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Resumo

Godoi, Bianca. Estudo sobre o valor de marca Oi para os clientes do Rio de Janeiro.
Rio de Janeiro, 2019. 30 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

O trabalho foi feito com o intuito de medir o valor da marca Oi para os clientes do Rio
de Janeiro por meio do Brand Equity. Foi estudado o cenario presente do mercado de
telefonia, com foco na empresa Oi. Para aferir o valor da marca Oi, foi realizada uma
pesquisa em forma de questionario relacionando os conceitos de Brand Equity com
aspectos da empresa estudada. Foram estudados também, conceitos como comportamento
do consumidor e marketing de servicos e as suas relagbes com a lealdade dos

consumidores a marca.

Palavras chave:

Marketing, Brand Equity, servicos, telefonia, Oi, valor de marca.



Vi

Abstract

Godoi, Bianca. Study about the value of brand Oi for the customers of Rio de Janeiro.
Rio de Janeiro, 2019. 30 p. Course Completion Work - Administration Department. Pontifical
Catholic University of Rio de Janeiro.

The work was done with the purpose of measuring the value of the Oi brand for the
customers of Rio de Janeiro through Brand Equity. In order to assess the value of the Oi
brand, a survey was conducted in the form of a questionnaire relating Brand Equity concepts
to aspects of the company studied. We also studied concepts such as consumer behavior
and service marketing and their relationship with brand loyalty.

Key words:

Marketing, Brand Equity, services, telephony, Hi, brand value.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1 Introducéo ao tema e ao problema do estudo

A Oi passa por situacdes financeiras turbulentas e, em 20 de junho de 2016, realiza o
pedido de Recuperacado Judicial. A empresa cumpriu inimeras etapas exigidas e em 8 de
janeiro de 2018 teve a aprovacédo de seu plano de Recuperacgao Judicial por ampla maioria
das quatro classes de credores. Em 28 de janeiro de 2019 recebeu um aumento de capital
de 4 bilhdes de reais, que segundo o presidente da companhia, Eurico Teles, sera
fundamental e essencial para mostrar ao mercado a robustez e capacidade da empresa (Oi
2019).

Segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (2018), a telefonia fixa apresenta
gueda de 4,98% nos Ultimos 12 meses. Em geral, todas as grandes operadoras tiveram
gueda. Nesse mesmo periodo, houve aumento de 2.346.172 de contratos de banda larga
(+8,24%). O mercado de TV por assinatura desligou 136,8 mil conexdes e somou 17,6
milhBes de acessos -2,9% 2018 com 2017. A Qi foi a Gnica operadora que teve ganho
liguido positivo, adicionando 3 mil conexdes. Ela somou 1,6 milhdes de acessos e mantém o
terceiro lugar em participacdo, com 9,1% de market share (+0,9% ano contra ano). De
acordo também com a ANATEL (margo 2019), a banda larga fixa registra aumento de 6,1%
em 12 meses. A operadora Oi possui 8,95% do mercado nacional, ocupando o quinto lugar
no ranking de participacdo. Esses percentuais refletem o cenario atual do consumo dos
clientes em relagdo a produtos de telefonia e ilustra o fato de o setor ser instavel e a

necessidade que ele possui de se reinventar.

A Oi estd no 13° lugar no ranking de empresas com mais reclamacdes no site
ReclameAqui (2019), ficando melhor colocada que suas concorrentes Vivo, Tim e Claro, que
encontram-se em 3° 5° e 12° |ugar respectivamente. Os itens mais reclamados pelos
clientes no site sdo: cobranca indevida, mau atendimento, qualidade da internet,

cancelamento e demora na execucao.

Tendo em vista a instabilidade do mercado, a situacdo complexa da companhia e o
valor de marca, este trabalho visa responder: qual o valor atual da marca Oi para os clientes

do Rio de Janeiro?

1.2. Objetivo do estudo



O objetivo deste estudo é medir o Brand Equity de uma das maiores e mais
importantes empresas de telecomunicagdes do Brasil, a Oi. Por meio dele serdo
identificadas as percepg¢bes que os consumidores do Rio de Janeiro possuem a respeito da

empresa e os valores representados pela mesma.
1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para o atingimento do objetivo final do estudo, estdo previstos como objetivos

intermediarios a serem alcancados:

v' Avaliar a forca da logo da operadora Oi.

v" Mensurar qualidade do servico prestado pela operadora em relagdo a seus
concorrentes.

v Medir os componentes do Brand Equity Aaker (1998) - lealdade a marca,
consciéncia do nome, qualidade percebida, associagbes da marca e outros ativos

da empresa da empresa Oi.
1.4. Delimitacéo e foco do estudo

O estudo tera foco apenas na empresa de telefonia Oi e ndo ira avaliar o Brand
Equity e as percepcbes de clientes de outras empresas do pais ou do mundo. Ele sera
delimitado aos consumidores apenas da empresa Oi que moram no Rio de Janeiro. Ndo
serdo levados em consideracdo género, idade, classe econémica dos clientes nem tipos de
produtos/planos contratos por eles, como por exemplo, planos de TV, banda larga e voz.
Todos os clientes séo tratados como clientes Oi, independente do plano que possuem em

contrato. Serdo levados em consideracdo apenas clientes do segmento B2C.
1.5. Relevancia do estudo

Este estudo tem grande relevancia para a Oi e também para as suas empresas
concorrentes, ou seja, para o mercado de telefonia como um todo, ja que por meio dele, a Oi
e outras empresas de telecomunica¢cfbes conhecerdo as percepgcdes dos consumidores em
relacdo a um grande player desse setor, que é a empresa Oi. A importancia se da também
pelo fato de que serd possivel identificar o Brand Equity e seus desdobramentos da
empresa em estudo. A Oi ir4 identificar quais sdo os pontos nos quais se destaca em
relacdo a concorréncia e em quais deve ter maior atencdo do ponto de vista de seus
clientes. As suas concorrentes poderdo conhecer os diferenciais da Oi e repensarem as

suas estratégias levando em consideracédo isso. Os clientes de telecomunicagdes e da Oi



em particular terdo inputs para avaliagdo de valor de marca da empresa e o estudo dara
base para uma possivel ativagéo, troca ou cancelamento de plano.

2 Referencial Tedrico

Neste capitulo serdo abordados e discutidos assuntos relacionados ao tema

principal, que embasarao a analise.

Os assuntos serdo: brand equity, valor da marca, comportamento do consumidor e

marketing de servigos.
2.1.Brand Equity

De acordo com Aaker (1998) os conceitos do Brand Equity estdo divididos em cinco

categorias, como mostrado na figura 1.

Lealdade a Consciéncia Qualidade Associagdes Outros ativos
marca do nome percebida da marca da empresa

4

[ Valor da marca ]

A .

[ Valor para o cliente ] [ Valor para a empresa ]

Figura 1 - Modelo de Brand Equity de Aaker

Fonte: Aaker (1998)

Para o autor, essas categorias séo tidas como a base do Brand Equity, que para ele
sdo responsaveis por gerar valor tanto para o consumidor (valor para o cliente) quanto para

a organizacao (valor para a empresa).

e Lealdade & marca:
Capacidade de manter o cliente cativo mesmo com toda a concorréncia e ofertas
semelhantes, é a ligacdo entre o consumidor e a marca.

e Consciéncia do nome:
O reconhecimento percebido pelos consumidores relacionados a marca, seja

tangivel, seja intangivel.



¢ Qualidade percebida:
A diferenciagdo de superioridade em relacdo aos concorrentes. Ela possui grande
influéncia na deciséo de compra do consumidor.
e AssociacOes da marca:
Associac¢des diretas ou indiretas de marca presentes na meméria do consumidor.
e Outros ativos da empresa:
Vantagens competitivas, como marcas registadas, patentes e relacdes da empresa

com terceiros.

Para Aaker (1998), o Brand Equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu home e seu simbolo, gue se somam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servigo para uma empresa. Para que certos ativos e passivos determinem o
Brand Equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se o nome da
marca ou simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos poderdo ser afetados ou mesmo
perdidos. O Brand Equity proporciona valor para o consumidor por meio de aumento de sua
interpretacdo, processamento de informac¢do, maior confianga na decisdo de compra e
satisfacdo de uso. Ja para a empresa, pela eficiéncia e eficacia das acdes de marketing,

lealdade & marca, pregos, vantagem competitiva e extensfes de marca (Aaker 1998).

7

De acordo com Keller e Machado (2005), é importante que a marca tenha
associacoes fortes, favoraveis e Unicas. Para ele, os pilares do Brand Equity sdo a
lembranca da marca e identidade de marca. Aaker (1998) afirma que a marca possui alta
influéncia nas avaliagdes dos clientes em relagéo a produtos e servigos, sendo capaz entdo,
de diferenciar as organizagfes em um mundo repleto de opgdes. Para ele, o consumidor
estard mais propenso a consumir tal servico, se possuir referéncias positivas relacionadas a
marca. De acordo com a Pirdmide do Conhecimento de Aaker (1998), o conhecimento de
uma marca possui quatro niveis, sendo eles: desconhecimento — consumidor ndo sabe
identificar a marca; reconhecimento — consumidor reconhece a marca depois de estimulos;
lembranga — a marca é lembrada sem estimulos; e finalmente o top of mind — marca é a
primeira a ser lembrada pelo consumidor quando se fala sobre a categoria a qual ela faz

parte.

Ja Rust, Lemon e Zeithaml (2004) pontuam a centralidade do cliente. Nesse sentido,
as acdes de marketing buscam a maximizacdo de valor do cliente. De acordo com os
autores, o valor do cliente é conduzido por Valor para o cliente (Value Equity), Marca (Brand

Equity) e Relacionamento (Retention Equity). (Figura 2).



Valor para o cliente

(Value Equity)

Marca

(Brand Equity) Valor do cliente

Relacionamento
(Retention Equity)

Figura 2 - Relagbes entre valor da marca e cliente

Fonte: Rust, Zeithaml, Lemon (2001

De acordo com Rust, Lemon e Zeithaml (2004), o valor para o cliente (Value Equity)
€ a avaliacdo objetiva feita pelo cliente a respeito da utilidade de uma marca, com base em
percep¢cdes daquilo que é dado em troca do que é recebido. O valor da marca (Brand
Equity) é definido como a avaliacdo subjetiva e intangivel da marca pelo consumidor. Ja o
Relacionamento (Relationship Equity) é referente a tendéncia de o cliente permanecer com

a marca, além e acima de suas avaliacdes objetivas e subjetivas a respeito da marca.

2.2.Valor da Marca

Segundo Kotler (2004), uma marca € um nome, termo, signo, simbolo ou design, ou
uma combinacdo destes, que tem a funcdo de identificar os bens ou servicos de

concorrentes. Para ele, uma marca bem sucedida carrega seis niveis de significados.

BN

e Atributos: a marca traz a mente do consumidor algumas caracteristicas: um
automével de luxo bem construido, com boa engenharia, duraveis e de alto prestigio;

e Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios emocionais e
funcionais, como a durabilidade de um bem e a ndo necessidade de adquirir outro
por um determinado tempo;

e Valores: o valor que simboliza na mente do consumidor e representa em termos
éticos da empresa para com o consumidor. Nao trata-se do valor monetario;

e Cultura: a marca significa muito mais do que a existéncia do produto, a cultura de
onde vem o produto deixa muito claro a expectativa do consumidor e gera satisfacéo

ao entregar o que tém em seu significado;



e Personalidade: a marca é capaz de projetar uma personalidade, como poder,
dedicacéo, perfeicéo, forca etc.;

e Usuario: publico-alvo ou consumidor do produto, deixando bem clara a segmentacéo
feita pela empresa.

A imagem da marca, segundo Keller e Machado (1993), é definida como percepc¢des
refletidas por associacdes de marca e contidas na memdéria do consumidor, ou seja, 0
significado que a marca representa para os consumidores. Essa imagem € construida por
associacoes feitas pelos consumidores relacionadas a atributos do produto/servigo, como
preco, embalagem, beneficios funcionais e experienciais e também beneficios simbdlicos.
Keller e Machado (2005) apontam que a marca € capaz de diferenciar um produto/servico
de outro existente, que atende a uma mesma necessidade. Churchill e Peter (2000) também
citam o uso da marca como uma ferramenta para distinguir os produtos/servicos na mente
dos possiveis compradores, concluindo que tal falto é capaz de fazer com que consumidor
dedigue maior esfor¢o para escolha de tal marca. De acordo com Kotler (2006), todas as
empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou seja, uma imagem de marca forte

e favoravel.

Segundo Kotler (2006) ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes, é preciso
encanta-los. Para o autor, a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em

relac@o as expectativas do comprador.

Para Levy e Grewal (2017), uma marca € a base de diferenciacdo do produto no
sentido da vantagem competitiva. O valor de uma marca possui um papel extremamente
importante em uma decisdo de compra, visto que quanto mais conhecida pelo consumidor,
maior é a relacdo com o mesmo. Nesse sentido, o consumidor tende confiar em marcas
que foram responsaveis por fazer que ele tenha tido uma experiéncia satisfatoria. Tal
relacdo faz com que essas marcas sejam mais contempladas pelos consumidores no
momento da compra, gerando entdo, uma ampla vantagem competitiva frente a outras
marcas. De acordo com Kotler (2006), o produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar
valor e satisfagdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com

base naquilo que parece proporcionar o maior valor.
2.3. Comportamento do consumidor

De acordo com Kotler (2006), a area do comportamento do consumidor estuda como

pessoas, grupos e organizacbes selecionam, compram, usam e descartam produtos,



servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e os seus desejos.
Segundo o Santander Negécios e Empresas (2017), os clientes do tempo atual tém pressa e
ndo querem ficar para trds. Querem servicos rapidos, mas ao mesmo tempo com extrema

qualidade.

Para Churchill e Peter (2000), o comportamento do consumidor busca entender o
motivo que leva os consumidores a comprarem certos produtos e ndo outros e para iSso 0s
profissionais de marketing estudam os pensamentos, sentimentos, agcdes dos consumidores
e influéncias sobre eles que determinam mudancas. Para Kotler e Keller (2006), uma vez
gue o proposito do marketing € centrado em atender e satisfazer as necessidades e aos
desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de

compra.

Para Kotler (2006), uma pessoa motivada esta pronta para agir e a influéncia da
percepcdo que ela tem da situagdo € o ponto inicial. Nesse sentindo, pode-se observar a
importancia do estudo do comportamento do consumidor para as prestadoras de servico em
relacdo a utilizacdo de seus servigos, ja que, com a obtencdo de informacbes precisas e
guantificaveis sobre os comportamentos de seus clientes, uma empresa pode desenhar
melhor seus servicos e processos, sendo capaz, entdo, de atender as necessidade e
vontades dos consumidores. Como consequéncia, serd mais facil a obtencdo de melhores

resultados de vendas e maio lucro.

Fatores culturais

Cultura Fatores sociais

Grupos de referéncia Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos

Idade e estagio de ciclo de
vica

Ocupatdo Motivagao COmprador
Subcultura Famila Condigdes econdmicas Percepgao
Estio de Vida Aprendizagem

=

ersonalidade e auto

conceto '."E-!‘l;éi eatituces

Papéis @ posighes socials

Classe socia

Figura 3 - Modelo de comportamento de compra

Fonte: KOTLER, ARMSTRONG (1993)

Segundo Kotler e Armstrong (1993), as decisdes de aquisi¢do de um consumidor sdo
profundamente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas

como mostra na figura 3. Kotler e Armstrong (1993) afirma que a cultura é o determinante



mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Os fatores culturais séo
0S que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor.
Kotler e Armstrong (1998) sustenta que cada cultura consiste em subculturas menores, as
quais fornecem identificacdo mais especifica e socializagédo para os seus membros. Podem-
se citar como subcultura religides e nacionalidades, por exemplo. Para o autor, classes
sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao
ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e

comportamentos similares.

Para Kotler e Armstrong (1993), os fatores sociais envolvem os grupos de referéncia
com os quais o individuo tem contato, como familia, papéis e posi¢des sociais que acabam
por influenciar o comportamento de compra. Para Kotler e Armstrong (1993), Os grupos de
referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos
e 0s comportamentos do consumidor. De acordo com os autores, os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia. Em relacdo a papéis e
posi¢cBes sociais, Kotler e Armstrong (1993) afirma que os consumidores escolhem 0s seus

produtos que comunicam seu papel e status na sociedade que estao inseridos.

Em relacdo aos fatores pessoais, Kotler e Armstrong (1993) os divide em cinco
elementos, que sdo: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacgédo, condi¢cdes econdmicas,
estilo de vida e personalidade. Sobre a idade e estagio do ciclo de vida, para o autor, as
necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas. Ocupacao
representa o fato de o trabalho dos consumidores influenciar os seus padrées de consumo.
Segundo Kotler e Armstrong (1993), um presidente de empresa ira comprar itens como:
ternos caros, passagens aeéreas, titulos de clube e um grande veleiro. As condi¢bes
econdmicas sdo os elementos disponiveis pelo consumidor (poupanca, crédito e etc), que
afetam a escolha de produtos. O estilo de vida € relevante, pois é possivel que empresas
se posicionem no mercado fazendo associacdes entre seus produtos e o estilo de vida de
consumidores reais e potenciais e a personalidade é uma variavel importante para analise

do comportamento do consumidor (Kotler e Armstrong, 1993).

De acordo com Kotler e Armstrong (1993) a motivagdo € um motivo ou impulso, que
leva uma pessoa a agir. J& a percepcao é a forma que uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagdes para criar um quadro significativo do mundo. A aprendizagem é o
conjunto de todas as mudancgas ocasionadas no comportamento de um individuo em fungéo
de suas experiéncias. E crencas e atitudes € um pensamento descritivo que uma pessoa

sustenta sobre algo.



2.4. Marketing de servicos

De acordo com Kotler e Keller (2006), Marketing significa administrar mercados para
dar oportunidade a trocas e relacionamentos, com o propésito de criar valor e satisfazer
necessidades e desejos. Para ele, para que a empresa consiga atingir as metas
organizacionais é preciso determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e
proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais eficaz e eficiente que seus concorrentes.
Destaca que servigo é toda atividade ou beneficio essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que ndo resulte na posse de algum bem.

O marketing de servigos esta relacionado com o fato de a organizacdo realizar a
prestacdo do servico com qualidade, atendendo o desejo do consumidor. Para Kotler e
Keller (2006), para uma empresa controlar a qualidade de seu servigo, ela deve ter

exceléncia em trés areas abrangentes: marketing externo, interno e interativo.

e Marketing interno: o processo de treinamento e motivagdo feito com o0s
colaboradores para que atendam bem aos clientes.

e Marketing externo: descreve o processo normal de preparo, determinacdo de preco,
distribuicdo e promocao de um servico aos clientes.

e Marketing Interativo: a habilidade dos colaboradores em servir ao cliente.

Kolter e Keller (2006) acrescentam que se 0 servico percebido ndo atender as
expectativas dos clientes, os mesmos perderdo o interesse pelo fornecedor prestador do
servico. Ja4 se 0 servico prestado atender ou superar as expectativas, os clientes ficardo
inclinados a consumirem novamente do fornecedor. Segundo Churchill e Peter (2000), os
profissionais de marketing de servicos, na maioria das vezes, devem manter um
relacionamento continuo com seus clientes. Para eles, o sucesso de uma organizacdo de

servicos muitas vezes depende da capacidade de desenvolver esta relagdo com os clientes.



10

3 Metodologia

3.1. Tipo de Pesquisa

Foi utilizada pesquisa do tipo descritiva. De acordo com Vergara (2016), pesquisa
descritiva € aquela que exple caracteristicas claras e bem delineadas de determinada
populacdo ou fendbmeno, para isso envolve técnicas padronizadas e bem estruturadas de
coleta de seus dados. Segundo Churchill e Peter (2000), a pesquisa descritiva é o estudo da

frequéncia com que algo ocorre ou relacdo, caso exista alguma, entre duas variaveis.

O intuito da pesquisa feita foi medir o valor de marca da empresa de
telecomunicacdes Oi e suas relac6es com o Brand Equity (lealdade a marca consciéncia do
nome, qualidade percebida, associacdes da marca e outros ativos da empresa).

3.2. Universo e amostra da pesquisa

O universo da pesquisa é constituido por clientes da operadora de telefonia Oi. A
amostra utilizada foi de 104 respondentes e todos eles residentes da cidade do Rio de
Janeiro. O método utilizado de amostragem foi ndo probabilistico - abordagem por

conveniéncia, com o intuito de atingimento do maior nimero de pessoas.
3.3 Coleta de dados

Para a facilitagdo da aplicacdo do modelo, foi criado um questionario de perguntas
fechadas (Anexo 1) por meio da ferramenta Google Docs. Tal questionario foi desenvolvido
a partir dos conceitos de Brand Equity de Aaker (1998) com o intuito de medir o valor da
marca Oi para clientes da operadora que residem no Rio de Janeiro. O questionario foi
distribuido e replicado em grupos de redes sociais, como Whatsapp, Linkedin e Facebook.
Foi solicitado aos individuos que responderam ao questionario que repassassem para

outras pessoas residentes do Rio de Janeiro de seu alcance.

Os respondentes numeraram as respostas de 1 a 5, sendo 1 concordo totalmente e 5
discordo totalmente com a afirmacéo em questdo. Quanto menor o nimero escolhido, maior

a discordancia e quanto maior o niumero, maior o grau de concordancia do respondente.

Para realizar a coleta de dados e facilitar a interpretacdo dos mesmos foram gerados

gréficos e tabelas, que serviram de ilustracdo dos resultados encontrados na pesquisa.
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3.4 Tratamento dos dados

Foi utilizada a abordagem quantitativa, que prioriza fornecer informac6es numéricas.
Este método foi escolhido com o intuito da obtencdo de um retorno numérico do Brand
Equity da operadora Oi.

O tratamento dos dados foi feito utilizando estatistica descritiva, sendo a média
ponderada a principal medida utilizada. O calculo da média ponderada foi utilizado para
medir cada caracteristica (lealdade & marca consciéncia do nome, qualidade percebida,
associacdes da marca e outros ativos da empresa) do Brand Equity da marca Oi para seus
clientes do Rio de Janeiro.

Para calcular as médias e gerar os graficos comparativos, foram criadas tabelas
utilizando o software Excel. Para cada questdo de cada categoria do Brand Equity foi criado
um gréfico diferente e para a analise final foi criado um grafico Unico, consolidando todas as

questdes de cada categoria do Brand Equity.
3.5 Limitagbes do metodo

O método utilizado na pesquisa nédo € capaz de medir se a pessoa que respondeu ao
questionario usou de parcialidade. Assim como ndo é possivel identificar se as respostas
foram enviesadas por conta de algum problema ou grande beneficio gerado para o cliente

pela operadora de telefonia Oi.
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4 Analise de resultados

4.1 Perfil dos respondentes

A parte inicial do questionario foi composta por questdes com o intuito de identificar o
perfil dos respondentes. A primeira questdo verificava a operadora de telefonia dos
respondentes, os que ndo eram clientes Oi ndo seguiam com as respostas. Seguiram
apenas os clientes Oi. As questfes seguintes faziam a verificacdo de faixa etéria, género,
grau de escolaridade e renda dos respondentes.

Gréfico 1 - Idade dos respondentes

@ Menos gue 18 anos
@ Entre 12 & 24 anos
Entre 25 e 31 anos
@ Entre 32 2 38 anos
@ Entre 39 e 45 anos
@ Entre 46 & 52 anos
@ Mais que 52 anos

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Nota-se um perfil bastante variado em relacdo as idades dos respondentes do
questionario. A maioria possui entre 18 e 24 e entre 25 e 31 com 32,7% e 29,9%
respectivamente. 15,9% possuem entre 39 e 45 anos, 11,2% possuem entre 32 e 38% e 0

menor percentual sdo de pessoas entre 46 e 52 anos, com 8,4%.
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Gréfico 2 - Género dos respondentes

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

@ Feminino
@ Masculing

Em relagdo ao género, € possivel observar bastante equilibrio entre os sexos. O

sexo feminino representou 51,4% do total de respondentes e o0 masculino 48,6%.

Gréfico 3 - Nivel de escolaridade dos respondentes

@ Ensino Médio incompleto
@ Ensino Médio completo

& Ensino Superior incompleto
@& Ensino Superior completo
@ Pos-Graduacdo incompleta
@ Pos-Graduacdo complsta

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

A maior parte das pessoas que responderam ao questiondrio, representada por
37,4% do total, possui 0 ensino superior incompleto. Em seguida, 24,3% possuem ensino
superior completo, 22,4% possuem poés-graduagdo completa e por fim, 14% possuem poés-

graduacédo incompleta.
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Gréfico 4 - Renda familiar dos respondentes

@ Wenos gque RS 998 00

@ C= RS 992800 até RE 2.2994,00
@ De R3 2.2994 00 até RS 5.932,00
@ De RS 5.988,00 até RS 8.982,00
@ De R3 5.982,00 até RS 11.976.00
@ D= RS 11.975,00 até RS 14.970,00
@ Mais que RS 14.970,00

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Em primeiro lugar, 42,5% dos respondentes do questionario responderam que a
renda familiar mensal é superior a R$ 14.970,00. Ja 22,6% afirmaram que as suas tendas
estdo entre R$ 11, 976,00 até R$ 14.970,00. Em terceiro lugar, 10,4% dos respondentes
afirmaram que sua renda familiar esta entre R$ 5.988,00 e R$ 8.982,00, 9,4 entre R$
8.982,00 e R$ 11.976,00 e 8,5% entre R$ 998,00 e R$ 2.299,00, estando em terceiro e

quarto lugar respectivamente.

Gréfico 5 - Antiguidade do cliente na empresa Oi

@ 1 ano ou menos
@ Entre 1 e 3 anos
@ Entre 3 e 5 anos
@ 5 anos ou mais

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Nota-se que a maioria dos respondentes séo clientes antigos da empresa Oi. Apenas

12,1% séo clientes ha 1 ano ou menos.
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4.2 Lealdade a marca

O composto lealdade a marca foi dimensionado a partir das questdes:

e Sou leal & operadora Oi.

¢ NA&o trocaria a operadora Oi por outra concorrente, mesmo se a concorrente me der

0s mesmo beneficios que possuo.

e NA&o trocaria a operadora Oi por outra concorrente, mesmo se a concorrente me der
melhores beneficios que possuo.

Grafico 6 - Sou leal a operadora Oi
]

40

41 (39,4%)

33 (31,7%)

20

16 (15,4%)
9 (8,7%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Gréfico 7 - N&o trocaria a operadora Oi por outra concorrente, mesmo se a concorrente me
der os mesmos beneficios que possuo

60

40

41 (39,4%)

30 (28,8%)
20

17 (16,3%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)
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Gréfico 8 - N&o trocaria a operadora Oi por outra concorrente, mesmo se a concorrente me der melhores
beneficios que possuo

60

40 45 (43,3%)

38 (36,5%)

20

10 (9,6%) 3(2.9%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Conforme abordado no tépico 2.1, a lealdade é de extrema importancia, pois é a
capacidade de manter o cliente cativo mesmo com toda a concorréncia e ofertas
semelhantes. Em relacdo a lealdade a operadora Oi, a grande maioria dos respondentes
discordou totalmente, 79% dos respondentes marcaram as opcdes 1 e 2 (Gréfico 6).
Quanto maior a pontuacdo, maior disposicdo de a empresa Oi assegurar a sua base de
clientes de forma invariavel. De acordo com as respostas, os clientes ndo sado leais a
operadora Oi e estdo dispostos a trocar de operadora. Mais da metade dos respondentes
(28,8% opcédo 1 e 39,4% opcédo 2) trocariam a operadora Oi por outra concorrente, mesmo
se a concorrente oferecer os mesmos beneficios dados pela Oi (Grafico 7) e esse numero
aumenta ainda mais se a concorrente oferecer beneficios melhores (43,3% opcéo 1 e
36,5% opcao 2) (Gréfico 8).

Seguindo o que foi abordado no tépico 2.4, se o servico prestado atender ou superar
as expectativas, os clientes ficardo inclinados a consumirem novamente. Assim, a Oi
precisa investir em distintas acdes para conquistar a lealdade de seus clientes, manter-se

coberta e garantir uma base estével de clientes.

4.3 Consciéncia do nome

O composto consciéncia do nome foi verificado a partir das trés questdes abaixo:



e Conheco todos os servigcos oferecidos pela operadora Oi.
e Conheco o posicionamento de marca da operadora Oi.

e Conheco as causas apoiadas pela operadora Oi.

Grafico 9 - Conheco todos os servicos oferecidos pela empresa Oi

G0

43 (46,2%)

40

20

22 (21,2%)

17 (16,3%)
12 (11,5%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Gréafico 10 - Conheco posicionamento de marca da operadora Oi

60

43 (41,3%)

32 (30,8%)

17 (16,3%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)
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Gréfico 11 - Conheco as causa apoiadas pela operadora Oi

60

47 (45,2%)

40
36 (34,6%)

20

14 (13,5%) 3(2,.9%) 4(3,8%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Uma empresa com pontuacado baixa nesse composto ndo possui o reconhecimento
dos consumidores relacionados a sua marca, tendo, entdo, menos chance de ser top of
mind, conforme citado no tépico 2.1. Tal fato é bastante preocupante para a empresa Oi, ja
gue os proprios clientes da empresa responderam de forma bastante negativa as questées
relacionadas a esse tema. De acordo com o Gréafico 9, 67,4% responderam que nado
conhecem todos os servigos oferecidos pela operada (21,2% responderam 1 e 46,2%, 2).
Em relagcdo ao posicionamento da marca (Grafico 10), 30,8% e 41,3% optaram pelas
respostas 1 e 2, respectivamente, ou seja, discordam totalmente da afirmacdo. Sobre a
gquestdo associada ao conhecimento de causas apoiadas pela operadora, o cenario foi
bastante semelhante, 79,8% marcaram as op¢des 1 e 2, ou seja, discordam totalmente da

afirmacdo em questao (Grafico 11).

4.4 Qualidade percebida

O composto qualidade percebida foi medido por meio das trés questdes abaixo:

e A operadora Oi possui diferenciais superiores aos seus concorrentes.
¢ Os planos da operadora Oi ddo mais vantagens que os das concorrentes.

e O servico prestado pela operadora Oi é superior ao das concorrentes.



Gréfico 12 - A operadora Oi possui diferenciais superiores aos seus concorrentes

60

43 (46,2%)
40

31 (29,8%)

20

12 (11,5%)
6 (5,8%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Gréfico 13 - Os planos da operadora Oi ddo mais vantagens que os das concorrentes

60

47 (45,2%)

40

32 (30,8%)
20

13 (12,5%)

2(1,9%) 10 (9,6%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordéancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)
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Gréfico 14 - O servigo prestado pela operadora Oi é superior ao das concorrentes

60

40

40 (38 5%) 41 (39,4%)

20
18 (17,3%)

21(1,9%)
|

4

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

31(2,9%)

5

20

Ter uma pontuacdo alta nesse quesito € o resultado de os clientes possuirem uma

percepgdo positiva do servico prestado pela operadora e entenderem que ele é de alta

qualidade. O resultado da pesquisa mostrou que os clientes da operadora Oi ndo acreditam

gue os servicos oferecidos por ela séo superiores aos dos concorrentes (Gréafico 12) (29,8%

optaram pela opcéo 1 e 46,2% pela opgéo 2), mais de 70% discordam do fato de os planos

da operadora Oi darem mais vantagens que os oferecidos pelas concorrentes (Gréfico 13) e

77,9% acreditam que o servigo prestado pela operadora ndo € superior ao das concorrentes

(38,5% marcaram a opgéo 1 e 39,4% a opcao 2) (Grafico 14). Dessa forma, entende-se que

0s respondentes possuem uma expectativa maior a respeito da qualidade do servico

prestado do que de fato a operadora Oi oferece a eles

4.5 Associagbes da marca

O composto associa¢des da marca foi medido por meio das trés questdes abaixo:

e Conheco a logo da operadora Oi.
e Conheco o slogan da operadora Oi.
e Seidizer qual é o comercial de TV atual da empresa Oi.



Gréfico 15 - Conheco a logo da operadora Oi

100
75
50
25

. T(6,7%

1(1%) 2 (1:|9%:I 3(2]9%] (6.7%)

0 |
1 2 3 4 5

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordéncia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Gréfico 16 - Conheco o slogan da operadora Oi

30

27 (26%) 27 (26%)

20 22 (21,2%)
18 (17,3%)

10 10 (9,6%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

21
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Gréfico 17 - Sei dizer qual é o comercial de TV atual da operadora Oi

40

37 (35,6%)

30

29 (27,9%)
25 (24%)
20

10

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

A grande maioria dos respondentes marcou a opcdo 4 e 5 em relacdo ao
conhecimento da logo da operadora Oi (Grafico 15) (87,5% optaram por 5 e 6,7% por 4).
Isso mostra que a logo € um ponto bastante positivo para a empresa estudada. Como citado
no tépico 2.2, a marca € capaz de diferenciar um produto/servico de outro existente;
entende-se entdo, que a logo é um diferencial para os clientes da empresa estudada. Em
relacdo ao slogan da operadora (gréfico 16), o resultado ficou bastante equilibrado, com
47,2% optando por 1 e 2 e 43,3% por 4 e 5. A empresa precisa reforcar o seu slogan para
este ficar conhecido por seus clientes, ja que, como abordado no topico 2.2 deste trabalho,
os clientes se sentem confortaveis consumindo alguma marca que seja familiar para eles.
Em relagcdo ao comercial de TV (Gréafico 17), a grande maioria respondeu dizendo que n&o
conhece (63,5% optaram por 1 e 2 e apenas 31,7% por 4 e 5), 0 que mostra que 0S

comerciais da operadora ndo estdo sendo lembrados por seus clientes.
4.6 Outros ativos da empresa

O composto outros ativos da empresa foi medido por meio da questéo abaixo:

e Seidizer o nome de dois atletas que séo ou ja foram patrocinados pela
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Gréfico 18 - Sei dizer o nome de dois atletas que séo ou ja foram patrocinados pela empresa Oi

40

37 (35,6%)

30 32 (30,8%)

20

15 (14,4%)

10

10 (9,6%) 10 (9,6%)

Legenda: 1 — nivel minimo de concordancia

5 — nivel maximo de concordancia

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

A grande maioria dos respondentes marcou as opgbes 4 e 5 30,8% e 35,6%
respectivamente, somando 66,4%. As op¢Bes 1 e 2 foram escolhidas por 19,2% dos
respondentes (9,6% opcédo 1 e 9,6% opcao 2) (Grafico 18). As opgdes 4 e 5 indicam que 0s
respondentes concordam com a afirmacdo em questdo e a 1 e 2 indicam que eles
discordam com ela. Isso mostra que os atletas patrocinados pela empresa Oi estédo
presentes na memoria dos clientes e que a empresa possui diferenciais apartados do seu

servigo, que €é reconhecido por seus clientes.
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4.7 Brand Equity

Gréfico 19: O Brand Equity da operadora Oi

4

3,5

3

2,5

2
1,5
1
0,5
0

Lealdade & Consciéncia Cualidade Acssociactes Outros ativos
marca do nome percebida da marca daempresa

Legenda: 1 — nivel minimo
5 — nivel maximo

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

O Grafico 19 ilustra o consolidado do Brand Equity da empresa de telefonia Oi. Os
compostos lealdade a marca, consciéncia do nome e qualidade percebida tiveram
resultados bastante baixos, a operadora deveria concentrar esforgos com intuito de melhorar
esses resultados. Ela pode investir na capacidade da sua rede e na prestacdo de seus
servicos com foco em atender os clientes com alta qualidade. Associacdes da marca e
outros ativos da empresa destacam-se pela proximidade de 5, o que ilustra a maior forca da
Oi nesses quesitos. A empresa deve manter o patrocinio dos atletas e investir em acdes de

marca que fortalecam a marca Oi.
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5 Conclusao

O objetivo do presente trabalho era medir o valor da marca Oi para os seus clientes
do Rio de Janeiro por meio do conceito de Brand Equity de Aaker (1998). Com base no
questionario aplicado, foi possivel mensurar o Brand Equity de acordo com 0s compostos de
Aaker (1998) - lealdade a marca, consciéncia do nome, qualidade percebida, associacdes
da marca e outros ativos da empresa da empresa Oi.

Conclui-se que os aspectos do Brand Equity interferem na forca da marca de uma
operadora de telefonia. A pesquisa resultou em nimeros bastante baixos em quase todos 0s
compostos, o resultado negativo coincide com a dificil fase enfrentada atualmente pela Oi. A
Recuperacdo Judicial compromete a percepc¢do do valor da marca para os clientes e a
situacgdo financeira de dividas dificulta a operagéo da empresa.

O emprego da pesquisa levou as pontuacfes a respeito da empresa Oi (em um
méaximo de 5 pontos): lealdade a marca — 2,1, consciéncia do nome — 2,2, qualidade
percebida — 2,1, associacbes da marca — 3,5 e outros ativos da empresa — 3,7.Tais
pontuagcbes respondem a pergunta problema do estudo, demonstrando que o valor da

marca Oi para os clientes do Rio de Janeiro € baixo.

As notas de lealdade a marca, consciéncia do nome e qualidade percebida foram
bem inferiores a 5. Esses numeros demonstram que a empresa Oi deve melhorar a forma
de divulgacéo de seus servigcos, deixar mais claro para o consumidor o seu posicionamento
de marca e as causas apoiadas por ela. Ela pode fazer isso por meio de criacdo de
melhores materiais de comunicacédo de oferta e de postura relacionada a sua marca, que
séo distribuidos nos pontos de venda e postados em suas redes sociais. Com o intuito de
melhorar a qualidade percebida por seus clientes, ela pode investir no desenvolvimento de
planos que de destaguem em relagcdo a concorréncia e investir em atendimento
diferenciado. Dessa forma, ira alavancar o valor de sua marca na percepcao de seus

clientes.

As melhores notas obtidas pela empresa foram em associacbes da marca e em
outros ativos da empresa. Importante ressaltar que o conhecimento da logo da empresa e

dos atletas patrocinados por ela contribuiu positivamente com esse resultado.

A maior parte dos respondentes sdo clientes da operadora Oi h4 3 anos ou mais.
Nesse sentido, observa-se a dificuldade enfrentada pela empresa em relagdo a captacao de
novos clientes. Uma importante sugestdo é o foco no relacionamento com esses clientes

antigos com o intuito de ndo comprometer a sua base.
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A suposicéo gerencial do trabalho fundamenta que a empresa de telefonia Oi deve
reforcar seu Brand Equity com o objetivo de fortalecer o valor da marca para os seus
clientes do Rio de Janeiro. Ela deve visitar todas as cinco caracteristicas estudadas e atuar
em cima de suas caréncias para reverter esse quadro. O cenario atual instavel do pais e do
setor de servigcos complementa ainda mais a importancia da atengdo nesse assunto. Uma
empresa que possui alto valor de marca para seus clientes tem uma marca mais forte e

ganha espaco no mercado.
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Anexo 1 (Questionéario)

Operadora

Qual sua operadora de telefone celular?
Oi/Outras

Lealdade a marca
Sou leal a operadora Oi.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Nao trocaria a operadora Oi por outra concorrente, mesmo se a concorrente me der
0s mesmos beneficios que possuo.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Nao trocaria a operadora Oi por outra concorrente, mesmo se a concorrente me der
melhores beneficios que possuo.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Consciéncia do nome:
Conheco todos os servigos oferecidos pela operadora Oi.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Conheco o posicionamento de marca da operadora Oi.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Conheco as causas apoiadas pela operadora Oi.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Qualidade percebida:

A operadora Oi possui diferenciais superiores aos seus concorrentes.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Os planos da operadora Oi ddo mais vantagens que os das concorrentes.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
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O servico prestado pela operadora Oi é superior ao das concorrentes.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Associacdes da marca:

Conheco a logo da operadora Oi.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Conhego o slogan da operadora Oi.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Sei dizer qual é o comercial de TV atual da operadora Oi.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Outros ativos da empresa:

Sei dizer o nome de dois atletas que sao ou ja foram patrocinados pela empresa Oi.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Perfil do Respondente

Quantos anos vocé tem?

Menos que 18 anos
e Entre 18 e 24 anos
e Entre 25 e 31 anos
e Entre 32 e 38 anos
e Entre 39 e 45 anos
e Entre 46 e 52 anos
e Mais que 52 anos
Qual é o seu género?
e Feminino
e Masculino

Qual € o seu grau de escolaridade?
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Ensino Médio incompleto

Ensino Médio completo

Ensino Superior incompleto

Ensino Superior completo

P6s-Graduacéao incompleta

e Po6s-Graduacao completa
Qual é a sua renda familiar mensal (considerando a renda de todos que moram com
VOCé&)?

e Menos que R$ 998,00

e De R$ 998,00 até R$ 2.2994,00

e De R$2.2994,00 até R$ 5.988,00

e De R$5.988,00 até R$ 8.982,00

e De R$8.982,00 até R$ 11.976,00
De R$ 11.976,00 até R$ 14.970,00
e Mais que R$ 14.970,00

Ha quantos anos vocé é cliente da operadora Oi?

1 ano ou menos

Entre 1 e 3 anos

Entre 3 e 5 anos

5 anos ou mais



