto Técnico, volumes levados, énfase nos Padronizado, pequenas
Servigos guantidades, enfoque menos
técnico
Preco Concorréncia na oferta (propostas), Listas de precos definidas pelos
listas de precos para produtos fabricantes

padronizados

Promocéo Informacdes de pessoal de vendas e Enfase na propaganda
revistas especializadas

Distribuicdo Canais curtos, relagdes diretas com os |  Maior nimero de membros nos
fabricantes canais

Relag¢bes com o Complexas, énfase no relacionamento |  Simples, transa¢des especificas

cliente de longo prazo
Deciséo de compra | Processo estruturado, envolvimento de Processo desestruturado,
varias pessoas da organizacao envolvimento de menor nimero de

pessoas

Fonte: MOWEN, J. Consumer Behavior. Englewoods Cliffs, Prentice-Hall, 1995, p.677.

Em ambos processos de compra, os compradores reconhecem problemas, buscam
informacdes, avaliam alternativas e engajam-se em processos pos-aquisicdo. Apesar das
semelhangas, a compra organizacional se configura em um processo complexo e nunca em

um ato isolado como uma compra de consumo. Normalmente, a parte compradora constitui
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um centro de compras formado por um conjunto de pessoas que participam da tomada de
deciséo e que partilham de seus riscos (MOWEN, 1995). HUTT & SPEH (2001)
identificam que o processo de compra organizacional é composto por oito estagios, sendo

que cada um revela pontos de decisdo criticos para a consecu¢do da compra:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

Reconhecimento do problema

Descrigéo geral da necessidade

Descricao detalhada das especificacdes do produto
Busca do fornecedor

Obtencéo e andlise de propostas

Selecéo de fornecedor

Selegéo da rotina de pedidos

Analise de desempenho

KOTLER (1996) enumera uma série de caracteristicas gerais que geralmente estdo

presentes no ambiente do marketing organizacional, ainda que a ocorréncia de todas na

mesma industria seja algo menos comum. Conforme o tipo de negdcio, as caracteristicas se

combinam com ou menos intensidade.

Poucos compradores — geralmente, em numero inferior ao mercado de

consumao.

Grandes compradores — em algumas industrias, h4 uma grande concentracéo

do volume de negdcios.

Relacionamento estreito entre fornecedor e comprador
Comprador es concentr ados geogr aficamente

Demanda derivada — deriva da demanda dos bens de consumo.

Demanda inelastica — a demanda por alguns produtos ou servi¢cos ndo é muito



sensivel as mudancas de precos.

* Demanda flutuante — a demanda por alguns produtos pode flutuar mais

conforme eventos de mercado, COmo uma recessao na economia.

» Compra profissional — os compradores sao treinados e especializados no seu
segmento, pois, em alguns setores, um negdcio significa grande participacdo na
receita da empresa.

* Influéncias nas compras — muitas pessoas e departamentos influenciam na
decisdo de compra. Quando muito complexas, sd&o formados comités e

envolvidos especialistas e profissionais da alta administracéo.

Entre as caracteristicas acima citadas, uma das que mais diferenciam o marketing
industrial do marketing de consumo é a existéncia de um relacionamento estreito entre
vendedor e comprador. Atualmente, a maioria da empresas focadas no marketing B2B tem
a criacdo e gerenciamento do relacionamento como prioridade estratégica. Clientes
envolvidos no relacionamento intenso com o fornecedor sdo mais propensos a lealdade.
Além disso, empresas que conseguem estabelecer um relacionamento estreito e duradouro
com seus clientes obtém uma vantagem competitiva muito valiosa, pois 0s concorrentes

encontrardo dificuldade em copia-lo e ou desfazé-lo.

HUTT & SPEH (2001) ensinam gue nos mercados organizacionais ha uma grande
pressdo para melhorar a eficiéncia e a eficicia das fungdes criticas, tanto do lado do
comprador como do vendedor. Cada relagdo fornecedor-cliente leva a diferentes
comportamentos e expectativas chamadas de conectores de relacionamento. De acordo com
a figura 5, os conectores de relacionamento refletem a forma através da qual o comprador e

0 vendedor interagem e conduzem seus negocios.
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FIGURA 5: Principais construtores para a pratica de relacionamento entre comprador e
vendedor
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clientes

—» - o
Conexdes operacionais
f ; Satisfagéo do cliente
Dinamismo no mercado de >
suprimento —> Compromissos legais
P Normas cooperativas
—p  Avaliagdo do desempenho dos
Complexidade do suprimento fornecedores pelos clientes

Adaptacdes pelos vendedores

i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i

Importancia do suprimento !
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i Adaptacdes pelos compradores
i
:

i

Fonte: Joseph P. Cannon e William D. Perreault, Jr., “Buyer-Seller Relationship in Business Markets”,
Journal of Marketing Research 36 (nov. 1999), apud HUTT, Michael, SPEH Thomas. Marketing Business-
to-Business. Marketing: as melhores praticas, p. 168-191, Bookman. Porto Alegre, 2001.
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Como em qualquer relacao, a troca de informac@es é um pressuposto que ambas as
partes esperam como uma forma de beneficiar o negdcio. Para algumas parcerias
compartilhar informagdes prioritarias ou até mesmo estratégicas € fundamental para a
solidificacdo da parceria. Conexdo operacional visa aperfeicoar as operacfes dos
parceiros, como unificacdo de sistemas, procedimentos e rotinas. No mundo dos negocios
atual, o “aperto de maos” ndo é o suficiente para selar parcerias e 0s compromissos legais
sdo importantes conectores de um relacionamento sem sobressaltos. N&o tdo formais como
0s compromissos legais, as normas cooperativas refletem as expectativas que as duas
partes ttm no que se refere a trabalhar juntas para atingir objetivos matuos e individuais.
Finalmente, as adaptacOes feitas em processos, produtos e procedimentos tanto do
comprador como do vendedor sdo fortes conectores de relacionamento que podem
aumentar o custo de transferéncia. A Dell Computer, por exemplo, projeta seus
computadores para operar com um chip da Intel e troca-la por outro fornecedor teria um

alto custo de mudanca.

2.4. Motivacoes para o Marketing de Relacionamento

Uma vez sedimentados os conceitos de Marketing de Relacionamento e as
peculiaridades do mercado organizacional, é necessario compreender as razdes que levam
as organizacdes a buscar trocas relacionais com os clientes e fornecedores. MADHAVAN
et alli (1994) detiveram-se na analise dessas motivacOes e elegeram cinco situacdes que

impulsionam as empresas ao Marketing de Relacionamento.

 Controle: ocorre quando as empresas utilizam o relacionamento para controlar a
industria a qual pertencem, erguendo barreiras de entrada para novos competidores. De
certo modo, a Telefonica Celular usou esta estratégia para bloquear canais de distribuicéo
antes da entrada da Claro Digital no mercado celular gaducho. Através do relacionamento
que detinha com grandes redes de varejo, como Colombo e Manlec, a entdo CRT Celular
assinou contratos de exclusividade no segmento telefonia celular, impedindo que a nova

entrante explorasse adequadamente este canal.
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» Aprendizado: ocorre geralmente em setores voltados para inovacao e tecnologia.
As empresas buscam o relacionamento com o intuito de adquirir conhecimento de seus
parceiros. No setor de ensino superior e pesquisa este tipo de relacionamento é muito
comum, em que universidades e instituicbes compartilham conhecimento visando um

aprendizado comum.

 Eficiéncia: ocorre quando as organizacfes pretendem incrementar as relacdes
internas de inputs/ out puts. Buscam desenvolver ativos especificos do relacionamento que

ndo podem ser imediatamente transferidos para outros.

* Estabilidade: ocorre quando o relacionamento € instituido com o proposito de
garantir estabilidade e previsibilidade em relagdo a suas fontes de recursos. Os parceiros
sdo beneficiados pela reducdo de incerteza e pela possibilidade de uma previsdo mais

precisa da demanda.

E importante enfatizar que tais situacbes podem surgir para motivar o
relacionamento tanto de fornecedores como de clientes. Também podem surgir outras
motivacdes ou combinacdes entre elas, que quando coincidentes para ambas as partes,
elevam substancialmente as probabilidades de sucesso do relacionamento.

Independentemente das motivacdes que levam ao relacionamento, MADHAVAN et
alli (1994) observam que ha ambientes de negocio mais propicios a adoacdo de estratégias
relacionais, S&o0 ambientes caracterizados por baixas barreiras de entrada, alta
complexidade dos processos de tomada de decisdo, efervescéncia tecnoldgica ou social

acentuada.

2.5. Atributos de Sustentacdo do Marketing de Relacionamento

Conforme se observou no item anterior, as motivacdes que levam as praticas
relacionais séo variadas, principalmente considerando suas possiveis combinacdes. Quanto

aos atributos necessarios para manutencdo do relacionamento, estes ja sdo bem mais
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concisos e diretos.

Na literatura encontramos diversos modelos e interpretacbes de autores, mas que
sempre convergem para quatro atributos bésicos: orientagdo para longo prazo,

comprometimento, confianca e dependéncia. A seguir um quadro - resumo:

QUADRO 4: Atributos basicos do relacionamento segundo autores de Marketing de

Relacionamento.

AUTOR ATRIBUTOS
MORGAN e HUNT (1994) Comprometimento e confianga
GANESAN (1994) Orientacdo de longo prazo, fruto de dois fatores:
interdependéncia e confianca.
MOHR e SPEKMAN (1994) Comprometimento, coordenacéo,
interdependéncia e confianga.
DWYER, SCHURR e OH (1987) Orientacéo de longo prazo, confianca e
planejamento.
SHEH e PARVATIYAR (1992) Incerteza e confianca
BOWERSOX e CLOSS (1996) Reconhecimento da dependéncia entre as partes

Dentre os autores acima citados, MORGAN & HUNT (1994) criaram o Modelo
KMV (Key Mediating Value), no qual comprometimento e confianga sdo variaveis
mediadoras do Marketing de Relacionamento. MORGAN & HUNT (1994) definem
comprometimento como “a crenca dos parceiros que o relacionamento é tdo importante
que justifica 0 maximo de esforco para manté-lo” e confianga como “um sentimento de

certeza e seguranca de uma parte na integridade do outro”.

2.6. Modelo de mensuragao do relacionamento

Em 1997, os autores WILSON & VLOSKY publicaram um estudo inédito,
realizado através de uma pesquisa aplicada na industria de madeira e derivados nos Estados

Unidos. WILSON & VLOSKY desenvolveram uma escala explicativa para medir o
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marketing de relacionamento existente nos processos de troca entre cliente e fornecedor. Os
pesquisadores propuseram um conjunto de seis variaveis como determinantes da
diferenciagédo entre relacionamentos transacionais e relacionamentos de parcerias. S&o elas:
(1) dependéncia do fornecedor; (2) nivel de comparacdo com fornecedores alternativos; (3)
investimentos no relacionamento; (4) troca de informacdes; (5) confianca e (6)
comprometimento. Conforme ilustra a figura 6, WILSON & VLOSKY (1997) concluiram
que quanto mais intensos e latentes os seis atributos, maior sera o nivel de relacionamento

entre 0s parceiros.

FIGURA 6: Modelo WILSON & VLOSKY de Marketing de Relacionamento

I nvestimentos no
Relacionamento

Dependéncia Comprometimento

Nivel de comparagdo com
fornecedores alternativos

Trocade
informacdes

Fonte: Adaptacdo de WILSON, E. & VLOSKY, R. Partnering Relationship Activities:
Building Theory from Case Study Research. Journal of Business Research, May, 1997.
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Essas seis varidveis sdo medidas atraves de 30 itens criados para identificar a
intensidade do relacionamento em cada dimensdo. A mensuracdo de cada item é realizada
através de uma escala de concordancia de cinco pontos, para “1” total discordancia e para

“5” total concordancia.

A partir da apresentacdo e validacdo da pesquisa no meio académico, o modelo
passou a ser difundido em outros setores da indlstria. No Brasil, VIANA (1999) foi a
pioneira na utilizacdo da escala, aplicando-a no setor metal-mecénico gadcho.
Posteriormente, MUSSNICH (2000) replicou o modelo no setor de varejo alimenticio,
DARONCO (2001) na indastria de materiais de construcdo e, mais recentemente,
MUSSNICH (2002) setor hoteleiro. Em todos os trabalhos, o0 modelo de WILSON &
VLOSKY (1997) se revelou um instrumento consistente e eficaz na verificagéo do grau de

relacionamento entre empresas.

No quadro 5 segue a ESCALA WILSON & VLOSKY (1997), com traducéo para o
portugués coordenada por VIANA (1999), através do método reverso, garantindo total

fidelidade ao modelo original, escrito em lingua inglesa.

QUADRO 5: Escala Wilson & Vlosky para Mensuracdo do Marketing de Relacionamento

Dependéncia do fornecedor

V1. N6s nos sentimos dependentes desse fornecedor

V2. Este fornecedor € estrategicamente importante para nossa empresa

V3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados por este fornecedor
V4. Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros gerados pela nossa empresa
V5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com este fornecedor*

Nivel de comparacdo com fornecedores alternativos

V6. Ha muitos fornecedores alternativos para os produtos que nés compramos deste fornecedor*
V7. O melhor substituto para este fornecedor teria 0 mesmo valor para a nossa empresa

V8. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com este fornecedor é melhor
V9. Ha muitos fornecedores alternativos que tém o mesmo valor para nossa empresa*

| nvestimentos no r elacionamento

V10. Seria um transtorno para as operac¢des de nossa empresa encerrar o relacionamento comercial
com este fornecedor

V11. O investimento que nds temos feito para implementar uma parceria com este fornecedor é
significativo

V12. Nosso custo total de mudanca para um fornecedor alternativo seria muito grande

V13. Os investimentos para desenvolver um relacionamento com este fornecedor sao facilmente
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transferiveis para outros processos ou operagdes em nossa empresa*
V14. Os mecanismos que nds estabelecemos para este relacionamento comercial tornariam dificil
encerrar o relacionamento com este fornecedor

Troca de informac0des

V15. Nossa empresa troca mais informag6es com este fornecedor do que com outros fornecedores
V16. Nossa empresa compartilha informacgdes com este fornecedor as quais ndo seriam compartilhadas
com outro fornecedor

Confianca

V17. Sentimos que este fornecedor se preocupa com Nossos interesses

V18. As transacBes com este fornecedor ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente
V19. Nos estamos certos de que este fornecedor respeita a confidencialidade das informagGes
repassadas por nos

VV20. Temos plena confianga na veracidade das informagdes que recebemos deste fornecedor
V21. Este fornecedor retém para si (omite) importantes informagdes*

V22. N6s aceitariamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisao das quantidades
V23. Este fornecedor tem merecido nossa confianca

Comprometimento

V24. Esperamos gue o relacionamento com este fornecedor continue por um longo tempo

V25. Esperamos que o relacionamento com este fornecedor se fortifique ao longo do tempo

V26. Esperamos aumentar as compras junto a este fornecedor no futuro

V27. Estamos dispostos a alocar um consideravel esforgo e investimento no fortalecimento do
relacionamento comercial com este fornecedor

V/28. Temos nos empenhado muito no relacionamento com este fornecedor

V29. Estamos comprometidos com este fornecedor

V30. O relacionamento comercial com este fornecedor poderia ser descrito como sendo uma parceria

Itens com escores inversos, ou seja, a extremidade da discordancia é que indica,
nesses casos, a orientacdo para 0 Marketing de Relacionamento.

Fonte: WILSON, E. & VLOSKY, R. Partnering Relationship Activities: Building
Theory from Case Study Research. Journal of Business Research, May, 1997

2.7. Satisfacao de clientes — conceitos e caracteristicas

O entendimento dos elementos que cercam a satisfagdo do consumidor €, sem
davida, essencial no estudo do marketing. A busca pela satisfacdo do cliente é um
pressuposto fundamental da ciéncia e pratica do marketing (KOTLER, 1996), constituindo-
se um importante sinalizador da orientacéo para o mercado. OLIVER (1981) afirma que “a
satisfacdo é o estado psicoldgico resultante da emocdo em torno da expectativa
desconfirmada que é casada com os sentimentos a priori do consumidor”. HOWARD &
SHETH definem a satisfacdo como o “estado cognitivo do comprador de estar sendo

atendido adequadamente ou inadequadamente por um esforco que realizou”. J& HUNT
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(apud EVRARD, 1994) considera a satisfacdo como “uma avaliacdo de uma experiéncia

de compra que foi, no minimo, t&o positiva quanto se supunha”.

A satisfagdo é constantemente apontada como um elemento indicador de lealdade
do consumidor. Estando satisfeito com o produto ou servigo, o consumidor tenderia a se
manter fiel a marca com a qual transaciona. O efeito de um cliente insatisfeito leva a um
sentido oposto, sendo improvavel que ele compre continuamente da mesma empresa. Pior
do que isto, este cliente provavelmente se empenhara em convencer outras pessoas a ndo
comprar da empresa. (SZYMANSKI & HENARD, 2001). Uma vez que as relacdes de
trocas sdo propicias a satisfacdo e lealdade dos clientes, cresce substancialmente a
possibilidade retornos econdmicos superiores (REICHELD & SASSER, 1990). Em relacgéo
a melhoria de performance das empresas, ANDERSON et alli (1994) citam sete beneficios

proporcionados por altos indices de satisfagéo:

* incremento da lealdade do cliente — quanto maior a satisfacdo, maior a lealdade;

» aumento da tolerancia de pregos — clientes satisfeitos s&o mais dispostos a pagar

mais e sao mais tolerantes a aumentos de precos;

» diminuigcdo dos custos das transagcdes no futuro — altas margens de retengédo

diminuem os gastos com acOes para aquisicdo de novos clientes;

* reducéo dos custos derivados das falhas de bens e servigos — menos recursos séo
alocados para a reparacdo de produtos defeituosos e para o tratamento de

reclamacdes;

* reducdo dos custos de atracdo de novos clientes — informacdo positiva €
repassada via propaganda boca-a-boca pelos clientes satisfeitos, aumentando a

efetividade dos esforcos de comunicacéo;

* incremento na reputacdo global da empresa — diminuindo as margens de risco,
facilitando o estabelecimento e manutencéo de relacionamentos com parceiros

chaves e interferindo, positivamente, em outros ativos da empresa.
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Entre as empresas modernas € cada vez mais comum os indices de satisfacdo de
clientes serem considerados indicadores chave de performance. Na Claro Digital, por
exemplo, séo trés os indicadores com meta condicional para pagamento de participagdo nos
lucros aos funcionérios: EBITDA (resultado operacional), nimero total de clientes e o

indice de satisfacao de clientes anual, medido através de pesquisa.

A literatura tem se dedicado a explorar a satisfacdo como resultante de um estado
psicolégico proporcionado pela experiéncia do consumo. EVRARD (1993) descreve trés

elementos que aparecem como propriedades da natureza da satisfacdo:

* natureza do estado psicolégico: a satisfacdo é resultante de um processo
avaliativo, baseado na experiéncia de consumo, integrando elementos cognitivos

e afetivos (avaliacdo de uma emocao).

* natureza da experiéncia: € o conjunto total da experiéncia de consumo, desde o
lugar da venda até o uso posterior do produto. E um julgamento posterior

compra.

» carater relativo da satisfacdo: a satisfacdo é fruto de uma comparacéo entre a
experiéncia vivida pelo consumidor e uma base de referéncia inicial (anterior a

compra).

2.8. Satisfacao de clientes x Marketing de Relacionamento

Os estudos e pesquisas visando a correlacdo da satisfagdo com o grau de
relacionamento sdo bastante recentes. ANDERSON & NAURUS (1990) testaram a relacdo
em um modelo de parceria entre empresas produtoras e distribuidoras e encontraram
relacdes diretas de causa e efeito entre confianca e satisfagdo geral com a relagdo comercial
(relagdo positiva), entre os resultados obtidos com a comparagao de alternativas e satisfagao
(relacéo positiva) e entre conflito e satisfacdo (relacdo negativa). VIANA (1999) comenta

que tais conexdes somente mostraram-se significantes sob a perspectiva do polo produtor
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(vendedor) e que as respostas obtidas junto as empresas distribuidoras ndo comprovaram a

influéncia dos atributos da parceria no grau de satisfacao.

Através de uma andlise da relacdo produtor-revendedor, MOHR & SPEKMAN
consideram que a satisfacdo e o volume de vendas se constituem nos dois indicadores
determinantes do sucesso de uma parceria. Neste modelo, conforme demonstra a figura 7,
0s autores identificam quais os fatores que estdo associados ao sucesso dos relacionamentos

comerciais.

FIGURA 7: Fatores associados com 0 sucesso da parceria

Atributosda Comunicacao entre as Técnicas de resolucao de

parceria partes conflitos

- Compromisso - Qualidade - Solucéo conjunta de

- Coordenacéo - Participacdo das partes problemas

- Interdependéncia na gestdo da relacdo - Persuaséo

- Confianca - Partilha de informacdes - Afastamento/adiamento
- Dominagdo
- Palavras rudes e severas
- Arhitramantn

L

Sucesso da Parceria
Satisfacdo
Volume de Vendas

Fonte: MOHR, J. & SPEKMAN, R. Characteristics of Partenership Success. partnership attributes,
communication behavior and conflict resolution techniques. Strategic Management Journal, 15: 135-152,
1994.

Uma vez aplicados os testes do modelo na industria americana de computadores,

houve alto indice de associacao dos fatores de parceria com satisfagéo.

» Atributos da parceria: com excecdo da interdependéncia, todos os atributos

apresentaram correlagdo com maior satisfagéo.

« Comunicacdo entre as partes: todos os aspectos mostraram associacdo com a

satisfacdo dos revendedores.

» Técnicas de resolucdo de conflitos: solugdo conjunta de problemas, persuaséo, e
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arbitramento mostraram relacdo positiva com a satisfacdo e houve relacdo
negativa quanto a dominacéo, taticas/palavras severas e afastamento/adiamento

da resolucéo.

Outro estudo foi realizado por SIGUAW et alli (1998) buscando a associacdo de
alguns indicadores de Marketing de Relacionamento entre si e com o nivel de satisfacdo da
performance financeira do relacionamento interorganizacional. Especificamente quanto a
associacgéo relacionamento e satisfacdo, a concluséo dos autores foi de que quanto maior a
intensidade do comprometimento do pélo comprador, mais elevado € o grau de satisfacdo

com os aspectos financeiros do relacionamento com o fornecedor.



3. DESCRICAO DO AMBIENTE

Neste capitulo serd fornecido um panorama geral do ambiente no qual se
desenvolve o mercado de telefonia celular no Rio Grande do Sul, retratando sua historia e
suas principais caracteristicas, e, posteriormente, descrevendo com mais detalhes a
performance da Claro Digital neste mercado e quais suas principais praticas de Marketing

de relacionamento atuais.

3.1. Mercado detdefonia celular no Rio Grande do Sul

3.1.1. Historico

Os primeiros celulares no Rio Grande do Sul foram comercializados em 18 de
dezembro de 1992 pela Companhia Riograndense de Telecomunicagdes (CRT), a estatal
que controlava todo o setor no Estado. A tecnologia recém despontava no Brasil, eis que
apenas no Rio de Janeiro e Sdo Paulo existiam usuarios do servico. Os precos das primeiras
habilitacdes eram extremamente altos, 0 que caracterizava o servigo como muito elitista. As
linhas comegaram ser vendidas em 1990 por U$ 22 mil e tiveram seus precos caindo

gradualmente a medida que a tecnologia se popularizava.

Em 1993, a CRT criou uma subsidiaria, a CRT Celular, responsavel por implantar a
nova tecnologia em todo o Estado e tornar o servico mais acessivel aos gadchos. Trés anos
mais tarde, em 17 de dezembro de 1996, o Grupo Telefénica de Espanha comprou 35% das
acOes da CRT Celular, tornando parceiro do Governo do Estado e assumindo o controle da
operacdo. Era o inicio da privatizacdo da estatal galcha, que entdo possuia 180 mil
assinantes. Em pouco tempo, ja se notava a diferenca de enfoque estratégico do grupo
espanhol. O nimero de usuérios crescia em ritmo mais acelerado e havia uma preocupacdo

com a entrada do segundo competidor. Em margo de 1998, a CRT Celular iniciou uma
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campanha publicitaria enfatizando as vantagens da Banda A e agredindo a operacdo de
Banda B, sem mesmo saber qual a empresa que venceria o leildo. Esta campanha passou
totalmente desapercebida pelo publico em geral, mas foi um sinal da competitividade da
operadora espanhola. A empresa espanhola demonstrou que seria muito agressiva, seja qual

fosse seu competidor.

Em 14 de abril de 1998, a Telet, consorcio formado por empresas canadenses e
brasileiras, vence o leil&do de concesséo para explorar a Banda B no Rio Grande do Sul, pelo
valor de R$ 334,5 milhdes. A partir desta data historica, a dinamica do mercado galcho
muda drasticamente. As acGes de ambos os lados passam a se suceder rapidamente,
conforme o histérico abaixo, levantado nas noticias da época (fonte: Arquivo de

Inteligéncia Competitiva da Claro Digital):

e 17 de junho de 1998 — a CRT é privatizada integralmente, passando todo o
controle para a Telefonica.

* 25dejunho de 1998 — a administracdo da CRT Celular se torna completamente

independente da CRT de telefonia fixa.

» Julho de 1998 — a Telet inicia sua instalacdo no prédio da 24 de Outubro, 355,

em Porto Alegre.

e 20 de setembro de 1998 — Telefbnica lanca grande promoc¢do de troca de
celulares analogicos por digitais. A Banda A tentava se antecipar a vantagem

tecnoldgica do novo entrante.

* 03 de dezembro de 1998 - é anunciada troca da marca CRT Celular por

Telefonica Celular.

* 12 de dezembro de 1998 — Telef6bnica monta quiosques permanentes no
Shopping Praia de Belas para venda de aparelhos digitais. Em dez dias séo
trocadas 12 mil linhas analdgicas.

* 24 de dezembro de 1998 - através de uma acdo publicitéria inédita, a
Telefénica compra a capa do Jornal Zero Hora por 250 mil reais, com o objetivo
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de anunciar novos planos de precos.

15 de janeiro de 1999 — a Telet inicia sua primeira campanha publicitaria,
enviando 60 jovens uniformizados (clarificadores) para ruas, a fim de esclarecer

a populacéo sobre 0 novo servico de celular.

25 dejaneiro de 1999 - a Telefonica anuncia o fim da lista de espera pela linha
celular. O usuario ja pode sair da loja falando.

18 defevereiro de 1999 — a Telet inicia oficialmente suas operacées, lancando a
marca Claro Digital.

30 de marco de 1999 — Telet langa o seu celular pré-pago.

01 de abril de 1999 — um dia depois, a Telefénica lanca 0 Amigo, o seu celular
pré-pago.
Setembro de 1999 — Telet abole cobranca da habilitacdo pela linha do celular,

de forma definitiva. Basta ao cliente comprar o aparelho. Telefonica segue o

concorrente alguns dias apos (ver grafico 2).

GRAFICO 2 - EVOLUCAO DO PRECO DA HABILITACAO
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Fonte: Anatel
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* Maio de 2000 — Operadoras lancam servico de envio de mensagens via celular
(SMS - Short Message Service).

» Dezembro de 2000 — mercado atinge 2 milhGes de usuarios, com penetracdo de

20% sobre a populacdo do Estado.

» Janeiro de 2001~ Telecom Italia (TIM) vence o leildo pela licenca da Banda C

no Rio Grande do Sul.

e OQOutubro de 2002 — TIM inaugura seu servico celular GSM, tornando-se a

terceira operadora de telefonia celular do RS.

* Abril de 2003 - Telefénica Celular troca sua marca para VIVO, fazendo parte
de um grupo Unico de telefonia celular em todo o Brasil, joint-venture da

Portugal Telecom e Telefonica Mdviles de Espafa.

* Setembro de 2003 — a marca Claro € langcada em todo o Brasil como a empresa
de telefonia da Telecom Américas. A Claro Digital passa a atuar no RS

integrada com outras cinco operadoras, que também passam a se chamar Claro.

3.1.2. Caracteristicas do mercado

A entrada da Banda B foi um marco no mercado de telefonia, ndo s6 no Rio Grande
do Sul, mas também em todo o Brasil. Em todos os estados o mercado era monopolizado
por empresas estatais, ndo acostumadas com um mercado competitivo. Entre as operadoras
do sistema Telebras, a CRT Celular foi a primeira a comecar a se preparar para a
concorréncia. Conforme mencionado no item anterior, a companhia galcha possuia
ingeréncia da iniciativa privada desde junho de 1998 e isto contribuiu para a melhoria de
sua performance. A Telefénica Celular, empresa com ampla experiéncia em processos de
abertura de mercado (Chile, Peru e Argentina), antevia a dificuldade de enfrentar um novo
entrante com um foco totalmente voltado para o cliente. Mesmo assim, o periodo de 18
meses que antecedeu a entrada da Telet, ndo foi suficiente para a Telefonica Celular fazer
um trabalho de fidelizacdo com seus clientes. Ap6s o lancamento do seu servico, a Claro
Digital conseguiu rapidamente o dominio do mercado de pos-pago. De acordo com o

grafico 3, pode-se observar que a Telefénica Celular vinha obtendo cerca de 20 mil
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habilitacdes mensais no sistema pds-pago e que, apds a entrada da Claro Digital o numero
caiu mais de 70%, atingindo uma média de 4,8 mil habilitacbes mensais. A Claro Digital,
por sua vez, passou a dominar o mercado de pds-pago, respondendo por 54% das ativaces

entre fevereiro e junho de 1999.

GRAFICO 3

IMPACTO DA ENTRADA DA CLARO NO MERCADO DE POS-PAGO - 1° SEMESTRE
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Fonte: Anatel

Entretanto, o mercado celular ndo se resumia mais as tradicionais habilitacdes de
conta. O advento do celular pré-pago mudou drasticamente o cenério competitivo, passando
a ser a principal porta de entrada no servico de telefonia movel. O consumidor brasileiro foi
seduzido pela facilidade e simplicidade do sistema pré-pago. Comprar um telefone celular
passou a ser tdo simples como comprar um liquidificador. Sem burocracia, sem andlise de
crédito, sem contrato e sem a obrigacdo de ter uma conta mensal, o celular de cartdo se
tornou o preferido das classes média e baixa, dos jovens e pequenos negocios. Ou seja,
conforme demostra o grafico 4, o pré-pago foi grande propulsor do crescimento do mercado

celular no Rio Grande do Sul.
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GRAFICO 4

EVOLUCAO DO MERCADO DE TELEFONIA CELULAR NO RS
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Fonte: Anatel

Na verdade, o fenébmeno pré-pago ndo era algo peculiar do mercado brasileiro. Em
outros paises, como Portugal, Italia, Espanha e Chile, o celular pré-pago havia se
consolidado como servico de preferéncia do consumidor. A Telefénica Celular tinha o
aprendizado do mercado espanhol e chileno e destinou seus esforgos de marketing no pré-
pago. Como um produto tipico do setor varejista, a Telefénica buscou erguer uma
substancial barreira de entrada para a Claro Digital: bloqueou as principais redes de varejo
do Estado através de contratos de exclusividade. A Claro Digital precisou construir sua
prépria rede de pequenos agentes para poder ter capilaridade na distribuicdo, enquanto a
Telefonica dispunha de redes varejistas poderosas, como Colombo, Ponto Frio, Arno e
Manlec.

Esse movimento estratégico da Telefénica foi decisivo para garantir sua lideranca
no mercado. Em janeiro de 2000, a Claro Digital conseguiu romper a exclusividade da rede
de varejo Arno, a terceira maior do Estado, e a partir dai, outras redes foram se somando
como Volpato (eletrodomeésticos), Carrefour e Sonae (supermercados).
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Atualmente, a Claro Digital ja detém mais equilibrio na disputa pelos canais de
distribuicdo. A supremacia, todavia, permanece com a Telefonica, que possui as duas
maiores redes estaduais, Colombo e Ponto Frio, e vérias redes regionais fortes, como
Quero-Quero, Herval e CR Mentz.

O mercado celular gaucho finalizou 0 ano de 2002 com 3,2 milhdes de usuarios, 0
que significa uma penetracdo de 31% na populagdo total do Estado. No grafico 5, pode-se
observar que a partir de 1996, o crescimento do mercado galcho comegou a crescer a um

ritmo mais acelerado e hoje ultrapassa com larga vantagem a penetracdo nacional.

GRAFICO 5
EVOLUQAO DA PENETRAQAO DE TELEFONIA CELULAR
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3.2. A Claro Digital

A Claro Digital nasceu de um consorcio formado por empresas brasileiras e
canadenses. A constituicdo era a seguinte: 49% do capital estrangeiro, dividido entre Bell
Canada International (20%), Telesystem International Wireless (20%) e Citibank (9%) e
51% do capital nacional, com participa¢des de Fundos de pensdo, Grupo La Fonte, Banco
do Brasil e Banco Opportunity. Ainda que a participacdo majoritaria fosse brasileira, a
Claro Digital foi concebida sob inspiracéo e gestdo dos canadenses. A estratégia de entrada,
0 posicionamento da marca, as politicas comerciais e 0s principais principios de atuagéo no
mercado foram concebidos por uma equipe de executivos canadenses com larga
experiéncia internacional em telefonia. Esta equipe foi mesclada por profissionais gauchos,
contratados nas maiores empresas do estado, que tiveram a incumbéncia de ensinar as
peculiaridades do nosso mercado e aprender sobre a industria de telecom. Apds 20 meses
de operacdo, todos os expatriados ja haviam deixado a empresa, cabendo aos executivos

brasileiros dar continuidade ao crescimento da companhia.

Em janeiro de 2001, a Bell Canada comprou 80% das acGes da Claro Digital e
passou a ser controladora majoritaria da empresa. Paralelamente a essa aquisicédo, a Bell
Canada passou a integrar um consorcio internacional para explorar o mercado latino-
americano denominado de Telecom Ameéricas, composto pela América Movil do México e
pela :SBC (Southwestern Bell Corporation) dos Estados Unidos. Em junho de 2001, o
grupo mexicano adquiriu 95% das ac¢bes do consorcio, decidindo investir no mercado de
telefonia brasileiro. Como ja havia feito a TIW, a Bell Canad4 se retirou do Brasil, e 0s
rumos da Claro Digital passaram a ser totalmente influenciados pela estratégia de expansédo

mexicana.

O grupo Telecom Ameéricas passou a trabalhar de forma sinérgica a partir do
segundo semestre de 2001 reunindo quatro operadoras da Banda B: ATL (Rio de Janeiro e
Espirito Santo), Tess (interior de Sdo Paulo), Americel (Regido Centro-Oeste) e a propria
Claro Digital. Em janeiro de 2002, a Telecom Américas venceu o leildo para explorar a

licenca das banda C nos estados do Parana e Santa Catarina e da banda D nos estados de
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Séo Paulo, Bahia e Sergipe. No mesmo ano, adquiriu BCP Nordeste, obtendo direito de

operar em quase todo o territorio brasileiro, conforme demonstra a figura 8.

FIGURA 8: Estados Brasileiros com Atuacao da Telecom Américas

BSE
Nova
- licenca
Americel :
ATL
Nova BCP
licenca
Tess
Claro Digital

Atualmente, a Telecom Ameéricas adotou a marca Claro como marca para sua
operacdo nacional. As marcas das operadoras regionais desaparecerdo ap6s um periodo de
convivio com marca Claro. Nas regifes onde Telecom Américas tinha uma licenca nova,

como Parana e Santa Catarina, a marca Claro sera lancada como uma marca nacional.

A tecnologia escolhida para operar nacionalmente foi GSM e prevé-se que até 2005
a cobertura GSM das empresas do grupo sera igual a de TDMA. Os clientes que possuem 0
servico TDMA néo serdo afetados, pois sera mantida em funcionamento paralelamente a
rede GSM.
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3.2.1. Performance atual

A Claro Digital possui 747 funcionarios, sendo que 366 trabalham no Call Center
(atendimento por telefone) e 120 nas lojas préoprias. Desde seu surgimento, a empresa
investe nas pessoas pela certeza delas serem um grande diferencial competitivo no setor de
servigos. Na Ultima pesquisa de clima aplicada pela Hay, em novembro de 2001, a Claro
Digital obteve, pelo segundo ano consecutivo, a segunda melhor média entre as empresas

pesquisadas em todo o pais.

Ap0s quatro anos de operacéo, a cobertura da Claro Digital atinge 189 municipios, o
que corresponde a 86,3% da populacéo total do Estado. Considerando apenas a populacédo
urbana, a cobertura alcanca o indice de 94%. Além da cobertura em cidades, a Claro Digital
disponibiliza seu servigo nas principais rodovias galchas, totalizando 2.800 km de estradas

cobertas.

A rede de transmissao foi implantada pela Ericsson e € composta por quatro centrais
(duas em Porto Alegre, Caxias do Sul e Santa Maria). Todas as quatro centrais estdo
classificadas entre as 20 melhores do mundo, segundo critérios de avaliacdo da Ericsson.
No final do ano de 2000, foi inaugurado o BIT — Base de Inteligéncia e Tecnologia Claro
Digital, situado no Morro Santa Teresa, em Porto Alegre. O BIT compreende toda a
estrutura técnica de funcionamento do sistema para complementar e ampliar a capacidade
operacional da empresa. A partir de abril de 2002, o BIT tornou-se a sede oficial da
empresa, abrigando todos os departamentos, com excecdo da area de Atendimento ao

Cliente.

Fora do Rio Grande do Sul, a Claro Digital estd integrada a todas as operadoras
celulares e fixas do Brasil, permitindo aos seus usuarios receber e originar ligacdes em
todos os estados brasileiros. Em breve, o roaming entre operadoras do grupo Telecom
Américas ndo sera necessario para aqueles clientes que optarem pelo sistema GSM. Desta
forma, os clientes da Claro Digital poderéo utilizar seus celulares em 20 estados brasileiros
sem o incomodo pagamento de taxa de deslocamento e adicional por chamadas recebidas.
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No inicio de 2003, a Claro Digital obteve duas conquistas que comprovaram 0

acerto de sua estratégia durante quatro anos de operacao no Estado:

» Conforme pesquisa de satisfacdo realizada pela Anatel com todas as operadoras
de telefonia celular do Brasil, a Claro Digital conquistou o indice de satisfagdo
mais alto entre os usuarios pos-pagos e o quinto lugar entre os usuarios de pré-
pago. Foi a Unica operadora do Brasil que ficou entre as cinco primeiras em pos
e pré-pago. A partir dai, a Claro Digital agregou as suas campanhas de
marketing o slogan “A Melhor do Brasil”, com a chancela de uma pesquisa
oficial e inquestiondvel, promovida pela Anatel e aplicada com os mesmos

critérios em todo territério nacional.

» A tradicional Pesquisa Top of Mind do Rio Grande do Sul, promovida pela
revista Amanhd, apontou a Claro Digital como a marca mais lembrada pelos
gauchos no segmento telefonia celular. Este foi, sem davida, um feito relevante
para uma empresa que tinha apenas quatro anos de atuacdo no RS e que possuia

uma verba de propaganda inferior ao do seu concorrente.

Em agosto de 2003, a Claro Digital alcangou a marca de 1,277 milhdes de clientes,
sendo 83% no servico pré-pago e 17% no servico pos-pago. A composicdo da base de
assinantes vem refletindo a proporc¢éo de aquisi¢do de novos clientes, conforme demonstra

o gréfico 6:
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GRAFICO 6

EVOLUCAO DA BASE DE CLIENTES DA CLARO DIGITAL
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Fonte: Relatorios internos da Claro Digital

Ainda que 83% dos clientes pertencam ao servico pré-pago, a participacdo dos
servigos na receita da empresa € muito mais equilibrada. Isto se justifica pelo baixo
consumo dos usuarios de pré-pago, que utilizam mais o telefone para receber ligagdes. Na
indistria de telefonia h& dois indicadores muito usados para medir performance de
consumo: MOU (minutes on use) — 0 nimero médio de minutos por usuario; e ARPU

(Average Revenue per User) — receita média por usuario (ver tabela 1).

TABELA 1. MOU e ARPU da Claro Digital

Pos-pago Pré-pago
MOU - Claro 179 69
ARPU - Claro 64 22

Periodo: Média do ano de 2002
Fonte: Claro Digital
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Como se pode observar na tabela 1, em termos de receita, um assinante de pds-pago
equivale a aproximadamente trés usuarios de pré-pago. Por isso, justifica-se um maior
investimento em relacionamento com os clientes de p6s-pago, ainda que estes respondam

por apenas 18% da base.

Especificamente em relacdo ao p0s-pago, é necessario entender como se insere a
base de clientes corporativos, que vém crescendo de forma impressionante. Em 1999, o
mercado corporativo respondia por 10% das vendas de pos-pago e em 2002 fechou com
55% das aquisi¢bes. Este crescimento, obviamente, se reflete na participacdo da base

corporativa no total de receita pos-paga.

3.2.2. As préticas de marketing de relacionamento

Atualmente, as principais acdes de relacionamento na Claro Digital estdo
concentradas no Programa de Relacionamento Viva Claro. Lancado em novembro de 2000,
o Viva Claro foi o primeiro programa de relacionamento entre as operadoras de telefonia

movel do Brasil. O programa foi criado com objetivos muito bem definidos:
» Manter os clientes fiéis e reduzir o churn;
» Estimular o uso de servi¢os e aumentar a receita por usuario;

» Conhecer melhor o cliente e estreitar os lacos de relacionamento com a empresa.

Conceitualmente, o Viva Claro foi construido na base de dois pilares de sustentacao:
recompensa e reconhecimento. No pilar de recompensa, encontram-se os estimulos de uso,
que recompensam o cliente fiel e o incentivam a gastar mais. No pilar de reconhecimento,
todos os clientes sdo reconhecidos da mesma forma através dos chamados soft benefits,
como descontos em restaurantes, lojas, ingressos de cinemas e espetaculos culturais (ver

quadro 6).
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QUADRO 6: Pilares do Programa de Relacionamento Viva Claro

\ RECOMPENSA \ RECONHECIMENTO \
- Minutos gratuitos | - Beneficios (descontos)
- Aparelhos gratuitos - Servigos exclusivos

- Milhas Smiles - Informacdes (newsletter)
- Doagdes assistenciais |

Conforme ja mencionado na justificativa da pesquisa, o Viva Claro é voltado
exclusivamente para clientes pessoa fisica de pos-pago. Na época de sua concepgao o
mercado corporativo ainda era incipiente. Como o Viva Claro apela fortemente para a
recompensa através do uso, entendeu-se que ndo seria um programa adequado para

empresas.

A inscri¢do ao programa € voluntaria e esta aberta a todos os assinantes pos-pagos
adimplentes. O cliente pode se inscrever através da Internet; através do Atendimento Claro
(*1234) ou enviando a ficha de inscricdo pelo correio. Apds o registro da inscricdo no
banco de dados do programa, o cliente recebe em casa um Kit de boas-vindas, com o cartdo

de identificacdo, regulamento e lista de parceiros conveniados.

A forma de acimulo de pontos é muito simples: ao efetuar ligacGes do seu celular, o
cliente vai acumulando pontos, que mais tarde podem ser trocados pelos prémios. A
consulta dos pontos pode ser feita pela Internet ou através de um extrato trimestral que é

enviado pelo correio. Os pontos expiram apos dois anos.

Ao se inscrever no Viva Claro, os clientes preenchem um questionario bastante
completo sobre seus habitos e preferencias. Desta forma, a Claro Digital possui um banco
de dados muito detalhado sobre todos os participantes, o que Ihe permite uma série de agdes

de relacionamento.

Hoje o programa conta com 36 mil participantes, o que corresponde a 44% da base

poOs-paga, pessoa fisica, adimplente. Comparando os indicadores da base de participantes
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com a base dos néo participantes, os resultados sao muito positivos, conforme demonstra a
tabela 2:

TABELA 2: Principais Resultados do Programa de Relacionamento Viva Claro

Participantes N&o-Participantes Variagao
indice de Churn 2,28% 3,02% -25%
% de adesdo ao débito 19% 11% 72%
automatico
% de clientes Premium 45% 21% 114%
(conta acima de R$ 100)

Fonte: Claro Digital — dados referentes a 31 de marco de 2003.

Entre os resultados acima apresentados, a redugdo do churn é o mais significativo.
Comprova-se que o programa vem atingindo seu principal objetivo, que é melhorar o indice

de retencdo entre os clientes de p6s-pago da Claro Digital.



O método utilizado nesta pesquisa foi dividido em duas etapas: exploratoria, de
natureza qualitativa, e descritiva, de natureza quantitativa e conclusiva. A seqiiéncia de

passos a serem seguidos nas duas etapas podem ser resumidos conforme o esquema a seguir

(figura 9):

4. METODO

FIGURA 9 - Estrutura do método de pesquisa
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4.1. Etapa Exploratoria

Segundo GIL (1999), a pesquisa exploratoria tem como finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulacdo de problemas mais
precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores. Como uma etapa preparatoria a
pesquisa descritiva, a pesquisa exploratéria aumenta a familiaridade do pesquisador com o
objeto de estudo, clarifica os conceitos a serem utilizados e possibilita a geracdo de

hipdteses para posterior avaliacdo empirica (CHURCHILL, 1995).

A etapa exploratoria desta pesquisa possui dois objetivos:

1) Validar os indicadores de relacionamento da Escala Wilson & Vlosky para a
industria de telefonia mdvel, junto a profissionais do setor e especialistas em

Marketing.
2) Preparar o instrumento de coleta de dados para a fase descritiva.

A técnica usada para o alcance dos objetivos propostos foi a de entrevista em
profundidade. Todavia, a formatacdo das entrevistas deve ser diferente em relacdo aos
objetivos de checagem do modelo de Wilson & Vlosky e de geracdo de indicadores de

satisfacao.

4.1.1. Entrevistas em profundidade para validacéo da Escala Wilson & Vlosky

Esta parte da pesquisa exploratoria tem o Unico intuito de verificar se a escala
desenvolvida por Wilson & Vlosky pode ser aplicada no negocio de telefonia celular. Esses
indicadores de relacionamento foram aplicados originalmente na industria de madeira e
derivados dos Estados Unidos e nunca foram testados no setor de telefonia. Desta forma,
foram realizadas cinco entrevistas com o0s seguintes profissionais:

e Marcio Ramos — Diretor de Marketing e Vendas da Claro Digital
Data da entrevista: 29/11/2002
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» Pedro Maestri — Executivo de Conta da Claro Digital
Data da entrevista: 22/01/2003

» Paulo Ricardo Bona - Gerente de Vendas da Claro Digital
Data da entrevista: 22/01/2003

» Rafael Pallarés — Gerente de Marketing de Relacionamento da DCS Connect
Data da entrevista: 24/01/2003

* AlcidesTroller Pinto— Diretor de Marketing da GVT
Data da entrevista: 15/03/2003

O roteiro adotado foi flexivel, sem uma estrutura rigida, concentrando-se
basicamente na analise dos indicadores de relacionamento por parte dos entrevistados. Trés
aspectos foram avaliados perante os entrevistados: 1) pertinéncia das questdes quanto a
relacdo cliente corporativo e operadora de telefonia celular; 2) entendimento das questdes;

3) clareza das questdes.

Devido ao alto grau de compreensdo estratégica e larga experiéncia dos
entrevistados, obteve-se sugestdes e criticas muito pertinentes, que tornaram o questionario

mais adequado ao mercado de telefonia celular.

Apés a aplicagdo das entrevistas, o conteudo da escala foi validado e seu
questionario foi testado quanto & sua clareza de entendimento e preenchimento. E
importante salientar que as questdes de Wilson & Vlosky ja foram utilizadas em outras
pesquisas no Brasil (VIANA, 1999; MUSSNICH, 2000; DARONCO, 2001; GROF, 2001 e
MUSSNICH, 2002). Conforme mencionado no item 2.6, a pesquisadora VIANA (1999)
efetuou sua traducdo para o portugués através do método de traducdo reversa, garantindo a
precisdo dos termos empregados e preservando as expressdes e sentidos linguisticos

originais.

Seguindo a sugestdo de um dos entrevistados, a pesquisa foi aplicada com dois
clientes corporativos como o objetivo de verificar se todas as questdes estavam realmente
claras e de facil entendimento. ApGs este pré-teste, o questionario ainda sofreu pequenos

ajustes, assumindo o formato conforme demonstra o quadro 7:
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QUADRO 7- Escala de Wilson & Vlosky

QUESTIONARIO ORIGINAL X QUESTIONARIO ADAPTADO

Qual o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacbes em relacdo a Dependéncia do

A) Qual o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes em relacdo a Dependéncia

Fornecedor do Fornecedor?
1. No6s nos sentimos dependentes desse|1 Nos sentimos dependentes da Claro Digital.
fornecedor.

2. Este fornecedor é estrategicamente importante
para nossa empresa.

2. A Claro Digital é estrategicamente importante
para nossa empresa.

3. Seria dificil para nossa empresa substituir as
vendas e lucros gerados por este fornecedor.

3. Seria dificil para nossa empresa substituir as
vendas e lucros gerados através dos servigcos
prestados pela Claro Digital.

4. Seria dificil para este fornecedor substituir as
vendas e lucros gerados pela nossa empresa.

4. Seria dificil para a Claro Digital substituir as
vendas e lucros gerados pela nossa empresa.

5. Acreditamos que temos
equilibrada com este fornecedor.

uma parceria

5. Acreditamos que temos
equilibrada com a Claro Digital.

uma parceria

Qual o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacgdes em relagdo ao Nivel de Comparacao
com Fornecedores Alternativos

B) Qual o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmac6es em relacdo a Comparacéao
da Claro Digital com  Fornecedores
Alternativos? (fornecedores adternativos -
empresas de telefonia celular, fixa, transmisséo
por radio, pagers).

6. H& muitos fornecedores alternativos para 0s
produtos que nds compramos deste fornecedor*.

1. Existem muitos fornecedores alternativos para
os produtos que nés compramos da Claro Digital

7. O melhor substituto para este fornecedor teria o
mesmo valor para a nossa empresa.

2. Um bom fornecedor substituto teria 0 mesmo
valor que a Claro Digital para a nossa empresa.

8. Comparado com outros fornecedores, nosso
relacionamento com este fornecedor é melhor.

3. Comparado com outros fornecedores, Nnosso
relacionamento com a Claro Digital € melhor.

9. H& muitos fornecedores alternativos que tém o
mesmo valor para nossa empresa.*

4. Existem muitos fornecedores alternativos com o
mesmo valor que a Claro Digital para nossa
empresa.*

Qual o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacbes em relacdo Investimentos no
relacionamento

C) Qual o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes em relacdo a Investimentos
no relacionamento?

10. Seria um transtorno para as operacdes de

1. Seria um transtorno para as operagoes de nossa
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nossa empresa encerrar 0 relacionamento

comercial com este fornecedor.

empresa encerrar o relacionamento comercial com
aClaro Digital.

11. O investimento que nds temos feito para
implementar uma parceria com este fornecedor é
significativo.

2. O investimento que temos feito para
implementar uma parceria com a Claro Digital €
significativo.

12. Nosso custo total de mudanga para um
fornecedor alternativo seria muito grande.

3. Nosso custo total de mudanca para um
fornecedor alternativo seria muito grande.

13. Os investimentos para desenvolver um
relacionamento com este fornecedor s&o
facilmente transferiveis para outros processos ou
operacdes em nossa empresa.*

Questdo  excluida dificuldade  de

entendimento.

por

14. Os mecanismos que nos estabelecemos para
este relacionamento comercial tornariam dificil
encerrar o relacionamento com este fornecedor.

4. Os mecanismos (custos, processos, praticas,
estrutura organizacional) que estabelecemos no
relacionamento comercial com a Claro Digital
tornariam dificil encerré-lo.

Qual o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacdes em relacdo Troca de informacoes

D) Qual o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacbes em relacdo a Troca de
informacdes?

15. Nossa empresa troca mais informacdes com
este fornecedor do que com outros fornecedores.

1. Nossa empresa troca mais informagdes com a
Claro Digital do que com outros fornecedores em
geral.

16. Nossa empresa compartilha informacdes com
este  fornecedor as quais ndo seriam
compartilhadas com outro fornecedor.

2. Nossa empresa compartilha informac6es com a
Claro Digital que ndo seriam compartilhadas com
outros fornecedores.

Qual o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacdes em relacdo Confianca

E) Qual o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes em relacdo a Confianca?

17. Sentimos que este fornecedor se preocupa com
NOSSOS interesses.

1. Sentimos que a Claro Digital se preocupa com
NOSSOS i Nteresses.

18. As transacbes com este fornecedor néo
precisam ser supervisionadas detalhadamente.

2. As transacdes com a Claro Digital ndo precisam
ser supervisionadas detalhadamente.

19. Nos estamos certos de que este fornecedor
respeita a confidencialidade das informacGes
repassadas por nos.

3. Estamos certos de que a Claro Digital respeita a
confidencialidade das informacdes que dispde a
N0Sso respeito.

20. Temos plena confianga na veracidade das
informacdes que recebemos deste fornecedor.

4. Temos plena confianca na veracidade das
informacdes que recebemos da Claro Digital.

21. Este fornecedor retém para Ssi
importantes informagdes.*

(omite)

5. A Claro Digital ndo omite
relevantes para a nossa empresa.

informacodes

22. NOs aceitariamos produtos deste fornecedor

6 N&o precisamos conferir as contas emitidas pela
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sem conferir a precisdo das quantidades.

Claro Digital.

23. Este
confianca.

fornecedor tem merecido nossa

7. A Claro Digital tem merecido nossa confianga.

Qual o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacgdes em relacdo & Comprometimento

F) Qual o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacoes em relacdo a
Comprometimento?

24. Esperamos que o relacionamento com este
fornecedor continue por um longo tempo.

1. Esperamos que o relacionamento com a Claro
Digital continue por longo tempo.

25. Esperamos que o relacionamento com este
fornecedor se fortifique ao longo do tempo.

2. Esperamos que o relacionamento com a Claro
Digital se fortifique ao longo do tempo.

26. Esperamos aumentar as compras junto a este
fornecedor no futuro.

3. Esperamos aumentar os negécios junto a Claro
Digital no futuro.

27. Estamos dispostos a alocar um consideravel
esforco e investimento no fortalecimento do
relacionamento comercial com este fornecedor.

4. Estamos dispostos a alocar um consideravel
esforco e investimento no fortalecimento do
relacionamento comercial com a Claro Digital.

28. Temos nos empenhado muito

relacionamento com este fornecedor.

no

5. Temos nos empenhado muito

relacionamento com a Claro Digital.

no

29. Estamos comprometidos com este fornecedor.

6. Estamos comprometidos com a Claro Digital.

30. O relacionamento comercial com este
fornecedor poderia ser descrito como sendo uma
parceria

7. O relacionamento comercial com a Claro
Digital poderia ser descrito como sendo uma
parceria.

4.1.2. Entrevistas em profundidade para geracao de indicadores de satisfacéo

Nesta fase da pesquisa exploratdria levantou-se os principais atributos de satisfagdo

na relacdo empresa-cliente e operadora de telefonia. Como base para elaboracdo do

conjunto de atributos foi utilizada a pesquisa aplicada para medir a satisfacdo dos clientes

pessoa fisica da Claro Digital. A etapa exploratéria da primeira pesquisa de satisfacéo foi

aplicada em 1999 pela equipe do CEPA - UFRGS. O modelo de mensuracdo foi

desenvolvido pelos atributos levantados naquela etapa exploratoria. Nos anos de 2000 e

2001 a pesquisa passou a ser aplicada pelo Instituto de Pesquisa Eugénia Paesani e 0s

atributos foram mantidos inalterados. No quadro 7, os indicadores sao reproduzidos e pré-

qualificados conforme a adequacao ao mercado corporativo.
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QUADRO 8- Atributos de satisfacdo e sua adequacado ao mercado corporativo

Atributos Adequacéo ao mercado corporativo
Qualidade do sinal E aplicavel.
Cobertura E aplicavel.
Preco de tarifas E aplicavel.

Atendimento via telefone | E aplicavel.

Atendimento nas lojas N&o se aplica, pois as ativagdes da linhas corporativas
sdo feitas no back office.

Comunicacéo E questionavel sua aplicacio, pois o grande volume da
comunicacdo da Claro Digital ¢ usada na midia de
massa, voltada para o consumidor final. De qualquer esta
midia impacta os clientes corporativos, principalmente a
midia institucional. E aplicavel.

Os atributos de satisfacdo foram testados nas mesmas entrevistas realizadas para
validar a Escala de Wilson & Vlosky, conforme descrito no item anterior. Além dos
indicadores oriundos da pesquisa de satisfacdo ja utilizada pela Claro Digital, os
entrevistados sugeriram explorar mais questdes relacionadas ao atendimento. Desta forma,
também foram agregados mais dois atributos: esclarecimento de davidas sobre o servico de
telefonia celular e capacidade de resolucdo dos problemas como servi¢o de telefonia
celular. Também entendeu-se ser desnecessario avaliar a comunicacdo da empresa na
satisfacdo do cliente corporativo, visto que a midia de massa méo dirigida para este publico

especifico.

Sendo assim, o questionario final de satisfagdo, ficou constituido da seguinte forma:
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QUADRO 9- Questionario final da Pesquisa de Satisfacdo

Atributos

1) Qualidade das ligacOes

2) Qualidade da cobertura da Claro Digital, ou seja, possibilidade de fazer e
receber ligagGes nos locais onde sua empresa precisa.

3) Qualidade dos Produtos e Servigos oferecidos pela Claro Digital

4) Atendimento prestado pela Claro Digital

5) Capacidade de resolucao dos problemas como servico de telefonia celular

6) Esclarecimento de davidas sobre o servico de telefonia celular

7) Competitividade dos precos praticados pela Claro Digital

8) Satisfacéo geral da empresa com o servico prestado pela Claro

4.2. Etapa Descritiva

A etapa descritiva é caracterizada por possuir objetivos bem definidos,
procedimentos formais, estruturados e dirigidos para a solugdo de problemas
(CHURCHILL, 1995).

O objetivo desta etapa se confunde com o préprio objetivo deste trabalho, pois finda
a fase descritiva estardo disponiveis todos os dados necessarios para a conclusdo da
pesquisa. Ou seja, 0 objetivo da etapa descritiva é aplicar o questionario estruturado a partir
da fase exploratdria e mensurar o nivel de relacionamento dos clientes corporativos da

Claro Digital.

4.2.1. Populacdo e amostra da pesquisa

A populagdo considerada para realizagcdo desta pesquisa compreendeu as 4.600
empresas que sdo clientes corporativos da Claro Digital. Destas, foram pré-selecionadas
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500 empresas, classificadas, em ordem decrescente, conforme o critério de gasto médio

trimestral. Deste lista de 500 empresas, foram entrevistadas 198 empresas.

4.2.2. Instrumento de coleta

Foi utilizada uma planilha contendo os atributos indicadores de relacionamento do
Modelo Wilson & Vlosky e a seguir os atributos indicadores de satisfacdo confirmados na
etapa exploratéria. Para cada atributo o entrevistado indicou sua percep¢do em uma escala
composta de cinco pontos. Na mensuragdo de relacionamento consta uma escala de
concordancia, na qual 1 representa discordo totalmente e o nimero 5 representa concordo
totalmente. Na medicéo de satisfacdo o numero 1 indica estar muito insatisfeito e 0 nimero

5 indica estar muito satisfeito.

4.2.3. Procedimento de coleta

O procedimento de coleta foi realizado pelo Centro de Estudos e Pesquisas de
Administracdo (CEPA), orgdo ligado a Faculdade de Administracdo da UFRGS. Os dados
foram coletados por meio de entrevistas realizadas por telefone nos dias 22, 23 e 24 de
julho de 2003. Alguns dias antes do inicio das entrevistas por telefone, mais precisamente
no dia 16 de julho, foi enviado um e-mail para as empresas pesquisadas, explicando o

escopo e a importancia da pesquisa, conforme transcricao abaixo:

Prezado(a) Senhor(a)

O Centro de Estudos e Pesquisas da UFRGS em parceria com a Claro Digital estara, durante este més,
realizando uma pesquisa com 0s principais clientes corporativos da Claro Digital. Esta pesquisa esta sendo
coordenada pelo Gerente de Marketing da Claro Digital Marcus Vinicius Klein e tem como objetivo
identificar a percepcao dos clientes em relagdo aos servigos prestados pela Claro Digital.

Nos préximos dias, vocé receberd uma ligacdo telefénica de um dos nossos entrevistadores para responder um
questionario. Para facilitar e agilizar a entrevista, estamos anexando o questionario neste e-mail e vocé podera
ler as perguntas durante a ligacdo telefonica.

Salientamos que para o éxito deste trabalho a sua opinido é fundamental.
Desde ja agradecemos a sua colaboracdo.

CEPA - Claro Digital
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Neste e-mail foi anexada uma copia do questionario com o objetivo de facilitar a
entrevista pelo telefone. E importante observar que o e-mail foi assinado pelo CEPA e
Claro Digital, com objetivo de demonstrar aos entrevistados que a pesquisa estava sendo
aplicada por uma instituicdo especializada e reconhecida no ramo de pesquisas, em parceria

com a operadora de celular.

Os executivos de conta da Claro Digital tiveram papel fundamental na defini¢éo das
pessoas-chave no processo decisdrio de cada empresa. De acordo com a orientacdo de cada
executivo, foram escolhidos os profissionais a ser entrevistados, desde o responsavel

administrativo da conta até o dono da empresa.

As entrevistas foram realizadas com telefones celulares cedidos pela Claro Digital,
0 que contribuiu para baixar os custos da coleta. O CEPA selecionou quatro entrevistadores
com experiéncia em pesquisas com empresas, que realizaram os telefonemas em salas
cedidas pela UFRGS. As respostas eram digitadas diretamente no computador durante as
entrevistas, economizando trabalho de uma posterior digitagao.

O procedimento de coleta foi concluido sem sobressaltos, com 198 entrevistas
realizadas em apenas dois dias e meio. Duas medidas tomadas anteriormente ao contato

telefonico contribuiram significativamente para o sucesso da coleta..

« O e-mail enviado previamente ja incluia uma copia escrita do questionario,
facilitando a compreens&o do entrevistado durante o contato telefonico. Além disso,
o0s entrevistados ja esperam pela ligacdo, o que facilitou o trabalho do entrevistador

na introducdo da pesquisa.

» O envolvimento dos executivos de conta na execucdo da pesquisa. Semanas antes
da coleta, o projeto foi apresentado a todos, como uma forma de comprometé-los e
motiva-los a auxiliar no processo. Muitos conversaram com seus clientes e

explicaram sobre a importancia da pesquisa para a melhoria do servigo.
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4.2.4. Procedimentos estatisticos

A andlise dos dados foi realizada utilizando técnicas estatisticas univariada e
multivariada. A andlise univariada é utilizada para uma Unica medida dse cada varidvel da
amostra ou quando cada variavel ¢é analisada isoladamente (MALHOTRA, 2001). Essa

técnica foi utilizada para analise dos indicadores do negdcio.

J& a andlise multivariada é utilizada para analisar dados quando existem duas ou
mais medidas de cada elementos, além disso, as variaveis serdo analisadas simultaneamente
(MALHOTRA, 2001). Utilizou-se esta técnica para avaliar os cruzamentos dos indicadores

do negdcio com as variaveis do modelo de Wilson & Vlosky (1997).

Como método estatistico foi utilizado o teste t (student). Os testes paramétricos, em
que esta classificado o teste t, de acordo com Malhotra (2001, p. 415), “fornecem
inferéncias para fazermos afirmacdes sobre as médias de populages relacionadas. Segundo
0 mesmo autor, o teste t € um teste de hipéteses, aplicado quando o desvio padrdo nédo é
conhecido e a amostra é pequena. Para esta pesquisa foi utilizado o nivel de significancia de
5% sendo que pouco significativo tem p>15% e significativo tem p<5%.

Outro recurso estatistico utilizado foi a matriz de correlagdo. Em linhas gerais, a
matriz de correlacdo mede o grau da variacdo de uma variavel com a variacdo em outra.
Um coeficiente igual a 1, demonstra que as varidveis estdo fortemente associadas, assim,
quanto mais proximo de 1 mais relacionadas estdo as variaveis. O sinal positivo refere-se a
uma associacao positiva. Conforme COSTA NETO (1977) o coeficiente de correlacdo de
Pearson tem sua amplitude entre [-1;+1], sendo o valor zero a auséncia de correlacdo. A
magnitude do coeficiente é informagdo importante, mas ndo suficiente, portanto devera
estar acompanhada do teste de significancia, indicativo se a correlacdo é significativa ou

nao.

Para o desenvolvimento da analise estatistica e do tratamento dos dados foram

utilizados os softwares SPSS e Sphinx.



5. RESULTADOS

Os resultados deste estudo serdo apresentados em trés partes. Na primeira, serdo
demonstrados os resultados obtidos através da aplicacdo do modelo de WILSON &
VLOSKY (1997) que identificam o nivel de relacionamento existente na relacdo da Claro

Digital com seus clientes corporativos.

Na segunda parte, a amostra € caracterizada conforme indicadores relevantes para o
negocio telefonia celular: regido geogréafica, atendimento, utilizacdo de outras operadoras
de telefonia mdvel, tempo de base e gasto médio mensal. A partir desta caracterizacdo da
amostra, as varidveis do negdcio sdo cruzadas com os resultados da pesquisa de

relacionamento (Escala Wilson & Vlosky).

Em seguida, na terceira parte, sera apresentado o grau de satisfacdo dos clientes
corporativos da Claro Digital, e cruzamentos destes indices com elementos indicadores do
negdcio. Serdo comparados os resultados encontrados neste estudo com os divulgados pela
Pesquisa de Satisfacdo de Clientes de Servicos Telefonicos — segmento telefonia mével
celular, pos-pago, realizada pela ANATEL (2003).

5.1. Aplicacdo do Modelo de WILSON & VLOSKY (1997)

Foram pesquisadas 198 empresas, entre os 4.600 clientes corporativos da Claro
Digital, todas localizadas no estado do Rio Grande do Sul. O periodo de coleta foi de 22 a
24 de julho de 2003.

Conforme ja foi explorado anteriormente no capitulo dois — Fundamentacéo
Tedrica, 0 modelo desenvolvido por WILSON & VLOSKY (1997) visa medir o grau de

relacionamento entre cliente e fornecedor. Séo seis blocos, cada um com itens especificos,
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totalizando 30 itens. Cada um deles é avaliado isoladamente e, posteriormente, a média
entre eles é atribuida ao bloco. Desta forma, foram obtidas as seguintes médias quanto ao

relacionamento existente entre a Claro Digital e seus clientes corporativos:

QUADRO 10 - Médias atribuidas as variaveis do modelo de WILSON & VLOSKY
(1997).

A) Qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagGes em relagdo a Desvio
Dependéncia do Fornecedor? iReEiEn
A1l. Nos sentimos dependentes da Claro Digital. 2,71 | 1,22
A2. A Claro Digital é estrategicamente importante para nossa empresa. 359 | 1,12

A3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados através dos| 2,63 | 1,24
servigos prestados pela Claro Digital.

A4. Seria dificil para a Claro Digital substituir as vendas e lucros gerados pela nossa| 2,85 | 1,16
empresa.

A5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com a Claro Digital. 4,06 | 0,95

B) Qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacGes em relacdo a
Comparagdo da Claro Digital com Fornecedores Alternativos? (fornecedores
alternativos— empresas de telefonia celular, fixa, transmissdo por radio, pagers).

B1. Existem muitos fornecedores alternativos para os produtos que n6és compramos da| 3,67 | 1,16
Claro Digital *

B2. Um bom fornecedor substituto teria 0 mesmo valor que a Claro Digital para a nossa| 3,45 | 1,17
empresa.*

B3. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com a Claro Digital é| 3,99 | 0,99
melhor.

B4. Existem muitos fornecedores alternativos com o mesmo valor que a Claro Digital para| 3,16 | 1,25
nossa empresa.*

C) Qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacGes em relagdo a
Investimentos no relacionamento?

C1. Seria um transtorno para as operagdes de nossa empresa encerrar o relacionamento | 3,45 | 1,32
comercial com a Claro Digital.

C2. O investimento que temos feito para implementar uma parceria com a Claro Digital é | 3,27 | 1,28
significativo.

C3. Nosso custo total de mudanca para um fornecedor alternativo seria muito grande. 2,72 | 1,31

C4. Os mecanismos (custos, processos, praticas, estrutura organizacional) que| 2,89 | 1,19




74

estabelecemos no relacionamento comercial com a Claro Digital tornariam dificil encerra-
lo

D) Qual o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmagdes em relagdo a Troca de
informagdes?

D1. Nossa empresa troca mais informacGes com a Claro Digital do que com outros| 3,59 | 1,36
fornecedores em geral.

D2. Nossa empresa compartilna informac6es com a Claro Digital que ndo seriam| 2,92 | 1,44
compartilhadas com outros fornecedores.

E) Qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes em relacdo a Confianca?

E1. Sentimos que a Claro Digital se preocupa com nossos i nteresses. 3,70 | 1,17
E2. As transacBes com a Claro Digital ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente. 348 | 1,16
E3. Estamos certos de que a Claro Digital respeita a confidencialidade das informacfes| 4,51 | 0,70
que dispde a nosso respeito.

E4. Temos plena confianga na veracidade das informagdes que recebemos da Claro| 4,45 | 0,76
Digital.

ES5. A Claro Digital ndo omite informagdes relevantes para a nossa empresa. 419 | 1,00
E6. N&o precisamos conferir as contas emitidas pela Claro Digital. 3,25 | 1,40
E7. A Claro Digital tem merecido nossa confianga. 4,32 | 0,86
F) Qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacGes em relacdo a
Comprometimento?

F1. Esperamos que o relacionamento com a Claro Digital continue por longo tempo. 4,46 | 0,90
F2. Esperamos que o relacionamento com a Claro Digital se fortifique ao longo do tempo. | 4,49 | 0,84
F3. Esperamos aumentar os negdcios junto a Claro Digital no futuro. 4,30 | 0,94
F4. Estamos dispostos a alocar um consideravel esforgo e investimento no fortalecimento | 3,84 | 1,09
do relacionamento comercial com a Claro Digital.

F5. Temos nos empenhado muito no relacionamento com a Claro Digital. 4,17 | 0,93
F6. Estamos comprometidos com a Claro Digital. 3,96 | 1,09
F7. O relacionamento comercial com a Claro Digital poderia ser descrito como sendo uma| 4,37 | 0,87

parceria.

* Questdes com escala invertida

Escala utilizada: 1 a 5.
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No bloco “Dependéncia do Fornecedor”, o destaque ficou para a variavel que
analisa a relagdo como uma parceria equilibrada (média = 4,06), ou seja, a relacdo busca
conciliar as necessidades das duas partes. Aqui também se encontra a média mais baixa de
todos os 30 atributos (2,63), que refere-se ao fato de as vendas e lucros que a Claro Digital
gera para a empresa serem dificeis de substituir. E preciso ficar atento a este tipo de

informagdo, pois pode significar uma forte ameaga para a entrada de um concorrente.

O bloco “Dependéncia do Fornecedor” obteve uma média de 3,17, a mais baixa
entre todos os blocos pesquisados. Isto indica que a Claro Digital deve ter atencdo as agdes
de seus concorrentes, principalmente porque o0s menores indices sdo atribuidos a
dependéncia em relacdo a Claro Digital (média = 2,71) e dificuldade de substituir as vendas
e lucros gerados pelos servigos prestados pela Claro Digital (média = 2,63).

Quando analisada a “Comparacao da Claro Digital com fornecedores alternativos”
(empresas de telefonia celular, telefonia fixa, transmissao por radio, pagers, etc.), verifica-
se que o ponto mais forte € o que considera o relacionamento da empresa com a Claro
Digital como melhor do que com outros fornecedores (média = 3,99), podendo identificar

um alto nivel de relacionamento entre as duas empresas. O bloco obteve um indice de 3,57.

Sob o aspecto “Investimentos no Relacionamento”, existem dois dados que parecem
contraditérios: a média mais alta (3,45) é para o transtorno gerado ao encerrar 0
relacionamento comercial e a mais baixa (2,72) refere-se ao fato de o custo de mudanca
para um fornecedor alternativo ser muito grande. O indice atribuido ao conjunto de

atributos que forma o bloco “Investimentos no Relacionamento” foi de 3,08.

No que se refere a “Troca de Informacbes”, a média para o fato de trocar mais
informacdes com a Claro Digital do que com outros fornecedores foi a mais alta, ficando

em 3,59, demonstrando o interesse na transparéncia da relacéo.

O bloco “Confianca” obteve uma média bastante alta (3,99). Os maiores indices
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foram atribuidos ao respeito que a Claro da a confidencialidade das informacdes que
dispdem a respeito da empresa (média = 4,51) e a confian¢a na veracidade das informagdes
recebidas da Claro (média = 4,45). Obter um indice alto neste bloco é muito bom para a
empresa, pois segundo MORGAN & HUNT (1994) a confianca € uma das variaveis

mediadoras do Marketing de Relacionamento, além de refletir seguranca na relacéo.

O bloco “Comprometimento” das empresas com a Claro Digital obteve a média
mais alta entre todos os blocos pesquisados (4,23), demonstrando bastante interesse em
manter o relacionamento por longo tempo (média = 4,46), fortifica-lo (média = 4,49) e
aumentar os negécios com a Claro Digital (média = 4,30). Aqui temos representado o
esforco das partes em buscar a manutencdo de premissas pré-estabelecidas, bem como a
justificativa para todos os esfor¢os necessarios para a manutencéo da relacao.

O Quadro 11, apresentado a seguir, classifica todos os itens pesquisados no Modelo
de WILSON & VLOSKY (1997) por ordem decrescente de médias atribuidas.

A média mais alta (4,51) foi atribuida a certeza de que a Claro Digital respeita a
confidencialidade das informagdes que dispde a respeito dos clientes. A mais baixa (2,63)
refere-se ao fato de ser dificil para a empresa substituir as vendas e lucros gerados através
dos servicos prestados pela Claro Digital. E importante ressaltar que 0s nove primeiros
itens classificados com as maiores médias pertencem aos blocos Comprometimento e
Confianca, ambos considerados extremamente importantes para a construgdo do

relacionamento.

QUADRO 11 - Classificacdo das médias por ordem decrescente

Questao Indice
E3. Estamos certos de que a Claro Digital respeita a confidencialidade das informacGes 4,51
que dispde a nosso respeito.
F2. Esperamos que o relacionamento com a Claro Digital se fortifique ao longo do tempo. 4,49
F1. Esperamos que o relacionamento com a Claro Digital continue por longo tempo. 4,46
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E4. Temos plena confianca na veracidade das informacgdes que recebemos da Claro 4,45
Digital.

F7. O relacionamento comercial com a Claro Digital poderia ser descrito como sendo uma 4,37
parceria.

E7. A Claro Digital tem merecido nossa confianca. 4,32
F3. Esperamos aumentar os negdcios junto a Claro Digital no futuro. 4,30
E5. A Claro Digital ndo omite informagdes relevantes para a nossa empresa. 4,19
F5. Temos nos empenhado muito no relacionamento com a Claro Digital. 4,17
Ab5. Acreditamos que temos uma parceria equilibrada com a Claro Digital. 4,06
B3. Comparado com outros fornecedores, nosso relacionamento com a Claro Digital é 3,99
melhor.

F6. Estamos comprometidos com a Claro Digital. 3,96
F4. Estamos dispostos a alocar um consideravel esforco e investimento no fortalecimento 3,84
do relacionamento comercial com a Claro Digital.

E1. Sentimos que a Claro Digital se preocupa com nossos interesses. 3,70
B1. Existem muitos fornecedores alternativos para os produtos que n6és compramos da 3,67
Claro Digital

D1. Nossa empresa troca mais informacGes com a Claro Digital do que com outros 3,59
fornecedores em geral.

A2. A Claro Digital é estrategicamente importante para nossa empresa. 3,59
E2. As transacOes com a Claro Digital ndo precisam ser supervisionadas detalhadamente. 3,48
C1. Seria um transtorno para as operacdes de nossa empresa encerrar o relacionamento 3,45
comercial com a Claro Digital.

B2. Um bom fornecedor substituto teria 0 mesmo valor que a Claro Digital para a nossa 3,45
empresa.

C2. O investimento que temos feito para implementar uma parceria com a Claro Digital é 3,27
significativo.

E6. N&o precisamos conferir as contas emitidas pela Claro Digital. 3,25
B4. Existem muitos fornecedores alternativos com o mesmo valor que a Claro Digital para 3,16
nossa empresa.

D2. Nossa empresa compartilna informacGes com a Claro Digital que ndo seriam 2,92
compartilhadas com outros fornecedores.

C4. Os mecanismos (custos, processos, préticas, estrutura organizacional) que 2,89

estabelecemos no relacionamento comercial com a Claro Digital tornariam dificil encerra-
lo




78

A4. Seria dificil para a Claro Digital substituir as vendas e lucros gerados pela nossa 2,85
empresa.

C3. Nosso custo total de mudanca para um fornecedor alternativo seria muito grande. 2,72
Al. Nos sentimos dependentes da Claro Digital. 2,71
A3. Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e lucros gerados através dos 2,63
servicos prestados pela Claro Digital.

Escala utilizada: 1 a 5

Apos a anélise da 30 questbes da escala de WILSON & VLOSKY (1997), pode-se
identificar o nivel de relacionamento da Claro Digital com seus clientes corporativos. Esta
constatacdo torna-se mais clara ao se analisar as resultados das seis dimensbes do
relacionamento propostas no modelo. Na figura 10, encontram-se as médias dos seis blocos

apresentados em um esquema proposto pelo proprio autor:

FIGURA 10: Modelo WILSON & VLOSKY (1997) de Marketing de
Relacionamento.

Investimentos no
Relacionamento
3,08

Comprometimento

Dependéncia

317 4.23

Nivel de comparagdo com
fornecedores alternativos
3,57

Troca de
informacoes
29A

Confianca

3,99

Fonte: Adaptagdo de WILSON, E. & VLOSKY, R. Partnering Relationship Activities: Building Theory from Case
Study Research. Journal of Business Research, May, 1997.

A fim de analisar melhor a relacdo entre as variaveis, foi construida a Matriz de
Correlacéo entre os seis atributos dos blocos do modelo de WILSON & VLOSKY (1997).
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Conforme COSTA NETO (1977) o coeficiente de correlacdo de Pearson tem sua

amplitude entre [-1;+1], sendo o valor zero a auséncia de correlacdo. A magnitude do

coeficiente ¢é

informacéo

importante,

mas ndo suficiente,

portanto devera estar

acompanhada do teste de significancia, indicativo se a correlacao €é significativa ou néo.

Em linhas gerais, a matriz de correlacdo mede o grau da variacdo de uma variavel

com a variacdo em outra. Um coeficiente igual a 1, demonstra que as variaveis estdo

fortemente associadas, assim, quanto mais proximo de 1 mais relacionadas estdo as

variaveis. O sinal positivo refere-se a uma associagdo positiva.

TABELA 3: Matriz de Correlacédo

Dependéncia | Comparagdo | Investimento | Troca de Confianga | Comprome-
do Fornecedores Relacio- Informacdes timento
Fornecedor | Alternativos namento
Dependéncia do Correlacéo 1
Fornecedor Significancia -
Comparacéo Correlagéo -,121 1
Fornecedores Significancia ,088 -
Alternativos
Investimento no Correlagdo ,226 (**) -,115 1
Relacionamento | i, idicancia| 001 105 -
Trocade Correlacéo ,267 (**) -,014 ,369 (**) 1
Informagges Significancia| 000 841 000 -
Confianca Correlagdo 428 (**) -,080 ,187 (**) 214 (**) 1
Significancia ,000 ,262 ,008 ,002 -
Comprometimento | Correlacdo ,565 (**) -,084 ,351 (**) ,293 (**) ,492 (**) 1
Significancia ,000 ,238 ,000 ,000 ,000 -

** Correlagdo significativa ao nivel de 0,01 (bicaudal)

Considerando o coeficiente de correlacdo de Pearson no total de respondentes da

pesquisa, em relacdo a cada dimensdo do modelo de Wilson & Vlosky (1997), pode-se
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verificar o percentual que pode ser explicado por uma variavel em relacéo a outra.

Assim, pode-se afirmar que ha a correlagdo entre a dimensdo Comprometimento e
Dependéncia do Fornecedor, média direta (correlacdo = 0,565) altamente significativa
(significancia < 0,01). A segunda maior correlacdo esta entre Comprometimento e
Confianca (correlacdo = 0,492) e a terceira, entre Confianca e Dependéncia do Fornecedor
(correlagdo = 0,428). Também foram encontradas correlacdo (média direta) altamente
significativa entre Investimento no Relacionamento e Dependéncia do Fornecedor, Troca
de Informacdes e Dependéncia do Fornecedor, Troca de Informacdes e Investimentos no
Relacionamento, Confianca e Investimentos no Relacionamento, Comprometimento e
Investimentos no Relacionamento, Confianga e Troca de Informagdes, Comprometimento

e Troca de Informacg6es. Todas apresentaram significancia < 0,01.

Nas demais correlacdes, ndo é possivel tirar conclusfes sobre o nivel de correlacéo,

pois ndo sdo significativas a partir do teste de correlacéo.

5.2. Indicadores do negocio

Algumas variaveis relevantes, denominadas aqui de indicadores do negdcio, foram
definidas para identificar o perfil da amostra e posteriormente cruzar com os indices
obtidos com a aplicacdo do questionario. Foram elas: Regido, Atendimento, Outras
Operadoras Concorrentes, Tempo de Base, Gasto Médio Mensal.

5.2.1. Regido

Para efeitos de andlise foram consideradas duas regides: Capital (que compreende a
cidade de Porto Alegre e cidades da Grande Porto Alegre - Novo Hamburgo, Campo Bom,

Guaiba, Cachoeirinha, S&o Leopoldo, Gravatai, Canoas e Esteio) - e Interior.

Conforme pode ser visto na Tabela 4, a distribuicdo entre as duas regides foi



81

bastante homogénea: 51% das empresas pesquisadas localizam-se na Capital e 49%, no
Interior. A base corporativa da Claro, é composta por 57% de empresas localizadas na

Capital e 43% localizadas no Interior.

TABELA 4: Distribuicdo da Amostra por Regiao

Regido Citagdes FregUéncia Distribuicdo Base
Corporativa Claro
Capital 100 51% 57%
Interior 98 49% 43%
TOTAL 198 100% 100%

5.2.2. Atendimento

As empresas que possuem contas corporativas com a Claro Digita podem ser
atendidas por profissionais que pertencem a dois canais de venda distintos. Executivos de
Conta (dentro do cana de Vendas Diretas) e Agentes Autorizados (dentro do cana de

Vendas Indiretas).

A distribuicdo da amostra pesquisada de acordo com este perfil foi exatamente de
50% para cada um dos canais de venda, conforme Tabela 5. Ja o Atendimento da base total
corporativa da Claro é dividido em 35% por Executivos de Contas e 65% por Agentes

Autorizados.

TABELA 5: Distribui¢cdo da Amostra por Tipo de Atendimento

Atendimento Citagdes Frequéncia | Distribuicéo Base
Corporativa Claro
Executivo de Contas 99 50% 35%
Agente Autorizado 99 50% 65%
TOTAL 198 100% 100%
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5.2.3. Outras Operadoras

Buscou-se identificar se as empresas pesgquisadas trabalhavam com outras
operadoras de telefonia movel, além da Claro Digital. Dentre elas, a maioria (62%)
informou nédo trabalhar com nenhuma outra operadora, conforme mostra a Tabela 6. Este
dado é bastante interessante, pois pode caracterizar que para mais da metade das empresas
pesquisadas 0s servicos prestados pela Claro Digital estdo suprindo suas necessidades e

expectativas, ndo necessitando de um outro fornecedor.

TABELA 6: Distribuicdo da Amostra por Trabalha com Outra Operadora

Trabalha com Outra Citagdes Frequéncia
Operadora
Sim 75 38%
Néo 123 62%
TOTAL 198 100%

Das empresas que responderam que trabalham com outras operadoras (38%), a
opcao com maior freqliéncia foi a Vivo (foram consideradas aqui citacbes de nomes antigos
da operadora, como Telefonica Celular, no Rio Grande do Sul, Global Telecom, no
Parana), com 59 citacdes, representando 79% dos casos, conforme Tabela 7. A Vivo € a
principal concorrente da Claro e esta informacéo é bastante importante para a defini¢do das
estratégias a serem seguidas pelos canais de vendas, principalmente no que se refere a
comparacdo de planos de precos e vantagens oferecidos, como doacdo aparelhos em

comodato ou com desconto.

Em segundo lugar, com 13 citacdes (17% das respostas) aparece a TIM, a mais nova
operadora entrante no mercado do Rio Grande do Sul, e que possui um diferencial
temporario frente a Claro e a Vivo: a tecnologia GSM. No entanto, até o final de 2003 a

Claro entrara com a tecnologia GSM no Rio Grande do Sul e, provavelmente, a Vivo
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adotard a tecnologia CDMA, tornando ainda mais acirrada a disputa entre as trés

operadoras.

TABELA 7: Distribuicdo da Amostra por Outra Operadora que trabalha

Outra operadora que Citagdes Frequéncia
trabalha
Vivo 59 79%
TIM 13 17%
BCP 2 3%
Né&o quis divulgar 1 1%
TOTAL 198 100%

5.2.4. Tempo de Base

O tempo de base, ou seja, 0 periodo compreendido desde a data a partir da qual foi
iniciada a relacdo com a Claro Digital até o inicio desta pesquisa, também foi considerado.
Considerando que a Claro Digital iniciou sua operagdo em 1999 (h& 4 anos) e que o
segmento corporativo comegou efetivamente a se crescer a partir do ano 2000 (ver Gréfico
1, pag. 19), optou-se por concentrar a divisdo de intervalos em periodos de base inferior a 3
anos. Outro aspecto relevante na determinacdo dos intervalos foi o tempo de duracdo dos
contratos com as empresas, que sdo de 1 (um) ou 2 (dois) anos. Desta forma, os intervalos
foram definidos da seguinte forma: de 1 a 6 meses, de 7 a 12 meses, de 13 a 24 meses e 25

meses ou mais.

Como pode ser verificado na Tabela 8, a grande maioria das empresas pesquisadas
possui um tempo de base entre 7 e 24 meses (totalizando 75% da amostra), sendo que a
maior parcela encontra-se na faixa de 7 a 12 meses (45%). Este é um dado bastante
interessante, pois pelo fato de se relacionarem h& um certo tempo com a Claro, permite uma

analise mais coerente das situac@es propostas pela pesquisa.
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TABELA 8: Distribuicdo da Amostra por Tempo de Base

Tempo de Base CitacOes Frequéncia | Distribuicdo Base
Corporativa Claro
1 a6 meses 16 8% 27%
7 al12 meses 90 45% 17%
13 a24 meses 60 30% 28%
25 meses ou mais 32 16% 28%
TOTAL 198 100% 100%

5.2.5. Gasto Médio Mensal

Mais um fator analisado isoladamente foi o gasto médio mensal referente ao
conjunto de linhas habilitadas que comp&em o plano corporativo. Para calculo desta média

foi considerado um trimestre, compreendido pelos meses de marco, abril e maio de 2003.

O maior intervalo (36%) é composto por empresas com gasto médio mensal de até
R$3.000,000 e o menor (13%) corresponde aquelas cujo gasto médio mensal encontra-se
acima dos R$10.000,00, conforme visto na Tabela 9.

TABELA 9: Distribuicdo da Amostra por Gasto Médio Mensal

Gasto Médio Mensal Citacoes Fregléncia
Até R$3.000,00 71 36%
De R$3.001,00 a R$5.000,00 56 28%
De R$5.001,00 a R$10.000,00 45 23%
Acima de R$10.000,00 26 13%
TOTAL 198 100%
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5.3 Anédlise Cruzada: Modelo x Indicadores do Negocio

A fim de melhor identificar algumas diferencas, foram cruzadas as variaveis
representantes de cada um dos blocos do modelo de WILSON & VLOSKY (1997) com o0s

indicadores do negdcio, elementos de caracteriza¢do da amostra.

5.3.1. Modelo x Regiéo

Avaliando-se as variaveis Capital e Interior, constata-se que as médias de todos 0s
blocos sdo maiores para o Interior em relacéo as atribuidas a Capital. A Gnica excecdo € o
item “Comparacdo com Fornecedores Alternativos” onde a Capital teve média 3,67 e o
Interior, média 3,52.

A média mais alta para todo o bloco foi 0 Comprometimento do Interior (4,40) e a
mais baixa foi 3,01, atribuida a dois fatores: Dependéncia do Fornecedor e Investimentos

no Relacionamento, ambos para Capital, conforme Tabela 10.

TABELA 10 - Regiéo x Itens do Modelo de WILSON e VLOSKY (1997)

Regido | Dependéncia | Comparacdo | Investimentos Troca de Confianca Compro-
do Fornecedores | Relacionamento | Informacdes metimento
Fornecedor | Alternativos

Capital 3,01 3,67 3,01 3,12 3,90 4,06
Interior 3,33 3,52 3,20 341 4,07 4,40
Significancia 99,55% 88,98% 84,55% 89,91% 92,99% 99,89%

teste t

Com a aplicagdo do teste t chegou-se as seguintes concluses, referentes as médias e
resultados apresentados na Tabela 10:

a) comparacdo das médias das categorias “capital” e “interior”, a diferenca entre as

médias dos itens € a seguinte:
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» Dependéncia do Fornecedor, a diferenca é muito significativa (ml1 = 3,01;
m2 = 3,33; t = 1,586; p = 99,55%);

» Comprometimento, a diferenca é muito significativa (ml1 = 4,06; m2 = 4,40;

t = 3,345; p = 99,89%);

* Nos demais itens a diferenca nao € significativa.

Para o cruzamento do indicador do negécio “Tipo de Atendimento” com as
varidveis do modelo de WILSON & VLOSKY (1997) foi identificado que apenas

“Comparacdo com Fornecedores Alternativos” foi superior para o Atendimento por

Executivos de Conta (média = 3,67) do que para as atendidas por Agentes Autorizados

(média = 3,52), conforme mostra a Tabela 10. Para todos os demais itens as médias de

Agentes Autorizados foram superiores as dos Executivos de Contas. Este resultado

surpreendeu, visto que, pelo fato de os Executivos atenderem exclusivamente as empresas,

tendo, teoricamente, uma dedicacdo maior, seus indices seriam superiores.

Nestes cruzamentos, a media mais baixa (3,05) ficou para “Dependéncia do

Fornecedor” para empresas atendidas por Executivos de Contas e a mais alta (4,33) para o

Comprometimento da empresas atendidas por Agentes Autorizados.

TABELA 11 -Tipo de Atendimento x Itens do Modelo de WILSON e VLOSKY (1997)

Tipo de Dependéncia | Comparacdo | Investimentos Troca de Confianca Compro-

Atendimento | do Fornecedor | Fornecedores no InformacGes metimento
Alternativos | Relacionamento
Executivo de 3,05 3,67 3,10 3,24 3,94 4,13
Conta
Agente 3,29 3,52 3,11 3,29 4,02 4,33
Autorizado

Significancia 97,14% 87,01% 5,82% 22,31% 59,47% 94,8%

teste t (t)
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Com a aplicacdo do teste t chegou-se as seguintes conclusdes, referentes as médias e

resultados apresentados na Tabela 11.

a) comparacdo das médias das categorias “Executivo de Conta” e “Agente

Autorizado”, a diferenca entre as médias dos itens € a seguinte:

» Dependéncia do Fornecedor, a diferenca é significativa (m1 = 3,05; m2 =
3,29; t = 2,183; p = 97,14%);

» Comprometimento, a diferenca é muito significativa (m1 = 4,13; m2 = 4,33,
t=1; p =94,80%);

* Nos demais itens a diferenca ndo é significativa.

5.3.3. Modelo x Outra Operadora

No cruzamento das variaveis do Modelo com o fato de a empresa trabalhar com
“Outra Operadora” além da Claro Digital, verifica-se que a Unica variavel do modelo onde
a media atribuida pelas empresas que trabalham com outra operadora é maior do que a
atribuida pelas empresas que apenas trabalham com a Claro Digital é a referente a
comparagdo com fornecedores alternativos (3,67 e 3,55, respectivamente). Este fato
justifica-se pela experiéncia vivenciada pela empresa a partir do momento em que néo

trabalha com apenas um fornecedor.

Um outro dado interessante deste cruzamento é que as empresas exclusivas da Claro
apresentam um maior grau de Dependéncia do Fornecedor (média = 3,22), a0 mesmo
tempo que investem mais na relagdo, trocam mais informagfes tem mais confianca e
comprometimento do que aquelas empresas que trabalham com outras operadoras,

conforma mostra a Tabela 12.
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TABELA 12 —Outra Operadora x Itens do Modelo de WILSON e VLOSKY (1997)

Outra Dependéncia | Comparacdo | Investimentos Troca de Confianca Compro-
Operadora | do Fornecedor | Fornecedores no Informacdes metimento
Alternativos | Relacionamento
Sim 3,08 3,67 2,98 3,14 3,96 4,21
Né&o 3,22 3,55 3,18 3,33 3,99 4,24
Significancia 76,83% 74,88% 83,17% 69,03% 23,69% 25,36%
teste t

Com a aplicacdo do teste t chegou-se as seguintes conclusdes, referentes as médias e

resultados apresentados na Tabela 12:

a) comparacdo das medias das categorias “Sim” e “N&o”, a diferenga entre as

médias dos itens € a seguinte:

» Paratodos os itens a diferenca ndo € significativa.

Analisando separadamente as respostas para a opcao “Sim” percebe-se que as

empresas que também trabalnham com a TIM apresentam as médias mais altas para os

atributos “Investimentos” e “Confianca”. Para todas os demais as médias atribuidas pelos

clientes que trabalham com a Vivo foram maiores, conforme dados apresentados na Tabela

13:
TABELA 13 -Qual Operadora x Itens do Modelo de WILSON e VLOSKY (1997)
Qual Dependéncia | Comparacdo | Investimentos Troca de Confianca Compro-
Operadora | do Fornecedor | Fornecedores no InformacGes metimento
Alternativos | Relacionamento

Vivo 3,15 3,71 3,01 3,24 3,97 4,27
TIM 2,94 3,55 3,05 2,88 4,03 4,00
Significancia 12,65% 45,67% 12,84% 55,38% 18,16% 61,22%

teste t
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Com a aplicacdo do teste t chegou-se as seguintes conclusdes, referentes as médias

apresentadas na Tabela 13:

a) comparacdo das médias das categorias “Vivo” e “TIM”, a diferenca entre as

médias dos itens € a seguinte:

» Paratodos os itens a diferenca ndo € significativa.

5.3.4 Modelo x Tempo de Base

Quando se trata de “Tempo de Base”, verifica-se que as empresas com 25 meses ou
mais apresentam a maior media (3,77) apenas para a variavel “Comparacdo com
Fornecedores Alternativos”. Pareceria provavel que elas apresentassem a maior média para
Troca de Informac0es, por exemplo, visto o tempo da relacdo, mas na realidade apresentam
a menor média (3,05) para este bloco. A maior média (3,34) fica para empresas de tempo

de base entre 7 e 12 meses.

A “Dependéncia dos Fornecedores” recebeu a maior média (3,19) para os tempos de
base 7 a 12 meses e 13 a 24 meses. A menor média ficou para 25 meses ou mais, com
média 3,10. Neste caso, o tempo maior de relacdo demonstra que as empresas Sd0 menos

dependentes da Claro Digital.

Considerando os “Investimentos no Relacionamento”, a menor média ficou para as
empresas com menor tempo de base, ou seja, 1 a 6 meses (média = 2,76), 0 que pode ser
explicado pela caracteristica de ir com cautela no inicio da relacdo. A maior media foi
atribuida as empresas pertencentes ao intervalo de 13 a 24 meses (média = 3,28), que

possuem um periodo ja consistente de relacionamento com a Claro Digital.

“Confianca” recebeu maior média (4,08) das empresas de 13 a 24 meses de base,
enquanto que a menor (3,88) ficou para as mais antigas (25 meses ou mais). Neste caso, 0

maior tempo de relacdo nédo foi suficiente para gerar o indice de confianca mais alto.
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Falando de Comprometimento (bloco para o qual as médias foram as mais altas de
todos os cruzamentos realizados entre tempo de base e caracterizacdo da amostra), a mais
baixa (4,06) ficou para as empresas com menor tempo de relacionamento e a maior (4,26)

apareceu para 2 grupos: 7 a 12 meses e 13 a 24 meses.

TABELA 14 -Tempo de Base x Itens do Modelo de WILSON & VLOSKY (1997)

Tempo de | Dependéncia | Comparacdo | Investimentos Troca de Confianca Comprome-

Base | do Fornecedor | Fornecedores | no Relacion- | Informag6es timento
Alternativos mento

1 a 6 3,11 3,65 2,76 3,31 3,89 4,06

meses

7 a 12 3,19 3,44 3,07 3,34 3,97 4,26

meses

13 a 24 3,19 3,72 3,28 3,24 4,08 4,26

meses

25 meses 3,10 3,77 3,05 3,05 3,88 4,17

ou mais

Com a aplicacdo do teste t chegou-se as seguintes conclusdes, referentes as médias

apresentadas na Tabela 14:

a) Em todas as comparacOes de faixas de tempo de base, para todos os itens a

diferenca é pouco significativa ou ndo é significativa.

5.3.5 Modelo x Gasto Médio Mensal

Dos cruzamentos dos elementos indicadores do negécio “Gasto Médio Mensal”, as
empresas com menor “Dependéncia do Fornecedor” (média = 3,04) sdo aquelas
pertencentes a menor faixa de gasto médio mensal (até R$3.000,00). Talvez, visto o
desembolso menor, torne mais facil trocar por outro fornecedor que ofereca mais
vantagens. No entanto, é preciso cautela e cuidado nestas relagdes, pois as empresas com
esta faixa de gasto sdo a maior parcela da amostra (36%).A maior média para este
cruzamento (3,41) ficou com as empresas que gastam de R$5.001,00 a R$10.000,00 e que
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representam 23% da amostra, e ja possuem gastos superiores a grande parte dos clientes

corporativos da Claro Digital.

J& as empresas com maior gasto médio mensal, ou seja, superiores a R$10.000,00
apresentam as maiores médias para Investimentos no Relacionamento (média = 3,35) e
Troca de InformacGes (média = 3,73). Estes indices podem demonstrar que devido ao gasto
resultante da relacdo ser alto, faz com que a empresa se preocupe mais em tornar o

relacionamento mais forte.

“Comprometimento” e “Confianca” receberam as maiores médias entre as empresas
de gasto entre R$R$5.001,00 e R$10.000,00 (medias 4,47 e 4,13, respectivamente), da
mesma forma que j& foi identificado em cruzamentos anteriores. Para “Comparacdo com
Fornecedores Alternativos”, o menor indice ficou para empresas que gastam mais (acima
de R$10.000,00), com media 3,45. Talvez pelo desembolso ser maior o nivel de
comparacdo seja mais exigente do que as empresas que tem um desembolso financeiro

menor.

TABELA 15 - Gasto Médio Mensal x Itens do Modelo de WILSON & VLOSKY (1997)

Gasto Médio | Dependéncia | Comparacdo | Investimentos Troca de Confianca | Comprome-

Mensal do Fornecedor | Fornecedores | Relacionamento | Informagdes timento
Alternativos

Até R$3.000 3,04 3,64 3,06 3,09 3,93 4,12

De 3.001 a 3,14 3,66 2,98 3,09 3,91 4,10

R$5.000

De R$5.001 a 3,41 3,53 3,19 3,48 4,13 4,47

R$R$10.000

Acima de 3,17 3,45 3,35 3,73 4,00 4,42

R$10.000

Com a aplicacdo do teste t chegou-se as seguintes conclusdes, referentes as médias

apresentadas na Tabela 15.
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Comparacdo das médias das categorias ‘Até R$3.000,00' e 'De R$3.001,00 a
R$5.000,00":

» Paratodos os itens a diferenca ndo € significativa.

Comparagdo das médias das categorias 'Até R$3.000,00' e 'de R$5.001,00 a
R$10.000,00":

» Para todos os itens a diferenca & pouco significativa ou ndo é

significativa.

Comparacdo das médias das categorias 'Até R$3.000,00' e 'Acima de
R$10.000,00":

e Troca de Informacdes a diferenca é muito significativa (m1=3,09;
m2=3,73; t=2,734; p=99,26%);

» Para todos os demais itens a diferenca € pouco significativa ou nao ¢

significativa.

Comparacdo das médias das categorias 'De R$3.001,00 a R$5.000,00' e ‘Acima
de R$10.000,00":

e Troca de InformacgBes a diferenca é muito significativa (m1=3,09;
m2=3,73; t=2,686; p=99,14%);

e Comprometimento, a diferenca € significativa (m1=4,10; m2=4,42;
t=2,194; p=97,05%);

» Para todos os demais itens a diferenca € pouco significativa ou nao é

significativa.

Comparacao das meédias das categorias 'De R$5.001,00 a R$10.000,00' e ‘Acima
de R$10.000,00'":

» Paratodos os itens a diferenca ndo € significativa.
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5.4. Grau de Satisfacao
Com o objetivo de mensurar o grau de satisfacdo dos clientes corporativos da Claro

Digital, foram aplicadas oito questdes, avaliadas numa escala de Lickert de 1 a 5, onde 1

significa muito insatisfeito e 5 muito satisfeito, conforme Tabela 16:

TABELA 16: Grau de Satisfacdo por Atributo

Atributos Média | Desvio

Padréao
Qualidade dos Produtos e Servigos oferecidos pela Claro Digital 4,08 0,77
Competitividade dos precos praticados pela Claro Digital 4,05 0,98
Atendimento prestado pela Claro Digital 4,06 1,00
Esclarecimento de davidas sobre o servico de telefonia celular 4,15 0,94
Capacidade de resolucéo dos problemas como servicgo de telefonia celular 3,87 1,02

Qualidade da cobertura da Claro Digital, ou seja, possibilidade de fazer e| 3,47 1,04
receber ligacGes nos locais onde sua empresa precisa.

Qualidade das ligacdes da Claro Digital 4,17 0,85

Satisfacdo geral da empresa com o servico prestado pela Claro Digital 3,94 0,67

De uma maneira geral, os clientes corporativos da Claro Digital estdo bastante
satisfeitos com a empresa, apresentando um indice de satisfacdo geral de 3,94. Dos itens
que compdem o bloco Satisfacdo a maior média é atribuida a qualidade das ligagcdes (média

4,17) e a menor a qualidade da cobertura (média 3,47).

Em 2003 a Anatel realizou uma pesquisa com o objetivo de desenvolver, testar e
implementar um processo de afericdo do grau de satisfacdo dos clientes do Servico
Telefonico Fixo Comutado (STFC) e Servico Movel Celular (SMC), no Brasil.

Especificamente para este trabalho utilizaremos os dados referentes ao SMC, p6s-pago da
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Telet (razdo social da Claro Digital). Esta amostra foi de 391 clientes. Foram avaliados
nove indicadores, no entanto aqui serdo utilizados apenas sete, em funcéo dos outros dois
ndo possuirem varidvel comparavel na pesquisa Claro Digital. Estes dados serdo

posteriormente apresentados.

Comparando os indices de Satisfacdo obtidos por este estudo com os apresentados
pela Pesquisa.de Satisfacdo de Clientes da ANATEL (2003), chegamos a Tabela 17. Para
tornar equivalentes os resultados obtidos pelas duas pesquisas, j& que as escalas utilizadas
foram diferentes (Claro Digital, 1 a 5 e Anatel 1 a 6) foi aplicada a seguinte formula de

conversao sobre os indices da Claro Digital:

(Indice Claro Digital — 1) x 25 = Equivalente Pesquisa Anatel

TABELA 17 : indices de Satisfacio Pesquisa Claro Digital/CEPA-UFRGS (Pessoa

Juridica) x Pesquisa Anatel (Pessoa Fisica)

Pesguisa Clar o/ CEPA-UFRGS - Pesquisa Anatel
Pessoa Juridica Pessoa Fisica
Atributos Médias Médias Atributos

Qualidade Produtos e Servicos (4,08) 77,0 80,2 Servigos

Esclarecimento de Duvidas (4,15) 78,8 79,4 Informacdes prestadas

Atendimento (4,06) 76,5 79,2 Atendimento

Qualidade Produtos e Servicos (4,08) 77,0 77,9 Aparelho Celular

Qualidade das Ligacoes (4,17) 79,3 77 Qualidade das LigacGes

Competitividade dos Precos (4,05) 76,3 61,8 Tarifas/Precos

Satisfacdo geral com a Claro (3,94) 73,5 76,8 Satisfacdo Total com a
Empresa

A comparacdo das médias obtidas em cada uma das pesquisas apresentou resultados
proximos em quase todos os atributos pesquisados. O Unico em que a diferenca foi mais
consideravel foi tarifas e precos, onde o mercado corporativo (Pesquisa Claro) atribuiu um
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grau de satisfacdo maior (média = 76,3) do que o mercado pessoa fisica (Pesquisa Anatel),
com grau de satisfacdo igual a 61,8. A diferenga entre estes dois mercados, nesta
comparacdo especificamente, pode ser explicada pelo fato de que ha planos diferenciados
para 0 mercado corporativo, onde tanto precos (valor de mensalidade) quanto tarifas (valor
cobrado por minuto da ligacdo) sdo inferiores aos oferecidos aos clientes pessoa fisica. Para
todos os demais itens, com excec¢do de Qualidade das Ligacfes as médias atribuidas pelo

clientes pessoa juridica foram inferiores as atribuidas pelos clientes pessoa fisica.

As médias encontradas para o bloco Satisfacdo foram cruzadas com os indicadores
do negdcio na Tabela 18, buscando identificar se existem diferencas entre regido, ou entre o
tipo de atendimento, por exemplo. Comparados os dados de satisfagcdo gerados por regiao,
constata-se que ndo ha diferenca entre eles (média = 3,99). Com a aplica¢do do teste t

conclui-se que a diferenca entre as medias apresentadas nao € significativa.

Quando se trata de avaliar o grau de satisfacdo, visto quem atende a empresa
(Executivo de Contas ou Agente Autorizado) encontra-se uma média maior (4,02) na
satisfacdo das empresas atendidas por Executivos de Contas. A explicacdo para esta
diferenca pode estar no fato de que os Executivos de Contas atendem exclusivamente
empresas, enquanto que os Agentes Autorizados também possuem pontos de venda para

atendimento a clientes pessoa fisica.

Referente ao tempo de base, os clientes que estdo trabalhando com a Claro Digital
h& mais de 13 meses sdo 0s que apresentam niveis de satisfacdo maiores: 4,07 para tempo

de base de 13 a 24 meses e 3,99 para 25 meses ou mais de tempo de base.

O maior grau de satisfacdo (média = 4,08) foi atribuido pelas empresas com gasto
médio mensal superior a R$10.000,00. Isto é bastante interessante para a Claro Digital, pois
clientes bastante rentdveis estdo satisfeitos, 0 que pode minimizar a troca por outro

fornecedor.

Os clientes que trabalham com outra operadora além da Claro Digital possuem
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média mais baixa do que os exclusivos (médias 3,86 e 4,06, respectivamente). Talvez por
terem outro fornecedor para comparar sejam mais criticos nas suas avaliagfes. Ainda neste
contexto, clientes cuja outra operadora é a TIM estdo mais satisfeitos com a Claro Digital

(média = 3,90) do que aqueles cuja outra operadora é a Vivo (media = 3,87).

TABELA 18: Cruzamento Indicadores do Negdcio x Grau de Satisfacéo

Grau de Satisfacéo
Regido Capital 3,99
Interior 3,99
Atendimento Executivo de Contas 4,02
Agente Autorizado 3,96
Tempo de Base 1 a 6 meses 3,86
7 a 12 meses 3,95
13 a 24 meses 4,07
25 meses ou mais 3,99
Gasto Médio Mensal Até R$3.000,00 3,98
De R$3.001,00 a R$5.000,00 3,89
De R$5.001,00 a R$10.000,00 4,06
Acima de R$10.000,00 4,08
Trabalha com outra operadora Sim 3,86
Né&o 4,06
Qual operadora Vivo 3,87
Tim 3,90

Com a aplicacdo do teste t chegou-se as seguintes conclusdes, referentes as médias
apresentadas na Tabela 18:
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a) Comparando as médias de satisfacdo das categorias “Sim” (trabalha com outra
operadora) e “N&o” (ndo trabalha com outra operadora) a diferenca é
significativa (m1 = 3,86; m2 = 4,06; t = 2,261; p = 97,64%).;

b) Nos demais itens a diferenca nao é significativa.

Desta forma, finaliza-se a apresentacdo e discussdo dos resultados da pesquisa e

parte-se para as consideracdes finais.



6. CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como principal objetivo identificar o nivel de relacionamento
existente na relacdo comercial da Claro Digital com seus clientes corporativos, através da
escala de relacionamento desenvolvida por WILSON & VLOSKY (1997). Com o intuito de
garantir um entendimento claro e preciso da concluséo do trabalho, as consideracdes finais
serdo apresentadas a partir de trés topicos: 1. Nivel de relacionamento existente; 2. Grau de

satisfacdo dos clientes corporativos e; 3. Limitac6es do estudo e consideracdes finais.

6.1. Nivel de relacionamento existente

A telefonia celular no Brasil tem se caracterizado como uma industria de intensas e
constantes mudancas. Fusfes, aquisicdes e novas regulamentacGes alteram o cenario
competitivo com uma velocidade impressionante. Além deste ritmo acelerado de mudancas,
a rivalidade no setor também tem se intensificado. A entrada de novos competidores (banda
D e operadores de longa distancia) e o aumento do poder de barganha dos consumidores
tornou o mercado celular mais competitivo e, consequentemente, menos lucrativo
(PORTER, 1986).

Neste contexto, o fortalecimento dos lagos de relacionamento entre empresa e
cliente tornam-se fundamentais para a formacdo de uma relacdo comercial longeva e
rentavel (JACKSON, 1985).

O modelo utilizado nesta pesquisa, criado por WILSON & VLOSKY, apresentou
validade de aplicacdo, demonstrando a existéncia de marketing de relacionamento na
relacdo da Claro Digital com as empresas que usam o seu servico celular. Os resultados
obtidos nas seis dimensdes propostas pelo modelo apresentaram indices acima do ponto

médio da escala, que variava de um (1) a cinco (5).
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A dimensdo que alcancou o indice mais alto foi Comprometimento, totalizando
4,23, seguida pela dimensdo Confianga, que atingiu a média de 3,99. Este resultado deve
ser interpretado de forma muito positiva, pois, segundo MORGAN & HUNT (1994), o
comprometimento e a confianca sdo elementos-chave para a construcdo e sustentacdo de
um relacionamento de sucesso. MOHR & SPEKMAN (1994), DWYER, SCHURR & OH
(1997) e GANESAN (1994) também destacam comprometimento e confianga como
atributos basicos para a existéncia do Marketing de Relacionamento.

O atributo Nivel de comparacdo com fornecedores alternativos alcangou o indice
de 3,57, 0 que revela uma percepcdo positiva dos clientes em relacdo aos concorrentes da
Claro Digital. Em um ambiente tdo competitivo, repleto de novas tecnologias e novos
entrantes, a comparacao favoravel em relagdo a outros fornecedores se constitui em algo

significativo.

Os constructos Dependéncia e Investimento no relacionamento apresentaram os
indices mais baixos, perfazendo 3,17 e 3,08 respectivamente. Mais precisamente na
dimensdo Dependéncia do Fornecedor encontram-se 0s escores mais baixo entre as 30

questdes pesquisadas, atingindo apenas 2,71 na questdo “N&s nos sentimos dependentes da

Claro Digital” e 2,63 na questdo “Seria dificil para nossa empresa substituir as vendas e

lucros gerados através dos servicos prestados pela Claro Digital”. Neste caso, a

simplicidade de fechar ou desfazer um negocio corporativo em telefonia celular é um ponto
vulneravel no poder de barganha da operadora. Em geral, a operadora fornece um servico
que ndo é essencial na producéo do cliente, o que ndo gera uma relacdo de dependéncia. Ao
cancelar um contrato, a complexidade do rompimento reside na troca de ndmero dos
funcionarios, principalmente nos casos de vendedores que tém o celular como principal
meio de contato com clientes. Justamente a questdo com escore mais alto na dimensédo
Investimento no Relacionamento foi 0 “transtorno em encerrar o relacionamento comercial
com a Claro Digital”, remetendo claramente a dificuldade de avisar os contatos comercias

sobre eventual mudanca do nimero do celular.

O fato do servico de telefonia celular ndo ser, na maioria da vezes, um elemento
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indispensavel na producdo do cliente (empresa) explica também a baixa média do
constructo Troca de Informacdes (3,26). Este resultado néo significa que as empresas néo
confiem nas informagfes prestadas pela Claro Digital (o0 indice de confianga nas
informacdes atinge 4,45 — ver item E.4 do Quadro 10). Ocorre que, em geral, ndo ha
informacdes estratégicas a serem trocadas na relacdo comercial operadora — cliente, devido

a propria natureza da prestagdo do servico.

Com base nas conclus@es acima expostas, pode-se afirmar que o modelo WILSON
& VLOSKY se mostrou adequado e coerente na mensuracdo do nivel de relacionamento no

segmento de telefonia celular.

Este trabalho também se propds a comparar o grau de relacionamento existente com
varidveis de grande relevancia para o negécio. Primeiramente, em relacdo a atuacéo
geografica, conclui-se que as empresas localizadas no Interior apresentaram indices
levemente superiores as empresas da Capital, com excecéo do constructo Comparagcdo com

Fornecedores Alternativos.

Quanto a variavel Tipo de Atendimento, também n&o foi significativa a diferenca
entre as empresas atendidas por executivos da Claro e empresas atendidas por agentes
autorizados. De certa forma, este resultado € surpreendente, pois espera-se que a equipe de
vendas indiretas dediquem menos esfor¢os no relacionamento com seus clientes do que os
vendedores diretos, que sdo cobrados e avaliados pela manutencdo e atendimento da

carteira.

No que tange a presenca de outras operadoras concorrentes, conclui-se que o nivel
de relacionamento das empresas exclusivamente atendidas pela Claro Digital é levemente
superior aquelas empresas que dividem suas contas com outras operadoras de telefonia
celular. Ainda que o teste t ndo tenha apontado diferenca significativa nas médias, observa-
se que ha uma consisténcia nos resultados das seis dimensdes de relacionamento. Em cinco
dimensdes, o grupo de empresas exclusivas apresentou indices superiores ao das empresas

ndo exclusivas. Apenas no atributo Comparacdo com Fornecedores Alternativos, as
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empresas ndo-exclusivas registraram um escore superior, demostrando total coeréncia do

modelo.

A andlise dos resultados do cruzamento das empresas exclusivas e ndo-exclusivas
leva a consideracOes relevantes para o trabalho. O fato de 38% dos clientes entrevistados
compartilharem suas contas com outras operadoras explica porque atributos como
Dependéncia e Investimentos no Relacionamento ndo atingem indices tdo altos como
Confianca e Comprometimento. Além de ndo poder exigir exclusividade dos seus clientes,
a operadora também ndo fornece um servico essencial na cadeia de valor do cliente que lhe
permita aumentar seu poder de barganha. Desta forma, percebe-se que a caracteristica da
inddstria ndo permite que o nivel de relacionamento seja mais intenso em dimensdes como
Dependéncia (3,17) e Investimentos no Relacionamento (3,08). Por outro lado, €
interessante observar que nas dimensdes Confianca e Comprometimento as diferencas entre
as médias das empresas exclusivas e ndo-exclusivas sdo minimas, demonstrando que a
Claro Digital consegue estabelecer lagos fortes no relacionamento com seus clientes

corporativos, mesmo com aqueles que utilizam os servicos de outras operadoras.

Em relacdo a variavel tempo de base, pretendia-se encontrar uma correlacdo entre o
tempo em que o clientes vém trabalhando com a Claro Digital e o nivel de relacionamento
existente. Todavia, a variavel tempo de base ndo revelou diferencas significativas entre as
médias dos clientes mais antigos e dos clientes mais recentes. Em algumas dimensdes,
como Comprometimento e Investimentos no Relacionamento, os indices das empresas com
mais tempo de base sdo um pouco mais altos do que das empresas mais novas na relagdo
comercial. Entretanto, em outras dimens6es, como Confianca e Troca de Informagoes, ndo
se confirma esta tendéncia, podendo-se concluir que ndo existe correlagdo entre o tempo de

base e o nivel de relacionamento da Claro Digital com seus clientes corporativos.

Quanto ao gasto medio dos clientes, esperava-se identificar correlacdo entre volume
de gastos em celular da empresas com o nivel de relacionamento existente. Neste caso, ao
contrario do tempo de base, observa-se que as empresas com gasto médio maior apresentam

indices de relacionamento mais altos. Nas dimensdes Dependéncia, Investimentos no
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Relacionamento e Comprometimento, as médias maiores concentram-se nitidamente nas
faixas de consumo mais elevado. No atributo Troca de Informacdes, a diferenca é ainda
mais significativa, demonstrando que as empresas que gastam mais com a Claro Digital,
também valorizam e investem mais na troca de informac6es com a operadora. Em suma, o
resultado deste cruzamento revela que a Claro Digital estd conseguindo manter um
relacionamento mais consistente justamente com aqueles clientes corporativos que trazem

um retorno financeiro maior para a operadora.

6.2. Grau de satisfacio dos clientes corporativos

Finalmente, buscou-se identificar o grau de satisfacdo dos clientes corporativos e
compara-lo com os resultados obtidos na Pesquisa de satisfacdo da Anatel, aplicada apenas
para clientes pessoa-fisica. A satisfacdo geral das empresas alcancou o indice de 3,94, em
uma escala de um (1) a cinco (5), mantendo a performance que a Claro Digital vem
obtendo em pesquisas de satisfagdo com clientes individuais. Entretanto, é importante
salientar que, ainda que os indices sejam parecidos, em quatro dos atributos comparéveis 0s
resultados da pesquisa de pessoa fisica sdo superiores ao da pesquisa de pessoa juridica,

inclusive no atributo satisfacdo geral.

Por outro lado, a diferenga mais significativa entre as duas pesquisas traz um grau
de satisfacdo mais alto para os clientes corporativos, mais precisamente o atributo
Precos/Tarifas, no qual Pesquisa Anatel apresenta indice 61,8 e a Pesquisa Claro-Cepa
atinge o escore de 76,3. Trata-se de um resultado plenamente justificavel, pois as tarifas
praticadas no mercado corporativo sdo, em média, 30% menores que as tarifas aplicadas no

varejo.

Tomando as amostras utilizadas no cruzamento com a Escala de Wilson & Vlosky
de Relacionamento, também pbde-se tirar conclusdes interessantes quanto ao grau de
satisfacdo. As empresas da Capital e Interior apresentam grau de satisfacdo absolutamente
igual (3,99). J& as empresas atendidas por executivos proprios (4,02) revelam um indice
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levemente superior ao dos clientes atendidos por agentes autorizados (3,96), mas néo
representando uma vantagem significativa. Quanto a presenca de concorrentes, os clientes
exclusivos (4,06) atingiram um grau de satisfagdo maior que os clientes ndo-exclusivos
(3,86). Quanto ao tempo de base, conclui-se que os clientes mais antigos (+ de 13 meses de
base) tendem a apresentar um indice de satisfacdo maior. Esta mesma tendéncia repete-se
no gasto médio dos clientes, apresentando uma pequena superioridade no grau de satisfacdo
dos clientes que tém uma conta média mensal mais elevada. Estes resultados s&o
extremamente positivos, pois revela que a Claro Digital obtém indices mais altos de
satisfacdo nos segmentos mais importantes da base de clientes corporativos, ou seja, 0S

clientes mais antigos e mais rentaveis.

6.3. Limitagdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras

A principal limitagcdo deste estudo encontra-se no fato dos resultados da Escala
Wilson & Vlosky ndo serem validos como indicadores da industria de telefonia celular, mas
sim restritos a uma operadora. Originalmente, a pesquisa havia sido concebida para ser
aplicada em clientes corporativos das trés operadoras que atuam no mercado gaucho, Claro
Digital, Vivo e Tim. A ampliacdo do escopo possibilitaria consideracfes sobre o nivel de
relacionamento no setor, bem como a comparagdo do resultados entre as trés operadoras.
Devido a maior complexidade da coleta, optou-se por direcionar o foco do trabalho na
relacdo comercial da Claro Digital e seus clientes corporativos. E importante ressaltar que a
Claro Digital nunca havia feito uma pesquisa especifica com este segmento e esta pesquisa

por si sé ja resultou em uma grande contribui¢do para a empresa.

Outros estudos que avaliam o nivel de relacionamento enfatizam a importancia de
avaliar o marketing de relacionamento no dois pélos da relagédo, fornecedor e comprador.
Entretanto, esta premissa € valida para industrias com multiplicidade de fornecedores. No
caso da industria de telefonia celular, existem apenas trés provedores do servico e uma
grande quantidade de clientes (cerca de 10 mil no mercado corporativo galcho). Desta

forma, mesmo considerando que o marketing de relacionamento deve contemplar ambos os
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sentidos do cana de marketing, entende-se que a avaliacdo exclusiva do polo comprador
ndo é uma limitacdo do trabalho, mas sim uma opc¢do adequada a peculiaridade da industria

pesquisada.

No que diz respeito ao escopo académico, destaca-se a relevancia da reaplicacédo da
Escala Wilson & Vlosky no contexto brasileiro. O avango do conhecimento da-se somente
através de reiteradas avaliages e aplicagdes em novas situacdes que ratifiquem a teoria.
Apos a validacdo da escala nos setores metal-mecénico (VIANA, 1999), varejo alimenticio
(MUSSNICH, 2000), varejo de materiais de construgdo (DARONCO, 2001) e hoteleiro
(MUSSNICH, 2002), o modelo Wilson & Vlosky se consolida como uma ferramenta de
avaliacéo de performance em mais um segmento da industria, mais especificamente o setor

de telefonia celular.

Espera-se que esta pesquisa venha a contribuir para novos trabalhos no campo do
marketing de relacionamento, tanto no ambiente académico, como no meio empresarial.
Quanto a Claro Digital, que passa ser a Claro, agora com atua¢do em todo o territorio
nacional, espera-se que este trabalho possa contribuir para a melhoria do relacionamento
da operadora com seus clientes corporativos. Além dessa contribuicdo atual, recomenda-se
que novas pesquisas sejam realizadas para avaliar especificamente a satisfacdo e o nivel de
relacionamento do mercado corporativo, visando encontrar indicadores que desvendem a
situacdo dos concorrentes. Os resultados deste estudo revelam que a Claro constréi o
relacionamento com seus clientes alicercada primordialmente por confianca e
comprometimento. Por outro lado, atributos como Dependéncia e Investimentos no
Relacionamento ndo contribuem téo fortemente para formacao dos lagos de relacionamento
da Claro com seus clientes. Esta concluséo, portanto, aponta para a necessidade de um
monitoramento constante do mercado a fim de encontrar formas de diminuir 0s riscos

advindos da baixa intensidade do atributo dependéncia no relacionamento existente.
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