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RESUMO

O sector das telecomunicacbes assumiu-se desde ha duas décadas como critico para o
desenvolvimento de qualquer nagdo desenvolvida. O abrandamento do ritmo de
crescimento, conjugado com a actual conjuntura econdmica e com o diferencial de
custos entre manter e conquistar um cliente, impulsionou a importancia da gestdo do

churn por parte dos gestores das empresas de telecomunicacdes.

O objectivo principal deste estudo é determinar as motivacfes que levam um cliente a
abandonar um operador de telecomunicacGes moveis em Portugal e o perfil do cliente
churner. Desta forma, pretende-se apoiar as empresas a serem mais eficazes na sua
gestdo e na gestdo dos investimentos, uma vez que 0s inquéritos de satisfacdo e as

entrevistas de saida tendem a produzir resultados pouco consistentes.

Os resultados obtidos sugerem que o perfil mais frequente do cliente churner
corresponde a homens, com idades entre 0s dezoito e os trinta e quatro anos, nédo
casados, com estudos superiores e a trabalharem por conta propria ou em regime de

profissional liberal.

A rede de contactos mais frequentes constituida essencialmente por familia, amigos e
conhecidos, e a oferta atractiva da concorréncia concretizada através de equipamentos
ou chamadas foram os factores que recolheram maior preferéncia junto dos inquiridos

como os principais impulsionadores do churn.

A (in)satisfagdo com a qualidade do servigo assumiu-se como um factor particularmente
pertinente por parte dos clientes que nunca mudaram de operador de telecomunicac6es
moveis. A utilizacdo dos pontos de fidelizacdo atestou ser particularmente menos
frequente junto dos clientes que ja mudaram de operador, do que junto dos clientes que

nunca mudaram.



ABSTRACT

The telecommunications sector became critical to the development of any developed
nation since two decades ago. The slowdown in potential growth combined with the
current economic environment and with the differential cost between keeping and
winning a customer boosted the importance of managing churn by telecommunications

companies managers.

The aim of this study is to determine the motivations that lead a customer to change his
mobile telecommunications operator in Portugal and the profile of the churner. Our goal
Is tohelp companies to be more effective in their management and investments, because

the satisfaction surveys and exit interviews tend to produce inconsistent results.

The results suggest that the most common profile of the churner matches mostly men,
aged eighteen to thirty-four years old, unmarried, with higher education and either self-

employed or or liberal professionals.

The network of frequent contacts, namely family, friends and acquaintances, and the
attractive offers from the competition through equipments or calls were the factors that

have gathered more preference of among respondents as the main churn drivers .

The (dis)satisfaction with the quality of service was seen as a particularly relevant factor
by customers who never switched mobile telecommunications operator. The use of
loyalty points showed to be particularly less frequent among customers who have

switched operator, than with customers who have never changed.
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1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento Geral

Desde a década de 1990 que o sector das telecomunicagBes se tornou numa das areas
chave para o desenvolvimento das nac¢6es industrializadas, impulsionado pelo progresso
técnico, pelo aumento do nimero de operadores e pelo aumento da concorréncia. Este
aumento da importancia foi acompanhado pelo aumento de estudos publicados sobre o
sector e mais especificamente sobre as estratégias de marketing (Gerpott et al, 2001).

Ainda que ja seja maduro, o mercado das telecomunicacdes moveis em Portugal tem
ainda potencial de crescimento (AdC, 2010, Jurisdic e Azevedo, 2011). Tendo em conta
a maturidade do mercado, o aumento dos custos de conquistar um cliente e o potencial
de crescimento limitado, tem-se verificado por parte dos operadores de
telecomunicacdes uma mudanca do foco estratégico: este passou da angariacdo de
novos clientes para uma estratégia mais defensiva focada na retencdo dos clientes
existentes (Keramati, 2011; Van del Poel e Lariviére, 2004; Reichheld, 1996; Wei and
Chiu, 2002; Jurisdic e Azevedo, 2010).

Os operadores de telecomunicacdes moveis tém focado o seu esforco na tentativa de
manterem os clientes lucrativos longe da concorréncia e na capacidade de atrairem este
tipo de clientes a concorréncia, numa altura em que a conjuntura coloca as empresas 0
desafio de encontrarem formas de aumentar a quota de mercado, a0 mesmo que
necessitam de reduzir os custos (Keramati, 2011; Portela e Menezes, 2011). Salienta-se
que o custo de conquistar um novo cliente é consideravelmente superior, ao custo de
reter um cliente existente, o que sustenta a alteracdo do foco (Reichheld, 1996; Wei and
Chiu, 2002; Hung et al, 2006; Coussement et al, 2008; Berson et al, 2000 cit in
Khalatyan, 2010), ao mesmo tempo que, uma pequena reducdo na perda de clientes
pode representar um aumento significativo de receitas anuais (Van del Poel e Lariviere,
2004; Reichheld e Sasser, 1990, cit in Lopes et al, 2011).

Reter os clientes é o principal desafio enfrentado pelo sector das telecomunicacdes quer
moveis, quer fixas. (Ahn et al, 2006). As relagdes entre consumidores e operadores sao

efémeras e, na era das relacfes e das redes, o entendimento sobre como a mudanga das



relagbes acontece é essencial. Em Portugal, cinco em cada cem clientes mudam de
operador ou prestador de servicos de telecomunica¢fes moveis anualmente, valor baixo
quando comparado com 0s operadores europeus que apresentam valores entre 0s vinte e
cinco e os quarenta. Isto ndo significa que a taxa em Portugal ndo seja preocupante e
nédo tenha uma atencdo crescente por parte dos gestores dos operadores que actuam em
Portugal (AdC, 2010; Khalatyan, 2010).

O crescimento da preocupacdo em torno da retencéo de clientes fez com que o numero
de estudos publicados sobre a fase do fim dos relacionamentos aumentasse. Este
crescimento surge no final do século passado, provocado por factores como o aumento
da competicdo entre operadores e a entrada de novos, a fase do ciclo de vida em que o
sector se encontra e a reducdo dos custos de mudanca, com todo o impacto financeiro
que isso implica (Portela e Menezes, 2009; AdC, 2010).

As diferentes proveniéncias dos investigadores interessados na teméatica do abandono
dos clientes, em termos de experiéncia e area de actuacao, repercutiram-se na utilizacéo
de diferentes termos para expressar 0 mesmo: fim, abandono, dissolucdo. O objectivo
era Unico: entender o porqué dos clientes mudarem ou cancelarem de fornecedor de
servigos (Tahtinen e Kaila, 2000; Lima et al, 2010; Braun e Schweidel, 2010).

As empresas tém de encontrar formas de cativar clientes, ganhar quota de mercado, ao
mesmo tempo que tém de reduzir custos (Coussement e Van den Poel, 2008). Quando
os operadores comunicam algum servico ou oferta, o objectivo é reter os clientes.
Evidentemente que estas ofertas tém por um lado, custos associados para o operador,
tais como chamadas mais baratas e equipamentos e, por outro, proveitos acrescidos de
subscricdo do servico, ou de carregamento antecipado, por exemplo. Esta relagédo custo /
beneficio pode ser entendida, do ponto de vista do cliente, como oposta, 0 custo passa a
estar associado ao carregamento antecipado ou a subscri¢do do servico e o beneficio

associado ao equipamento.

Tendo subjacente a ideia do custo associado do ponto de vista do operador, é
fundamental direccionarem-se correctamente as ac¢Ges de marketing. Ha acgdes que
devem ser exclusivas para os clientes que vao provavelmente abandonar a empresa e

que podem mudar de opinido, apos a ac¢cdo de marketing, reduzindo assim, por um lado,



a perda de clientes e, por outro, o desperdicio de recursos e bonus de forma
inconsequente (Owczarczuk, 2010; Wang et al, 2008).

A lealdade do cliente de telecomunicacgdes € influenciada fortemente pela satisfacdo
com factores como a qualidade do servico, qualidade das chamadas e pela existéncia de
mais ou menos barreiras & mudanca (Kim et al, 2004). Sendo o sector das
telecomunicacbes € muito competitivo, a diferenciacdo entre empresas e servigos
prestados pode ser quase inexistente, implicando que, no limite, ndo exista possibilidade

de fidelizacdo, sendo muito comum a concorréncia via preco.

Os clientes procuram a cada instante a empresa que possui a melhor oferta, o que faz
com que os profissionais de marketing utilizem cada vez mais, técnicas de conquista,
como ofertas de descontos, reducdes de preco e promogdes agressivas. O churn pode ser
definido como a perda do cliente para outra empresa concorrente, ou 0 simples
cancelamento do contrato (Mendes, 2008; Saradhi e Palshikar, 2010). A gestdo do
churn é actualmente critica para as empresas de telecomunicaces, ja que a
problematica do churn tem aumentado de modo significativo. Através da realizacdo de
estudos e da implementacao de ac¢des com o intuito de assegurar uma gestao eficaz do
churn, as empresas devem compreender detalhadamente o comportamento dos seus
clientes, os factores motivadores e os sinais de alerta (Ahn et al, 2006; Hung et al,
2006).

1.2 Motivag0es e Objectivos

O objectivo essencial deste trabalho é determinar as motivacGes que levam um cliente a
abandonar o fornecedor de servicos, bem como o perfil do cliente churner. Pretende-se
assim apoiar as empresas a efectuar uma gestdo mais eficaz do churn e
consecutivamente dos seus esforcos de marketing. O objecto de analise vai-se

circunscrever ao sector das telecomunicacGes moveis que actuam em Portugal.

Os inquéritos de satisfacdo e as entrevistas de saida com clientes ndo revelam o0s

segredos da retengdo. A relevancia prende-se essencialmente com o grande desafio que



as operadoras de telecomunicacBes moveis enfrentam, na tentativa de merecer
continuamente as preferéncias dos clientes actuais, reduzindo, desta forma as taxas de

churn. Entender o como e o porqué do churn, € critico.

Este trabalho pretende adaptar e replicar estudos efectuados por diversos autores (Ahn
et al (2006), Braun e Schweidel (2010), Kim et al (2004), Kim e Yoon (2004), Keramati
et al (2011), AdC (2011), Chuang (2011)), entre outros que identificaram alguns

determinantes do churn, ao caso especifico das telecomunicacdes em Portugal.

1.3Estrutura da Dissertacéo

O trabalho comeca por apresentar a revisao da literatura, a partir da qual foi elaborado e
aplicado um guido de entrevista a duas empresas de telecomunicacBes moveis.
Validados os determinantes, foram formuladas hipdteses, objecto de validacdo atraves
de um estudo empirico. Numa primeira fase, este estudo foi constituido por entrevistas
efectuadas junto de dois operadores e, numa segunda fase, pela aplicagdo de um

questionario a clientes dos cinco operadores.

A revisdo da literatura esta estruturada em trés grandes areas: a importancia do

fendmeno em analise, 0 abandono dos relacionamentos por parte do cliente e o churn.

O capitulo seguinte, o capitulo 3, expGe a metodologia seguida e o trabalho empirico
desenvolvido; o capitulo 4 apresenta os resultados obtidos e a validacdo das hipoteses
formuladas; o capitulo 5 encerra a tese, expondo as conclusdes, 0s contributos para a

gestdo e as limitagdes da investigacdo desenvolvida.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

N&o obstante o numero muito limitado de estudos publicados no sector das
telecomunicagdes mdveis em Portugal que abordam o tema especifico do churn,
incluindo o que o motiva e as suas consequéncias, 0 enquadramento teérico onde se

insere 0 objecto de analise é bastante vasto.

Para facilitar a compreensdo, a revisdo da literatura apresentada neste capitulo estd
estruturada em trés grandes areas: na primeira parte € abordada a importancia do
fendmeno, onde se contextualiza a sua existéncia e se constata a pertinéncia e
importancia do estudo. No ponto seguinte, analisa-se 0 abandono dos relacionamentos,
onde se detalha a relevancia desta fase, para a generalidade das empresas e mais
especificamente para o sector em analise. Por Gltimo, é efectuada uma contextualiza¢do
do churn, onde que analisam estudos efectuados sobre a temaética e onde se elencam

factores determinantes identificados em estudos similares realizados noutros paises.

2.1. A importancia do fendmeno

O sector das telecomunicacdes mdveis tem registado, desde a ultima década do século
XX, elevados indices de crescimento e desenvolvimento (Peighambari, 2007; Keramati,
2011; Mazzoni et al, 2007), conforme patente no gréafico abaixo.
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Figura 2.1: NUmero de assinantes de teleméveis por 100 habitantes em 2010
Fonte: 1TU World Telecommunication / ICT Indicators Database
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A constatacdo de que se trata de um sector chave para o desenvolvimento econémico,
produtivo e tecnoldgico de qualquer pais desenvolvido (Jurisdic e Azevedo, 2010;
Gerpott et al, 2001; Mazzoni et al, 2007) surge como resultado ndo so6 da evolugéo
técnica, mas também do aumento do numero de redes de operadores e da intensiva

competitividade que se desenvolveu (Gerpott et al, 2001; Keramati, 2011).

Os primeiros operadores em Portugal surgiram em 1992, a TMN e a Vodafone, nimero

que foi crescendo até ser atingido, em 2008, o quinto operador autorizado (Tabela 2.1).

TMN | Vodafone | Optimus | CTT ZON

Ano de inicio de

s 1992 1992 1998 2007 2008
actividade

Tabela 2.1: Operadores de Telecomunicag¢fes Moveis Autorizados em Portugal
Fonte: Estatisticas do Anuério do Sector das Comunicag¢6es em Portugal, 2010

O grau de cobertura das redes mdveis cresceu bastante nos ultimos anos. Se
compararmos a percentagem de populacdo mundial coberta com sinal de telemdvel
entre 2003 e 2009, verificamos um aumento em torno dos 50%, o que reforca o

crescimento deste mercado (Gréfico 2.2).
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Figura 2.2: Percentagem de populagdo mundial coberta com sinal de telemével entre 2003 e 2009
Fonte: 1TU World Telecommunication / ICT Indicators Database

A Unido Europeia, através da estratégia de Lisboa, que em Portugal inclui o Plano
Tecnologico e a Agenda Digital 2015, fixou objectivos ambiciosos para 0 sector das
Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo, o que se revelou importante para o

desenvolvimento do sector (Krafft e Salies, 2008).


http://www.anacom.pt/render.jsp?contentId=1058131

As receitas dos operadores de telecomunicagfes moveis na Europa tém crescido em
torno dos 10 por cento nos ultimos anos, passando de quase 90 bilides de euros no ano
2000 para mais de 170 bilides de euros em 2007, tornando-se assim num dos principais
motores da economia (GSMA, 2008). Em Portugal, as receitas dos trés principais
operadores (AdC, 2010) eram em 2005 de mais de 2800 milhdes de euros (Sousa et al,
2007, cit in Jurisdic e Azevedo, 2010) e de mais de 3100 milhdes no total dos

operadores (Tabela 2.2).
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Total
Receitas | 3118871 |3.106.262 |3.120.841 |3.563.523 |3.676.049 |3.474.709 |2.891.123

Tabela 2.2: Receitas dos Operadores de Telemoveis
Fonte: Estatisticas do Anuario do Sector das Comunicag¢6es em Portugal, 2010

O crescimento continuo do sector esta relacionado ndo s6 com o crescimento do
mercado e do namero de utilizadores, mas também com o alargamento do portfélio de

servigos (Keramati, 2011).

O mercado das telecomunicacGes moveis estd maduro em toda a Europa e os operadores
entram numa espiral de competicdo pelos clientes, mesmo tendo em conta que a
diferenciacdo possivel entre operadores € praticamente inexistente (Jurisdic e Azevedo,
2010). A taxa de crescimento de assinantes de telemdveis na Unido Europeia por 100
habitantes entre 2000 e 2010 variou entre 0s 58% apresentados na Suécia e 0s 1432%

apresentados na Bulgéria (Grafico 2.3).
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Figura 2.3: Taxa de crescimento de assinantes de telemdveis na UE por 100 habitantes entre 2000 e 2010
Fonte: 1TU World Telecommunication / ICT Indicators Database
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Os custos de atrair novos clientes de telemdveis estdo a aumentar significativamente,

em resultado do nivel de maturidade do mercado e das elevadas taxas de penetracdo que

regista. Em Portugal, no ano de 2010, existiam 155 de cartdes SIM activos por cada 100

habitantes, enquanto que o valor médio registado na Unido Europeia era de 125 (Figura

2.4).
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Figura 2.4: Taxa de crescimento de assinantes de telemdveis na EU por 100 habitantes entre 2000 e 2010
Fonte: Estatisticas do Anuério do Sector das Comunicag¢fes em Portugal, 2010

Com um potencial de crescimento esperado cada vez mais limitado, assiste-se por parte

dos operadores de telecomunicagdes a mudanca de estratégia de marketing focada

essencialmente na angariacdo de novos clientes, para uma estratégia mais defensiva

focada na retencdo dos clientes existentes (Keramati, 2011; Van del Poel e Lariviere,
2004; Reichheld, 1996; Wei and Chiu, 2002; Jurisdic e Azevedo, 2010).

Também o nimero de minutos de conversacdo e de chamadas tem aumentado desde

2005, registando uma taxa de crescimento de 55% e 22% respectivamente (Tabela 2.3).

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Minutos d ;
N a0 15616 16677  18198| 10942 22360 24153
NGmero de chamad
T e 8657 8902 9406 9918| 10531 10593

Tabela 2.3: Receitas dos Operadores de Telemdveis em Portugal
Fonte: Estatisticas do Anuério do Sector das Comunicag¢fes em Portugal, 2010
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No entanto, o crescimento registado no nimero de clientes e actividade (nimero de
chamadas e minutos de conversacdo, por exemplo) ndo a estd a ser suficiente para

manter as receitas por cliente, que estdo a diminuir drasticamente (Gréafico 2.5).
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Figura 2.5: Receitas Médias por Utilizador (ARPU)
Fonte: AdC, 2010

Entregando mais minutos e chamadas e recebendo menos receitas, torna-se imperioso
que os operadores de telecomunicacdes invistam na retencdo dos clientes que lhes
acrescentam valor (Halinen e Tahtinen, 2002b). Assim, as empresas tém tentado focar o
seu investimento no esforco de manterem os seus clientes lucrativos longe da
concorréncia e na capacidade de atrairem este tipo de clientes a concorréncia, numa
altura em que a conjuntura submete as empresas a necessidade de encontrarem formas
de aumentar a quota de mercado ao mesmo tempo que reduzem os custos (Keramati,
2011; Portela e Menezes, 2011).

Adicionalmente, o esforco financeiro necessario para manter um cliente € menor, do
gue o necessario para conquistar um novo (Reichheld, 1996; Wei and Chiu, 2002; Hung
et al, 2006; Coussement et al, 2008; Berson et al, 2000 cit in Khalatyan, 2010) para
além de que, um aumento da retencdo de clientes pode representar um acréscimo de
proveitos para um operador de telecomunicagdes moveis (Van del Poel e Lariviére,
2004; Reichheld e Sasser, 1990, cit in Lopes et al, 2011).

Reter os clientes é assim, o desafio mais critico na indlstria de servigos de

telecomunicacgdes. (Ahn et al, 2006). As relacdes cliente / fornecedor ndo duram para



sempre, e na era das relagcOes e das redes, o entendimento sobre como a mudanga das

relacfes acontece, deve ser uma preocupacado, quer de gestores, quer de académicos.

A taxa de mudanca de operador de telecomunicagdes em Portugal é bastante mais baixa
do que a taxa registada noutros paises europeus. O que ndo significa que, a atencdo dos

gestores sobre este indicador deva ser menor. (AdC, 2010; Khalatyan, 2010).

A necessidade de conquistar um cliente e fidelizar os que se tém, impulsionou o
desenvolvimento do Marketing Relacional, que enfatiza a importancia de manter /
fidelizar os clientes e ndo apenas a de conquistar novos (Gummesson, 2002).
Principalmente em mercados fortemente concorrenciais, como € o caso do sector das
telecomunicagdes (Wei and Chiu, 2002; Hung et al, 2006), torna-se mais rentavel
manter e satisfazer os clientes existentes do que atrair novos (Reinartz e Kumar, 2003;
Reichheld, 1996).

2.2. O abandono dos relacionamentos

O desenvolvimento de relacionamentos é um desafio particularmente ambicioso quando
uma empresa tem muitos clientes, que interagem com ela de diferentes formas (emails,

call centers e interacgdes presenciais) (Lovelock e Wirtz, 2007).

A fidelidade ou lealdade de um cliente estd relacionada com a disposi¢do deste em
continuar a comprar ao mesmo fornecedor e dar boas referéncias sobre os produtos e
servicos a pessoas conhecidas. Reichheld (1996) refere que as empresas ndo pensam nos
clientes como uma fonte de receita anual, que é exactamente o que um cliente leal pode
representar. Todavia, esse rendimento ndo pode ser considerado como algo adquirido,
uma vez que um cliente s6 se mantém fiel enquanto entender que esta a receber mais
valor, comparativamente ao que poderia ter se optasse por outro fornecedor. Caso a
empresa falhe no servico, ou algum concorrente apresentar uma proposta mais atractiva,
o cliente pode mudar de fornecedor, sendo que este risco esta sempre presente ao longo

de todo o relacionamento. A lealdade do cliente de telecomunicacdes é fortemente
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influenciada pela satisfacdo com factores como a qualidade do servico, qualidade das
chamadas e pela existéncia de mais ou menos barreiras & mudanca (Kim et al, 2004).

Ha accdes que devem ser exclusivas para os clientes que vao provavelmente abandonar
a empresa e que podem mudar de opinido ap6s uma acc¢do de marketing, reduzindo
desta forma, por um lado, a perda de clientes e, por outro, o desperdicio de recursos e
bonus de forma inconsequente, ao abranger de forma indiscriminada todos os clientes,

em todas as campanhas (Owczarczuk, 2010; Wang et al, 2008).

A regra de 80/20 define que oitenta por cento das receitas provém de vinte por cento
dos clientes e esta consciencializacdo é fundamental para as empresas entenderem as
necessidades do cliente e implementarem estratégias que maximizem a retencdo,
lealdade e satisfacdo do cliente (Wang et al, 2008). Os sistemas CRM (Customer
Relationship Management) disponibilizam informacGes aos gestores sobre os clientes
através das bases de dados, consideradas um dos seus principais activos (Jones et al,
2000), e que Ihes permitem customizar os servicos, fazer vendas cruzadas e focalizar os
esforcos de retencdo numa légica de um para um (Wang et al, 2008;Coussement e Van
del Poel, 2008b; Owczarczuk, 2010).

Um dos modelos mais conhecidos sobre a evolucao e gestdo da relacdo com o cliente é
0 de Dwyer et al (1987). Estes autores apresentam o processo de desenvolvimento de
um relacionamento, numa Optica evolutiva através de cinco fases, caracterizadas por um

nivel crescente de proximidade e aprofundamento:

e Fase 1: Consciencializagdo — reconhecimento da possibilidade de existir um
relacionamento comercial. A proximidade situacional entre as duas partes
favorece esta consciencializagéo.

e Fase 2: Exploracdo — experimentacdo do relacionamento, que permite que as
partes testem a compatibilidade de objectivos, integridade e desempenho um do
outro.

e Fase 3. Expansdo — aumento continuo dos beneficios obtidos com o

relacionamento e aumento da interdependéncia.
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e Fase 4. Compromisso — empenho implicito e explicito na continuidade do
relacionamento. E a fase em que o nivel de interdependéncia entre cliente e
fornecedor é maior.

e Fase 5: Dissolucdo — o abandono da relacédo esta implicito ao longo de todo o
relacionamento. E 0 momento em que o0 comprometimento se desvanece e se

dissolve o relacionamento desenvolvido.

Este modelo pressupBe, no entanto, que os relacionamentos tendem a apresentar uma
I6gica evolutiva semelhante, no sentido ideal de cada vez mais cooperacdo e cada vez
menos competicdo, até ao ponto em que a permanéncia da relacdo é justificada pela
habituacdo ao longo do tempo. O modelo &, assim, pouco esclarecedor no que toca a

ultima fase, a dissolucéo e abandono do relacionamento.

Actualmente, o abandono dos relacionamentos nos negdcios é entendido como elemento
essencial do marketing (Gronroos, 1997). Os relacionamentos tém um comeco e um fim,
sendo que a vida desse relacionamento acontece no entretanto (Tahtinen e Halinen,
2002a).

Durante a fase do relacionamento (entre o comeco e o fim), o fortalecimento pode variar
e enfrentar a dissolucdo, que pode provocar perdas econémicas directas e outras perdas
indirectas, como 0s custos de mudanca, a oportunidade de mercado perdida e a
reputacao (Tahtinen e Vaaland, 2006; AdC, 2010; Dwyer et al,1987).

Na tentativa de desenvolverem um modelo sobre a dissolucdo dos relacionamentos,

Halinen e Tahtinen (2002b), consideram essencial a resposta a trés questdes:

1. Que tipos de relacionamentos e potenciais processos de abandono

podem existir?

O tipo de relacionamento é uma importante condicdo de partida que influencia as accoes
das empresas no processo de dissolugdo. Tendo em conta a natureza dos

relacionamentos, diferentes tipos de abandono do processo podem ocorrer.

As relacBes podem ser abandonadas em qualquer fase, mas o periodo em que € mais

provavel que tal aconteca é nos primeiros anos (Rosson, 1986). O compromisso forte ou
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o0 nivel de satisfacdo ndo sdo suficientes como Unicas condic¢Bes influenciadoras do
abandono da relagdo. No caso do mercado de telecomunicacdes maoveis, pode existir,
por exemplo, uma mudanca na vida do cliente, ou a mudanca de operadora por parte de
familiares e amigos (Halinen e Tahtinen, 2002b; Braun e Schweidel, 2010; AdC, 2010).
Na sua investigacéo, Portela e Menezes (2009, pag.6) apontam uma solugéo diferente:
“as empresas devem-Se concentrar menos na satisfacdo dos clientes porque essa nédo
parece ser uma razao importante para os clientes mudarem, em vez disso foquem-se na

estratégia de precos”.

Tal como adoptado por Halinen e Téhtinen (2002b), é apresentada na tabela seguinte, a
categorizacdo do tipo de abandono por tipo de relacionamento (Tabela 2.4):

Tipos de Relacionamento Tipos de fim
Escolhido
Continuo Forgado
Natural
Terminal Desejado
Episddico Pré-determinado

Figura 2.6: Tipos de relacionamentos e potenciais fins do relacionamento
Fonte: Halinen e Tahtinen (2002b)

No relacionamento continuo, 0s intervenientes estdo coordenados por um tempo
indeterminado a partida e o abandono comeca de forma inesperada por diferencas ao
nivel do ponto de vista. O abandono escolhido surge quando pelo menos uma das duas
partes toma a decisdo de terminar o relacionamento. O for¢cado pode acontecer sem
haver uma decisdo premeditada- por exemplo no caso da existéncia de conflitos de
interesse, ou pela faléncia de uma das partes. O caso do abandono natural da-se quando

a relacao se torna obsoleta.

As relagbes terminais sédo aquelas que os intervenientes ndo querem, mas que por
imposicOes diversas as tém de manter. As partes cessam o relacionamento assim que

estiverem reunidas as condic¢Oes necessarias, tal como é desejado por ambas as partes.
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As relacBes episodicas tém um ambito e um periodo pré-estabelecidos, e quando esse
ambito ou periodo se extingue, o relacionamento também se extingue. E possivel que o

relacionamento, mesmo assim, termine antes do periodo pré-estabelecido.

O tipo de relacionamento ndo é estatico e pode alterar-se ao longo do tempo. O tipo de

abandono mais importante para o relacionamento € o que acontece antes do fim.

2. Quais os factores que influenciam o processo de abandono?

Halinen e Téhtinen (2002b) propdem a categorizacdo de factores e eventos que devem
ser tidos em atencdo no processo de abandono, como aceleradores ou retardadores do
fim do relacionamento. Os gestores sdo actores intencionais no mercado, agem no
sentido de atingirem os objectivos globais do sucesso da organizacdo, sendo a realidade
construida através das suas interpretacfes. Assim, os factores sdao sempre mediados
através da forma como a sua importancia é interpretada pelos gestores e as consequentes

accoes que implementam.

O enfraquecimento do relacionamento com o cliente pode ser despoletado por diferentes
tipos factores (Duck, 1981 cit in Halinen e Tahtinen, 2002b), sejam eles
impulsionadores, atenuadores e precipitadores (Figura 2.1).

[ Fim do relacionamento ]

Impulsionadores Atenuadores Precipatadores

Figura 2.7: Factores que influenciam o fim de um relacionamento de negécios
Fonte: Halinen e Tahtinen, 2002b

Os elementos impulsionadores séo aqueles que existem quando as empresas iniciam o
relacionamento e estdo relacionados com, por exemplo, o facto de duas pessoas nao
gostarem uma da outra, ou existirem desconfiancas sobre as capacidades de quem vai

prestar um servico, ou quando um concorrente faz uma proposta atractiva. Podem ainda
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existir factores que tenham forgado o relacionamento Contudo, estes elementos

mantém-se ao longo de todo o relacionamento.

Os acontecimentos precipitadores provocam mudancas radicais no relacionamento e
conduzem ao fim do mesmo. E exemplo disto uma alteracdo significativa de uma
tecnologia que leva a que o relacionamento entre cliente / fornecedor deixe de fazer

sentido.

Os elementos atenuadores funcionam como moderadores dos acontecimentos que
precipitam o fim e os elementos de predisposi¢do, como determinado tipo de barreiras a

saida, por exemplo, uma experiéncia elevada na gestdo de relacionamentos.

3. Como é que o0 abandono pode ser descrito atraves de um processo?

E necessaria mais do que uma fase para descrever o processo de abandono ao longo
tempo (Dwyer et al, 1987). Para além de que a decisdo sobre o abandono dos

relacionamentos pode envolver varios niveis de decisores em cada uma das empresas.

Qualquer que seja o processo de abandonorelacionamento proposto, ndo é possivel a

existéncia de trajectdrias Unicas, com accdes, decisdes e actores pré-definidos.

O modelo proposto por Halinen e Tahtinen, (2002b) para explicar o processo de
abandono do cliente envolve sete fases e a representacdo de diferentes actores,
activamente envolvidos no processo. Através deste modelo, sugerem que as diferentes
combinacg6es de factores possiveis, podem produzir diferentes tipos de encerramento do

processo.

Na fase de Avaliacdo, os envolvidos comegcam a avaliar logo no inicio o relacionamento,
o seu futuro e a forma como pode ser terminado. Caso os individuos ndo tenham
autoridade para terminar o relacionamento, a avaliacdo continua e todas as acg¢bes séo
tomadas em consideragcdo. Os elementos impulsionadores e precipitadores que o0s
gestores antevéem sdo avaliados e os atenuadores desempenham também um importante

papel na avaliacdo.
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Na fase da Tomada de Decisdo, as decisdes sobre o futuro dos relacionamentos séo
tomadas. H& duas estratégias possiveis: verbalizar ou sair (Helper, 1993 cit in Halinen e
Tahtinen, 2002b). Sair implica comecar a procurar um novo parceiro / fornecedor.
Verbalizar implica confrontar o parceiro com as razdes de um potencial término. Nesta
estratégia, as empresas tém a oportunidade de restaurar e manter o relacionamento.
Caso o restauro tenha sucesso, 0 processo de abandono termina. Caso néo tenha sucesso,

a dissolucéo vai avancar.

Na fase da Comunicacdo Diadica, a decisdo potencial, independentemente de utilizar a
estratégia de sair ou verbalizar é directamente ou indirectamente comunicada ao

parceiro.

A fase de Descomprometimento pode acontecer em simultaneo com a anterior, caso néo
sejam definidas pelas duas partes accGes que melhorarem melhorem o desempenhem e
restaurem o relacionamento. Nesta fase, é provavel que se verifigue um aumento de
interacgdes em termos de comunicacdo e coordenacdo. Pode ser necessario negociar 0
contrato e facturas, sendo que esses processos implicam uma grande quantidade de
tempo e uma consideravel capacidade de adaptacdo por ambas as partes. As posicoes
sdo extremadas pelas duas partes e elementos precipitadores podem ter um efeito
desproporcional.

Na fase de Comunicacdo em Rede, os parceiros lidam com as externalidades da ruptura
junto de outros envolvidos. O fim em si muda a estrutura da rede e as relacdes dos ex-
parceiros. De modo a sustentar um cenario favoravel, é importante reforcar os
relacionamentos com 0s outros parceiros. Esta fase pode decorrer em simultdneo com as

duas anteriores e com a fase do Resultado.

O fim sé é processado na mente na fase do Resultado (“rescaldo”), ja que, mesmo sem
actividades e interaccdes, o processo pode ainda ndo ter terminado. Na fase do
Resultado, é disseminado na empresa e junto dos membros envolvidos o fim do

relacionamento (Ping e Dwyer, 1992, cit in Halinen e T&htinen, 2002b).

No modelo proposto por Halinen e Tahtinen (2002b), representado na Figura 2.2., sdo

sugeridos factores combinaveis de diferentes formas que influenciam o processo de

16



término. A interpretacdo dos gestores sobre os factores, as ac¢des e as decisGes que sao
tomadas, sdo fundamentais para o relacionamento se prorrogue. Tem sido dada
importancia apenas a fase em que o cliente abandona definitivamente a empresa,
ignorando-se muitas vezes as fases intermédias do relacionamento, em que o cliente
muitas vezes d& pistas acerca da vulnerabilidade do seu comprometimento com a
empresa (Alajoutsijarvi et al, 2000; Halinen e Té&htinen, 2002b). Com o modelo

apresentado, pretende-se alertar para que cada processo de abandono pode ser unico.

A
Fase de Avaliagdo * }4

Fase de Tomada de Decisdo } Restauro do Relacionamento

N

| Fase da Comunicacéo Diadica |

N\

| Fase do Descomprometimento * |

\

Fase do Resultado

Fase de comunicacdo em rede

* Fase potencial de inicio ., Direccéo do processo

| Nivel da empresa e/ou individual | | Nivel Diddico | [ Nivel de Network | Todos os niveis

Figura 2.8: Fases do Processo de Abandono do Relacionamento
Fonte: Halinen e Tahtinen, 2002b

E importante entender as razdes que levam os clientes a abandonarem uma empresa,
bem como o seu perfil, de modo a evitar que o abandono se repita noutros clientes.
Igualmente fundamental é conseguir reter alguns clientes que estdo predispostos a sair

(Reichheld et al, 2000; Braun e Schweild, 2010), e esta preocupac¢do tem vindo a
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crescer no sector das telecomunicagdes (Khalatyan, 2010; Guo-en e Wei-dong, 2008;
Kim e Yoon, 2004; Hung et al, 2006; Huang et al, 2009a; Huang et al, 2009b).

Perder clientes ndo sO reduz as receitas, como também aumenta a necessidade de
conquistar novos clientes (Guo-en e Wei-dong, 2008). Pick (2011) refere que poucos
clientes voltam a contratar o seu antigo fornecedor, dada a percepcdo de fracasso que
tém de enfrentar com o regresso. Com isto ndo se conclui que uma empresa deva
desenvolver um relacionamento, ou tenha interesse em reter todos os clientes (Menezes
e Portela, 2009). Tahtinen e Kaila (2000) sugerem que para uma efectiva gestdo dos
relacionamentos, 0s gestores devem, ndo s6 saber como estabelecer um relacionamento,
mas também como terminar um, isto porque, devido aos custos envolvidos, ndo é
possivel, nem desejavel, reté-los todos. A capacidade para criar e gerir 0S
relacionamentos com o cliente, do ponto de vista da retencdo, € uma competéncia

primaria para as empresas de servi¢os (Tuominem e Kettunen, 2003).

2.30 churn

O churn pode ser definido como a perda do cliente para outra empresa concorrente, ou 0
simples cancelamento do contrato (Mendes, 2008; Saradhi e Palshikar, 2010), ou um
cliente que se mantém inactivo, ndo recebe, nem faz chamadas durante um periodo de
tempo (Owczarczuk, 2010). A gestdo do churn € a principal preocupacdo das empresas
de telecomunicacdes. Esta problematica do churn tem ganho importancia significativa,
tal como demonstram a realizagdo de estudos e a implementacdo de ac¢des com o
intuito de perceber as motivagdes e de o reduzir. Para uma gestdo eficaz do churn, as
empresas devem compreender detalhadamente o comportamento dos seus clientes, 0s

factores motivadores e os sinais de alerta (Ahn et al, 2006; Hung et al, 2006).

A taxa de churn é usada neste sector como medida de monitorizacdo da retencdo de
clientes. As taxas anuais de churn variam entre 20% e 40% na maior parte das grandes
empresas de telecomunicagOes e afectam as empresas, porque diminuem os lucros e ha
a possibilidade de perder referéncias dos clientes (Huang, 2009b; Saradhi e Palshikar,

2010). Em Portugal a taxa registada € um pouco mais baixa, situando-se no caso das
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redes moveis em torno dos 5%. (AdC, 2010). Importa no entanto salientar que, apesar
de parecer reduzido, h& que considerar o elevado nimero de clientes que trabalham com
mais do que um operador e que muitas vezes optam por adquirir mais um cartdo SIM,

ndo abandonando o fornecedor actual (Jurisdic e Azevedo, 2010).

Esta realidade € particularmente preocupante e tem uma importancia crescente (Lopes et
al, 2011), verificando-se um aumento do nimero de estudos publicados sobre a temética

(Lima et al, 2010), tendo em conta que:

e 0 custo de conquistar um novo cliente pode ser significativamente maior e é
mais dificil, do que o de reter um cliente existente (Siber, 1997; Kotler, 2006;
Reichheld ,1996; Reinartz e Kumar, 2003; Saradhi e Palshikar, 2010);

e ha uma correlacdo negativa entre os proveitos e o numero de clientes que a

empresa perde (Reichheld e Sasser, 1990);

e 0s custos relacionados com o fim do relacionamento sdo muito elevados
(Saradhi e Palshikar, 2010);

e perder um cliente provoca perda de receitas e pode ter um impacto negativo

sobre a imagem (Saradhi e Palshikar, 2010);

e perder um cliente implica uma maior necessidade de conquistar novos (Reinartz
e Kumar, 2003).

De acordo com Reichheld (1996), uma reducdo de churn de 5%, pode significar um
aumento das receitas entre 25% e 85%. Para uma empresa ser bem sucedida num
mercado maduro, o foco estratégico da organizacdo deve mudar da aquisicéo de clientes
para a retencdo de clientes valiosos, através do esforco concentrado de reducdo do
abandono destes (Portela e Menezes, 2009; Huang et al, 2006). Assim, as empresas
devem gerir eficazmente o churn, necessitando para tal de entender melhor o
comportamento e os factores que influenciam o cliente a abandonar a empresa (Ahn et
al, 2006).
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Ahn et al (2006), Braun e Schweidel (2010), Kim et al (2004), Kim e Yoon (2004),
Keramati et al (2011), AdC (2011), Chuang (2011), identificaram alguns determinantes

do churn:
e Cliente insatisfeito

A qualidade da rede e das chamadas sdo determinantes para a satisfacdo / insatisfacdo
do cliente dos servicos de telecomunicagfes moveis, com impacto ao nivel do abandono
do cliente (Kim et al, 2004; Gerpott et al, 2001; Chuang, 2011). De acordo com
Keaveneys (1995), 44% dos clientes dos que mudam de fornecedor de servigos fazem-

no por falhas no servico.
1. Taxa de queda de uma chamada

H& uma relacdo positiva verificada por Ahn et al (2006), Kim e Yoon (2004) e Kim et
al (2004), Keramati et al (2011) de acordo com a qual quanto mais elevada a taxa de
gueda de uma chamada, mais provavel é o cliente abandonar o fornecedor, ja que o

nivel de toleréncia do cliente diminui quando as falhas deixam de ser esporadicas.

Muitos factores podem motivar a ocorréncia de falhas em servicos. O modelo
desenvolvido por Parasuraman et al (1988), o Servqual identifica sete lacunas possiveis

na qualidade do servico:

Gap do conhecimento
1 Diferenca entre o que os fornecedores pensam que os clientes esperam e as
expectativas e necessidades reais dos clientes

Gap padréo
2 Diferenca entre percepgdes da gestéo relativamente as expectativas dos clientes
e os standards de qualidade estabelecidos para o servico

Gap de entrega
3 Diferenca entre standards de entrega especificados e o desempenho efectivo do
fornecedor

4 Gap das comunicagfes internas
Diferenca entre o que é publicitado e a qualidade possivel de entrega

5 Gap das percepcdes

Diferenga entre o que entregue e o que os clientes entendem que receberam

Gap da interpretacéo
6 Diferenga entre o que fornecedor acha que prometeu e o que o cliente entende
que foi prometido

Gap de servigco
7 Diferenca entre o que cliente espera receber e o que |he foi efectivamente
entregue

Figura 2.9: Representacdo dos Gap’s do Servqual
Fonte: Parasuraman et al (1988)
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2. Numero de reclamacdes

Ahn et al (2006) e Keramati et al (2011), verificaram que o nimero de reclamacdes esta

positivamente correlacionado a probabilidade de o cliente abandonar a empresa.

Muitos factores podem estar relacionados com uma reclamacéo. A insatisfacdo com um
servigo varia no mesmo sentido do comportamento de reclamante. Uma reclamagéo
pode incluir a ndo repeticdo de compra e 0 passa-a-palavra negativo, com efeitos sobre
clientes actuais e potenciais. Estas reclamacfes podem levar o cliente a abandonar o
actual fornecedor (Alaoutsijarvi et al, 2000). Ha contudo estudos que argumentam que a
gestdo eficaz das reclamacgdes pode reduzir as despesas de marketing e de forma ainda
mais significativa o taxa de abandono dos clientes (Fornell e Wenerfelt, 1987).

e Custos de mudanga

Empresas um pouco por todo o mundo tém adoptado medidas de satisfacdo do cliente
como indicador para monitorizar o progresso, motivadas pelo facto de que a retencdo e
0 lucro aparecerdo de seguida (Burnham et al, 2003). As barreiras a mudanca
apresentam uma correlacdo positiva com a lealdade dos clientes, ou a probabilidade de
um cliente sair. Isto é, quanto mais barreiras existem, mais provavel é os clientes ndo

muem de fornecedor de servicos de telecomunicacgdes (Kim et al, 2004).

Quer estudos tedricos quer empiricos tém demonstrado que os custos de mudanca
reduzem a competitividade dos mercados, levando a menores precos, menor qualidade
dos produtos e do servi¢o e menor satisfagdo dos clientes (Maicas et al, 2009a). Tendo
em conta, esta realidade, as Autoridades da Concorréncia dos diferentes paises tém ao
longo dos anos legislado no sentido de reduzirem os custos de mudancga, nomeadamente
0 custo de portabilidade, com importantes implicacdes ao nivel da dificuldade em reter
um cliente (Eshghi et al, 2007; Maicas et al, 2009; AdC, 2010).

H& dois tipos razbes para os clientes quererem manter o fornecedor de servigos:
constrangimentos ou lealdade (Bendapudi e Berry, 1997). Os custos de mudanca
funcionam como um constrangimento, que impedem o cliente de mudar livremente para
outro fornecedor de servigos. No sector das telecomunicacOes, utilizam-se pontos de

fidelizacdo e cartbes de cliente, como custos de mudanca, porque os clientes perdem os
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beneficios ao mudarem de fornecedor ou terminarem o contrato. Este tipo de estratégias
estd a ser implementado em muitos paises (Maicas et al, 2009a). No caso do beneficio,
ndo estar disponivel nos outros fornecedores, funciona como uma barreira & mudanca,
na perspectiva da retencao do cliente. Assim, este tipo de custos pode inibir os clientes a
abandonarem a empresa (Ahn et al, 2006; Chuang, 2011). H& ainda a considerar, no
ambito do processo de mudanca, a tarefa de divulgacdo do novo ndmero de telefone,
que € aquela que se caracteriza por exigir um maior nivel de esforco, seguida das tarefas
associadas aos custos de pesquisa. A eliminacdo dos custos de portabilidade e a
simplificagcdo do processo administrativo, em Portugal reduziu de forma significativa,
0s custos de mudanca (AdC, 2010).

1. Pontos de fidelizacédo

A acumulacdo de pontos de fidelizacdo esta negativamente associada com a
probabilidade do cliente abandonar a empresa (Ahn et al, 2006), porque representa um
custo adicional a ser suportado (AdC, 2010). Gerpott (2001) alerta que os pontos de
fidelizacdo podem ndo detectar os clientes insatisfeitos, assumindo-se uma lealdade /
fidelidade falsa.

Conforme ja referido, o sector das telecomunicagfes utiliza pontos de fidelizacdo e
cartdes de cliente como custos de mudanca, porque os clientes perdem os beneficios ao
mudarem de fornecedor ou terminarem o contrato. Assim, este tipo de custos pode inibir

os clientes a abandonarem a empresa (Ahn et al, 2006; Chuang, 2011).
e Estado do cliente

A maior parte dos clientes ndo decide rapidamente abandonar o fornecedor de servicos.
Normalmente decidem n&o usar com tanta frequéncia ou suspendem o servico. Ou seja,
exibem um estado de mudanca, passivel de ser visualizado nas bases de dados das
empresas. Os clientes podem ser agrupados em trés categorias: activo, ndo activo e
suspenso. Os clientes ndo activos ou com o estado suspenso Sa0 mais propensos a
abandonarem a empresa do que o0s que tém o estado activo (Ahn et al, 2006). Uma vez
que a decisdo de mudar de operador acarreta custos de natureza psicolégica, quando a

relacdo contratual é de médio ou longo prazo, esta ligacdo cliente / operador constitui
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uma barreira psicolégica a mudanga. Em Portugal, a elevada taxa de penetracdo que se
regista (existem mais clientes do que populacgdo) reflecte que cada cliente utiliza mais
do que um telemdvel / cartdo SIM. Assim sendo, o estado do cliente é fundamental,
porque as pessoas abandonam o relacionamento, sem cancelar o fornecedor (AdC,
2010).

e Oferta alternativa de outro player

Muitos clientes podem decidir mudar de fornecedor de servigcos perante uma oferta
financeiramente atractiva por parte de outra operadora de telecomunicagdes. Essa oferta
pode ser materializada em custos das chamadas ou em equipamentos, que nao é mais do
que uma forma de discriminar precos entre clientes cativos e novos clientes, com o
objectivo de captar novos clientes (Braun e Schweidel, 2010; AdC, 2010). Os
equipamentos que habitualmente fazem parte da oferta vém com um custo de
compatibilidade associado. Isto ¢, o equipamento fica bloqueado a utilizacdo de cartdes
SIM daquele operador, de modo a assegurar a recuperacdo do investimento efectuado
pelo operador no momento inicial (AdC, 2010). Para além destes incentivos mais
imediatos, a responsabilizacdo por parte do operador para o qual o cliente mudar, pelos
custos inerentes a portabilidade sdo bastante apreciados pelos consumidores (AdC,
2010).

e Fendmeno de Grupo

As pessoas tendem a utilizar o operador numa légica tribal. De de acordo com Maicas et
al (2009b), a probabilidade de um consumidor escolher um operador de
telecomunicacdes especifico aumenta com o nimero de contactos da sua rede social que
sdo clientes desse mesmo operador de servicos. Assim, depois de estar na rede dos seus
contactos, a probabilidade de um cliente mudar de operador diminui muito, devido ao
efeito rede funcionar como um condicionador da mudanca (Maicas et al 2009b; AdC,
2010). A este fenomeno de grupo associa-se o grau de satisfacdo com os precos do
operador, uma vez que, torna-se habitualmente menos dispendioso fazer chamadas
dentro da mesma rede, do que para outras redes (Adc, 2010). Em Portugal, o factor

“familiares e amigos pertencerem a mesma rede” ¢ decisivo (AdC, 2010).
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e NuUmero de servicos associados

H& uma preferéncia por parte de alguns consumidores de concentrarem num sé
operador de telecomunicacGes os diversos servicos que utilizam. Quando pretendem
mudar de operador, podem ter de suportar VArios custos bloqueadores ou
desincentivadores da mudanga, tais como o da revisdo das condicBes financeiras, a
dispersdo dos servigos e 0 passar a receber varias facturas, em detrimento de uma so.
(AdC, 2010). Os clientes com pacotes de servigos, ou seja, que concentram num sé
operador mais do que um servi¢o, s&0 menos propensos a mudar de operador (AdC,
2010).
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo € apresentada a defini¢do do problema em estudo, 0s seus objectivos, as

hipdteses de pesquisa e por ultimo a metodologia seguida nesta investigacéo.

3.1 Definigdo do problema e objectivos do estudo

O sector das telecomunicacGes tem evoluido a um ritmo alucinante. Ainda em meados
do século passado, para se fazer uma chamada era necessario recorrer a ajuda de uma
telefonista, e um telefone era algo inacessivel a maioria das pessoas, que até o
consideravam um luxo. Actualmente, é utilizado de forma tdo banal, que parece quase
impossivel conseguir-se viver sem um telefone, seja ele fixo ou movel. A banalizacéo
da utilizacdo provocou inimeras mudancas na organizacdo do mundo, alterando a forma
como nos relacionamos e trabalhamos. Apesar do crescimento exponencial do numero
de utilizadores e das receitas, da entrada de muitos operadores e da realizacdo
investimentos avultados para garantir uma taxa de cobertura ndo muito distante dos

100% da populacdo mundial, 0 mercado nédo cresce ilimitadamente.

A répida taxa de crescimento observada desde a liberalizacdo abrandou nos ultimos
anos e a maturidade do sector coloca agora importantes desafios em termos de

crescimento.

O clima econémico actual levou os utilizadores a diminuirem os gastos, aumentando a
pressdo sobre a capacidade dos operadores que actuam no mercado. Os operadores
véem-se, assim, perante a encruzilhada das receitas estarem a diminuir, a0 mesmo
tempo que importantes investimentos em inovacdo sdo essenciais a sustentabilidade do

negaocio.

Tendo em conta que o custo de reter um cliente € significativamente mais baixo do que
0 custo de conquistar um novo, que as receitas estdo a diminuir e que a sustentabilidade
do préprio negdcio implica avultados investimentos, o desafio de reter os clientes

rentaveis é critico.
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A revisdo da literatura permitiu verificar a existéncia de varios estudos que abordam o
tema do churn nas empresas de telecomunicagdes. Desde logo, surgem discussoes sobre
a importancia e o criticismo do churn, motivaces do cliente para abandonar um
operador e analises ao impacto sobre o sector, modelos de analise, sistemas de gestdo e
modelos de previsdo. Verificou-se pela menos a existéncia de um estudo focado apenas
nos clientes de cartdes pré-pagos. Ainda que com diferentes graus de importancia os
estudos de Ahn et al (2006), Braun e Schweidel (2010), Kim et al (2004), Kim e Yoon
(2004), Keramati et al (2011), AdC (2011), Chuang (2011) sdo os que mais se
aproximam dos objectivos e problematica desta investigacdo, sendo que nenhum foi
realizado sobre a realidade portuguesa.

A analise da literatura realizada nos primeiros dois capitulos desta dissertacdo mostra
também que ndo existem estudos suficientes elaborados no contexto portugués, que
tentem ao mesmo tempo identificar os determinantes do churn e o perfil do cliente, o

que so por si justifica a realizagdo deste trabalho.

Pretende-se estudar o fenémeno do churn e a sua dimensdo em Portugal, identificando

as motivacdes mais importantes e o perfil de quem é mais propenso a fazé-lo.

Figura 3.1: Objectivo do estudo
Fonte: Elaboragdo propria

O objectivo geral do estudo é compreender o fendbmeno do churn no mercado das

telecomunicagdes moveis portugués.

A dissertacdo tem outros objectivos mais especificos:
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e Delinear o perfil do cliente churner: idade, sexo, nivel de escolaridade,
ocupacao profissional

e Identificar as causas associadas ao churn por clientes churners e ndo-churners

e Verificar se essas causas diferem significativamente entre clientes churners e

nao-churners

3.2. Modelo e Hipoteses de Pesquisa

A revisdo da literatura sugere que sdo varias as causas que estdo na origem da
importancia do fendmeno do churn. Desde logo, 0 aumento da competicdo entre players
e a entrada de novos, a fase do ciclo de vida em que o sector se encontra, a pressao pela
manutencdo dos resultados, bem como os custos associados a retencdo vs conguista de

clientes.

Conscientes da importdncia que tem ndo deixar “fugir” um cliente, os gestores
preocupam-se e desenvolvem indmeros esforcos na tentativa de encontrar os factores
gue motivam a fuga. Dentre esses motivos, aparecem a satisfacdo/insatisfacéo do cliente,
que pode estar associada por exemplo a taxa de queda de chamadas, ao numero de
reclamacdes; custos de mudanca, onde subsistem pontos de fidelizacdo, enguanto
mecanismo de blogueio a saida; o nivel de utilizacdo do servico e estado do cliente,
enquanto potencial sinal de uma possivel “fuga”; ofertas alternativas de outros players;

o fendmeno de grupo e também o ndmero de servigos associados.

Acrescenta-se ainda que, tipicamente as pessoas mais jovens sdo mais receptivas a

mudarem de operador, do que as pessoas de mais idade.

A figura 3.2. apresentada a seguir, mostra de forma esquematica o que se pretende
estudar nesta dissertacdo, ou seja, as diferentes motivacdes do cliente e o seu perfil, de
acordo com a informacdo recolhida na revisdo bibliogréfica e nas entrevistas a dois

operadores.

27



Aumento da
competig¢do
Entrada de novos
) layers
Satisfagdo do £

Gliegte Fenomeno de - Maturidade do

. ~
o
£rupo sector
Grupo etério B

Perfil Estado do cliente
Estado civil

o Redugdo dos
Churn B Oferta da concorréncia ~ Resultados dos

Operadores (> custos,
Habilitagoes < receitas)
Académicas A :
Ocupagio Servigos Associados
Profissional
Reclamagoes N -
5 : Custos de retengdo vs
Qualidade do servigo ) . 5
conquista de clientes
Pressdo pela manutengdo
dos Resultados Liquidos

Figura 3.2: Explicacdo do fenémeno e potenciais causas do churn
Fonte: Elaboragao propria

Hipoteses

Foram adiantados diversos factores que influenciam um cliente a abandonar um
operador de telecomunicacBes moveis e caracteristicas do perfil. Tendo em conta o

problema em estudo, é possivel formularem-se as seguintes hipéteses:

e H1: A importancia atribuida ao grau de (in)satisfacdo com a qualidade de
servico é (in)dependente da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador

A satisfacdo de cliente de telecomunica¢bes moveis é fortemente condicionada pela
percepc¢do que o cliente tem do servico prestado (Kim et al, 2004; Gerpott et al, 2001;
Chuang, 2001), pelo que quanto mais satisfeitos estiverem menos provavel é que
mudem de operador. O nivel de satisfacdo é condicionado por véarios factores, entre 0s
quais captacdo de rede, taxa de queda de uma chamada, nimero de reclamacdes ndo

respondidas.

e H2: A importancia atribuida a imagem da operadora é (in)dependente da
ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador
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A imagem que o cliente associa a marca condiciona os clientes mudarem de fornecedor
de servigos (Jurisdic e Azevedo, 2010), de modo que quanto melhor for a imagem que o

cliente associa a marca menos provavel é que mudem de operador.

e H3: A importancia atribuida a imagem da operadora é (in)dependente da

ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador

As barreiras @ mudanca reduzem a competitividade dos mercados e funcionam como
um inibidor, que tenta impedir o cliente de mudar livremente para outro fornecedor de
servigos (Maicas et al, 2009a). Abolidos os custos financeiros da portabilidade do
namero, as empresas de telecomunicacfes usam outro tipo de subterflgios como 0s
pontos de fidelizacdo (AdC, 2010; Ahn et al, 2006). Mesmo perante a existéncia de
beneficios idénticos pela concorréncia, ha a perda dos beneficios junto do operador
actual.

e H4: A importancia atribuida a oferta atractiva da concorréncia é
(in)dependente da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador

Numa época em que as empresas disputam os cliente rentaveis, é habitual as operadoras
fazerem propostas atractivas aos clientes da concorréncia, com o objectivo de os
cativarem (Braun e Schweidel, 2010; AdC, 2010). Estas propostas sdo concretizadas em
precos de chamadas ou em equipamentos. Perante o assédio generalizado, é natural que
0s consumidores se sintam mais tentados a mudar se a concorréncia lhes fizer uma

proposta mais atractiva do que aquela do operador actual.

e Hb5: A importancia atribuida a rede de contactos sociais pertencentes a
outra rede é (in)dependente da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de

operador

Maicas et al (2009b) sugere que as pessoas tendem a utilizar o operador que as pessoas
com quem se relacionam (familia, colegas, amigos), utilizam. Assim, os clientes mudam

mais de operador se a sua rede de contactos sociais pertencer a outra rede.

e H6: O namero de servigos contratados com o operador € (in)dependente da

ocorréncia (ou nao) de mudanca de operador

29



Uma das formas encontradas pelo sector das telecomunica¢Ges para continuar a
apresentar taxas de crescimento, foi alargar o portfélio de servigos prestados. A venda
de servicos em packages funciona como um bloqueador & mudanga, uma vez que, a

desvinculacéo pode acarretar custos financeiros e administrativos (AdC, 2010).

3.3. Metodologia

A metodologia de investigacdo € uma representacao da estrutura a seguir, detalhando a

forma como o estudo pode ser realizado.

Uma pesquisa pode ser considerada exploratéria ou conclusiva. Este estudo vai ser
essencialmente conclusivo, uma vez que vai testar hipOteses e analisar relaces,
posteriormente utilizadas para a tomada de decisdo da gestdo (Malhotra, 2004), sendo
que envolveu também uma pesquisa exploratoria para melhorar a compreensao tedrica

do tema.

As pesquisas conclusivas podem ser agrupadas em descritivas ou causais. Esta pesquisa
é essencialmente causal, procurando-se ao longo do estudo descrever as motivac@es dos
clientes para o churn, sem interferir na realidade para a modificar, uma vez que como
refere Malhotra (2004) o objectivo principal é obter evidéncias a respeito de relacdes de

causa e efeito.

A metodologia de investigacdo seleccionada seguiu exemplos de literatura existente,
referidos no capitulo 2, que utilizaram a aplicacdo de questionarios para estudar a
tematica em estudo. Apesar de existirem estudos que utilizam outros métodos de
investigagcdo, nomeadamente estudos de casos, esta investigagdo assume um caracter
eminentemente analitico, justificando a opcdo pelo questionario. Com esta opc¢édo
pretende-se recolher uma quantidade significativa de informacdo sobre uma amostra
retirada de uma populacdo de dimensdo consideravel, permitindo examinar as relagdes

entre as variaveis em estudo.

Previamente a construcdo e aplicacdo do questionario, foi desenvolvido e aplicado um

guido de entrevista a dois operadores de telecomunicagfes, que permitiu obter uma
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opinido estruturada do objecto de anélise e a validacdo das sugestdes identificadas em

estudos realizados noutros paises.

Revisdo da literatura

<5

Pesquisa Qualitativa realizada junto de 2 operadores

<=

Pesquisa Quantitativa realizada junto de clientes do segmento B2C

Figura 3.3: Esquema seguido na metodologia
Fonte: Elaboragdo propria

O questionario teve como objectivo sistematizar o processo de recolha dos dados
através da formalizacdo de perguntas feitas de uma forma pré-determinada e

estruturada, tornando o processo directo (Malhotra, 2004).

No ponto seguinte vai ser apresentada de modo detalhado a metodologia seguida nesta
investigacao.

3.3.1. Entrevistas Individuais

As entrevistas individuais constituem uma forma ndo-estruturada e directa de obtencéo
de informacdo. Foi desenvolvido um guido a seguir nas duas entrevistas, que se
apresenta no anexo 2. Apesar de o encadeamento dos topicos estar pré-definido, os
inquiridos definiram a sequéncia com que eram colocados, de forma a obter uma visao
mais precisa dos factos e maior riqueza de informacdo. Os inquiridos, responsaveis pela
area comercial das empresas TMN e Optimus, foram inicialmente contactados por via
telefonica e email onde foi feita uma breve introducdo ao projecto de investigagao.

Foram igualmente informados que o projecto de investigagdo pretendia recolher dados
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quer junto de empresas quer junto dos clientes sobre motivac6es que levam um cliente a
abandonar o operador. A primeira questdo foi praticamente “livre de contetdo”,
conforme aconselhado por Perry (1998) e convidava o entrevistado a relatar motivacdes
que, no entender do operador, levam um cliente a abandonar um operador de
telecomunicagcBes moveis, em tracos genéricos. No entanto, foram também definidos
topicos a ser lancados e pontos a serem focados caso ndo surgissem naturalmente das
respostas dos entrevistados. Este protocolo é utilizado para definir uma matriz de
pesquisa utilizavel no cruzamento de informacéo entre casos (Yin, 2003). Os inquiridos
foram entrevistados em sess6es de cerca de uma hora e foram sendo tomadas notas para

sua posterior transcricao e analise.

3.3.2. Questionario

Uma das fases mais importantes de uma investigacdo é a construcdo do questionario,
porque é com ele que se obtém as informacgdes desejadas dos inquiridos, através de um
conjunto de questbes que lhes sdo colocadas (Malhotra, 2004). O questionario
desenvolvido no ambito desta investigacdo (ver anexo 3) teve como principal pretensédo
apurar as principais motivacdes de um cliente para abandonar uma empresa de
telecomunicagdes moveis e adicionalmente, procurar identificar as caracteristicas socio-

demograficas de um cliente churner.

Foi utilizada uma escala de Likert de cinco pontos (1 — discorda totalmente a 5 —
concorda totalmente) e as questdes foram formuladas de acordo com os autores

referenciados no capitulo 2, ainda que com adaptacdes.

Os questionarios podem incluir varios tipos de perguntas: abertas, semi-abertas ou
fechadas. Por motivos relacionados com a facilidade do tratamento estatistico, optou-se

por formular perguntas fechadas, sendo que algumas eram semi-abertas.

O questionario foi estruturado, de modo a padronizar o processo de recolha dos dados
através de perguntas efectuadas de forma pré-determinada, tornando o processo directo
(Malhotra, 2004). O questionario foi aplicado online, com recurso a email, com convite

a participacdo, com o link para a pagina web.
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Tendo ainda em conta o cronograma definido, o questionario foi construido com o
objectivo de incluir apenas as questfes relevantes e a facilidade de codificacdo das

respostas.

O questionario é composto por duas partes, de resposta fechada. A primeira parte incide
sobre as motivacgdes que levam ou podem levar um cliente a abandonar um operador de

telecomunicagdes; a segunda parte versa sobre a caracterizagdo dos inquiridos.

Antes da aplicac¢do “massiva” do questionario, foi efectuado um pré-teste a dez pessoas,
escolhidas por conveniéncia, para validar o questionario (nomeadamente, clareza,
redundancias e lacunas). Como resultado do pré-teste, foram feitos alguns ajustes ao
questionario, nomeadamente posicdo e eliminacdo de algumas questdes e redac¢édo, 0

que fez com que o questionario ficasse mais curto.

Tendo em conta os objectivos do estudo, o universo sobre o qual incidiu o questionario
foi a populagdo portuguesa, com residéncia em Portugal e com idade superior a dezoito
anos de idade.

A técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica, e mais especificamente a
amostragem por conveniéncia. Mesmo perante a desvantagem de poder ser considerada
de caracter “oportunista” dado os seus elementos poderem ndo ser representativos da
populacdo, trata-se de um método de investigacdo muito facil de ser aplicado, num
estudo que foi realizado num curto espago de tempo.

O questionario foi aplicado em Julho e Agosto, tendo-se obtido mais de quatrocentas

respostas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a analise e discusséo da informacao recolhida no estudo.

Os resultados obtidos vao ser divididos em duas sec¢Oes para se separarem os resultados
das entrevistas e 0 dos questionarios, ainda que, 0s dois contribuam para o resultado

final deste estudo.

4.1 Entrevistas individuais a operadoras de telecomunicagoes

Foram realizadas duas entrevistas com dois operadores, a TMN e a Optimus (anexos 1 e
2), apesar de se terem tentado entrevistar representantes dos cinco operadores. Tendo
em conta a quota de mercado de cada um dos operadores, encontramos objectivos e

preocupacdes um pouco diferentes.

O churn é considerado critico para o sucesso e sustentabilidade dos operadores. Perder
um cliente significa ter de conquistar mais um, numa altura em que as receitas por
utilizador tém vindo a diminuir, 0 que provoca um aumento da necessidade de

conquistar novos clientes.

Apesar de ndo focarem o investimento exclusivamente na reten¢do ou na conquista de
clientes, ha uma preferéncia pela retencdo, dado que o tempo de recuperacdo do
investimento é menor e o retorno maior. A Optimus referiu que ndo obstante 0s
avultados investimentos que tém feito junto de jovens, mais susceptiveis ao churn, os

resultados estdo muito aquém do desejado.

A principal motivacdo que leva um cliente a mudar de operador de telecomunicages
maveis, no ponto de vista dos dois operadores entrevistados, € o fenGmeno de grupo ou
efeito-rede. Ou seja, ha uma tendéncia para o cliente mudar se as pessoas com gquem

contacta de forma mais sistematica pertencerem a outro operador.

As reclamacdes, a insatisfacdo com a qualidade do servico prestado, as ofertas de
equipamentos e reducdo do preco de chamadas por parte da concorréncia, também

foram factores identificados. Importa referir que a Optimus considera ainda que a
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imagem errada que o mercado potencial tem deles os prejudica, ndo tanto do ponto de
vista de retencdo, mas do da conquista de novos clientes.

Os clientes mais dificeis de reter sdo os jovens, em idade escolar ou até terem uma vida
familiar estabilizada. De referir ainda que os clientes que tém mais do que um servico
associado ao mesmo contrato tém menos tendéncia a mudar de operador, segundo

ambos os entrevistados.

Foi assim possivel, através das entrevistas individuais, confirmar algumas conclusoes ja
resultantes da revisdo de literatura efectuada anteriormente. As principais motivacoes
para o churn identificadas pelos entrevistados foram a rede de contactos sociais, as
reclamacdes, a insatisfacdo com a qualidade do servico prestado e as ofertas atractivas
da concorréncia. Das entrevistas resultou ainda um motivo acrescido, a imagem da
operadora. Estas conclusbes foram tidas em conta na elaboracdo do questionario

subsequente.

4.2. Questionario

Apbs aplicacdo do questionario, foram obtidas 446 respostas validas. A partir dos
resultados obtidos foram realizadas analises descritivas e de correlacdo. Utilizou-se,
para o efeito, o software Statistical Package Social Science for Windows, na sua versao
19.0 (SPSS 19.0).

4.2.1 Caracterizacdo da Amostra

Para possibilitar uma caracterizacdo socio-demogréafica dos inquiridos, apresentam-se,

nos quadros seguintes, os diferentes parametros.

Os inquiridos eram maioritariamente do sexo feminino, com idades compreendidas
entre 0s 18 e 0s 34 anos (Quadro 4.1) e solteiros (Quadro 4.2.). Cerca de 45% tém
habilitacbes ao nivel de bacharelato ou licenciatura, 24% ao nivel do 12° ano e mais de

28% ao nivel de pos-graduacgdo, mestrado ou superior (Quadro 4.3). Quase metade dos
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inquiridos séo estudantes e os restantes dividem-se essencialmente entre quadros

técnicos e superiores, no que concerne a ocupagao profissional (Quadro 4.4).

Frequéncia % % acumulada
SEXO Feminino 260 58,4 58,8
Masculino 182 40,9 100
Total 442 99,3
N&o respostas 3 0,7
Total 445 100
IDADE 18 a 34 anos 365 82 82,8
35a 54 anos 71 16 98,9
mais de 54 anos 5 11 100
Total 441 99,1
N&o respostas 4 0,9
Total 445 100
Tabela 4.1: Caracterizacdo da amostra (sexo e idade)
Fonte: Adaptado do SPSS®
Frequéncia % % vélida % acumulada
Solteira(o) 320 71,9 72,4 72,4
Casada(0) / Uniéo de Facto 114 25,6 25,8 98,2
Divorciada(o) 8 18 18 100
Total 442 99,3 100
N&o respostas 3 0,7
Total 445 100
Tabela 4.2: Caracterizagdo da amostra (estado civil)
Fonte: Adaptado do SPSS®
Frequéncia % % valida % acumulada
1° Ciclo 3 0,7 0,7 0,7
2° Ciclo 1 0,2 0,2 0,9
12° ano 107 24 24,2 251
Bacharelato / Licenciatura 199 447 45 70,1
Mestrado / MBA / P6s-Graduagéao 127 28,5 28,7 98,9
Doutoramento 5 11 11 100
Total 442 99,3 100
N&o respostas 3 0,7
Total 445 100
Tabela 4.3: Caracterizacdo da amostra (habilitacdes académicas)
Fonte: Adaptado do SPSS®
Frequéncia % % valida % acumulada
Estudante 210 47,2 475 475
Profissional Liberal / Trabalhador por conta prépria 29 6,5 6,6 54,1
Profissional ndo Qualificado 1 0,2 0,2 54,3
Quadro Técnico 94 21,1 21,3 75,6
Quadro Médio 1 0,2 0,2 75,8
Quadro Superior 95 21,3 21,5 97,3
Outro 12 2,7 2,7 100
Total 442 99,3 100
N&o respostas 3 0,7
Total 445 100

Tabela 4.4: Caracterizacdo da amostra (Situacao Profissional)

Fonte: Adaptado do SPSS®




4.2.2 Perfil do churner

O quadro seguinte (Quadro 4.5.) sintetiza a informacéo socio-demogréfica dos clientes
de telecomunicagdes moveis, agrupados em dois grupos, um para quem nunca mudou
de operador e outro para quem ja mudou pelo menos uma vez. A mudanca de operador
é mais frequente no sexo masculino (53%) do que no sexo feminino (43%). A classe
etaria 18 e 34 é onde o churn é mais frequente (48%), o que vai ao encontro do que foi
dito pelos entrevistados quanto a preponderancia do churn entre os mais jovens. Os
inquiridos ndo casados sdo 0s que mais mudam de operador, com 50% dos divorcidados

e 49% dos solteiros a mudarem.

Conclui-se ainda que € nos inquiridos com estudos superiores que se encontram mais
clientes churners (48%), assim como sdo os profissionais liberais / trabalhadores por
conta prépria os que mais mudam de operador (59%).
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Ja mudou de operador

N&ao Sim Total
Sexo Feminino Count 147 113 260
% within Sexo 57% 43% 100%
% of Total 33% 26% 59%
Masculino Count 86 96 182
% within Sexo 47% 53% 100%
% of Total 19% 22% 41%
Total Count 233 209 442
% within Sexo 53% 47% 100%
% of Total 53% 47% 100%
Idade 18 a 34 anos Count 188 177 365
% within ldade 52% 48% 100%
% of Total 43% 40% 83%
35 a 54 anos Count 41 30 71
% within ldade 58% 42% 100%
% of Total 9% 7% 16%
mais de 54 anos Count 3 2 5
% within Idade 60% 40% 100%
% of Total 1% 0% 1%
Total Count 232 209 441
% within Idade 53% 47% 100%
% of Total 53% 47% 100%
Estado civil Solteira(o) Count 162 158 320
% within Estado civil 51% 49% 100%
% of Total 37% 36% 72%
Casada(o) / Unido de Facto Count 67 47 114
% within Estado civil 59% 41% 100%
% of Total 15% 11% 26%
Divorciada(o) Count 4 4 8
% within Estado civil 50% 50% 100%
% of Total 1% 1% 2%
Total Count 233 209 442
% within Estado civil 53% 47% 100%
% of Total 53% 47% 100%
Habilitagdes  Até ao 12° Ano Count 62 49 111
académicas % within Habilitacdes académicas 56% 44% 100%
% of Total 14% 11% 25%
Estudos Superiores Count 171 160 331
% within Habilitacdes académicas 52% 48% 100%
% of Total 39% 36% 75%
Total Count 233 209 442
% within Habilitagdes académicas 53% 47% 100%
% of Total 53% 47% 100%
Situagéo Estudante Count 107 103 210
profissional % within Situac&o profissional 51% 49% 100%
% of Total 24% 23% 48%
Profissional Liberal / Trabalhador por  Count 12 17 29
conta propria % within Situacéo profissional 41% 59% 100%
% of Total 3% 4% 7%
Quadro Técnico Count 51 43 94
% within Situagao profissional 54% 46% 100%
% of Total 12% 10% 21%
Quadro Médio e Superior Count 54 42 96
% within Situagao profissional 56% 44% 100%
% of Total 12% 10% 22%
Outra Count 9 4 13
% within Situagao profissional 69% 31% 100%
% of Total 2% 1% 3%
Total Count 233 209 442
% within Situac&o profissional 53% 47% 100%
% of Total 53% 47% 100%

Tabela 4.5: Caracterizacdo socio-demografica dos churners - sexo, idade, estado civil e habilitagcdes académicas
Fonte: Adaptado do SPSS®
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4.2.3 Determinantes do churn

Neste ponto pretende-se analisar se as motivagOes identificadas estdo ou néo
relacionadas de forma estatisticamente significativa com o abandono. Para tal, analisa-
se importancia relativa atribuida aos potenciais motivos identificados no estudo e
constantes do questionario, nomeadamente o grau de (in) satisfagdo com a qualidade do
servigo, a imagem associada ao operador, a utilizacdo de pontos de fidelizagéo, a
existéncia de oferta atractiva concorrente, a rede de contactos com clientes de outro

operador, e 0 package de servicos associados ao mesmo contrato.

Quando analisados os factores que levam ou podem levar um cliente a mudar de
operador de telecomunica¢fes moveis, verificou-se que o factor apontado com maior
frequéncia foi o fendbmeno de grupo (isto €, amigos ou familiares pertencerem /
mudarem a/para outro operador). A oferta atractiva da concorréncia e a (in)satisfacao
com a qualidade do servico foram igualmente nomeados pelos inquiridos como

importantes na decisdo de um cliente mudar de operador de telecomunicagdes moveis.

A imagem associada a marca, 0 numero de servicos associados e 0s pontos de
fidelizacdo foram factores considerados com menor nivel de importancia na decisao de

o cliente mudar de operador de telecomunicagdes moveis pelos inquiridos (Tabela 4.6).

Factores N Minimo  Méximo Média

Oferta Atractiva da Concorréncia 442 1 5 3,78
Insatisfagdo com a qualidade do servigo do operador 442 1 5 3,30
Branding, imagem que é associada a marca do actual operador 442 1 2 1,06
Amigos ou familiares pertencerem/mudarem a outro operador 442 1 5 4,19
Pontos de fidelizagdo 442 0 5 1,49
N© servigos, para além do telemével, associados ao mesmo contrato 442 0 3 21
Valid N (listwise) 442

Tabela 4.6:Determinantes do churn
Fonte: Adaptado do SPSS®

Face a estes resultados, foi possivel identificar algumas diferencas relativamente aos
motivos apontados por clientes churners e ndo-churners. De forma a verificar se essas
diferengas sdo ou ndo estatisticamente significativas, procedeu-se a analise estatistica

apresentada no ponto seguinte (4.2.4).
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4.2.4 Andlise das motivacdes de clientes churners e ndo-churners

Neste ponto, pretende-se analisar se a importancia atribuida a cada um dos motivos
identificados no ponto anterior difere significativamente entre aqueles inquiridos que
nunca mudaram (ndo-churners) e aqueles que mudaram pelo menos uma vez de

operador (churners).

Para validar as hipdteses formuladas sobre esta questdo efectuaram-se testes do Qui-
quadrado (5°), com o objectivo de verificar a existéncia de independéncia (ou no) entre
duas variaveis. Um valor significativo para a estatistica do Qui-quadrado aponta que as
duas varidveis ndo sao independentes, ndo indicando, no entanto, o grau de
relacionamento entre elas. O teste pressupBe ainda a formulacdo de duas hipoteses: a
hipbtese nula, designada por HO, que estabelece a independéncia entre as duas variaveis
e a hipotese alternativa, designada por H1, que indica uma relacdo de dependéncia entre

as duas variaveis (Pestana e Gageiro, 2005)

Hipdtese 1: A importancia atribuida ao grau de (in)satisfacdo com a qualidade de

servico é (in)dependente da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador

Para verificar a importancia do grau de (in)satisfacdo com a qualidade do servi¢o de um
operador (p.e. captacdo de rede, taxa elevada de queda de uma chamada, n° de
reclamagdes ndo respondidas...), cruzaram-se duas variaveis: por um lado, a ocorréncia
ou ndo de abandono (clientes que ja mudaram de operador pelo menos uma vez ou
nenhuma, respectivamente); por outro, a importancia atribuida ao grau de (in)satisfacao

com o servico, considerando a escala de 1 a 5 usada no questionario. (Tabela 4.7).
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Ja mudou de operador
Né&o Sim Total

Insatisfacdo <= 3,00 Count 47 160 207

com a Expected Count 109,1 97,9 207
qualidade

do servico % within Insatisfacdo com a qualidade do servico 22,70% 77,30% 100,00%

% within J& mudou de operador 20,20% 76,60% 46,80%

% of Total 10,60% 36,20% 46,80%

4,00+ Count 186 49 235

Expected Count 123,9 1111 235

% within Insatisfacdo com a qualidade do servico 79,10% 20,90% 100,00%

% within J& mudou de operador 79,80% 23,40% 53,20%

% of Total 42,10% 11,10% 53,20%

Total Count 233 209 442

Expected Count 233 209 442

% within Insatisfacdo com a qualidade do servico 52,70% 47,30% 100,00%

% within J& mudou de operador 100,00% 100,00% 100,00%

% of Total 52,70% 47,30% 100,00%

Tabela 4.7: Cruzamento das variaveis “insatisfagdo com a qualidade do servigo” e “mudanga de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.

Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 140,666° 1 0,00
Continuity Correction” 138,41 1 0,00
Likelihood Ratio 149,033 1 0,00
Fisher's Exact Test 0,00 0,00
Linear-by-Linear Association 140,347 1 0,00
N of Valid Cases 442

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 97,88.
b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 4.8: Teste do y? para as variaveis “grau de satisfagdo com a qualidade do servi¢o” e “mudanca de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®

HO: A importancia atribuida ao grau de (in)satisfacdo com a qualidade de servico é
independente da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador.
H1: A importancia atribuida ao grau de (in)satisfacdo com a qualidade de servico

depende da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador.

O p-value (Tabela 4.8) 0,00 é menor do que 0,05 (a), 0 que significa que se rejeita a
hipdtese nula. Assim, conclui-se que, para um nivel de significancia de 5%, a
importancia atribuida ao grau de (in)satisfacdo com a qualidade de servi¢o depende da
ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador. Assim, verificou-se que sdo os clientes
fidelizados (ou seja, que nunca mudaram) que mais importancia atribuem ao factor

(in)satisfagdo com a qualidade do servico, indiciando que tal factor é importante para a
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sua permanéncia. J& os clientes churner tendem a atribuir menos importancia a este
factor como razdo de abandono. Nomeadamente, 76,6% dos inquiridos que mudaram de
operador (churners) atribuem pouca importancia ao grau de satisfacdo para a sua
tomada de decisdo, sendo que no caso dos inquiridos que nunca mudaram essa

percentagem é de apenas 20,2% (Tabela 4.7).

Hipotese 2: A importancia atribuida & imagem da operadora é (in)dependente da

ocorréncia (ou nao) de mudanca de operador

O objectivo desta analise € verificar se a imagem associada a marca (designada abaixo
por branding) é preponderante para um cliente mudar de operador de telecomunicagdes
maoveis. Tal como anteriormente, agrupou-se a importancia da imagem em dois grupos
(Tabela 4.9): um primeiro grupo que engloba as pontuacGes nada importante, pouco
importante e indiferente (escala de Likert de 1 a 3) e um outro grupo que inclui as

pontuacgdes importante e muito importante (escala de Likert 4 e 5).

Ja mudou de operador
Né&o Sim Total
Branding <=3,00 Count 218 196 414
Expected Count 218,2 195,8 414
% within Insatisfacdo com a qualidade do servico 53% 47% 100%
% within J& mudou de operador 94% 94% 94%
% of Total 49% 44% 94%
4,00+ Count 15 13 28
Expected Count 14,8 13,2 28
% within Insatisfacdo com a qualidade do servico 54% 46% 100%
% within J& mudou de operador 6% 6% 6%
% of Total 3% 3% 6%
Total Count 233 209 442
Expected Count 233 209 442
% within Insatisfagdo com a qualidade do servico 53% 47% 100%
% within J& mudou de operador 100% 100% 100%
% of Total 53% 47% 100%
Tabela 4.9: Cruzamento das variaveis “importancia do branding” e “mudanc¢a de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,009a 1 0,925
Continuity Correction” 0 1 1,000
Likelihood Ratio 0,009 1 0,925
Fisher's Exact Test 1,000 0,542
Linear-by-Linear Association 0,009 1 0,925
N of Valid Cases 442

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,24.

b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 4.10: Teste do x* para as variaveis “importancia do branding” e “mudanga de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®
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HO: A importancia atribuida a imagem da operadora ¢ independente da ocorréncia (ou

ndo) de mudanca de operador

H1: A importancia atribuida a imagem da operadora depende da ocorréncia (ou néo)

de mudanca de operador

O p-value (Tabela 4.10) 0,925 é maior do que 0,05, (a) 0 que significa que ndo se rejeita
a HO. Assim conclui-se, com uma probabilidade de erro de 5%, que a importancia
atribuida a imagem da operadora é independente da ocorréncia (ou nao) de mudanca
de operador. De facto, verificou-se que a generalidade (94%) dos inquiridos (Tabela 4.9)
consideraram este factor com pouca importancia para a mudanga de operador, ndo

existindo diferencas significativas entre aqueles que ja o fizeram ou néo.

Hipdtese 3: A importancia atribuida a imagem da operadora € (in)dependente da

ocorréncia (ou nao) de mudanca de operador

Pretende-se verificar se a utilizacdo de pontos de fidelizacdo apresenta diferencas
significativas entre clientes que nunca ou ja mudaram de operador (Tabela 4.11), sendo
que o numero O indica ndo utilizacdo e 1 ou mais indica utilizacdo de pontos de

fidelizacdo pelo menos uma vez.

Ja mudou de operador
Néao Sim Total

Utilizou <=0 Count 80 111 191
pontos de Expected Count 100,7 90,3 191,0
fidelizagdo % within utilizou pontos de fidelizagao 42% 58% 100%
% within J& mudou de operador 34% 53% 43%

% of Total 18% 25% 43%

1+ Count 153 98 251

Expected Count 132,3 118,7 251,0

% within utilizou pontos de fidelizacéo 61% 39% 100%

% within J& mudou de operador 66% 47% 57%

% of Total 35% 22% 57%

Total Count 233 209 442
Expected Count 233,0 209,0 442,0

% within utilizou pontos de fidelizacéo 53% 47% 100%

% within J& mudou de operador 100% 100% 100%

% of Total 53% 47% 100%

Tabela 4.11: Cruzamento das variaveis “pontos de fidelizagdo” e “mudanga de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®
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Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.

Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 15,827a 0,000
Continuity Correction” 15,071 0,000
Likelihood Ratio 15,9 0,000
Fisher's Exact Test 0,000 0,000
Linear-by-Linear Association 15,791 0,000
N of Valid Cases 442

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 90,31.
b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 4.12: Teste do y* para as variaveis “utilizacéo de pontos de fidelizagdo” ¢ “mudanga de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®

HO: A utilizacdo de pontos de fidelizacdo é independente da ocorréncia (ou nao) de

mudanca de operador

H1: A utilizacé@o de pontos de fidelizacdo depende da ocorréncia (ou ndo) de mudanca

de operador

O p-value (Tabela 4.12) 0,000 é menor do que 0,05, o que significa que se rejeita a HO.
Assim conclui-se que com uma probabilidade de erro de 5%, que a utilizagéo de pontos
de fidelizacdo esta associada a ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador, sendo
que essa utilizacdo € mais frequente em clientes ndo-churners do que em clientes
churners. Nomeadamente, foi possivel observar que a maioria (66%) dos clientes que
ndo mudaram de operador ja utilizaram pontos de fidelizacdo 1 ou mais vezes, enquanto

que, entre os que mudaram, a maioria (58%) néo utiliza pontos de fidelizacao.

Hipdtese 4: A importancia atribuida a oferta atractiva da concorréncia é

(in)dependente da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador

O objectivo desta analise é verificar se a importancia atribuida a oferta atractiva de um
operador concorrente esta relacionada com a mudanca (ou ndo) de operador de
telecomunicacdes moveis por parte do cliente. Agrupou-se a importancia em dois
grupos (Tabela 4.13): um primeiro grupo que engloba as pontuacdes nada importante,
pouco importante e indiferente (escala de Likert de 1 a 3) e um outro grupo que inclui as
pontuacgdes importante e muito importante (escala de Likert 4 e 5).
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Ja mudou de operador
N&o Sim Total
Oferta <=3,00 Count 73 65 138
Atractiva da Expected Count 72,7 65,3 138,0
Concorréncia % within Oferta Atractiva da Concorréncia (Binned) 53% 47% 100%
(Binned) % within J& mudou de operador 31% 31% 31%
% of Total 17% 15% 31%
4,00+ Count 160 144 304
Expected Count 160,3 143,77 304,0
% within Oferta Atractiva da Concorréncia (Binned) 53% 47% 100%
% within J& mudou de operador 69% 69% 69%
% of Total 36% 33% 69%
Total Count 233 209 442
Expected Count 233,0 209,0 442,0
% within Oferta Atractiva da Concorréncia (Binned) 53% 47% 100%
% within J& mudou de operador 100% 100% 100%
% of Total 53% 47% 100%
Tabela 4.13: Cruzamento das variaveis “oferta atractiva da concorréncia” ¢ “mudanga de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,003a 1 0,958
Continuity Correction” 0 1 1,000
Likelihood Ratio 0,003 1 0,958
Fisher's Exact Test 1,000 0,520
Linear-by-Linear Association 0,003 1 0,958
N of Valid Cases 442

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 65,25.

b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 4.14: Teste do ¥* para as variaveis “oferta atractiva da concorréncia” e “mudanga de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®

HO: A importancia atribuida a oferta atractiva da concorréncia é independente da

ocorréncia (ou nao) de mudanca de operador

H1: A importancia atribuida a oferta atractiva da concorréncia depende da ocorréncia

(ou ndo) de mudanca de operador

Da tabela 4.14 é possivel verificar que o p-value 0,958 € maior do que 0=0,05, 0 que
significa que ndo se rejeita a HO. Assim conclui-se, com uma probabilidade de erro de
5%, que a importancia atribuida a oferta atractiva da concorréncia € independente da
ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador. Ou seja, a importancia atribuida a este
factor na decisdo de abandono nédo difere significativamente entre clientes que nunca
mudaram e clientes que ja mudaram de operador pelo menos uma vez, sendo que a
generalidade dos clientes (69%) considera este factor importante ou muito importante
(Tabela 4.13).
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Hipotese 5: A importancia atribuida a rede de contactos sociais pertencentes a outra
rede é (in)dependente da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador

O objectivo desta andlise ¢ verificar se existem diferencas significativas entre churners
e ndo-churners relativamente a importancia atribuida a rede de contactos sociais,
constituida por amigos, familia e conhecidos, como factor de abandono. Agrupou-se a
importancia em dois grupos (Tabela 4.15): um primeiro grupo que engloba as
pontuacdes nada importante, pouco importante e indiferente (escala de Likertde 1a 3) e
um outro grupo que inclui as pontuacbes importante e muito importante (escala de
Likert 4 e 5).

Ja mudou de operador
N&o Sim Total
Rede de contactos <=3,00 Count 49 35 84
Expected Count 44,3 39,7 84,0
% within Amigos ou familiares 58% 42% 100%
pertencerem/mudarem a outro operador
% within JA mudou de operador 21% 17% 19%
% of Total 11% 8% 19%
4,00+ Count 184 174 358
Expected Count 188,7 169,3 358,0
% within Amigos ou familiares 51% 49% 100%
pertencerem/mudarem a outro operador
% within J& mudou de operador 79% 83% 81%
% of Total 42% 39% 81%
Total Count 233 209 442
Expected Count 233,0 209,0 442,0
% within Amigos ou familiares 53% 47% 100%
pertencerem/mudarem a outro operador
% within J& mudou de operador 100% 100% 100%
% of Total 53% 47% 100%

Tabela 4.15: Cruzamento das variaveis “rede de contactos” ¢ “mudanca de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.

Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,313a 1 0,252
Continuity Correction” 1,05 1 0,306
Likelihood Ratio 1,32 1 0,251
Fisher's Exact Test 0,276 0,153
Linear-by-Linear Association 1,31 1 0,252
N of Valid Cases 442

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 39,72.
b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 4.16: Teste do 2 para as variaveis “rede de contactos” e “mudanga de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®
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HO: A importancia atribuida a rede de contactos sociais é independente da ocorréncia
(ou ndo) de mudanca de operador

H1: A importancia atribuida a rede de contactos sociais depende da ocorréncia (ou ndo)

de mudanca de operador

Da tabela 4.16, é facil verificar que o valor do p-value € 0,252, logo é maior do que
a=0,05, o0 que indica que ndo se rejeita a HO. Assim conclui-se, com uma probabilidade
de erro de 5%, que a importancia atribuida a rede de contactos sociais é independente
da ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador. Conforme se pode verificar através da
tabela 4.15, a importancia que é atribuida a este factor ndo difere significativamente
entre clientes que nunca mudaram e clientes que j& mudaram de operador pelo menos
uma vez, sendo que opinido quase unanime (81%) dos inquiridos que este factor é

importante ou muito importante para o abandono.

Hipdtese 6: O numero de servi¢os contratados com o operador é (in)dependente da
ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador

O objectivo desta analise € verificar se nimero de servi¢cos contratados com o operador
é preponderante para um cliente mudar de operador de telecomunicacGes moveis. A
andlise foi efectuada agrupando os inquiridos em dois grupos: um para quem nao tem

nenhum servico associado, e outro para quem tem pelo menos um (Tabela 4.17).

Ja mudou de operador

N&o

Sim

Total

N° de servicos,
associados ao
mesmo
contrato

<=0

Count

Expected Count

% within N° servigos associados ao
mesmo contrato)

% within J& mudou de operador

% of Total

200
200,8
52%

86%
45%

181
180,2
48%

87%
41%

381
381,0
100%

86%
86%

1+

Count

Expected Count

% within N° servigos associados ao
mesmo contrato)

% within J& mudou de operador

% of Total

33
32,2
54%

14%
7%

28
28,8
46%

13%
6%

61
61,0
100%

14%
14%

Total

Count

Expected Count

% within N° servigos associados ao
mesmo contrato)

% within J& mudou de operador

% of Total

233
233,0
53%

100%
53%

209
209,0
47%

100%
47%

442
442,0
100%

100%
100%

Tabela 4.17: Cruzamento das variaveis “servigos associados ao mesmo contrato” ¢ “mudanga de operador”

Fonte: Adaptado do SPSS®
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Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.

Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,054a 0,816
Continuity Correction” 0,009 0,924
Likelihood Ratio 0,054 0,816
Fisher's Exact Test 0,890 0,463
Linear-by-Linear Association 0,054 0,816
N of Valid Cases 442

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 28,84.
b. Computed only for a 2x2 table

Tabela 4.18: Teste do y* para as variaveis “servigos associados a0 mesmo contrato” e “mudanca de operador”
Fonte: Adaptado do SPSS®

HO: O numero de servicos contratados com o operador é independente da ocorréncia

(ou ndo) de mudanca de operador

H1: O nimero de servigos contratados com o operador depende da ocorréncia (ou néo)

de mudanca de operador

Da leitura a tabela 4.17 pode-se verificar que o p-value é de 0,816 é maior do que 0,05,
0 que significa que ndo se rejeita a HO. Assim conclui-se, com uma probabilidade de
erro de 5%, que o numero de servigcos contratados com o operador ndo condiciona a
ocorréncia (ou ndo) de mudanca de operador. Assim, de acordo com a tabela 4.17, de
entre os inquiridos que afirmaram ter mais do que 1 servi¢o contratado, apesar de a
percentagem dos que ndo mudaram (54%) ser ligeiramente superior a daqueles que ja
mudaram (46%), a diferenca demonstra ser estatisticamente pouco significativa. Além
do mais, mesmo considerando os inquiridos que ndo tém nenhum servico associado, a
tendéncia descrita mantém-se, pelo que se conclui que ndo é este factor que faz a
significativa diferenca entre o abandono ou a permanéncia.
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5. CONCLUSAO

O abrandamento do crescimento do sector das telecomunica¢fes moveis, acompanhado
de uma conjuntura econdmica recessiva, impulsionou o interesse generalizado de
investigadores de diferentes proveniéncias sobre o fenomeno de abandono de clientes,
vulgarmente designado por churn. O diferencial do custo de conquistar e reter um
cliente, estimulou também a importancia da rentabilizagdo dos clientes, junto dos

gestores.

A revisdo da literatura evidenciou um conjunto de estudos empiricos efectuados sobre o
fendmeno em andlise em diferentes sectores e paises, alguns deles sobre sectores
conexos, como telecomunicages fixas e internet. Detectou-se apenas um estudo, ainda
que nao especifico sobre o churn, que aborda as telecomunicagdes mdveis em Portugal.
Neste sentido, o presente estudo pretende contribuir para a compreensdo do fenémeno,

ainda pouco explorado na literatura, sobretudo a nivel nacional.

O objectivo principal deste estudo foi identificar as principais motivagdes que levam um
cliente a decidir mudar de operador em Portugal, bem como o perfil destes clientes. A
materializacdo destes objectivos foi efectuada através da formulacdo de hipdteses
sustentadas na revisdo da literatura efectuada sobre a importancia da retencdo dos

clientes, da fase do abandono e mais especificamente dos determinantes do churn.

O estudo das motivagdes que levam um cliente ao churn teve em atencao as entrevistas
realizadas junto de dois operadores, de modo a fazer-se uma “pré-validacao” dos
determinantes identificados durante a revisdo bibliografica. Posteriormente as
entrevistas, foi elaborado um questionario especifico que incluiu os contributos de
diversos autores identificados na revisdo de literatura e das entrevistas com oS
operadores. De uma amostra de quase 450 inquiridos, 47% ja tinham mudado de
operador pelo menos uma vez. Este nimero é mais intimidador, do que os 5% de taxa

anual de churn, que o estudo da Autoridade da Concorréncia (2010) aponta.

Foi possivel caracterizar o perfil mais frequente do churner como correspondendo a
homens, com idades entre os 18 e os 34 anos, ndo casados (solteiros ou divorciados),

com estudos superiores e profissionais liberais ou trabalhores por conta prépria.
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Quanto aos principais motivos do churn, a rede de contactos mais frequentes,
constituida por familiares e amigos pertencentes a um operador diferente, foi o factor
que recolheu a preferéncia dos inquiridos como o principal factor impulsionador,
seguido da oferta atractiva da concorréncia, concretizada através de equipamentos ou

chamadas.

Estes motivos foram considerados igualmente importantes, quer por clientes churners
quer por clientes ndo-churners. Também ndo foram registadas diferencas significativas
de opinido em relacdo ao factor “imagem da operadora”, considerado como pouco
relevante para o churn pela generalidade dos clientes. Da mesma forma, o nimero de
servigos associados parece ndo condicionar de forma significativa a decisdo de
abandono vs permanéncia. Assim, a importancia atribuida a estes factores ndo apresenta

diferencas significativas entre os inquiridos que ja mudaram ou néo.

No entanto, foi possivel observar diferencas estatisticamente significativas no que
respeita aos factores “grau de (in)satisfacdo com a qualidade do servigo” e “utilizagdo
de pontos de fidelizagdo”. Assim, a (in)satisfagdo com a qualidade do servigo foi
considerado um factor especialmente importante por parte dos clientes que nunca
mudaram, sendo que a utilizagio de pontos de fidelizagdo demonstrou ser
significativamente mais frequente para clientes que nunca mudaram do que para clientes

que j& mudaram pelo menos uma vez, que na sua maioria ndo os utilizam.

Tal comprova o que ja tinha sido adiantado por Ahn et al (2006), Chuang (2011) e Kim
e Yoon (2004), bem como estudos da AdC (2010). Os pontos de fidelizacdo funcionam
como barreiras a saida, ja que o abandono implicaria a perda de beneficios associados.
Clientes churner utilizam significativamente menos estes programas do que clientes

nao-churners, mudando assim com mais facilidade.

Também o grau de satisfacdo parece ser especialmente importante para os clientes que
nunca mudaram, pelo que a qualidade do servigo prestado parece condicionar a decisao
de permanéncia. No entanto, e curiosamente, 0 inverso nao se verifica, ou seja, a
insatisfacdo ndo foi apontada pelos clientes churner como uma das causas mais
importantes para a saida. Tal podera indiciar que o abandono resulta mais de estimulos

externos, enquanto a permanéncia estard mais associada a factores internos, como o
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bom servigo e a existéncia de pontos de fidelizacdo. Apesar de tal problematica poder
ser melhor explorada em futuras investigagdes, estas conclusGes s6 por si permitem as
empresas perceberem melhor que factores os clientes mais valorizam, de modo a

gerirem da melhor forma o churn.

A investigagdo permitiu, assim, atingir resultados consistentes validados empiricamente.
Contudo, ndo deixa de apresentar algumas limitagdes, que podem permitir definir novas
linhas de investigacdo. A principal limitacdo do estudo prende-se essencialmente com o
numero escasso de estudos sobre o tema, com a pluralidade de factores que podem
influenciar a decis@o do churn e a dimensdo do mercado potencial, relativamente a
amostra obtida. Uma amostra mais significativa e mais estruturada poderd conduzir a
relacBes estatisticas mais consistentes. O foco na identificacdo dos factores motivadores
do churn, impediu que fossem identificadas outro tipo de possiveis relagdes que podem
influenciar, ainda que de forma indirecta o fenémeno, como por exemplo, o nivel /

frequéncia e tipo (voz, sms...) de utilizac&o.

O estudo mais detalhado dos dois grupos de clientes (churners e néo-churners)
separadamente poderia permitir tirar mais conclusdes sobre o seu perfil. Outro aspecto a
analisar podera ser a recuar até ao momento em que a relacdo comecou a definhar e
perceber o que foi impulsionando e retraindo o consumidor, até a decisdo consumada de

mudanca de operador.
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Anexo 1 — Guiao de entrevista

Quais sdo as motivacbes que no vosso entender levam um cliente a abandonar
um operador de telecomunicagdes moveis?

Cliente insatisfeito

e Captacdo de rede / A taxa de queda de uma chamada
e NuUmero de reclamacdes

e Branding

o tarifas

Custos de mudanga

e Pontos de fidelizagéo

¢ Mudanca de nimero

e Aquisicdo de novo equipamento

e Periodo de fidelizacdo

Utilizag&o do servico

e Valor facturado

e N°de chamadas

e N°de minutos consumidos

e N°sms enviadas

e N°de chamadas diferentes efectuadas
Estado do cliente

Oferta alternativa de outro player
Antiguidade

Tipos de servicos (chamadas, internet movel...)
Influéncia de terceiros

e Familia, amigos...

Idade

Distrito

Qual o perfil do cliente churner
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O churn é entendido como um factor critico de sucesso e de sustentabilidade?
Como e Porqué?

Os esforcos de marketing sdo concentrados na retengdo ou na conguista de

novos clientes?
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Anexo 2 — Sintese das entrevistas

e Quais sdo as motivacdes que no vosso entender levam um cliente a abandonar

um operador de telecomunicagdes mdveis?

TMN: O abandono de clientes é critico ndo so para o0 segmento B2C, como também
para 0 B2B e é algo ao qual temos dado muita atencdo do sentido de identificarmos

sinais e realizarmos esfor¢os para o evitarmos.

A principal motivacdo estd relacionada com o fenémeno de tribo, considerando-se
“familia e os amigos”. Este factor tanto funciona a favor do operador, como contra,
dependendo se séo todos clientes do mesmo operador e nesse caso a mudanca € mais
dificil, ou se a “tribo” é cliente de um operador concorrente e nessa situagdo evitar a

saida € muito mais dificil.

Reclamacg6es mal resolvidas, ou ndo resolvidas no timing considerado aceitavel pelo
cliente, que podem estar relacionadas com tarifario ndo adequado, captacdo da rede,
falhas de servico, também sdo causas importantes para o abandono do cliente.

As ofertas apresentadas por outros operadores, essencialmente equipamentos, também

sdo uma causa frequente de abandono.

OPTIMUS: Téo ou mais importante do que a retencdo e o evitar o desertar dos clientes
é conquistar novos clientes, tendo em conta que o nimero de clientes actual, é ainda
insuficiente. “Perdiamos poucos clientes”, o nosso maior problema era conquistar novos.
Actualmente, acordos feitos com associagcfes de estudantes, por exemplo, tém feito com

que esta preocupacao esteja a aumentar.

Os clientes mudam essencialmente por razdes relacionadas com o “seguir os lideres
informais, como representantes das associagdes, ou o lider do grupo de amigos”. A
imagem errada que muitos clientes actuais e potenciais tém associada a Optimus, de
rede com pouca cobertura € com pouca “qualidade”, também ¢ um factor prejudicial no

que concerne ao churn e a conquista de novos clientes.
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ReclamacBes mal resolvidas no tempo ou na forma, também sdo causas importantes

para o abandono do cliente, assim como, ofertas efectuadas por concorrentes

¢ Relacdo entre antiguidade do cliente e abandono

TMN: Quanto mais antigo € um cliente, menos provavel ¢ que saia. Nos ultimos

tempos, tém-se verificado saidas destes clientes.

OPTIMUS: Quanto mais antigo for o cliente, menos abandona o cliente. “Nao

perdemos os clientes mais antigos”.

e Relacdo entre pacote de servicos e abandono

TMN: O package de servicos favorece a retencdo. Nao ha tendéncia a retirar apenas um

servigo. Pode-se no limite perder o cliente de forma global.

OPTIMUS: Por questbes contratuais, que funcionam como um custo a mudanca, 0

cliente de um pacote de servi¢os tem menor tendéncia a abandonar a empresa.
e Perfil do cliente

TMN: Tipicamente jovens até aos 34 anos sdo mais susceptiveis de mudar, dada a

importancia que a rede de contactos tem.

OPTIMUS: Jovens em idade escolar, essencialmente.

e O churn é critico para o sucesso e sustentabilidade

TMN: Indubitavelmente, até porque para Se conquistarem novos clientes, para
substituir os que saem, tém de se realizar avultados investimentos. A Vodafone

comecou muito mais cedo do que 0s outros operadores a preocupar-se com este
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fendmeno, quando criou ofertas especiais para jovens e esta actualmente uns passos a

frente dos concorrentes.

OPTIMUS: Tendo em conta a necessidade premente de aumentarmos o numero de
clientes. “Nao podemos perder nenhum cliente”, o esforco que temos de fazer para

atingir o objectivo do nimero de clientes é por si, bastante exigente.

e Os esforcos de marketing sdo maiores na retengdo ou na conquista de novos

clientes?

TMN: Indubitavelmente, até porque para Sse conquistarem novos clientes, para
substituir os que saem tém de se realizar avultados investimentos. A Vodafone comecou
muito mais cedo do que os outros operadores a preocupar-se com este fenémeno,
quando criou ofertas especiais para jovens e estd actualmente uns passos a frente dos

concorrentes.

Apesar de realizarmos esforcos nas duas areas, tentamos concentra-los na retencao,

porque sdo menores e produzem mais resultados.

OPTIMUS: Tendo em conta a necessidade premente de aumentarmos o nimero de
clientes, “ndo podemos perder nenhum cliente, o esforco que temos de fazer para atingir

0 objectivo do numero de clientes é por si, bastante exigente”.

O esforco € muito grande ainda na conquista de clientes, pela necessidade de
aumentarmos o numero de clientes, sendo que ha investimentos especificos para o0s
clientes actuais e o objectivo é que o esforco em cada uma das areas seja a prazo

invertido.
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Anexo 3 — Questionario

As motivagoes de um cliente para uma emp : 0 caso das em Portugal

No &mbito da dissertagdo 6o Mestrado em Gestéo de Servigos da Faculdade de Economia do Porto, pretende-se determinar as motivagdes que levam um cliente a abandonar o fornecedor de servigos, bem como o perfil do cliente “ghurmer”
(cliente que muda de fornecedor), no sector das telecomunicacdes moveis que actuam em Portugal,

neste inquérito & voluntéria e & garantida a confidencialidade das respostas. H& questbes sobre 0s habitos de utiizagio do telemvel e sobre o perfil dos inquiridos. O inquérito demora cerca de 4 minutos a
ser respondido.Obrigada pela sua colaboragdo.

Hd quantos anos utiliza telemével? *
© Menos de 1ano
Enire 1e 3 anos

Entre 3 e 5 anos
Mais de 5 anos
Nio utilizo

Pagina 2 Apds a pagina 1| Continuar para a pagina seguinte v
Nota: As selecpiies 'Ir para pgina" rso anuiar 30 Saiba mais
Utiliza mais do que um operador de teleméveis, a titulo pessoal? *
Considere operadores a TMN, Optimus, Vodafone, etc
tagina 3 Apés a pagina 2 | Continuar para a pgina seguinte +

Nota: As seleogbes % para paginairSo anular esta navegagdo, Saibe mais.

Quais os operadores de telemével que utiliza? *
[] Optimus

[ TMN

[] Vodafone

[Coutro:

'agina 4 Apbs a pagina 3 | Ir para a pagina 4 -

Qual o seu operador de telemével? *
Considere no caso de utilizar mais do que um operador de teleméveis pessoal, o que utiliza mais

(© Optimus
@ TMN
© Vodafone
© Outro:

Ha quantos anos utiliza o actual operador de telemovel? *
Gonsidere no caso de utilizar mais do que um operador de telemoveis pessoal, 0 que utiliza mais

Menos de 1ano
Enlre 1 2 anos
Entre 2 & 3 anos
*) Mals de 3 anos

Que tipo de tarifério tem no telemével? *
Caso utiize mais do que um telemével pessoal, considere o que utiiza mais

) Pré-pago (carmegamentos peridicos)
) Pés-pago (factura mensal)

Quanto gasta mensalmente com o telemavel? *
Caso utiize mais do que um telemavel pessoal, considere o que utiiza mais

*) Até 10 euros

Enire 10 e 20 euros
Entre 20 e 30 euros
Mais de 30 euros.

Esta satisfeito com o seu operador actual? *
Caso utilize mais do que um operador de telemoveis a titulo pessoal, considere o que uliliza mais

Pégina 5 Apos a pagina 4 | Continuar para a pagina seguinte ~

Quantas vezes jd mudou de operador de telemovel? *
= Nenhuma
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Pdgina 6

Apés a pagina 5 | Continuar para a pagina seguinte

Nota: As selecges ' para pégiar rdo anular esta navegagso. Saiba mais

Considere 1 como o menos importante e § como o mais importante

Insatistacéio com a qualidade do servico do antigo
operador (p.e. captagdo de rede, axa elevada de queda
de uma chamads, n° de reciamacBes no respondidas...)

Branding, imagem que & asseciada & marca, do anfigo
operador

Insatisfagio com os precos do antigo operador
Facilidade de mudar de operador sem mudar o nimero
Oferta atractiva do novo operador

Telemovel disponibilizado pelo novo operador em
condicBes atractivas

/Amigos ou familiares pertencem & rede do novo operador

>agina 7

Classifigue numa escala de 1 a 5 os motives que o levaram a mudar de operador de telemovel? *

/Apbs a pagina 6 | Ir para a pagina § v

Classifique numa escala de 1 a 5, 08 Motivos o levariam a mudar de operador de rede?

Considere como 1 0 menos importante e 5 o mais importante

Insatistacéio com a qualidade do Servigo do operador (p.e.
caplacio de rede, taxa elevada de queda de uma
chamada, n° de reclamagbes ndo respondidas...)

simpificagéio do processo de mudanga de operador

Branding, imagem que & associada & marca do actual
operador

Insatisfagdo com os pregos do actual operador

ade de mudar de operador sem mudar o nimero

Facilidade de mudar de operador sem mudar de
equipamento

Oferta atractiva de outro operador

Novo equipamento disponibilizado por outro operador em
condiges atractivas

Amigos ou familiares pertencerem/mudarem a outro
operador

igina 8

Apbs a pagina 7 | Continuar para a pagina seguinte ~

Quantos servigos, para além do telemovel, tem associados ao mesmo contrato *
p.e. telefone fixo, internet fixa, internet movel, televis&o por cabo

Nenhum
1

2

3 ou mais

Quantos servigos & que dispée para além do servico de voz, sms e mms
p.e. email, internet

Nenhum

Quantas vezes ja utilizou os pontos de fidelizagdo associados ao seu telemével *
p.e. comprar chamadas, um telemovel...

) Nenhuma

Feminino
Masculino

Estado civil ©
Solteira(o)

Casada(o) / Unido de Facto
Vidva(o)

Divorciada(o)

Habilitagdes académicas *

1° Ciclo

2 Ciclo

12°ano

Bacharelato / Licenciatura
Mestrado / MBA/ Pos-Graduagio
Doutoramento

Qutro:
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Situagdo profissional *

(@ Estugante

Profissional liberal
Profissional ndo qualificado

Quadro Técnico
Quadro Médio

Quadro Superior
> Outro:

Observagdes

Pégina 10

Apbs a pagina 9 | Continuar para a pégina sequinte ~
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