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1
Introducéao

A telefonia mdvel no Brasil foi iniciada em 1990, utilizando tecnologia
analogica, com cobertura limitada, disponibilizando um pequeno portifélio de
aparelhos e servicos caros, em que o cliente era responsavel pelo pagamento das
chamadas que originava e também das que recebia. Durante a primeira metade da
década de 90, praticamente todas as grandes cidades brasileiras ja dispunham
deste servico, que era operado pelas empresas de telefonia fixa, com controle do
Sistema Telebras. Neste periodo, o acesso aos telefones mdveis era restrito a
pessoas de classes sociais de alta renda e empresas de grande porte, por conta dos
elevados custos para o consumidor final.

Em 1998, com a privatizacdo do Sistema Telebras, 12 companhias
compraram concessdes para prestacdo de servicos de telefonia fixa, movel,
comunica¢do multimidia, freqiiéncia de radio, Internet, utilizacdo de satélites e
servicos de valor adicionado e TV a cabo por assinatura.

Com este novo formato, a telefonia movel no Brasil passou a ser movida
em uma estrutura de duopdlio, utilizando as Bandas A e B, onde duas operadoras
em cada estado podiam oferecer, além da tecnologia analégica, a digital, através
de uma freqiéncia de radio, conforme definido pela ANATEL na regulamentacédo
do Servico Movel Celular (SMC).

Foi esta configuracdo do mercado que marcou o inicio da competicéo entre
empresas privadas na telefonia mével brasileira e os grandes investimentos nesta
indUstria, com o objetivo de atingir um publico amplo, difundir e diversificar a
utilizacdo deste servico.

Desde entdo, o mercado tem sofrido profundas e constantes modificacdes,
tecnoldgicas e de regulamentacdo, alinhadas com movimentos verificados
internacionalmente.

O grande marco da ampliacdo do escopo da telefonia movel no Brasil,

tornando-a acessivel para classes sociais de renda mais baixa foi o lancamento do
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telefone celular pré-pago, em 1999, pela Companhia Telefonica Brasil Central
(CTBC), em Minas Gerais, e seguido por todos os outros players nacionais.

A partir dai, as taxas de crescimento da quantidade de telefones moveis
ativos no pais superaram 20% ao ano em todos os anos, chegando a 42% de 2004
em relacdo a 2003, segundo a ANATEL. Estes indices chamam ainda mais
atencdo se comparados ao crescimento econémico registrado no Brasil no mesmo
periodo.

O histérico do volume de investimentos realizados pelas empresas
envolvidas neste mercado é também crescente. Eles foram atraidos pelo grande
potencial de crescimento alinhado a atual posicdo de quarto maior PIB de telecom
do planeta.

Estes investimentos foram direcionados inicialmente para a aquisi¢do de
novos clientes, possibilitando as prestadoras ganho de market share. O principal
caminho encontrado pelas operadoras para colocar em pratica esta estratégia de
conquista de mercado foi a combinacao de volumosos investimentos em midia e 0
subsidio de aparelhos.

Desta maneira, foi possivel atingir rapidamente grandes parcelas da
populacdo, porém a rentabilidade da operacdo ficou prejudicada, fazendo com
que passasse a ser necessaria a busca por novos caminhos para continuar o

crescimento viavel deste mercado.

11
O problema

A estratégia utilizada pelas operadoras de telefonia mdvel no Brasil nos
ultimos anos, levou estas empresas a um grande crescimento, porém prejudicou
sua rentabilidade. Desta forma, é importante que elas procurem novas alternativas
para continuar esta trajetoria de crescimento. Esse € um movimento comum no
lancamento de novos produtos ou tecnologias. Para conquistar espaco em novos
mercados, as empresas costumam investir pesadamente e atuar com baixa
rentabilidade, para, atingido um periodo de estabilidade, com o produto ja
difundido e maduro, modificar sua estratégia, priorizando a busca por

rentabilidade.
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Historicamente, o relacionamento com o segmento de clientes pré-pagos foi
pouco explorado por estas empresas, embora ele represente mais de 70% da base
de todas as operadoras. ApOs a aquisicdo destes clientes, as operadoras
geralmente tém dificuldades para consolidar o relacionamento, ja que a
periodicidade e o valor de recarga ficam por conta da utilizacdo do cliente, com a
restricdo apenas de que deve ser feita pelo menos uma recarga a cada 90 dias para
que a linha ndo seja cancelada.

Desta forma, é possivel verificar um grande potencial para as empresas no
incremento das acOes de relacionamento com os clientes pré-pagos, focando na
sua rentabilizacdo, fidelizag&o e retencdo, pouco exploradas até hoje. Porém, para
estruturar estas acOes, € preciso que as empresas conhecam melhor o
comportamento de consumo dos clientes deste segmento.

Quais aspectos do comportamento dos clientes pré-pagos devem ser
considerados pelas empresas de telefonia moével no Brasil para ampliacdo das

suas ag0es de relacionamento, possibilitando rentabilizacdo dos resultados?

1.2
Objetivos do estudo

O objetivo principal deste estudo € analisar o setor brasileiro de telefonia
mavel, identificando os principais aspectos no comportamento dos clientes pré-
pagos que devem ser considerados pelas empresas provedoras deste servico para
a formatacdo de acdes viaveis de relacionamento que possam proporcionar
rentabilizacdo em seus resultados.

Além deste objetivo, a pesquisa possui ainda o0s seguintes objetivos
intermediarios:

Identificacdo de oportunidades para o negocio de telefonia movel pré-pago

a partir do estudo do comportamento do consumidor de baixa renda no

Brasil;

Relacdo entre a adequacdo das acOes de relacionamento utilizadas pelas

empresas atuantes no mercado com as oportunidades identificadas;

Mapeamento dos fatores que distinguem o comportamento de consumidores

de baixa renda para o uso de telefonia celular.
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1.3
Delimitagdo do estudo

Este estudo analisa aspectos do comportamento dos consumidores de
telefones celulares pré-pagos no mercado brasileiro, que indicam oportunidades
para as empresas atuantes neste mercado utilizarem na formatacdo e adequacéo
das suas acOes de relacionamento. Para isso, foi identificada uma forte relacéo
entre os usuarios de servigos pré-pagos na telefonia celular e as classes de baixa
renda.

Esta pesquisa trata de aspectos do comportamento de consumo de servicos
de voz na telefonia moével para clientes com renda domiciliar mensal inferior a
seis salarios minimos.

O trabalho também considera acfes de relacionamento com clientes pré-
pagos aquelas destinadas aos clientes que ja pertencem a planta das operadoras,
em qualquer momento de seu ciclo de vida ap0ds a entrada para a base da empresa,
podendo ser agdes de fidelizagdo, rentabilizagdo ou retencdo de clientes. Séo
desconsideradas nesta analise as a¢Oes voltadas a aquisicao de novos clientes.

1.4
Relevancia do estudo

O mercado de telefonia mdvel no Brasil tem apresentado taxas de
crescimento elevadas desde sua consolidacdo no pais, atingindo, em 2006, a
marca de 100 milhGes de terminais em operagdo, sendo mais de 80% deles pré-
pagos.

As operadoras deste servico no Brasil tém pouco conhecimento sobre o
comportamento deste montante tao significativo de seus clientes, ap6s 0 momento
da compra do celular, j& que, historicamente, as principais agdes de
relacionamento desenvolvidas por elas tém sido focadas apenas nos clientes de
alto valor e, para 0 segmento pré-pago, nos subsidios para aquisicdo de novos
aparelhos.

Baio (2007) realizou entrevistas com executivos de todas as operadoras de
telefonia mével no Brasil, apurando que os subsidios de aparelhos foram a

estratégia dominante no segmento pré-pago ao longo dos cinco primeiros anos em


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510881/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510881/CA

16

que este produto esteve presente no mercado, entre 1999 e 2004. Os entrevistados
neste trabalho indicaram que as empresas entendiam o subsidio de aparelhos
como a forma mais rapida e eficaz de conquistar uma base significativa de
clientes e citaram exemplos de casos de sucesso no exterior.

A partir de 2005, a telefonia mével brasileira comegou a apresentar 0s
primeiros sinais de estabilidade, apresentando movimentos mais modestos de
crescimento, se comparados aos anos anteriores. Dada a inviabilidade financeira
da continuidade de concessdo de subsidios na magnitude dos utilizados para
aquisicdo de clientes na implantacdo da telefonia moével no pais, as empresas
precisam encontrar novas alternativas de investimento e o segmento pré-pago tem
um grande potencial de abertura de novas oportunidades. Pesquisas recentes
indicam que a possibilidade de controle de gastos proporcionada pela inexisténcia
de um comprometimento mensal de renda relacionado ao uso de celulares pré-
pagos favorece a aceitacdo deste produto principalmente em classes sociais de
baixa renda. (ANATEL, 2004)

O estudo do comportamento de consumo nas classes de baixa renda tem se
tornado ao longo dos Gltimos anos um tema mais recorrente na literatura de
marketing, recebendo destaque especial a partir da identificacdo deste segmento
de clientes por diversos autores como um grupo bastante diferenciado, pouco
explorado e em que é possivel encontrar oportunidades significativas de ganhos.

Porém, é importante observar que o estudo de caracteristicas das classes de
baixa renda ainda encontra barreiras dentro das escolas de negdcios,
principalmente relacionadas as dificuldades que os pesquisadores encontram por
conviverem, em geral, em ambientes muito distantes da realidade deste publico.
Neste sentido, a disparidade social pode funcionar como fator de afastamento
entre pesquisadores e o publico da pesquisa. (Motta e Muller, 2007)
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