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RESUMO

O presente trabalho buscou realizar um estudo acerca dos fatores determinantes na tomada de decisdo
na escolha do chip de operadora de telefonia mével de determinado publico na regido metropolitana
de Goiania-GO. Desta forma, 0 objetivo geral foi apresentar o perfil do consumidor da operadora;
destacar quais os tipos de operadoras mais escolhidas; elencar quais os fatores e habitos que
influenciam na decisdo de aquisicéo da operadora. Trata-se de um estudo de corte transversal analitico
com abordagem quantitativa. Na fundamentacdo teorica, foram abordados os conceitos e teorias
motivacionais e do comportamento do consumidor. Como procedimento metodoldgico, fez-se uma
pesquisa qualitativa através da aplicacdo de um questionario para um espaco amostral de 100
individuos, acima de 18 anos, em 5 pontos da Avenida Anhanguera, em Goiénia. Como critérios de
inclusdo, foram pesquisados somente o0s entrevistados maiores de 18 anos, que sdo consumidores de
chip de telefonia mdvel e que estavam circulando em 5 pontos da Avenida Anhanguera, em Goiania,
Goias. Como critérios de exclusao, foram elencados os dados das pessoas que afirmaram consumir
um chip de operadora de telefonia moével. Conclui-se que o perfil tracado nessa pesquisa indica
importancia com o fator econdémico para o consumo dos servicos do chip, que necessita do consumo
da internet e tem um perfil que se apega a operadora, sendo fiel a mesma por longos periodos, apenas
trocando-a quando a mesma apresenta instabilidades de sinal.

Palavras-chave: Consumidor. Telefonia. Consumo

ABSTRACT

The present work sought to carry out a study on the determining factors in the decision making in the
choice of the mobile operator chip of a certain public in the metropolitan region of Goiania-GO. Thus,
the general objective was to present the operator's consumer profile; highlight which types of
operators are most chosen; list which factors and habits influence the operator's acquisition decision.
This is an analytical cross-sectional study with a quantitative approach. In the theoretical basis,
motivational concepts and theories of consumer behavior were addressed. As a methodological
procedure, a qualitative research was carried out by applying a questionnaire to a sample space of
100 individuals, over 18 years old, at 5 points on Avenida Anhanguera, in Goiania. As inclusion
criteria, only those interviewed who were over 18 years of age, who are consumers of mobile phone
chips and who were circulating in 5 points of Avenida Anhanguera, in Goiania, Goiés, were surveyed.
who claimed to consume a mobile operator chip. It is concluded that the profile outlined in this
research indicates importance with the economic factor for the consumption of chip services, which
requires internet consumption and has a profile that clings to the operator, being faithful to it for long
periods, just changing when it has signal instabilities.
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1 INTRODUCAO

Entender as necessidades e desejos dos clientes, mensurar sua decisdo de compra, é um fator
importante para que as empresas de telefonia movel possam criar estratégias que valorem seus
produtos e servigos ofertados, aumentando sua fatia de mercado e oferecendo oportunidades e
vantagens aos seus consumidores, em relagdo aos seus concorrentes.

Necessidade e desejo sdo as duas entidades necessarias a passagem para o0 ato de consumo,
uma pertencente ao campo do real e a outra ao campo do imaginério e dos simbolos, o objetivo de
uma sociedade de consumo muito desenvolvida é permitir que todos os desejos, fantasias, projetos,
paix0es e exigéncias se materializem em signos, logomarcas, codigos, simbolos, chegando a escolha
e aquisicdo de objetos (ALLERES, 2000).

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 04), marketing é “um processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles a fim de, em troca, capturar
valor deles.” O marketing € um processo pela qual as organizacgdes irdo se orientar e criar estratégias
para criar desejos de compra no cliente e atender as suas necessidades. A existéncia de um mercado
cada vez mais competitivo cria nas empresas a preocupacdo de atender o consumidor e estar
preocupado com suas necessidades e desejos, se ndo, 0s concorrentes tomam a frente. De acordo
com Kotler e Armstrong (2015), as empresas orientadas para 0 marketing criam estratégias para
descobrir os desejos e anseios dos consumidores, para oferecer produtos e servigos que estejam
ligados as suas necessidades. Como os desejos de um consumidor mudam constantemente, as
empresas necessitam evoluir para se adaptar as necessidades dele.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que os objetivos do marketing é atender as necessidades
do consumidor, € fundamental conhecer seu comportamento de compra.

Churchill (2017) diz que o marketing usa formas de realizar trocas que visam ou ndo o lucro.
As instituicOes que desejam gerar suas receitas acima dos custos devem colocar o lucro como meta
de seus negdcios. O autor descreve seis tipos de marketing, considerando-0s como 0s principais em
gue o marketing é utilizado com e sem fins lucrativos: Marketing de produto, marketing de servico,
marketing de pessoa, marketing de lugar, marketing de causa e marketing de organizacéo.

Churchill (2017) diz que o marketing de produto é destinado a transagdes para produtos
tangiveis, um exemplo é a criacdo de estratégias de venda de novos modelos de celulares e
eletronicos. O marketing de servicos é descrito por Churchill (2017) como a criacdo de estratégias
para produtos intangiveis, como empresas que criam promocdes para aluguéis de carros, etc. O
marketing de pessoa, segundo Churchill (2017), é destinado a favorecer acGes feitas por pessoas,

como estratégias utilizadas por pessoas que necessitam de votos para pleito em cargos eletivos.
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O marketing de lugar, segundo Churchill (2017), é destinado para a atracdo de pessoas a
lugares, essa estratégia é muito utilizada em turismo e cria estratégias para visitas sazonais em pontos
turisticos. O marketing de causa, segundo Churchill (2017), refere-se ao apoio de ideias e questdes
sociais, que leva as pessoas a mudarem comportamentos indesejaveis em seu meio social, em
exemplo, estratégias em programas sociais que visam coibir o uso excessivo de drogas ilicitas. Por
fim, o marketing de organizacéo visa a promogdo de membros, doadores, participantes ou voluntarios
para integragdo em grupos organizacionais (CHURCHILL, 2017).

Os sistemas de relacBes sociais sdo construidos a partir do envolvimento do consumo
envolvido em significados que séo partilhados por um meio social. Por meio disso, a identidade do
individuo é formada a partir dos produtos que o mesmo utiliza (SLATER, 2002).

E essencial que as empresas entendam, e que nio ignorem o perfil do consumidor que
consome de seus produtos e servicos. Underhill (1999), afirma que a maior ignorancia dos
empreendedores se trata do desconhecimento de quem sdo seus clientes. Conhecer seus
consumidores, entender como se comportam em decis6es de compra e como utilizam seus produtos
é parte intrinseca ao éxito das organizacdes em seus mercados (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Um consumidor ndo € necessariamente um cliente. O consumidor € aquele que adquire bens,
ou seja, produtos para o consumo. Ja o cliente é aquele que transaciona o servico, pode ser
considerado como associado, correntista, membro ou assinante e que detém um relacionamento com
o prestador de servico (MARIA, 2010).

De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor é caracterizado por
atividades mentais e emocionais que influenciam a satisfacdo, necessidade e desejos no ato de
selecdo, compra e uso de produtos e servicos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que 0s objetivos
do marketing é atender as necessidades do consumidor, € fundamental conhecer seu comportamento
de compra.

Chuchill e Gilbert (2017) consideram no processo de compra do consumidor em influéncias
sociais e situacionais, que incluem o ambiente fisico e social, 0 tempo e a natureza da tarefa, além de
humores e condi¢fes momenténeas. Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) entendem que 0
consumidor sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), apresenta, de
forma reunida, os principios conceituais dos referidos autores, adaptando os conceitos em um modelo
que demonstra os fatores psicodindmicos internos e externos atuantes sobre o consumidor.

Pinheiro (2017) afirma que os consumidores vivem em um ambiente complexo, e que 0s
fatores que rumam o seu processo decisorio possuem influéncias de cultura, classe social, familia e

situacional. As organizacdes que pretendem se prognosticar as expectativas de seus clientes e dos
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cenarios de consumos devem se preocupar em ofertar produtos e servicos diferenciados. (FRANCA,
et al 2019).

Segundo Barcelos, Esteves e Piegas (2016) o mercado de telefonia movel passou por
profundas modificacdes, desde o final da década de 1990, ao qual seguiu uma tendéncia a privatizacao
em escala internacional. Paises como EUA, Inglaterra, Franca, Japdo, Alemanha e também em paises
da América Latina, como México, Chile, Argentina, Peru e Bolivia realizaram o processo de retirar
o dominio do setor de comunicagfes do Estado. No Brasil, esta se deu entre 1995, e se entendeu até
1998, que compreendeu o fim do monopdlio estatal e a aprovacéo da Lei Geral de telecomunicacoes,
que estabeleceu as condicdes legais de operacdo do setor e a criagdo de uma agéncia reguladora, a
Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel).

Com novas operadoras privadas no mercado de telefonia movel, uma diversificacdo dos
servigos, decorrentes da crescente demanda de servicos de comunicacao possibilitou novas estruturas
concorrenciais ao setor, que recebeu inovacdes tecnoldgicas trazidas de suas matrizes (BARCELQOS,
ESTEVES E PIEGAS, 2016). O mercado de telefonia mével logo apresentou evolugdes com o fim
do monopdlio estatal, avancos tecnoldgicos e novas ofertas que aderiram uma grande massa da
populagéo (FILHO et al, 2008).

Em se tratando da telefonia celular, o niamero de linhas no Brasil saltou de 7 milhdes, em 1998
(ANATEL, 2019), para 228 milhdes em 2019 (TELECO, 2019), ultrapassando o numero de
habitantes.

Segundo dados da Teleco (2019), a fatia de mercado (market share) das quatro maiores
empresas do setor de telefonia movel, até abril de 2019 é: 32,2% da Vivo, Claro com 24,7%, Tim
com 24,1%, e a menor da fatia é a Oi, com 16,4% (TELECO, 2019).

O pré-pago, que é um sistema a qual os créditos sdo adquiridos e pagos antes da utilizacéo,
representam 81,75% do total de consumidores da telefonia mével no Brasil, ja os clientes que firmam
contrato com as empresas, adquirindo o pré-pago, sao 18,25% (ANATEL, 2019).

O aumento da competitividade das empresas, em vista de seu dominio de mercado que
atingem parcelas grandes da populacéo brasileiro acirra a promocao de beneficios as linhas, com
precos mais baixos.

Em 2018, as empresas de telefonia Vivo, Tim, Oi e Claro obtiveram receita liquida em
servigos de comunicacdo para celular no valor de 128 milhdes de reais (TELECO, 2019). Até o tltimo
semestre de 2018, essas operadoras somaram 223 milhdes de usuérios ativos.

Khenayfis (2010) aponta que a tendéncia mundial de evolucdo tecnoldgica, os aparelhos

celulares possuem fatores disponiveis em quaisquer uma das operadoras, com baixos niveis de
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obsolescéncia de uma para outra. A cobertura também, que ja havia sido um diferencial, hoje em dia
se torna um fator de pouca diferenciagéo entre elas.

Com as estruturas tecnoldgicas e de conveniéncia bem integradas ao consumidor final, o
diferencial dessas empresas esta na oferta dos servicos e na qualidade de atendimento. Khenayfis
(2010) diz que essa combinacdo influencia na decisdo de compra e na satisfacdo e lealdade do
consumidor.

Khenayfis (2010) aponta que existem dois tipos de servicos oferecidos: especificos e
integrados. Os servicos especificos sdo aqueles cujo consumidor pode contratar com as operadoras
separadamente, como um plano de telefonia fixa, um plano de acesso a internet ou um plano de
telefonia mével, que pode ser pré-pago ou pos-pago. Ja os servicos integrados se referem a servicos
que podem ser contratados em forma de pacotes integrados, que disponibilizam servigcos de voz,
dados e de acesso a internet sob forma de pagamento Gnico na compra de varios itens.

Segundo Khenayfis (2010) o atendimento ao cliente se faz por meio dos canais de venda, onde
a compra se realiza e onde a empresa consegue se fidelizar com o cliente. Portanto, “a possibilidade
de oferecer uma experiéncia de compra especialmente satisfatoria € um dos fatores mais importantes
na consolidacdo de uma imagem positiva ao cliente”.

Desde a privatizacdo do setor de telecomunica¢des no Brasil, em 1998, o consumo deste
mercado tem passando por mudancas e crescimentos (BRAGA, 2018). Segundo dados do FGrum
Editorial (2016), em 2015, o mercado das telecomunicagdes registrou receita liquida de 167,5 bilhdes
de reais. Segundo a Anatel (2019) o maior segmento de linhas ativas é a do pré-pago, com 160,1
milhGes de linhas, correspondendo a 66,16% das 242,1 milhdes de linhas mdveis ativas no Brasil.
Em se tratando da telefonia celular, o namero de linhas no Brasil saltou de 7 milhdes, em 1998
(ANATEL, 2019), para 228 milhdes em 2019 (TELECO, 2019), ultrapassando o numero de
habitantes. O objetivo dessa pesquisa € levantar dados sobre o perfil do consumidor das operadoras
de telefonia movel, elencando as principais operadoras, dentre elas, as mais escolhidas e os habitos

que influenciam no processo de tomada de decisdo para a aquisicdo da operadora.

2 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de corte transversal analitico com abordagem quantitativa. Os estudos
transversais analisam a frequéncia de particularidades da populacéo da pesquisa, num determinado
tempo e lugar (FRONTEIRA, 2013).As pesquisa quantitativa, sdo utilizados quando se quer medir
opinides, reagdes, sensac¢des, habitos e atitudes etc. de um universo através de uma amostra que o

represente de forma estatisticamente comprovada. (FERREIRA, 2015). O método utilizado é o
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survey, cujo objetivo é o de levantar dados e informacdes relevantes das particularidades da pesquisa,
além de acdes e opinides de determinado grupo de pessoas (FREITAS et al., 2000).

A pesquisa realizou um levantamento bibliografico. O levantamento bibliografico realiza o
levantamento das principais revisdes de literatura, podendo acessar informacdes a pesquisa de campo
que podem ser encontradas em livros, artigos e sitios da internet (Lakatos e Marconi, 2007).

Na anélise quantitativa, foi elaborado um questionario com 23 perguntas fechadas, sendo 6
perguntas para o levantamento do perfil socioecondmico dos entrevistados, e 17 perguntas sobre
aspectos de consumo. A pesquisa em questionario, segundo Gil (2008), é uma técnica de investigacdo
que as pessoas registram por escrito com o objetivo de quantificar opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas e situacdes vividas pelo individuo. A pesquisa também é descritiva, pois tem
“como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populacéo ou fenémeno ou
o estabelecimento de relagdes entre as variaveis” (GIL, 2008, p. 28).

A avenida Anhanguera faz parte de um eixo estrutural de locomocéo da regido metropolitana
de Goiania foi uma das primeiras a serem construidas quando Goiania se tornou capital de Goias.
Com cerca de 13,5 km de extensdo que possui a maior quantidade de circulacdo de pessoas em
Goiania, além de ser uma das maiores que fomentam o comércio goiano. (RODRIGUES, 2017). Os
entrevistados foram os transeuntes que circulavam pelas imediacdes das regides elencadas no mapa

da Figura 1.
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Figura 1 - Pontos de realizacdo da pesquisa na Avenida Anhanguera, em Goiania — GO
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Fonte: Autores, 2020.

Como critérios de inclusdo, foram pesquisados somente os entrevistados maiores de 18 anos,
gue sdo consumidores de chip de telefonia mdvel e que estavam circulando em 5 pontos da Avenida
Anhanguera, em Goiania, Goias (Figura 1). No ponto A (16°39'35.6"S 49°19'39.0"W), ponto B
(16°40'25.1"S 49°17'04.5"W), ponto C (16°40'29.6"S 49°15'29.4"W), ponto D (16°40'18.4"S
49°14'04.5"W) e ponto E (16°39'58.3"S 49°12'43.8"W). Como critérios de exclusdo, foram excluidos
da pesquisa aqueles que afirmaram nao consumir um chip de operadora de telefonia mével.

A entrevista e coleta de dados dos consumidores foi realizado no més de outubro de 2019 com
a aplicacédo de questionario, que foi confeccionado com o objetivo de proporcionar a melhor eficacia
para mensuracdo do comportamento do consumidor. Apds a aplicagdo do questionario, criou-se um

banco de dados utilizando o software SPSS versdo 22 ja a parte textual utilizou-se o Microsoft Word
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2016. As variaveis referentes ao tema foram destacadas. Foi feita uma andlise descritiva dos dados e

com cruzamento aplicados pelo Software estatistico utilizado neste estudo.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

No presente estudo foram observados os fatores que determinam clientes a escolha do chip de
operadora de telefonia mdvel. Identificou-se que o perfil deste consumidor como sendo do sexo
feminino (57%), com idade entre 24 a 29 anos (34%), em estado civil solteiro, o grau de escolaridade
predominante é o ensino superior incompleto (39%). Este perfil reside, em sua grande maioria no
setor sul (28%), porém 28% também responde que ndo mora em Goiania. 54% informa que possui
renda mensal de 1 a 2 sal&rios minimos.

Ao longo dos ultimos 10 anos, observa-se um aumento gradativo da renda. Dessa maneira,
percebe-se uma redefinigdo das classes sociais e a evolucgdo financeiras das classes C, D, E (IBGE,
2010). Nesse sentido, Antunes (2015) compreende que a partir da introducdo do modo de producéo
toyotista no final da década de 90, pode-se observar um aumento gradativo do acesso a tecnologia.

Cappellozza e Sanchez (2011) observam um aumento no nimero de consumo da telefonia
movel. Os autores destacam que existe uma perspectiva que busca integrar diversas classes e grupos
sociais, apresentando ofertas adequadas para cada classe social e grupo de renda.

Concomitantemente, uma distincdo de género no valor gasto mensalmente com chip de
operadora de telefonia movel. Dessa maneira, “o crescimento econdmico dos ultimos anos
possibilitou, entre outras coisas, uma integragdo maior das mulheres no mercado de trabalho.”
(ALVES, 2006). Nesse sentido, o poder de consumo consequentemente aumentou.

O género feminino gasta mais que o género masculino. Contrariamente, os dados demonstram
uma ascendéncia no que diz respeito ao consumo de homens e mulheres. Dessa forma, na variavel de
R$10,00 a R$20,00, observa-se uma predominancia de consumo das mulheres, ou seja, 15,0%,
enquanto os entrevistados do género masculino gastam apenas 6,0%. Concomitantemente, de
R$20,00 a R$30,00, as entrevistadas do género feminino correspondem a 10,0% e os entrevistados
do género masculino representam apenas 4,0%.

Na alternativa correspondente a R$30,00 a R$40,00, o género masculino representa apenas
9,0%, enquanto o género feminino fica com 12,0%. Neste momento, observa-se uma recrescéncia no
que diz respeito ao consumo mensal. O gasto mensal de R$40,00 a R$50,00 o género feminino
representa 18,0% enguanto o género masculino corresponde a 20,0%. Concomitantemente, a variavel
de gasto acima de R$200 tanto o género masculino quanto o feminino representam 1,0%.

O género feminino representa parte significativa do gasto com chip de operadora de telefonia

movel.
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Tabela 1 - Valor gasto mensalmente X Género dos entrevistados

Género

Valor gasto mensalmente com o chip - — Total

de operadora de telefonia mével Masculino Feminino N (%)

N (%) N (%)
Até R$10,00 3(3,0) 1(1,0) 4 (4,0)
R$10,00 a R$20,00 6 (6,0) 15 (15,0) 21 (21,0
R$20,00 a R$30,00 4 (4,0) 10 (10,0) 14 (14,0)
R$30,00 a R$40,00 9(9,0) 12 (12,0) 21 (21,0)
R$40,00 a R$50,00 20 (20,0) 18 (18,0) 38 (38,0)
Acima de R$200 1(1,0) 1(1,0) 2(2,0)
Total 43 (43,0) 57 (57,0) 100 (100,0)

Fonte: Autores, 2020.

Cappellozza e Sanchez (2011) verificam, com base em seu estudo a respeito da telefonia
movel, que as mulheres (56,75%) gastam mais com telefonia mdvel que os homens (43,25%). A
pesquisa observou que em Goiania 57,0% do gasto com telefonia mével é do género feminino,
enguanto 43,0% sao do género masculino.

Com base nisso, resta compreender o tempo de uso aproximado dos servigos de chip de
telefonia mével. Observa-se 0 uso elevado das operadoras de telefonia mével mais populares (Vivo,
Claro, Tim e Oi). No entanto, quando observado o tempo de consumo percebe-se uma inversdo dessa
dinamica.

No periodo de um ano ou menos, 1,0% dos entrevistados utilizam a operadora Vivo, 1,0% a
operadora Claro, 4,0% a Tim, 6,0% utilizam a Oi e 0,0% utilizam Nextel e Correios. Nota-se que 0s
entrevistados que usam os servicgos de telefonia movel ha 2 anos, 1,0% utilizam a Vivo, 2,0% utilizam
a operadora Oi, 4,0% utilizam a Claro e 0,0% utilizam a Tim, Nextel e Correios. Ja 0s entrevistados
que utilizam ha 3 anos as operadoras de telefonia movel, 2,0% responderam que utilizam Vivo, Tim
e Nextel. Por outro lado, 4,0% utilizam a Claro, 7,0% utilizam a Oi e 0,0% utilizam o Correios. Desse
modo, 0s que utilizam ha 4 anos ou mais correspondem a 64% dos entrevistados, sendo 1,0% usuarios
da Nextel e Correios, 6,0% da Vivo, 16,0% utilizam a operadora Oi, 19,0% utilizam a Tim e 21,0%

utilizam a Claro.
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Tabela 2 - Tempo de utilizacdo dos servicos do chip X Operadora mais utilizada
Operadoras
Total
Tempo de N (%)
utilizacéo - N(®)
Vivo Claro Tim Oi Nextel  Correios

lanooumenos 1(1,0) 1(1,0) 4 (4,0) 6 (6,0) 0(0,0) 0(0,0) 12 (12,0)

2 anos 1(1,0) 4 (4,0) 0(0,0) 2(20) 0(0,00 0(0,0) 7(7,0)
3 anos 2(2,0) 4 (4,0) 2 (2,0) 7(70) 2(20) 0(0,0) 17 (17,0)
4anosoumais  6(60) 21(21,0) 19(19,00 16(16,0) 1(1,0)  1(1,0) 64 (64,0)

Total 10 (10,0) 30(30,0) 25(250) 31(31,0) 3(3,0) 1(1,0) 100 (100,0)

Fonte: Autores, 2020.

Pode-se observar que a operadoras mais populares correspondem a 96,0% do uso de telefonia
movel. Nesse sentido, Sato (2015) compreende que o desenvolvimento da tecnologia, aliado ao
aumento da renda nos Ultimos anos, possibilitou a consolidacdo dessas empresas no mercado
brasileiro. Sato (2015) compreende que existem aspectos de segmentacdo de mercado, através da
oferta de produtos especificos para determinados grupos sociais.

Com base nisso, 0 uso de servicos de telefonia movel demonstra a existéncia de um mercado
demasiadamente amplo. A tabulagdo cruzada demonstra que o género feminino utiliza mais 0s
servicos de telefonia mével que o género masculino. Existe uma consolidacdo no que diz respeito ao
tempo de uso desses servicos, sendo as variaveis de 3 e 4 anos as que apresentam os maiores indices
de consumo.

Os principais servigos do chip 1 sdo Internet (80%), Ligacdes para a mesma operadora (37%)
e Ligacdes para outras operadoras (37%). As operadoras mais utilizadas no chip 1 sdo Oi, Claro e
TIM. Isso demonstra que a Oi ¢é altamente utilizada em relacdo ao consumo de internet.

A grande maioria dos entrevistados ndo utiliza 2 chips, (72%). Ja aqueles que utilizam,
preferem que o segundo chip seja da Oi (8%), seguido de TIM e Claro, com 7% respectivamente.
Conclui-se que os entrevistados concentram sua linha telefénica apenas em 1 chip.

O uso do Dual Chip se popularizou no Brasil através da informalidade. Aparelhos sem
homologagéo da Anatel eram comercializados sem restrigdes no mercado informal. Apos o inicio de
bloqueio de linhas feito pela Anatel, percebeu-se decréscimo no uso de 2 chips, corroborando para o
comportamento dos entrevistados (MEIO BIT, 2013). As ligacbes para outras operadoras € o
principal servigo utilizado no chip 2, correspondendo a 14% da escolha dos entrevistados.

Em relacdo aos tipos de planos utilizados, o perfil dos entrevistados prefere utilizar planos
pré-pagos (57%), seguido dos planos pds-pago (37%), jA os que utilizam pré-pago e poés-pago

correspondem a 5%, e a utilizacdo do plano controle é a menor, com 1%.
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Tabela 15 - Tipos de planos ofertados pelas operadoras de telefonia mdvel

Tipos de planos Frequéncia Porcentual
Pré-pago 57 57,0
Pés-pago 37 37,0
Pré-pago e p6s-pago 5 50
Controle 1 1,0
Total 100 100,0

Fonte: Autores, 2020

Dessa forma, dentre os 57,0% que possuem o plano pré-pago, 39,0% utilizam a internet,
17,0% utilizam o servico para ligacdes para outros operadores, 7,0% para ligacdes para fixo e 37%
disseram néo utilizar. Por outro lado, quando se observa os consumidores que possuem planos pos-
pagos, 28,0% utilizam os servicos de internet, 13,0% utilizam as ligac6es para outras operadoras,
2,0% utilizam para ligagOes para fixo.

Esse perfil de uso cruza com os dados de rendimentos, ja que planos pré-pagos ndo possuem
fidelidade e sdo menos onerosos, logo, se adequam a realidade de renda mensal dos entrevistados,
que apontam receber em média, entre 1 a 2 salarios minimos (54%). A Internet é o servico mais
utilizado no pré-pago (39%) e no pos-pago (28%). Cappellozza e Sanchez (2011) afirmam que 63,49
dos respondentes universitarios optou se relacionar com a operadora por meio de um plano pré-pago
e 33,33% possui plano pés-pago.

Desse modo, observa-se que existem outros aspectos fundamentais: embora o0s
consumidores tenham a opcao pela portabilidade grande parte optou por ndo fazé-la (94,0%). Isso se
deve, majoritariamente, a fatores como Tarifas (34,0%) dos produtos e Sinal (18,0%). Nesse sentido,
percebe-se a existéncia de aspectos de segmentacdo de mercado que d&o possibilidade vislumbrar
diversas opcOes de consumo, adequadas ao perfil. Cerca de 94% respondeu gque nao fez portabilidade,
indicando a tendéncia de fidelidade quanto ao uso, corroborando com o dado de que 64% dos
entrevistados utiliza seu chip de operadora de telefonia mével ha cerca de 4 anos ou mais. Outrossim,
aqueles cuja portabilidade fora feita, informaram que o motivo da troca foi por questdes de sinal da
operadora. As operadoras utilizadas antes da portabilidade eram Claro e Tim (2%, respectivamente)
e percebeu-se uma troca pela operadora Oi (4%).

Os entrevistados também foram questionados a respeito do cumprimento dos Servigos como
prometido no momento de contratacdo. Os entrevistados percebem que as operadoras sempre (50%)
e algumas vezes (40%) cumprem com os acordos contratuais de aquisi¢do do chip. Demonstrando

que ha confianca nas operadoras que fornecem os servigos.
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Tabela 3 - Percepc¢do dos entrevistados acerca do cumprimento do contrato na aquisi¢do chip de operadora de telefonia movel

Percepcao acerca do
cumprimento de contrato

Frequéncia Porcentual

Nunca 3 3,0
Sempre 50 50,0
Quase nunca 7 7,0
Algumas vezes 40 40,0
Total 100 100,0

Fonte: Autores, 2020

J& em relacdo aos fatores que motivam cliente a adquirir um chip, a maioria optou por planos
de internet (27%), qualidade de sinal (24%) e os custos (22%). Ja os fatores que desmotivam é o
preco (46%), a variedade (26%) e a disponibilidade (17%), indicando assim que os clientes preferem
pagar menos, possuir um leque maior de servicos da operadora possua cobertura em rede de forma
acessivel.

Os dados de fator motivacional, corroboram com a escolha de atributos determinantes na
escolha do chip de operadora, onde cerca de 34% informa que o primeiro atributo mais importante
sdo as tarifas praticadas pelas operadoras, o segundo atributo também € em relacdo as tarifas (30%),

e em terceiro, 0s entrevistados optaram pelo sinal, como atributo mais importante.

4 CONCLUSAO

A elaboracdo do presente estudo possibilitou o alcance dos objetivos, sendo possivel
contextualizar e compreender os fatores decisivos para que determinado publico escolha um chip de
operadora de telefonia mdvel. Assim, buscou-se apresentar o perfil deste cliente, que é consumidor,
destacar as operadoras mais escolhidas, os fatores e habitos que influenciam na decisédo e aquisicéo
de um chip de operadora de telefonia mével.

Identificou-se que o perfil evidenciado na pesquisa, € um individuo do sexo feminino (57%),
com idade entre 24 a 29 anos (34%), e em estado civil solteiro (50%), o nivel de escolaridade
preponderante € o ensino superior incompleto (39%). Este perfil reside, em sua grande maioria na
regido sul (28%), porém 28% também responde que ndo mora em Goiania. 54% informa que possui
renda mensal de 1 a 2 salarios minimos. No cruzamento de dados entre 0 género e 0 gasto com
consumo dos servigos do chip, o sexo feminino tende a gastar mais que o sexo masculino.

Este perfil de uso gasta entre R$40,00 a R$50,00 mensalmente. As operadoras mais utilizadas
sdo Ol (31%), Claro (30%), Tim (25%) e Vivo (10%). Os consumidores informaram ndo fazer
portabilidade, em sua grande maioria (94%), utilizam apenas 1 chip (72%) de telefonia movel, e

aqueles que utilizam 2 preferem utilizar servigos de ligagdes para outras operadoras (14%).
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Os entrevistados utilizam planos pré-pagos, em sua grande maioria. Eles se sentem confiantes
em relagdo as operadoras, respondendo que confiam no cumprimento das exigéncias contratuais do
chip.

Conclui-se que o perfil tracado nessa pesquisa indica importancia com o fator econémico para
0 consumo dos servicos do chip, que necessita do consumo da internet e tem um perfil que se apega
a operadora, sendo fiel a mesma por longos periodos, apenas trocando-a quando a mesma apresenta
instabilidades de sinal.
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