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Revisdo de Literatura

2.1.
Introducéo

Nesse capitulo sera apresentada uma revisao de literatura acerca dos temas
considerados relevantes a pesquisa. Espera-se que a compreensdo desses conceitos

forneca maior clareza para o entendimento do estudo.

Inicialmente serdo apresentadas as definicbes de qualidade, satisfacdo e
lealdade além das relagcbes existentes entre elas. O estudo desses construtos é
relevante para a pesquisa uma vez que se mostraram importantes participantes do
processo de formacdo da intencdo de troca de usuarios no setor de telefonia moével
(SHIN e KIM, 2008; KIM e YOON, 2004; LEE e FEICK; 2001; GERPOTT et al.,
2001).

Logo apds sera explorado o conceito de custos de mudanca e suas diferentes
classificagdes. Esses custos estdo presentes no setor de telefonia celular e parecem
afetar a intencdo de troca dos consumidores (SHIN, 2006; XAVIER e
YPSILANTI, 2008; CARUANA, 2003).

Por fim sdo apresentados alguns estudos sobre a implantacdo da
Portabilidade Numérica em diversas partes do mundo. A medida que os mercados
amadurecem, os 6rgdos reguladores de diferentes mercados tém adotado medidas
visando a diminuicdo desses custos de mudanca (BJORKROTH, 2005). Nesse
contexto, a Portabilidade Numeérica é vista como uma ferramenta para tal (LEE et
al., 2006).
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2.2.
Qualidade

Quando clientes avaliam a qualidade de um servico, eles o estdo julgando
em fungédo de algum padrédo interno que existia antes da experiéncia do servico
ZEITHAML et al., 1993). Esse padrdo interno para julgar a qualidade é a base
para as expectativas do cliente. As expectativas das pessoas sobre servi¢os séo
influenciadas por suas proprias experiéncias anteriores como clientes. Se nao
existirem experiéncias pessoais anteriores, 0s clientes podem basear suas
expectativas pré-compra em fatores como comunicacdo boca a boca ou a
propaganda. (ZEITHAML et al., 1993).

Uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade experimentada
atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada. Se as expectativas
ndo sao realistas, a qualidade total percebida serd baixa, mesmo se a qualidade
experimentada, medida de forma objetiva, for boa. A qualidade esperada é uma
funcéo de fatores como: comunicagdo com o mercado, comunicagédo boca a boca,

imagem corporativa/local e necessidades dos clientes (GRONROOS, 1988).

Quando programas de qualidade sdo implementados (mesmo incluindo
aspectos de qualidade funcional), a qualidade percebida do servigo pode ainda ser
baixa ou até deteriorada se, por exemplo, a empresa colocar simultaneamente
campanhas publicitarias que prometam demais ou que sejam inadequadas em
algum outro aspecto. O nivel da qualidade total percebida nao é determinado pelo
nivel das dimensdes da qualidade técnica e funcional apenas, mas sim pela
diferenca entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada (GRONROOS,
1984).

Zeithaml et al. (1988) concordam que o processo de qualidade de servigo é
descrito em termos de diferencas entre as expectativas dos consumidores e 0
desempenho percebido. O principal problema enfrentado pelas empresas consiste
em avaliar a qualidade dos servicos prestados. Ao contrario de mercadorias de
bens nos quais os clientes avaliam o produto acabado sozinho, em servi¢os o

cliente avalia o processo do servico e seu resultado. O processo de avaliagéo da
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qualidade de servicgo prestado por parte das empresas pode ser descrito em termos
de diferencas (lacunas) entre expectativas e percep¢des por parte da geréncia, de
funcionérios e de clientes que devem ser detectadas em cinco diferentes pontos. A
primeira lacuna seria a diferenca entre o que os consumidores esperam de um
Servico e o0 que a geréncia percebe que os consumidores esperam. A segunda
refere-se a discrepancia entre o que a geréncia percebe que os consumidores
esperam e as especificagdes de qualidade determinadas para a execucdo do
servico. Ja a terceira lacuna compara as especificacdes de qualidade determinadas
para a execucdo do servigo e a verdadeira qualidade de execucdo do servico. A
quarta lacuna visa a identificar a diferenca entre a verdadeira qualidade da
execucdo do servico e a qualidade da execucdo do servico descrita nas
comunicacoes externas da empresa. Por fim, a quinta lacuna, considerada a mais
relevante na avaliacdo da qualidade, busca detectar a diferenca entre a expectativa
de servico dos clientes e sua percepcdo do servico efetivamente realizado. O
objetivo da empresa prestadora do servico deve ser eliminar essa lacuna ou
minimiza-la ao maximo. Antes de poder eliminar essa lacuna, porém, a empresa

deve examinar as outras quatro lacunas citadas (ZEITHAML et al., 1988).

Outra ferramenta tradicionalmente utilizada para medi¢do da qualidade
percebida de servicos € a SERVQUAL. O modelo foi desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) apds pesquisa onde se buscava identificar
os itens relevantes que faziam parte do processo de avaliagdo da qualidade por
consumidores no setor de servicos e organizacOes varejistas. O estudo levava em
consideracdo as expectativas dos clientes em relacdo a um determinado servico
frente a percepcdo de qualidade do servigo recebido. O instrumento final de
mensuracdo concebido passou a contar com um total de 22 pares de questdes
divididas em cinco dimensbes de qualidade. A primeira pergunta de cada par
procura medir o nivel de performance esperada e a segunda mensura o nivel de
servico percebido pelo usuario do servico. Todas as medidas sdo feitas utilizando
escala Likert de nove pontos. A operacionalizacdo da escala se da pela diferenca
entre as percepcOes e expectativas do servico. O indice encontrado pode ser
positivo ou negativo. Quanto maior o indice encontrado, maior serd a qualidade
percebida pelo consumidor. Os pares de perguntas sdo agrupados em dimensdes

gue visam a cobrir 0s aspectos mais importantes considerados quanto da avaliacdo
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de um servico. Sdo elas: Tangibilidade, Confiabilidade, Presteza, Seguranca e
Empatia. (PARASURAMAN et al, 1998).

2.3.
Satisfacao

Satisfacdo pode ser definida como a resposta do consumidor a um
desempenho percebido. E o julgamento se as caracteristicas dos servicos ou
produtos ou 0s proprios servi¢os ou produtos forneceram (ou estdo fornecendo)
um nivel prazeroso de contentamento de necessidades, desejos e objetivos
(OLIVER, 1996).

Fornell et al. (1996) definem satisfacdo como sendo o resultado das

expectativas do cliente sobre a performance de produtos ou servi¢os consumidos.

Satisfacdo também pode ser entendida como sendo resultado de uma
avaliacdo pds-consumo de que uma alternativa escolhida pelo menos atende ou
excede as expectativas (ENGEL et al., 2000).

A percepcdo de qualidade esta diretamente associada a satisfacdo percebida,
uma vez que ambas resultam de um processo de comparacgédo entre as expectativas
do consumidor e a percepcdo do desempenho do servigo. A principal diferenca
entre esses dois atributos reside no fato de que a satisfacdo seria o resultado de
uma avaliacdo feita pelo consumidor de uma transacdo especifica, enquanto a
qualidade percebida é interpretada como uma atitude relacionada a avaliacdo
global que o consumidor efetua da oferta de um servico (PARASURAMAN et al.,
1985).

Complementarmente a essa idéia, Oliver (1997) afirma que as diferencas
entre os construtos satisfacdo do cliente e qualidade do servico estdo apoiadas na
l6gica da mutagdo da avaliagdo do consumidor. A satisfagdo € o resultado da
avaliacdo que o consumidor faz de qualquer transacdo ou experiéncia especifica.

Ja a qualidade é conceituada mais geralmente como uma atitude, a avaliacao


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712982/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0712982/CA

29

global do cliente de uma oferta de servico. A qualidade é criada a partir de uma
série de experiéncias avaliadas e por isso é muito menos dindmica do que a
satisfacdo. A qualidade geralmente é considerada como um atributo nos processos
de escolha dos consumidores. A qualidade fecha o circuito entre a avaliacdo e 0

processo de escolha.

2.4.
Lealdade

Clientes leais tendem a recompensar seus fornecedores com aumento de
receita. Devido aos altos niveis de risco percebido, os clientes leais tendem a
concentrar suas compras em fornecedores em quem confiam. Podem até estar
preparados para pagar um preco mais alto em troca de niveis reduzidos de risco
percebido (BATESON e HOFFMAN, 2001).

Reichheld (1996) define lealdade em termos daqueles clientes que

permanecem com uma empresa durante muitos anos.

Comportamentos leais, incluindo a continuidade nos relacionamentos,
aumento de escala e escopo nas relacoes e a recomendacdo (boca a boca) resultam
das crencas dos consumidores que o valor recebido de um fornecedor é maior do
que o disponivel por outros concorrentes. Lealdade, em uma ou mais formas
listadas anteriormente, cria incremento nas receitas, reduz custos de aquisicéo de
clientes, reduz a sensibilidade dos consumidores a precos além de diminuir os
custos para servir tais consumidores cujos habitos sdo conhecidos. (REICHHELD
e SASSER, 1990).

Lealdade pode ser entendida também como um relacionamento forte entre
atitudes relativas individuais e a repeticdo de compra, que representa a proporcao,
a sequéncia e a probabilidade de compras realizadas de um mesmo fornecedor
(DICK e BASU, 1994).
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Oliver (1996), por sua vez, caracteriza lealdade como um profundo
comprometimento em recomprar um produto ou servico no futuro, apesar de
influéncias situacionais ou esforgos de marketing que tenham potencial de causar

um comportamento de mudanca.

Lealdade pode ser desmembrada em trés fases levando, enfim, a um
profundo comprometimento de recompra conforme definicdo anterior. De acordo
com essa perspectiva, o consumidor se torna leal primeiro no senso cognitivo,
passando para um segundo estagio de lealdade afetiva e mais tarde a uma lealdade
conativa (OLIVER, 1996).

Na primeira fase do processo (cognitiva), as informacdes disponiveis aos
consumidores servem como fator de comparacdo entre as diversas opcoes
disponiveis. Essa forma de lealdade ndo € considerada forte uma vez que caso um
novo fornecedor aparecesse apenas com “informacgdes” mais atrativas, poderia
haver migracdes de clientes (OLIVER, 1996).

A segunda fase (afetiva) é baseada em emocgdes. Nessa etapa, a lealdade esta
inserida na cabeca do consumidor como um aspecto emotivo e ndo somente pela
cognicdo. Porém, mesmo sendo formada por episddios de satisfacdo, ndo é
suficiente para garantir a lealdade (OLIVER, 1996).

Na terceira fase do processo (conativa), surge o comprometimento profundo
de recompra futura. Este tipo de comprometimento vai além do afeto, pois
considera “propriedades motivacionais” para perseguir a marca desejada. O afeto
sugere apenas inclinacbes emocionais enquanto que 0 comprometimento
comportamental implica no desejo de se realizar a acdo. Esse desejo para
recompra ou em ser leal, no entanto é entendido apenas como uma acdo nao
realizada (OLIVER, 1996).

Para completar a seqliéncia da lealdade, é necessario ir além da seqliéncia
cognitivo-afetivo-conativo de forma a agir de maneira leal. Dessa forma, o
processo é completado pela quarta fase (a¢do) onde a intencdo acompanhada pela

motivacao leva a uma prontiddo a agir e a um desejo de superar obstaculos para
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concluir a acdo. A acdo é necessariamente o resultado da associacdo desses
estados. Uma vez iniciado, futuros atos sdo facilitados pela experiéncia adquirida
na superacdo de obstaculos anteriores e na realizacdo dos atos passados. A
lealdade é entdo sustentada pelo comprometimento e em funcdo da inércia
(OLIVER, 1996).

2.5.
Custos de Mudanca

Custos de mudanca sdo quaisquer tipos de barreiras financeiras ou
emocionais que dificultam clientes de trocar de marcas ou fornecedores. No caso
da existéncia de custos de mudanca, a cadeia légica entre a satisfacdo do
consumidor e a lealdade é quebrada. (BUSCHKEN, 2004).

Xavier e Ypsilanti (2008) definem custos de mudanga como sendo 0s custos
reais ou percebidos a que os consumidores sdo incorridos quando trocam de
fornecedores. Custos de mudanca reduzem a flexibilidade do consumidor e
diminuem as pressbes exercidas sobre o fornecedor em relacdo a possiveis

migracOes para um competidor.

Complementarmente, custos de mudanga podem ser conceituados como a
percepcao que o cliente tem quanto a magnitude dos custos adicionais necessarios
para encerrar a relacdo atual e garantir uma relagdo alternativa, sendo que esses
custos  percebidos dificultam a migracdo para a concorréncia.
(YANAMANDRAM e WHITE, 2006).

Segundo Dick e Basu (1994), custos de mudanca séo aqueles incorridos
quando da migracdo dos consumidores de um fornecedor para um outro distinto.
Esses custos incluem tempo, dinheiro e custos psicolégicos. Custos de mudanca
existem sempre que clientes se deparam com mudancas de um produto para um de

Seus concorrentes ou substitutos.
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Fornell (1992) classifica os custos de mudanga em custos de procura, custos
transacionais, custos emocionais e de aprendizado assim como descontos para
clientes leais, habitos do consumidor, esforcos cognitivos e financeiros, social e 0s
riscos psicologicos. No setor de servigos, consumidores podem ser menos
propensos a mudar quando custos financeiros, de procura e custos psicoldgicos

estdo envolvidos.

Ja Jones et al. (2002) buscaram uma conceituacdo apropriada para 0s custos
de mudanca e definiram seis dimensdes referentes a esses custos através de dois
estudos em duas empresas de servicos distintas: bancos e cabeleireiros. Essas seis
dimensdes foram agrupadas dentro de trés categorias: continuismo, aprendizado e

custos afundados.

A categoria dos custos de continuismo é composta por custos da
performance perdida e custos de incerteza.

O custo de performance perdida pode ser definido como sendo as
percepcdes dos beneficios e privilégios perdidos pela mudanga. O uso continuo de
um provedor geralmente leva a vantagens que sdo perdidas quando o
relacionamento é terminado. Exemplos incluem o acumulo de milhas aéreas,
descontos especiais por volume comprado e tratamentos especiais baseados nos
contatos anteriores como um lugar preferido em um restaurante (JONES et al.,
2002).

Ja os custos de incerteza sdo caracterizados pela percepcao da possibilidade
de se obter uma baixa performance ap6s a troca de provedor. Os riscos e
incertezas sdo maiores quando a qualidade é de dificil avaliacdo ou ha variacdes
consideraveis entre as alternativas existentes. Dessa forma, os custos de incerteza
sdo mais percebidos em servicos, dado a sua intangibilidade e heterogeneidade
(JONES et al., 2002).

Os custos de aprendizado sédo formados pelos custos de procura, custos de

avaliacdo, comportamento pos-troca, custos cognitivos e custos de setup.
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Custos de procura e avaliacdo séo definidos como a percepgdo do tempo e
dos esforgos incorridos na busca e avaliacdo de informagdes sobre as alternativas
existentes antes de se efetivar a mudanca. Certas caracteristicas inerentes aos
servicos podem acentuar esses custos tais como dispersdo geografica e limitacdo
de alternativas por regido, intangibilidade do servico e inseparatibilidade da

producéo e consumo (JONES et al., 2002).

O aprendizado também ocorre ap6s a efetivacdo da troca quando o0s
consumidores devem se adaptar aos novos procedimentos. A percepcdo do tempo
e dos esforcos despendidos no processo de ajuste as novas rotinas sdo chamados
de comportamento pés-troca e custos cognitivos. Um cliente que esta usando um
banco pela primeira vez pode ndo entender plenamente os procedimentos

existentes e o seu papel no processo (JONES et al., 2002).

Custos de Setup sdo caracterizados pela percepcdo de tempo, esforco e
despesas gastos no fornecimento de informacgdes requeridas pelo novo provedor
de servico de forma a facilitar a prestacdo de um servico que satisfaca o cliente.
Exemplos incluem o preenchimento de formulérios quando da troca de bancos,
tirar novos raios-X ao trocar de dentista, pagar nova taxa de inscri¢do ao trocar de
academia e explicar o corte de cabelo desejado na troca de cabeleireiro (JONES et
al., 2002).

JA& o grupo dos custos afundados (“sunk cost”) é formado pelos
investimentos feitos e ndo recuperaveis na relagdo entre o consumidor e o
fornecedor. Representam a percepc¢do dos consumidores dos custos irrecuperaveis
de tempo, dinheiro e esforco investidos no estabelecimento e manutencdo de uma
relacdo. Todos os custos discutidos anteriormente se tornam afundados apés a

efetivacdo da troca e a real ocorréncia dos custos (JONES et al., 2002).

Como se pode perceber, os fatores que constituem os custos de mudanca
vém sendo amplamente estudados, apesar de ndo haver um consenso definitivo
sobre os seus constituintes. Esse fato tem permitido o aparecimento de diversas
tipologias (BJORKROTH, 2005).
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Apesar dos diversos estudos nos ultimos vinte anos terem acumulado

“impressionantes resultados, ainda ha consideraveis diferencas nos custos de

mudanga, sua composicdo e seus aspectos” (HU e HWANG 2006, p.77).

Dado a diversidade de definicbes de custos de mudanca, Hu e Hwang

(2006) compilaram artigos publicados para identificar tendéncias concernentes a

operacionalizacdo dos custos de mudanca. O resultado da pesquisa levou a

elaboracdo da tabela 01:

Ano | Pesquisador Aspecto Industria
1. Custos transacionais
1987 | Klemperer | 2 Custos de aprendizado Bancos
3. Custos artificiais
1. Custos de riscos econdmicos Marketing
Samuelson & - .
1988 2. Custos de avaliacao techniques,
Zeckhauser 3. Custos de setup Organizac0Oes
4. Custo de beneficios perdidos industriais
1. Custos contratuais
1989 | Guiltnan | 2. Custos de setup o Néo disponivel
3. Comprometimento psicoldgico
4. Custos de continuidade
1. Custos financeiros
2. Custos relacionados a
1991 |  Murray performance Internet
3. Custos sociais
4. Custos psicologicos
5. Custos inerentes
i 1. Custos transacionais X 1 .
1992 Nilssen 2. Custos de aprendizado Ndo disponivel
1992 WEIsS & 11 custos de setup Semic::lj)srfcrjljtso?gs e
Anderson | 2. Custos de desmontagem A
eletrénicos
_ 1. Custo de tempo
1994 | Dick & Basu | 2. Custos financeiros N&o disponivel
3. Custos psicoldgicos
1. Necessidade de
compatibilidade com
equipamentos existentes
2. Custos transacionais
1995 | Klemperer |3- Custo de se aprender a usar N0 disponivel

novas marcas

Cupons de desconto ou
estratégias similares

Incerteza sobre a qualidade de
marcas ndo testadas
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6. Custos psicoldgicos de
mudanca
2001 Leeetal. |1 Custos transacionais Mercado de
2. Custos de procura telefonia celular
1. Qualidade
2002 | Chen & Hitt | 2- FaC|I|dad_e de~ uso Homebrokers
3. Personalizacdo
4. Habitos de uso de Websites
1. Custos do continuismo Bancos e
2002 | Jonesetal. |2 Custos de aprendizado .
Cabeleireiros
3. Custos afundados
1. Custos de procedimentos de
mudanca
a. Custos de risco
econémico
b. Custos de avaliagdo
c. Custos de aprendizado
d. Custos de setup .
; . Inddstrias de
2. Custos financeiros de mudanca ~ o
Burnham . cartdes de crédito
2003 a. Perda de beneficio
e Operadoras de
etal. b. Custos de perdas .
L telefonia (longa
monetarias distancia e local)
3. Custos relacionais de mudanca
a. Custo da perda de
relacionamentos
pessoais
b. Custo da perda de
relacionamento com a
marca
_ 1. Custos de perda Mercado de
2004 Kimetal. |2 custos de adaptacio telefonia celular
3. Custos de entrada coreano
1. Dinheiro
2. Esforco icos d
2004 | Lametal. |3 Tempo Servicos de
' . entrega
4. Novas tecnologias
5. Incerteza
1. Custos afundados Servicos
2005 | Belletal. |2 custos de procura . ¢
inanceiros
3. Custos de setup

Fonte: Adaptado de HU e HWA

NG, 2006.

Tabela 1 — Compilacao de diversos custos de mudanca

Também buscando homogeneizar a tipologia dos custos de mudanca,

Burnham et al. (2003) compilaram variados estudos e classificaram essas

tipologias em trés variaveis principais: custos de mudanca informacional, custos

contratuais e custos relacionais. Custos informacionais de mudanca referem-se ao
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tempo e dinheiro despendidos no processo de mudanga juntos com 0S riscos
econdmicos associados a troca. Essa categoria também inclui o custo de
aprendizado. Custos contratuais de mudanca dizem respeito as perdas
mensuraveis financeiras e de recursos. Estes podem ser associados com as
penalidades incorridas devido a quebra do contrato antes do seu término ou a um
custo afundado. Custos relacionais de mudancga relacionam-se com o desconforto
emocional ou psicoldgico ou aos custos referentes a perda de identidade, quebra

de vinculos e de relacionamento com a marca.

Pode-se observar que diversos custos de mudanca, apesar de terem 0 mesmo
nome, ndo necessariamente tém a mesma definicdo operacional. H& também
alguns custos de mudanca que, apesar de terem nomes diferentes, possuem
esséncia similar. As diferencas nas classificacdes sdo devidas principalmente as
tipologias dos produtos estudados ou do estagio da competicdo dos diferentes
mercados (HU e HWANG, 2006).

2.5.1.
O Estudo de Xavier e Ypsilanti (2008)

Complementarmente aos custos de mudanca identificados em pesquisas
anteriores, Xavier e Ypsilanti (2008) voltaram seus estudos para o setor de

telefonia mdvel com o intuito de identificar os custos mais significantes do setor.

Através de uma revisdo das pesquisas realizadas por érgdos reguladores do
setor em diversos paises, foram expostos seis principais custos: (i) procura, (ii)
compatibilidade, (iii) troca do numero, (iv) contratual, (v) bloqueio de aparelhos e

(vi) agrupamento de servicos (Bundling).
Custo de Procura
O grande numero de fatores que os consumidores levam em consideracéao

guando da escolha de uma operadora de telefonia celular pode criar consideraveis

custos de procura. Isso ocorre pois 0 custo e a adequacdo de um plano especifico
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para um usuario depende de diversas varidveis tais como: volume de uso do
telefone, periodo do dia em que sdo feitas ligacbes com maior fregliéncia,
operadoras usadas por usuarios que ele provavelmente ira falar, os tipos de
servicos requeridos, uso do servi¢o no exterior, cobertura da operadora e tipos de

aparelhos disponiveis.

Custo de Compatibilidade

Considerando as diferencas de frequéncias e tecnologias utilizadas pelas
operadoras, a selecdo de um aparelho restringe o seu leque de alternativas de
operadoras ou, alternativamente, a escolha por uma operadora especifica leva a

uma limitacdo nas alternativas de aparelhos disponiveis.

Custo da Troca de Numero

A troca de provedores de telefonia celular acarreta, muitas vezes, em
mudanca do numero, gerando assim um custo ao usuario. Esse custo vem da
necessidade de informar a potenciais clientes 0 novo numero (em caso de pessoas
que usam o telefone para negécios) e a perda potencial de chamadas de amigos ou
clientes. Esses custos sdo maiores para UsUarios corporativos que podem precisar
trocar materiais promocionais e institucionais, além de existir a possibilidade de
incorrerem em perdas de negocios devido a troca. Ademais, os contatos dos
usuarios tém que alterar seu nimero em suas agendas e outras bases de dados.

Eles também podem passar pela inconveniéncia de ligar para o antigo nimero.

A introducgdo da portabilidade numérica reduz esses custos. No entanto, a
disponibilidade do servigo ndo remove esses custos totalmente uma vez que pode
haver uma demora entre o pedido para se portar o0 numero e a sua concluséo do
servico. Como resultado, mesmo com a portabilidade numeérica, custos da troca de

operadora ainda podem existir.
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Custo Contratual

Muitas operadoras vendem aparelhos de telefonia mével com um contrato
minimo de permanéncia de 12 meses. Durante esse periodo, o cliente deve pagar
uma multa por quebra de contrato caso queira sair do provedor. Essa pratica €
muito comum em mercados onde as operadoras vendem aparelhos subsidiados a

seus clientes com o objetivo de criar atrativos para vender seus planos de servigos.

Custo do Blogueio de Aparelhos

Em muitos paises, os usuarios sdo impedidos de usar seus aparelhos
celulares ja adquiridos quando trocam de operadoras, seja por causa da tecnologia
utilizada pelo aparelho ou devido a aplicativos que blogueiam o aparelho para uso
com chips (SIM Card — Subscriber Identity Module) de outras operadoras. O
objetivo desse bloqueio é a garantia de que os consumidores ndo irdo comprar
aparelhos subsidiados pelas operadoras e utiliza-los em outra que ofereca mais
vantagens tais como tarifas mais baratas. Muitos aparelhos podem ser
desbloqueados pela insercdo de um codigo de desbloqueio. Em alguns paises, se
um aparelho encontra-se blogueado, o usuario pode pagar uma taxa para obter o
cddigo de desbloqueio e utilizar o aparelho em outra operadora. Em outros, os
orgdos reguladores exigem que as operadoras fornecam o codigo gratuitamente

apos certo periodo de contrato.

Agrupamento de servicos (Bundling)

A oferta de servicos de maneira agrupada pode ser benéfica aos
consumidores, pois podem existir incentivos financeiros ao cliente para se
contratar diversos servicos com o mesmo provedor. No entanto, em algumas
situacdes, o agrupamento pode dificultar a troca de provedores de servigo e causar
danos ao consumidor. Muitas vezes, ao assinar um contrato para adquirir um
pacote de servicos, sdo fixadas clausulas contratuais que impdem penalidades
financeiras em caso de rescisdo prematura do contrato. Além disso, o custo de
trocar de operadora de apenas um dos servi¢os envolvidos no pacote pode ser

extremamente desestimulante.
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Ademais, o0 agrupamento torna dificil a comparacdo entre as diversas
alternativas disponiveis, uma vez que os pacotes podem envolver diferentes
combinacGes de servigos, caracteristicas e termos ou condi¢cBes de uso. Os
provedores podem usar 0 agrupamento de modo a tornar os pregos complicados
ou obscuros. Precos sdo camuflados porque os consumidores nem sempre
entendem a relacdo entre o preco do pacote e o preco de cada servigo
individualmente. Isso pode gerar davidas nos consumidores dificultando a escolha

do produto que melhor atenda as suas necessidades.

O agrupamento de servigos pode ainda forgar consumidores a comprar
servicos que ndo precisam. Pode ndo ser possivel (ou muito confuso) para os
consumidores escolher os servicos especificos eles gostariam de agregar em um

pacote.

2.6.
Relacbes entre qualidade, satisfacao, lealdade, custos de mudanca e
rentabilidade

Vérios autores (AAKER, 1992; ANDERSON e SULLIVAN, 1993;
ANDERSON, 1994; AAKER e JACOBSON, 1994) tém indicado existir uma
forte relacdo entre satisfacdo e lucratividade apesar da existéncia de outros fatores
tais como financeiros e contabeis, que também afetariam os lucros. Na realidade, a
seqliéncia que leva a uma maior rentabilidade tém quatro estdgios mostrados a
sequir (OLIVER, 1999):

Qualidade => Satisfacdo => Lealdade => Rentabilidade

Nesse modelo, a qualidade estd relacionada com uma performance
excepcional e todas as suas variantes incluindo a desconfirmacdo positiva das

expectativas de qualidade.

A ligacdo entre qualidade e rentabilidade ¢ uma relacdo macro. De acordo
com a literatura sobre qualidade, uma alta qualidade permite que firmas cobrem

precos mais altos por seus produtos ou servigos obtendo assim maiores margens
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de lucro. Da mesma forma, uma baixa qualidade ou falhas operacionais levam as
empresas a incorrerem em custos para a recuperacdo do servigo, corroendo sua
rentabilidade (OLIVER, 1999).

Ademais, firmas que oferecem alta qualidade tém melhor reputacdo perante
seus consumidores, melhor aceitagdo pelos membros dos canais e assim, maior
recomendacéo por seus clientes (boca a boca), melhor divulgacdo de sua marca e
consequentemente menor custo de aquisi¢cdo de novos clientes. Esse efeito parece
ser cumulativo dado que a qualidade divulgada aos consumidores gera uma alta
expectativa no mercado elevando a reputacdo da firma e facilitando ainda mais a
aquisicdo de novos clientes (OLIVER, 1999).

A satisfacdo tem um efeito direto na rentabilidade através de sua influéncia
na retengdo. Consumidores satisfeitos aumentam o seu volume de compras,
toleram menores elasticidades de preco (a alteracdo percentual nas compras
devido a um aumento de preco serd menor do que o percentual de aumento
precos), sdo mais atentos as comunicacfes da firma além de serem menos
propensos a aceitar ofertas de competidores. Em relagdo a esse ultimo ponto, tem
sido demonstrado que a insatisfacdo gera o efeito de aumentar a procura por
alternativas por parte dos clientes resultando em uma avaliacdo de uma gama de

alternativas de marcas mais ampla (OLIVER, 1999).

Em relacdo a lealdade, provavelmente seu maior efeito na rentabilidade
baseia-se na sua influéncia direta em estabelecer futuros contatos com o0s
consumidores. De forma similar a um fluxo de caixa descontado, a garantia de
consumidores futuros permite as firmas elaborar com maior precisao estratégias
ofensivas e defensivas de forma a evitar a eroséo de seus ganhos devido aos
ataques de concorrentes. Além disso, clientes leais requerem menos dispéndio de
marketing das empresas. Dessa forma, esses esfor¢cos podem ser direcionados ao
desenvolvimento e melhoria de produtos e servigos. No limite, se uma firma tem
um ndmero Otimo de clientes leais que, por definicdo, ndo podem ser
influenciados pelos competidores, os custos de marketing da empresa seriam zero.
(OLIVER, 1999)
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De Ruyter et al. (1997) investigaram as relacOes entre qualidade do servico,
lealdade e custos de mudanca em cinco diferentes indUstrias de servico (centros de
salde, lojas fast food, supermercados, parques de diversdo e teatros) em uma
cidade de tamanho mediano na Bélgica. A primeira parte do estudo tinha como
objetivo entender a relagdo existente entre qualidade percebida e a lealdade dos
clientes. Os resultados sugerem que existem trés dimensdes formadoras do
construto lealdade de servicos: Lealdade por preferéncia, lealdade por indiferenca
entre precos e resposta a insatisfacdo. O estudo mostrou existir uma relacéo
positiva entre qualidade percebida, lealdade por preferéncia e lealdade por
indiferenca a precos. Além disso, os autores procuraram identificar a existéncia de
influéncia do tipo de industria na relacdo qualidade-lealdade identificada. A
analise demonstrou que a relacdo apresenta mudancas entre os diferentes tipos de
industrias e os resultados de uma inddstria ndo podem ser generalizados a outras
indGstrias. Em indUstrias caracterizadas por baixos custos de mudanca,
consumidores tendem a ser mais leais tanto em relacdo a preferéncia quanto em
relacdo a indiferenca a precos quando comparados a setores com altos custos de
mudanca (DE RUYTER et al., 1997).

No setor de telefonia modvel, Caruana (2003) buscou identificar quais
dimens@es de custos de mudanca afetariam a lealdade dos usuarios do servico.
Correlagbes canonicas utilizadas no estudo demonstraram existir uma inter-
relacdo entre custos de mudanca e lealdade. Os resultados apontaram uma forte
ligagdo entre altos custos contratuais de mudanga e lealdade cognitiva; entre
custos de mudanca relacionais e afetivos com lealdade conativa; e alguma relacéo
entre custos de mudanca de informacdo e lealdade de acdo. Os impactos
referentes as dimensdes de custos de informacdo em termos de aprendizado e
custos monetarios pareceram ser pequenos. Segundo o autor, isso pode ser
explicado parcialmente pela fragilidade do instrumento utilizado para medir a

dimensao monetaria proposta.

Lee e Feick (2001) procuraram identificar o impacto dos custos de mudanca
na relacdo entre satisfacdo e lealdade em usuéarios franceses de telefonia movel.
Para tal, os pesquisadores separaram 0s usuarios em trés diferentes grupos, de

acordo com o perfil de uso mensal de cada um: “Econémicos” (menos de duas
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horas de uso), “Padréo” (de duas a quatro horas de uso) e “Amantes do Celular”
(mais de quatro horas de uso). Os resultados demonstraram que 0s custos de
mudanca tém um relevante efeito moderador na relacao satisfacéo-lealdade apenas
para usuarios classificados nos grupos econémicos e padrdo. Para os “amantes do
celular”, os custos de mudanca ndo afetam a lealdade. Isso parece demonstrar que
quando o uso do telefone celular ultrapassa certo nivel, a migracdo entre
operadoras se torna dificil e os usuarios passam a aceitar tudo o que a operadora
tem a oferecer. Consumidores nesse grupo podem ser considerados realmente

leais ou reféns, dependendo do seu nivel de satisfacao.

O estudo indicou também que o nivel de satisfacdo explica uma substancial
porcdo da variancia na retencdo dos consumidores. No entanto, os consumidores
dos diferentes grupos parecem reagir de forma diferente aos componentes
formadores do construto satisfacdo. Enquanto clientes dos grupos “econémico” e
“padrdo” consideram a qualidade dos servicos primarios como sendo elementos
primordiais, amantes do celular mostram forte vinculo com os servicos de valor
agregado (LEE e FEICK, 2001).

Através de pesquisa acerca da literatura relevante, Oliver (1999) buscou
identificar a relacdo entre Satisfacdo e Lealdade. O estudo revelou que a relagéo
entre as variaveis ndo é muito especifica. Seis das diversas possibilidades de

associacdo entre Satisfacdo e Lealdade estdo esquematizadas na figura O1.
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Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

Figura 1 — Associacdes entre Satisfacdo e Lealdade

Segundo a representacdo (1), satisfacdo e lealdade seriam manifestagdes
individuais de um mesmo conceito, seguindo a mesma linha onde, inicialmente,
responsaveis pelo gerenciamento da qualidade total assumiam os dois construtos

de forma idéntica.

A representacdo (2) sugere que a satisfagdo é o conceito chave (central) para

lealdade, onde, sem essa, a lealdade ndo existiria.

De acordo com a representacdo (3), a satisfacdo deixa de ter um papel
principal na lealdade e passa a ser apenas um dos muitos componentes que a

compdem.
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A representacéo (4) indica a existéncia de uma lealdade “superior” (ultimate
loyalty). De acordo com essa representacdo, satisfacdo e lealdade “simples”

seriam apenas componentes formadores da lealdade superior.

Ja a representacdo (5) afirma que uma parte da satisfacdo é encontrada na

lealdade, porém essa ndo é o seu componente principal.

A representacdo (6) sugere que a satisfacdo € o inicio da seqiéncia de
transicdo que culminaria no construto individual da lealdade. Essa situacdo
também sugere que a lealdade pode se tornar independente da satisfacdo de forma
que experiéncias posteriores de insatisfacdo ndo influenciariam no nivel de

lealdade.

2.6.1.
O Estudo de Jones e Sasser (1995)

Apesar de ser importante e valioso entender a ligacdo entre a satisfacdo e a
lealdade de clientes como um grupo, € igualmente critico compreender as atitudes
e comportamentos individuais dos consumidores. Dependendo dos atributos
singulares comportamentais de cada um, intensidade de satisfagdo ou insatisfagao
e 0 modo de agir devido as suas satisfacdes ou insatisfacbes, clientes se
comportardo de acordo com um dos quatro modos basicos: como clientes leais,
desertores, mercendrios ou reféns. Transformar quantos clientes forem possiveis
na classe mais valiosa de clientes leais - os apostolos -, e eliminar os mais
perigosos tipos de desertores ou reféns - os terroristas -, deve ser o principal
objetivo de toda companhia (JONES e SASSER, 1995).

Na maioria dos casos, os clientes leais sdo aqueles que estdo completamente
satisfeitos e sempre retornam a empresa. As necessidades desses consumidores
estdo totalmente alinhadas com as ofertas de servigos e produtos da companhia.

Dentro do grupo dos clientes leais estdo aqueles cuja experiéncia ultrapassa tanto
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as expectativas que eles compartilham sua satisfacdo com outras pessoas. Esses
sdo chamados de apostolos (JONES e SASSER, 1995).

A classificacdo “clientes desertores ou terroristas” inclui aqueles que estdo
“mais do que insatisfeitos”, “um pouco insatisfeitos” e com “avaliacdo neutra”. Os
consumidores que estdo apenas “satisfeitos” desertam também. Clientes
“altamente satisfeitos” que porventura sejam expostos a falhas também tendem a
desertar. Deixar esses clientes abandonar a empresa é, possivelmente, a maior
falha que um gerente pode cometer. Entretanto, nem todos os desertores devem
ser retidos. As demandas exageradas de clientes insatisfeitos podem néo estar de
acordo com o que a empresa pode oferecer devorando assim excessivos recursos e
baixando a moral dos empregados da companhia. Os desertores mais perigosos
sdo os terroristas. S&o clientes que tiveram uma experiéncia ruim e ndo podem
esperar para contar aos outros sobre sua raiva e frustragdo (JONES e SASSER,

1995).

Ja a classificacdo “clientes mercenarios” vai de encontro com a relacdo
direta satisfacdo-lealdade: podem estar completamente satisfeitos, mas nao
exibem qualquer tipo de lealdade. Esses clientes sdo caros de se adquirir e vao
embora rapidamente. Eles perseguem baixos precos, compram por impulso e
costumam seguir tendéncias. Apesar de as empresas gastarem muitos recursos
objetivando sua satisfacdo, eles ndo permanecem tempo suficiente de modo a
transformar o relacionamento em algo lucrativo para a empresa (JONES e
SASSER, 1995).

Clientes reféns estdo presos as empresas. Esses individuos experimentam o
pior que uma companhia pode oferecer e ttm que aceitd-la. Muitas empresas
operando em ambientes monopolistas véem pouca razdo para satisfazer esses
clientes dado que ndo podem mudar de fornecedor. No entanto, existem duas
importantes razdes para essas empresas se preocuparem. Primeiro, se 0 ambiente
competitivo mudar repentinamente, esses clientes se tornardo desertores
rapidamente e muitos deles virardo terroristas. Segundo, reféns sdo muito dificeis

e caros. Eles podem estar presos, mas ainda aproveitam todas as oportunidades
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para reclamar e pedir um servico especial. Reféns podem devastar a moral de uma

empresa e seus impactos podem ser assustadores (JONES e SASSER, 1995).

A figura 02 representa as classificacbes dos clientes em relacdo a

combinacéo da Satisfacdo e Lealdade.

Baixa/Média Alta
. Leais/
Mercenarios
Apbstolos
SATISFACAO
Desertores/ )
Reféns
Terroristas
LEALDADE

Fonte: Elaborado a partir de Jones e Sasser, 1995

Alta

Baixa/Média

Figura 2 - Classifica¢des dos clientes em relacdo a combinagéo da Satisfacao e

Lealdade

2.7.

Estudos sobre Efeitos da Portabilidade Numérica

A introducdo da portabilidade numérica € um assunto que vem sendo
amplamente discutido no meio académico (SUTHERLAND, 2007; MZANZA,
2008; LYONS, 2006; SHIN e KIM, 2008; SHIN, 2006; BUEHLER e HAUCAP,
2004). Os estudos tém se concentrado em examinar os efeitos da introducdo do

servico nos diversos paises onde ja se encontra estabelecida, identificando se os

resultados esperados foram efetivamente alcancados e quais foram as reacdes dos

diversos participantes do mercado.
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Sutherland (2007) fez uma revisdo da introducédo da portabilidade numérica
em diversos paises do mundo. O autor ressalta que a demanda pela portabilidade
numérica é potencialmente alta, uma vez que h& uma resisténcia entre 0s
consumidores de se trocar de provedor sem a capacidade de manter os ndmeros
atuais devido aos custos associados, tais como: reimpressdo de cartdes de visitas
ou outros materiais personalizados e repintura de placas ou veiculos quando em
ambientes corporativos. Além disso, a troca faria necessario que o cliente
espalhasse 0 novo numero para todos aqueles que possuiam o antigo. Mesmo com
essas providéncias, a troca de nimero poderia trazer perdas em relacdo a contatos
pessoais e profissionais, resultando, algumas vezes, em perdas financeiras. O
estudo concluiu que, em muitos paises, 0s 6rgaos reguladores tém permitido que
as operadoras adotem procedimentos morosos que fazem com que 0 processo da
portabilidade seja pouco atrativo para os clientes de forma que o objetivo

primordial do servigo ndo é alcangado em sua plenitude.

Mwanza (2008) buscou identificar os resultados ap6s a implantacdo da
portabilidade numérica na Africa do Sul, concluida no final de 2006. Segundo
pesquisa utilizada no estudo (MOBILITY, 2007), o ndmero de usuarios com
intencdo de troca permaneceu estavel ap6s a introducdo da portabilidade. Ainda
de acordo com Mwanza (2008), as operadoras em atuacdo ndo sentiram grandes
impactos apds a introducédo do servigo, pois a diminuicdo das tarifas decorrente de
esforcos para a captacdo de clientes ndo pareceu ser incentivo suficiente para

gerar um incremento de migracao de clientes entre operadoras.

Lyons (2006) utilizou analises econométricas com séries temporais de 38
paises visando a estimar o efeito da implantacdo da portabilidade numérica no
preco dos servicos de telefonia mdvel e nas migracdes efetivadas pelos
consumidores. Os resultados mostraram que a qualidade do servigco de
portabilidade, avaliada no estudo como o tempo maximo que 0s usuarios tém que
aguardar para concluir o processo de migracdo do nimero, ajuda a explicar o
impacto nas tarifas e na quantidade de usuarios que trocaram de provedores de
servicos. Em paises onde o processo de migracdo do numero era concluido em até
cinco dias, a portabilidade gerou um incremento de usuéarios utilizando o servico e

diminuicdo das tarifas do servico de telefonia mdvel. As andlises evidenciaram
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gue, em paises onde a qualidade da portabilidade ¢ alta (cinco dias ou menos), 0s
precos caem, em média, 6,6% nos quatro meses subseqlientes a implantacdo do
servigo. No longo prazo, as regressdes indicaram uma queda de 12%, em média,
nos precos ao consumidor. Ainda de acordo com a pesquisa, existe uma relacdo
inversa entre os numeros de minutos utilizados e o pre¢o ao consumidor, ou seja,

guanto menor o preco, mais o servico de telefonia mével seria utilizado.

A amostra de paises com um processo de migracdo mais moroso (mais que
cinco dias) ndo demonstrou um nivel significativo de troca entre operadoras ou
qualquer efeito nos precos cobrados ao consumidor. Além disso, 0 custo
associado a portabilidade parece depender basicamente da tecnologia utilizada. A
tecnologia influencia a “qualidade” do servico oferecido, incluindo dimensdes
como tempo necessario para a conclusdo do processo e a confiabilidade do
servigo. Os resultados destacaram a importancia da escolha da técnica a ser
utilizada na implantagcdo do servico devido ao seu fator determinante quanto aos
resultados almejados no mercado (LYONS, 2006).

Lee et al. (2006) estimaram os custos de mudanca e os resultados referentes
a introducdo da portabilidade numérica no mercado coreano de telecomunicagdes.
A analise foi baseada em pesquisa com consumidores onde os respondentes eram
inquiridos a classificar provedores de servicos moveis em atributos como marca,
servicos de dados, precos e qualidade de servigos. Para a avaliagdo da
portabilidade numérica foi adotada a técnica da analise conjunta dado que o
servico ainda ndo estava implantado na época em que o estudo foi conduzido.
Para a analise foram selecionados sete atributos considerados relevantes em
pesquisa anterior (OFTEL, 2000) na escolha de provedores de telefonia mdvel
(marca, nivel de servico, servico de EDVO, precos, quedas de ligacGes,
possibilidade de portar o numero ao trocar de operadora e a necessidade de se
comprar um novo aparelho mével ao trocar de provedor). Os resultados obtidos
apontaram que 88,6% dos entrevistados mostraram uma queda da utilidade se eles
trocarem de provedor movel, isto é, ndo mudariam de operadora se ndo
obtivessem alguma compensacgdo. Isso evidenciou que no mercado coreano
existem significativos custos de mudanca. Além disso, os resultados mostraram

que 72,7% da amostra pesquisada teriam preferéncia pela portabilidade numérica
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guando consideram migrar de operadora. 1sso sugere que a inconveniéncia de se
trocar de nimero estd entre os principais custos de mudanca existentes no
mercado. Ainda de acordo com o autor, apesar dos custos encontrados referentes a
portabilidade numérica poderem ser reduzidos mediante medidas reguladoras,
ainda existirdo uma significante parcela de custos no mercado coreano que
desestimulariam as operadoras a baixarem seus pregos, uma vez que assinantes
ndo podem troca-las facilmente dado a existéncia de outras barreiras nédo
identificadas no estudo (LEE et al., 2006).

Bjorkroth (2005) fez uma breve andlise sobre a introducéo da portabilidade
numérica em diversos paises europeus e avaliou o impacto da implantacdo do
servico nos custos de mudanca percebidos entre usuarios finlandeses no setor de
telefonia mdvel. Os resultados demonstraram que as barreiras existentes foram
consideravelmente reduzidas desde a introdugéo da portabilidade, principalmente
devido aos seus efeitos na reducdo dos custos contratuais (contractual costs) e

custos informacionais (informational costs).

A diminuicdo das barreiras combinada com os diferentes precos cobrados no
mercado pelos provedores de servi¢o sugerem que, 0 ja existente processo de

nivelamento dos participantes do mercado continuara no futuro.

Shin e Kim (2008) investigaram as barreiras de mudangca nos Estados
Unidos onde a portabilidade numérica no mercado de telefonia mdvel ja esta
implementada desde 2003. Expectativas iniciais apontavam que cerca de 30
milhGes de usuarios fariam a migracdo entre operadoras e portariam 0S Seus
ndmeros no primeiro ano, apos a introducao do servico. No entanto, trés anos apos

a implementacéo, apenas 10 milhGes de usuérios haviam trocado de operadoras.

No estudo conduzido, buscou-se avaliar a influéncia e as relacdes existentes
entre os construtos valor, qualidade do servico, custos de mudanca, retencao (Lock
in), satisfacdo e barreiras de mudanga percebidas nas intencbes de troca no setor
de telefona mével norte americano gerando o modelo e os resultados dispostos na
figura 3 (SHIN e KIM, 2008).
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Figura 3 — Modelo para identificacdo dos fatores que influenciam a intencdo de troca

Os resultados encontrados indicaram que tanto a satisfacdo do consumidor
quanto as barreiras de mudanca tém influéncia nas intencdes e atitudes de troca
entre operadoras de telefonia mével. O modelo também apontou significativa
relacdo entre a qualidade percebida do servico (desempenho percebido) e a
satisfacdo do consumidor, implicando em um efeito indireto nas intencdes de
troca. A variavel preco, entendida como valor percebido, ndo apresentou
associacao significante com a satisfacdo do consumidor, o que representa também
um efeito insignificante nas intencdes de troca. A variavel satisfacdo apresentou
influéncia inversa na intencdo de troca sugerindo que consumidores satisfeitos sao
menos propensos a trocar do que consumidores insatisfeitos. As relagdes
encontradas demonstram que se consumidores acham que estdo recebendo um
servigo de alto valor em relacdo ao preco que estdo pagando, eles tendem a ficar
satisfeitos e a continuar com seus provedores de servigo. O preco percebido pelos
consumidores € diluido pelo aumento na qualidade do servico (melhoria de

desempenho) e pela satisfacdo do consumidor.
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Os resultados concernentes as demais varidveis demonstram que as barreiras
de mudanca séo influenciadas pela retencdo ao consumidor (customer lock in) e
pelo aumento nos custos de mudanga e tém influéncia inversa nas intencdes de
troca dos consumidores. O modelo sugere que as barreiras de mudanca atuam

como fator chave na formacéo da intencgéo de troca do consumidor.

O estudo conclui que a portabilidade numérica ndo teve um efeito
significativo nas decisdes de troca dos assinantes dado que as barreiras de
mudanca existentes ainda representam grande influéncia contraria a intencdo de
troca. A introducdo parece ter beneficiado os consumidores de forma indireta,
diminuindo precos cobrados, melhorando o desempenho dos servigos prestados e
aumentando as ofertas promocionais de aquisicdo. Devido a portabilidade, as
operadoras reforcaram suas estratégias de retencdo de clientes (Lock in) impondo
aos usuarios contratos mais longos, aumentando multas de rescisdo contratuais e
criando novos custos ocultos (hidden costs). Esses resultados demonstraram que a
introducdo do servico ndo teve contribuicdo significativa para o objetivo do 6rgao
regulador de remover barreiras de mudanca que prevaleciam nas percepcdes dos

consumidores.

As consequéncias econémicas advindas da introducdo da portabilidade
numérica foram pesquisadas por Buehler e Haucap (2004). De acordo com 0s
resultados obtidos em diversos paises, a introducéo do servico leva a problemas
relativos a identificacdo das redes chamadas. Na auséncia da portabilidade, os
consumidores podem facilmente fazer distingdo entre as diversas redes chamadas
apenas pelos prefixos dos telefones. No entanto, quando a portabilidade é
introduzida, os prefixos dos nimeros ndo indicam a que rede eles pertencem.
Como resultado, se hd uma diferenciacdo entre os precos das chamadas entre
redes diferentes (pratica muito comum no mercado), consumidores ndo terdo
consciéncia do valor das chamadas efetuadas. Esse fendbmeno & chamado de
“Ignorancia do Consumidor” (BUEHLER e HAUCAP, 2004, p. 225) e pode
incentivar as operadoras a elevar suas tarifas se 0s assinantes passarem a

considerar apenas o preco médio pago em suas faturas mensais.
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Para mitigar esse fenbmeno, na Alemanha e na Finlandia, por exemplo,
clientes podem ligar para um nimero gratuito para descobrir a que rede pertence o
numero que se deseja chamar. Em Portugal ha um sinal sonoro quando se efetuam
chamadas fora da rede de origem com o objetivo alertar os consumidores de
possiveis tarifas extras. E importante notar que, para se gerar efeitos positivos
com a adocdo desses mecanismos, € preciso que 0s investimentos adicionais para
instalacdo sejam inferiores aos beneficios de se evitar o problema da “Ignoréncia
do Consumidor” (BUEHLER e HAUCAP, 2004).

Shin (2006) procurou identificar os efeitos da portabilidade numérica mével
investigando as percepcfes e comportamentos dos consumidores apds a
introducdo do servigco nos Estados Unidos. As analises do estudo revelaram que,
mesmo apods a introducdo do servigo, os usuarios ainda percebiam altas barreiras
de mudanga, que atuavam como fatores desestimulantes em relacdo a migracao
entre operadoras. A introducdo do servico fez com que as operadoras
desenvolvessem novas técnicas de retencdo de clientes fazendo com que houvesse

um maior “aprisionamento” dos usuarios.

Pesquisa conduzida na Inglaterra (NCC, 2006) ap6s a introducdo da
portabilidade numérica também demonstrou que a implementacdo do servico ndo
alcancou os resultados esperados considerando o limitado nimero de migracgdes
realizadas no periodo. Esse baixo nivel de mudanca poderia ser consequiéncia dos
altos graus de migracdo ocorridos nos Ultimos anos, o que teria levado a uma
reducdo no potencial de troca no momento do estudo. Era esperado que a
implantacdo da portabilidade resultasse em um incremento da competicdo no
setor, uma vez que as operadoras procurariam oportunidades de incrementar a sua
participacdo do mercado atraindo usudrios de seus concorrentes. Apesar das
expectativas, a introducdo do servigo acabou apresentando resultados abaixo das
estimativas iniciais (XAVIER e YPSILANTI, 2008).

O estudo concluiu que, para atingir os objetivos pretendidos, 6rgdos
reguladores e operadoras deveriam aperfeicoar a metodologia de portabilidade
implantada. O sistema implantado acarretou na elevacédo de algumas barreiras ao

consumidor tais como elevados valores cobrados para se manter o nimero, longos
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prazos para a efetivacéo do servicgo e certas limitacdes quanto ao servico de dados
apo6s a conclusdo do processo. O estudo ainda conclui que uma das maiores
barreiras ao uso da portabilidade é a falta de conhecimento do servigo pelos
consumidores. Mesmo com 0s melhores processos e solucdes técnicas, se 0S
orgdos reguladores ndo divulgarem a disponibilidade do servico, 0s objetivos
dificilmente serdo alcangados. (XAVIER e YPSILANTI, 2008).
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