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RESUMO

O presente estudo trata da qualidade percebida nos servicos de telefonia celular.

Utiliza com instrumento de medicdo a escaa SERVQUAL, proposta por
PARASURAMAN, ZEITHALM e BERRY (1988).

Inicialmente sdo abordados os conceitos de marketing, marketing de relacionamento e

marketing de servicos.
Sob o ponto de vista da analise, sdo utilizados testes estatisticos de hip6tese bem como
andlise fatorial e outras técnicas para avaliar a vaidade e fidedignidade do instrumento

de coleta de dados.

Por fim sdo apresentadas limitagdes e consideracOes acerca do estudo.



APRESENTACAO

A historia do Marketing acompanha o progresso da civilizagdo, evoluindo com o
desenvolvimento econémico social. O ato da troca sempre esteve presente na histéria da

humanidade, sendo o comércio uma antiga atividade humana.

Entretanto, hoje, mais do que nunca, o0 Marketing possui uma importancia fundamental,
considerando-se a rapidez com que as mudancgas estdo ocorrendo no mercado, bem
como o elevado grau de exigéncia por parte dos seus clientes com as quas as

organi zacdes estdo se deparando.

No atua mercado competitivo, a pratica de marketing torna-se fundamental, sendo
muitas vezes, uma questdo de sobrevivéncia para as organizactes. Mas € necessario se
adequar 0 seu novo conceito e forma de atuacdo para corresponder a demanda dos

consumidores e consequentemente acompanhar a rigorosa competicdo do mercado.

Conforme salienta KOTLER (2000), o termo marketing necessita extrapolar a restrita
concepcao de ‘vender’, pois a concorréncia cada vez mais acirrada, demanda que as
empresas busquem satisfazer as necessidades do cliente. A sobrevivéncia com lucros e
sucesso se restringird & empresas que efetivamente melhor atenderem aos desgjos de

Seus consumidores.

Diante de todas as mudancas, é necessario privilegiar uma abordagem gue se baseie nas

relagbes com os clientes. Em agumas situacOes tais relagdes ndo sdo extremamente



necessarias, porém no presente caso onde o foco esta na prestacdo de servicos, tal

abordagem é fundamental .

O tema em estudo € conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes da regido metropolitana
de Belo Horizonte das duas empresas prestadoras de servigo de telefonia celular que
atuam na regido, verificando ainda o papel que o nivel de satisfacdo tem na fidelizacdo

de clientes.

O trabaho é constituido de 10 partes sendo que as unidades de 5 a 8 compdem a base
tedrica do estudo. A unidade 9 apresenta s hipéteses de trabalho e a unidade 10 a
metodologia utilizada. A unidade 11 apresenta os resultados obtidos e a unidade 12

apresenta as conclusdes do estudo.
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JUSTIFICATIVA

Apesar de ndo ser escassa a quantidade de publicagdes relacionadas ao tema satisfacéo
atualmente, a aplicagcdo do modelo SERVQUAL em empresas nacionais de grande porte
(as empresas a serem estudas estéo entre as 500 maiores do pais segundo a Revista
Exame) sempre ira contribuir na medida em que validard ou ndo este modelo em
situacles diferentes das quais foi concebido, principamente em se tratando de uma

realidade local: regido metropolitana de Belo Horizonte.

Outro aspecto que justifica 0 estudo é o grande aumento verificado no setor de
telecomunicagbes no pais. E de extrema importancia o conhecimento do nivel de
satisfacéo dos clientes com os servicos oferecidos num setor que recentemente abriu as

portas aconcorréncia direta. Conforme aponta MCK ENNA (1992):

O posicionamento ndo € bem o que vocé diz acerca de seu
produto ou empresa aos clientes, mas o0 que vocé faz com seus
clientes para definir sua posi¢éo no setor. Do ponto de vista do
consumidor, a diferenciacdo ndo esta relacionada ao servico ou
setor quanto a sua forma de fazer negbcios. Na era da
informacao, ndo se pode mais fabricar uma imagem. A distancia
entre a percepcdo e realidade esta diminuindo. Além disso, em
um mundo onde os consumidores tém tantas opcdes, eles podem
se instaveis. 1sso significa que a batalha do marketing moderno

€ uma batalha pela fidelidade do cliente.

Na batalha travada entre as duas concorrentes diretas na regido metropolitana de Belo

Horizonte pelo cliente € importante conhecer 0 nivel de satisfacdo do mesmo, o que iréa
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fornecer o posicionamento da empresa frente a citagdo anterior do autor MCKENNA

(1992).

Outro aspecto relevante € saber até que ponto o nivel de satisfacdo leva afidelizacdo do
cliente. Este aspecto € de suma importancia pois sdo norteadores de estratégias

utilizadas pela empresa para reter seus clientes.

Para a academia, a importancia esta centrada na aplicacdo da escala SERVQUAL em

um setor de alta tecnologia e turbulento.



COLOCACAO DO PROBLEMA

Na década de 90, a vaorizagdo do consumidor, cresceu muito em importancia. De modo
geral, as empresas estdo se orientando para o cliente buscando ndo s satisfazer suas
necessidades e desgjo, mas também, superar as expectativas dos mesmos em relacdo aos

produtos e/ou servigos adquiridos.

Essa postura € conseqgiiéncia do aumento da concorréncia (naciona e internacional) e da
maior exigéncia dos consumidores. Além disso, ha também mudanca nas formas de
gestéo das organizacéo, em que programas de qualidade e produtividade que invadiram

empresas enfatizam a satisfagdo do cliente como um dos componentes de qualidade.

O setor de telefonia celular no Brasil cresceu anuamente em média 79,7% no periodo
de 1994 a 1999 (ww.anatel.gov.br). As duas operadoras de telefonia movel da regido
metropolitana faturaram em conjunto no ano de 1999 mais de U$ 500 milhdes (Revista
Exame). Tal crescimento deriva-se ndo so da privatizacdo das empresas de telefonia no
Brasil bem como um efeito da globalizacdo da economia onde as tecnologias séo mais
acessiveis que outrora. O crescimento desse setor ndo apenas numericamente mas
também em nivel de importancia induz aquesto bésica a ser tratada neste estudo: qual
o nivel de satisfagdo dos clientes com os servigos prestados pelas operadoras na regido

metropolitana de Belo Horizonte ?

Para obtencdo deste nivel de satisfacdo serd adaptada a escala SERVQUAL proposta

por PARASURAMAN et a. (1990). Tal escaa €, segundo os autores descritos
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anteriormente, aplicavel a varios tipos de setores e € composta de 22 questbes bésicas

gue podem ser adaptadas de acordo com as especificidades dos setores em questéo.

Outro ponto relacionado a0 questionamento anterior também sera abordada: quais
fatores influenciam a fidelidade do cliente de telefonia celular ? Ta questionamento
serd respondido através do estudo com clientes que migraram de uma operadora de

telefonia celular para outra.
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OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GERAL

Este estudo tem por objetivo geral conhecer 0 nivel de satisfacdo dos clientes das
operadoras de telefonia celular na regido metropolitana de Belo Horizonte através da

utilizacdo do modelo SERVQUAL.

4.2. OBJETIVOSESPECIFICOS

1 — Veificar a existéncia das cinco dimensdes propostas pela escala SERVQUAL no

setor de telefonia celular

2 — Verificar quais fatores influenciam na satisfacdo de clientes aoperadora de telefonia

celular

3 — Andlisar comparativamente as duas operadoras quanto a qualidade percebida por
parte dos clientes nas cinco dimensdes propostas pela escda SERVQUAL (caso as

cinco dimensoes existam)
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HISTORICO DO DESENVOLVIMENTO DO MARKETING

As atividades de trocas sempre estiveram presente na histria da humanidade. Artesdos
e agricultores praticavam suas especializagfes, de maneira que dominavam todas as
etapas produtivas dos bens que produziam. Esses bens ou eram consumidos pelos
proprios “fabricantes” ou trocados por bens necessarios para sua sobrevivéncia

STANTON (1980):

“Numa economia agréria ou rural, existe pouca especializacido
do trabalho e quase ndo ha necessidade de comércio de espécie
alguma (...), o conceito de divisdo de trabalho comeca a evoluir
e 0s artesaos concentram-se na producao daquilo em que cada
um se sobressai. 1sso resulta em que cada pessoa produz mais
do que precisa de alguns artigos e menos do que necessita de
outros. (...) Sempre que alguém produz mais do que precisa, ou
precisa mais do que produz, estdo lancadas as bases do
comércio, e o comércio é a alma do marketing. O intercambio

comega a se desenvolver numa economia agraria” .

Ocorreu entdo, na ldade Média, o crescimento do comércio entre algumas nagdes, 0 que
elevou a demanda de bens. Pequenos produtores comegcam a fabricar seus produtos em
guantidade maiores, antevendo pedidos futuros, com isso houve a divisdo do trabalho,

surgindo os revendedores e 0s mercados (centros comerciais).

Com a Revolucdo Industrial, século XVIII, ocorre a especializacdo de médo-de-obra e

técnica de producdo em massa que resultam em maior produtividade e precos baixos



av

dos bens produzidos. 1sso levou anecessidade de ampliar o mercado que absorvesse a

producéo maior.

A revolugdo Industrial marcou o inicio do que se conhece como marketing moderno,
que se desenvolveu através da era de producdo e da era de vendas para chegar aera do
marketing. As caracteristicas principais de cada uma dessas “eras’ foram sintetizadas

por LAS CASAS (1997) e sdo apresentadas no QUADRO 1:

QUADRO 1

Sintese dasprincipais caracteristicasprincipaisem cada“Era”

Era Caracteristicas

Erada producéo Demanda maior que a oferta.
(Sée. XIX) Consumi dorgs avidos por produtos e servicos. . .

' Producéo, ainda, era quase artesanal, entretanto, com Revolucdo industrial
apareceram as primeiras industrias organizadas aplicando a administracao
cientificade Taylor.
Produtividade aumentou

Era de vendas Primeiros sinais de excesso de oferta.
Fabricantes desenvolveram-se e produziram em série.

(décaoa de 1930): Oferta supera demanda e produtos acumulam em estoques.
Algumas empresas comegaram a utilizar técnicas de vendas mais agressivas €
a énfase na comercializagdo das empresas dessa €poca era totalmente dirigidg
& vendas,

Erado Marketing Os empresarios passaram a perceber que vendas a qualquer custo ndo era umg

(apartir de 1950) forma de comercializacdo muito correta.

O mais importante era a conquista e a manutencéo de negdécios a longo prazo,
mantendo relaces permanentes com a clientela.

Os produtos deveriam ser vendidos a partir da constatagdo dos seus desgjos ¢
necessidade.

O cliente passou a dominar o cen&io da comercializacdo como um dog
caminhos para a obten¢éo de melhores resultados.

Fonte: LAS CASAS (1997, 21)



Fato fundamental da “Era da Vendas’, foi o aumento da concorréncia entre as
indUstrias. Tal situacdo obrigou os fabricantes a se preocuparem com a melhoria da
qualidade e aumento da variedade dos bens, o que favorecia, mesmo que ligeiramente,
0s consumidores, uma vez que havia mais produtos que demanda. Ainda assim, pouca
atencdo era dada asatisfagdo dos desgjos dos consumidores, continuando a funcionar as
linhas de produgéo e procurando realizar as vendas dos produtos. Citando GRACIOSO
(1997; 18) “era preciso conhecer melhor quais os verdadeiros anseios, interesses e
necessidades concretas e subjetivas dos consumidores aos quais se destinam as

mercadorias produzidas.”

Na década de 1950, comeca entdo a “Era do Marketing” que, conforme aponta
SCHEWE (1982), tinha como propésito examinar e conhecer as necessidades e desejos

dos consumidores e, assim, produzir para atender atais necessidades.

Antes dos anos 60, os relacionamentos especiais e duradouros com clientes eram
orgulho para as empresas que buscavam a fidelidade dos mesmos. Entretanto, nos anos
60, 70 e 80, esses relacionamentos individuais, de alguma forma, foram sacrificados em
favor da producdo em massa e distribuicdo. Conforme aponta VAVRA (1993) a
necessidade de maior cobertura e distribuicdo, levou o mercado a crescer de maneira
muito complicada nessas trés décadas, modificando a forma como que as empresas se

rel acionavam com os clientes.

N&o sO 0 mercado estava mudando, mas os consumidores também. A demanda por
maior variedades de produtos e servigos estavam sendo esperada. Assm, o marketing

comeca a enfocar as necessidades do mercado, buscando expandir os tipos de produtos e
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servigos que pudessem satisfazer essas necessidades, cada vez mais especializadas.

Pode-se verificar que houve uma evolugdo ocorrida no conceito de marketing, no

QUADRO 2 sdo apresentadas algumas definicoes:

QUADRO 2

Definigbes do conceito de M arketing

Autor/Ano

Definicéo

Mazur, 1947

E a entrega de um padr&o de vida asociedade

American  Marketing
Association  (AMA),

1960

E o desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens

e servigos do produtor para o consumidor ou usudrio.

(Stanton, 1971)

E um sistema total de atividades empresariais interatuantes destinadas a
plangjar, apreciar, promover e distribuir bens e servicos gque satisfazem

a desgjos dos clientes presentes e potenciais.

(Holloway e Hancock,
1973)

E um conjunto de atividade necessarias e incidentais para ocasionar

rel acionamentos de troca em nosso sistema econdmico.

(Enis, 1977)

Abrange atividades de troca conduzidas por individuos e organizactes

com o propésito de satisfazer aos desejos humanos.

STANTON (1980)

E uma filosofia comercia que diz que o atendimento das necessidade do

fregués é a propriajustificativa da existéncia de uma empresa.

(FERREL e LUCAS,
1987)

Processo de plangjar e executar a concepgdo, custo, plangjamento €
distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam os

objetivos de empresas e individuos

VAVRA (1993)

E o processo de conceber, produzir, fixar prego, promover e distribuir
idéias, bens e servicos que satisfazem as necessidades de individuos e
organizagoes. Incorporar toda a miriada de processos de mudanca para
distribuir produtos e servicos. Requer também previsdo para antecipar
as mudancas ambientais e modificar as ofertas para competir em um

mercado mutante com maior eficacia.

KOTLER (2000)

Processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aquilo de que necessitam e desgiam por meio da criagdo e troca de

produtos e valores.
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O conceito a ser utilizado nesse estudo € o apresentado por KOTLER (2000). Conforme
apresenta ENIS (1983), o conceito de marketing diz que o objetivo fundamental da
organizacdo deve ser a satisfagcdo do consumidor. Esse autor também apresenta como se

deu a evolucéo desse conceito:

- No passado, a empresa estava orientada para a producdo, sendo o Marketing o

trabaho real de vender.

- No presente hé trés aspectos fundamentais a serem considerados. (a) permanece 0
fato de que muitas organizagbes simplesmente ndo sdo t&o orientadas para o
consumidor como deveriam ser, sendo que as orientagbes para producdo e para
vendas ainda ndo desapareceram do cenario; (b) as organizactes estdo cada vez mais
conscientes de suas responsabilidades sociais, entretanto, 0s custos excessivos de
cumprir algumas das responsabilidade sociais, em alguns casos, ainda ndo foram

aceitos, (c) relacionamentos com o fornecedor.

- No futuro, o autor cita KOTLER, que criou o termo interpretacdo genérica
significando que uma organizagdo deve abordar e gerir relacionamentos com todos
0s participantes de seu sistema de marketing com vista arealizacdo de trocas. Ainda

citando KOTLER, ENIS (1983;54) coloca que:

O conceito societario de marketing requer uma orientacéo para
o cliente, apoiada por marketing integrado, visando gerar
satisfacéo e bem estar do consumidor a longo prazo como chave
para a consecucdo de volume e lucro satisfatorios para a

organizacao a longo prazo. A adicdo de bem-estar a longo
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prazo ao consumidor induz o empresdrio a incluir
consideragbes sociais e ecolégicas em seu produto e
plangjamento de marketing. Ele é pressionado a fazer isso néo
somente para cumprir suas responsabilidades sociais, mas
também porque deixar de fazélo pode prejudicar seus

interesses a longo prazo como produtor.

Tal posicdo € compartilhada por McKENNA (1992; 48), que considera que as

organi zagoes:

“precisam desenvolver relagbes com fornecedores e
distribuidores, investidores, clientes, e outras pessoas e
empresas importantes do mercado. Essa relacbes sdo mais
importantes do que precos baixos, promogdes, instantaneas, ou
até tecnologia avancada. Nesses tipos de relacdes, o ciclo de
feedback € essencial. Clientes e outros influenciam as mudancas
nos produtos e servigos atraves da participacao nessas relacoes.
As mudancas no ambiente de mercado podem alterar
rapidamente precos e tecnologias, mas boas relagdes podem
durar avidatoda.”

Nota-se, portanto, que 0 marketing passou a reconhecer suas responsabilidades para
com a sociedade, reconhecendo que a empresa é apenas uma faceta da sociedade e que
as atividades de marketing afetam também muitos outros aspectos de nossa vida. Além
disso, a relacdo com os clientes, ndo s para e durante a venda, mais também no pos-

venda, torna-se fundamental.



s

MARKETING DE RELACIONAMENTO

O declinio do marketing de massas e a miriade de transformagdes globais exigem
adaptabilidade dos meios de producéo, dos produtos e principamente, da estratégia das
empresas. Citando McKENNA (1992): "marketing inovador € um processo gque aprende
com o mercado e se adapta de forma oportuna e original as suas mudancas”. Clientes
possuem atualmente uma infinidade de oportunidades e escolhas. N&o existe mais
cliente fiel, e sm um cliente disposto a aproveitar a melhor oportunidade e a melhor
oferta (MCKENNA, 1992). Diante do exposto, existe a grande necessidade de retencéo
de clientes. Conquistar um novo cliente custa cinco vezes mais caro que reter um cliente

jaexistente (VAVRA, 1993).

Muitas empresas, na busca frenética de novos clientes, negligenciam os atuais. Partem
do pressuposto que 0 apoio destes clientes permanece através do tempo (VAVRA,
1993). Se insatisfagdes surgem por parte destes clientes, estes podem ser os piores
inimigos da empresa. O potencia destrutivo de clientes insatisfeitos € muito ato. Ndo é
exagero afirmar que a grande maioria dos insatisfeitos ndo fazem esforgos para fazer
reclamagdes; eles simplesmente passam a se relacionar com um concorrente (quando
isso é possivel) e pior ainda, manifestam sua insatisfacdo junto a outros clientes
(VAVRA, 1993). Neste cenario de mercado caracterizado por mudancas répidas e
escolhas potencialmente dificeis, a credibilidade torna-se o valor de sustentacdo da
empresa, pois esta gjuda a construir alicerces resistentes a este ambiente tempestuoso.

Segundo BERRY (1990), deveria haver uma modificacdo dos 4p's para um composto

de 7 itens, justificando-se pela necessidade requerida pelo mercado:



Produto: qualidade, confiabilidade, caracteristicas

Preco: preco cobrado, condicdes de precos e ofertas de preco

Distribuicéo (Place): acessibilidade aos bens ou & instalacbes do fornecedor e
acessibilidde do cliente

Promocdao: propaganda pré-venda, publicidade e promocdes de vendas
ComunicagBes com o0 cliente: programas de comunicagdo pos-venda (revistas
proprias, eventos, etc), discagem direta gratuita e servico de atendimento de
reclamagdes e de cumprimentos aos clientes

satisfacéo do cliente: monitoramento das expectativas do cliente e a satisfacdo delas
com os produtos ou servicos disponiveis e com o sistema de entrega

servigo: servigo pré-venda, servico pos-venda e atividades de conveniéncia do

consumidor.

Tal composto exalta o valor de se reter os clientes. As atividades realizadas para reter o
cliente apds a compra sdo definidas por VAVRA (1993) como Pos-Marketing. Segundo

ele, 0 pds-marketing inclui 0s seguintes elementos:

esforcos para manter clientes satisfeitos apds a compra;

tentar garantir a recompra por parte dos clientes;

aumentar a probabilidade de gque os clientes atuais comprardo outros produtos da
mesma empresa em vez de procurarem um concorrente quando necessitarem de tais
produtos,

disponibilizar mecanismos de mensuragdo das satisfacdo dos clientes pelos servicos

ou produtos atuais.
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Estas atividades propostas, acrescentam um canal de feedback, conectando a empresa e
o cliente. Este é fundamental para a empresa que esta realmente orientada para o
mercado, pois através do feedback dos clientes, a empresa poder4 se adaptar &

necessi dades mutantes dos mesmos.

Com tais mecanismos, procura-se maximizar a satisfacdo do cliente. Isto € possivel
através do oferecimento de informacOes estratégicas, apontando as superioridades
especificas do produto ou servico, entre os concorrentes. Hoje, empresas que
conseguem lidar com o cliente de uma forma singular, possuem uma vantagem
competitiva. Além da demanda crescente por produtos personalizados, este tratamento

singular aumenta a 'fidelidade", por assim dizer, de tais clientes.

Atuamente o marketing é utilizado par expressar o cardter da empresa, conquistar
mercado, ndo apenas fazer ou vender produtos. Diante do exposto, ele necessita da
participacdo de todos na empresa, conforme McKENNA (1992): "Marketing é tudo e

tudo € marketing" .

Um grupo que deve-se destacar € a linha de frente da empresa, ou melhor, 0 momento
em que o cliente esta face a face com a equipe de venda. Este momento é denominado
por KOTLER (1993) como "O momento da verdade'. Esta nomenclatura se justifica no
fato que todos os esforgos da empresa em reforco da marca, estimulo de vendas através
de promocdes e agregando valores ao produto no seu sentido amplo, desaguam ao final,

em uma decisdo do individuo: adquirir o produto e se relacionar com a empresa.
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Uma boa decisdo, segundo DRUCKER (1987), é:

E uma escolha entre alternativas, sendo raramente, uma
escolha entre o certo e o errado. No maximo, € uma escolha
entre o0 "quase certo” e o "provavelmente errado”, mas € mais
freqlientemente, uma escolha entre duas linhas de a¢éo, em que
nenhuma delas esta provavelmente mais perto do certo do que

outra.

A linha de frente cabe reduzir o ‘tress’ causado neste momento. Diante do exposto,
todo os efeitos de esforcos anteriores se mostram anulados se no momento da verdade,
este individuo ndo se tornar um cliente ou se mostrar insatisfeito no relacionamento com
a empresa devido a ma preparacdo da linha de frente e/ou concepcdo dos canais de

distribuigo.

A bem da verdade, atualmente ndo se concebe mais a singularidade de produtos ou
servicos. E necessdria a visio da importancia do hibrido produto-servico pois este
concentra-se no desenvolvimento de relactes de fidelidade com o cliente.

A visdo de ta hibrido é reunida em uma "linha de agdo" ou talvez, mais adequadamente,
no novo Marketing: o Marketing de Relacionamento. Este marketing prima um
relacionamento efetivo com a infra-estrutura do mercado, e sobretudo, a manutencéo de

relacOes estratégicas com o cliente.

Segundo BERRY (1983), o marketing de relacionamento pode ser definido como

atracdo, manutencdo e em organizacOes de que oferecem diversos tipos / modalidades
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de servicos, uma énfase nos relacionamentos com clientes. As empresas deveriam se

orientar na transformac&o dos clientes indiferentes em clientes leais.

Os clientes no mundo industrial, segundo WHITELEY (1999), as companhias usam trés

palavras para descreverem as firmas das quais compram produtos. vendedores,

fornecedores e parceiros.

Vendedores de maneira geral oferecem produtos padronizados. Fornecedores possuem
um diferencial competitivo 0 que os torna mais integrados aos seus clientes que 0s
vendedores. Ja 0s parceiros sdo detentores de maior confianca e seu relacionamento se

mostra mais duradouro.

Relacionamento estratégico com a Infra-estrutura do mercado: inclui todos que
possam influenciar a opinido do consumidor sobre o produto. O apoio da infra-estrutura
€ extremamente importante, principalmente numa estratégia do tipo push, conforme

apresentado na FIG. 1 (McKENNA, 1992).

EMPRESA = DISTRIBUIDORES |= CONSUMIDORES

FIGURA 1 - Estratégia Push

Neste tipo de estratégica de vendas, a empresa fornece os produtos aos distribuidores,
que por sua vez, se comunicam com os clientes, gerando a demanda. Se o
relacionamento com os distribuidores nédo for eficiente, ndo existira a aceitacéo, por

parte destes, do produto oferecido pela empresa, ocasionando o insucesso. A estratégia
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do tipo Pull necessita também deste bom relacionamento, j4 que neste caso, 0S

distribuidores detém o controle da hora da verdade, conforme apresentado na FIG. 2.

EMPRESA < DISTRIBUIDORES |« CONSUMIDORES

FIGURA 2 - Estratégia Pull

Neste tipo de estratégia, a empresa se comunica com 0s consumidores gerando a
demanda. Tais consumidores se dirigem aos canais de distribuicdo, que se ndo
possuirem uma sincronia perfeita com a empresa, promovem 0 insucesso das vendas.
Atualmente o vendedor € parte integral e intangivel do produto que vende, fornecendo
informagdes vitais apontando superioridades especificas do produto, servi¢co ou marca
entre os concorrentes e facilitando a satisfacdo comparativa (VAVRA, 1993). Ainda
VAVRA (1993) afirma que a diferenciacéo € essencial para que empresa conguiste um
posicionamento forte no mercado. O posicionamento no mercado € determinado em

grande parte pelas percepcdes das pessoas que fazem parte da infra-estrutura.

Relacionamento estratégico com os clientes: Fatores intangivels do produto sdo
necessarios para construir relagdes com o0s consumidores e conquistar um
posicionamento solido do produto. O conhecimento das necessidade e expectativas dos
clientes se torna necessaria para se agregar ao produto estes fatores intangiveis, de modo
gerd na forma de servicos. Tal necessidade desencadeou a tendéncia vigente de
segmentacdo de mercado. A empresa deve aimegiar um publico alvo, procurando uma
grande proximidade com 0 mesmo e, desta forma, compreendendo suas necessidades ao
invés de tentar fazer tudo para todos. Conforme aponta McK ENNA (1992), "E melhor
ser um peixe grande em um lago pequeno do que ser um peixe pequeno em um lago

grande’.



Continuando, McCKENNA (1992) cita que muitas empresas utilizam também a
estratégia MID (medo, incerteza e divida dos clientes) para realizar suas vendas e
revendas, consegientemente perpetuando seu relacionamento com 0s consumidores.
Este trinbmio € substituido por: conforto, estabilidade e confianca. O processo de
compra, segundo McKENNA (1992) se da principamente segundo trés formas:
inferéncia, referéncia e evidéncias. A inferéncia e evidéncia sdo0 baseadas
principalmente no posicionamento da empresa no mercado, a referéncia € obtida de
experiéncias vivenciadas por outros consumidores. Isto é um reforgo a teoria de que
produto por si sO, ndo é capaz de suprir estes trés aspectos, sendo necessario a este o

acréscimo de atributos intangiveis ao produto.

Segundo LEVITT (1983), um produto possui quatro categorizacfes possivels. produto

genérico, produto esperado, produto aumentado e produto potencial:

O produto genérico é composto por caracteristicas intrinsecas e de maneira gera
tangiveis. O produto esperado possui também cronogramas de entrega, condices de
pagamento, suporte técnico para uso, etc. O produto aumentado inclui outros atrativos
extras como Servicos especiais, etc. Ja o produto potencial engloba outras caracteristicas
relevantes para os clientes e das quais e€les muitas vezes nem estdo cientes se
configurando portanto, na oportunidade de responder novas necessidades conforme cita

WHITELEY (1999).

N&o obstante, devemos reconhecer que a interagdo com a infra-estrutura e com 0s
clientes ndo consegue ser perfeita. Metodologias de recuperacéo de clientes perdidos

devem ser instaurados de forma a minimizar o poder destrutivo dos mesmos. Clientes
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perdidos, se adequadamente abordados, podem se tornar clientes mais fiéis. Conforme
aponta VAVRA (1993), "para capitalizar seus inputs construtivos, as empresas devem
tratar clientes perdidos como oportunidades de aprendizagem”. Neste sentido, tais
clientes oferecem informagdes importantes para identificar e remediar problemas antes
destes afetarem outros clientes. Neste estudo entretanto, ndo existira foco em clientes

perdidos e ssim nos atuais clientes.

MARKETING DE SERVICOS

Observou-se um grande crescimento do setor de servicos nos ultimos anos. Com o
avanco da tecnologia, a producdo de bens se mostra um campo cada vez mais érido para
os que desgjam diferenciacdo ja que tal tecnologia se mostra mais acessivel a todos os

players. A diferenciacdo através da agregacdo de servigos € cada vez mais comum.

“Ja que a maioria dos produtos € similar, o campo de
batalha é servicos....é através dos servigos que um negocio

podesediferenciar doscompetidores.” (DENTON, 1990:4)

Necessério se faz nesse momento, apresentar defini¢cbes do conceito de servigos ja que

existem diversas. NO QUADRO 3 algumas sdo elencadas por GRONROOS (1993).
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QUADRO 3

Definigdes do conceito de Servigos

Autor (ano)

Definicéo

American Marketing

Servico: Atividades, beneficios ou satisfacbes que sdo colocados a

Association (1960) | venda ou proporcionados em conexdo com a venda de bens

Regan (1963) Servicos representam  ou  satisfagdes intangivels  apresentadas
diretamente (transporte, acomodacdo), ou satisfagdes intangiveis
apresentadas indiretamente quando da compra de mercadorias ou de
outros servigos (crédito, entrega)

Judd (1964) Servicos colocados no mercado: uma transacéo no mercado, realizada
por uma empresa ou por um empreendedor, onde o objeto da
transacdo € outro que ndo a transferéncia de propriedade (ou titulo, se
algum) de uma mercadoria tangivel

Bessom (1973) Para o consumidor, 0s servicos sdo quaisquer atividades colocadas 3
venda que proporcionem beneficios e satisfagdes valiosas; atividades
gue o cliente ndo possa ou prefira ndo realizar por s proprio

Blois (1974) Um servigo € uma atividade colocada a venda que gera beneficios e
satisfagOes, sem levar a uma mudanca fisica na forma de um bem

Stanton (1974) Servigos sdo atividades separadamente identificaveis e intangivels que

provéem a satisfacdo de um desgo quando colocados no mercado &
consumidores e/ou usu&ios industricis e que nd estdo
necessariamente associados a venda de um produto ou de um outro

Servico

L ehtinen (1983)

Um servigo é uma atividade ou uma série de atividades que tem lugar
nas interagbes com uma pessoa de contato ou uma maguina fisica g

que proveé satisfagdo ao consumidor




QUADRO 3- Continuacao

Definigdes do conceito de Servigos

Autor (ano)

Definicéo

Andresen et a. 1983

Servicos sdo quaisquer beneficios intangive's, que sdo pagos direta ou
indiretamente e que frequentemente incluem um componente fisico ou

técnico maior ou menor

Kotler & Bloom|Um servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa

(1984) oferecer aoutra que sgja essencialmente intangivel e que ndo resulte

Kotler (1988) em propriedade de coisa alguma. Sua producdo pode ou ndo estar
ligada a um produto fisico

Free (1987) O atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na
atividade p6s venda, através da realizacdo de uma série de fungdes que
Se eguiparam ou gue superam a concorréncia, de forma a prover um
lucro incremental para o fornecedor

Gummersson, Servico € algo que pode ser comprado e vendido, mas que vocé ndo

1987D; referindo-se a| consegue deixar cair sobre 0 seu pé

uma fonte nédo-

identificada

GRONROOS (1993) | O servico € uma atividade ou uma Série de atividades de natureza mais

ou menos intangivel — que normalmente, mas nd necessariamente,
acontece durante as interagfes entre cliente e empregados de servico
e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos
— que é fornecida com solucdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s)

Fonte: GRONROOS,

C. Marketing Gerenciamento e Servicos
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SCHOELL & IVY (1981) descrevem algumas tendéncias sociais que podem também

explicar 0 crescimento da indUstria de servigos. Tais razbes sdo apresentadas no

QUADRO 4:

QUADRO 4

Tendéncias sociais que podem explicar o crescimento da industria de servigos

TENDENCIAS

EXEMPLOS

Maior afluéncia

Maior demanda por cuidados com o gramado, limpeza de tapetes e
carpetes e outros servigos que os consumidores costumavam fazer

por si proprios

Mais tempo de lazer

Maior demanda por agéncias de viagens, cidades de veraneio ou

esportes de inverno e curso de educagdo de adultos

Alto percentua mulheres na

Maior demanda por creches, servicos domesticos e refeicdes fora

forca de trabalho decasa

Expectativa de vida mais| Maior demanda por estabel ecimentos de assisténcia técnica

longa

Maior complexidade dos|Maior demanda por especialistas para promoverem manutencéo a
produtos produtos complexos como automoveis e computadores pessoais

Maior complexidade da vida

Maior demanda por profissionais que preparem o imposto de renda,
aconselhamento de casais, consultoria legal e servigos relacionados

aempregos

Maior preocupacdo com a
ecologia e a escassez de

recursos

Maior demanda por servigos adquiridos ou alugados como 6nibus
de-porta-a-porta ou aluguel de automoveis ao invés da compra de

automoveis

Maior nimero de novos

produtos

O surgimento de servicos como programacdo, conserto de

computadores e periféricos e compartilhamento de informaces,

todos em decorréncia do desenvolvimento da computacéo

Fonte: Schoell W.F. & Ivy, JT. (1981), Marketing: Contemporary Concepts e Pratices,
Allyn e Bacon, Boston., p. 277.
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7.1 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Segundo KOTLER (2000), os servigos possuem um quatro caracteristicas bésicas:

Intangibilidade: os produtos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou

cheirados antes de serem comprados

Inseparabilidade: os servigos, de maneira gera, sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. A pessoa encarregada de prestar o servico € parte dele assim como o

cliente, sendo que ambos afetam o resultado do servico.

Variabilidade: O servicos sdo variaveis ja gue dependem de quem os fornece

Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser estocados, exigindo adequagdo entre a

oferta e a demanda.

7.2 CLASSIFICACAO DOS SERVICOS

A classificag8o dos servigos dos servigos, apesar de controversa, € Gtil no auxilio na
identificacéo de problemas, nos recursos a serem utilizados na sua solugédo, ou sgja, €
importante para que o gerente seja capaz de tomar melhores decisdes. No QUADRO 5

serdo apresentadas diversas classificagdes dos servicos.



QUADROS5
Esquemas Classificatorios de Servicos

AUTOR

ESQUEMA CLASSIFICATORIO

COMENTARIOS

Osdoisprimeirossao

1. Servicosdealuguel debens(direito de propriedade e uso de um bem s
por um periodo definido de tempo). :ﬁ;gi{gg;’:fg;g‘;:;;?
2. Servigosabens possuidos (criagdo sob medida, reparo e melhoriade ; ;
JUDD (1964) bens gowidos [?el oscli ent(es)égao e mun_o amplaeignora
3. Servicosque ndo de bens (experiéncias pessoais ou “ posse SErVigoscomo os deseguro
experimental”). .baf}c?‘“ 0, aconsel.h_amento
juridico e contabilidade.
1. Tipodevendedor. Nenhumaaplicacio
2. Tipodecomprador. . A
RATHMEL (1974) |3. Motivosdecompra. especificaaservicos:
4. A praticadacompra. poderiatambem aplicar-sea
5. Grau deregulamentac&o. bens.

SHOSTACK (1977)
eSASSERet. al.

Proporc¢ao de bensfisicos e servigos contidos em cada“ pacote” de

Oferece oportunidadepara
model agem com diversos
atributos. Enfatizaque

(1978) produto. existem poucosbenspuros
0OU SEerviGospuros.
1. Servicosque af etam pessoasver sus os que af etam bens.
2. Efeitos permanentesversus ef eitos temporarios do servico. Enfatizaanaturezados
HILL (1977) 3. gfz:){agé dade de reversdover sus impossibilidade de reversao desses beneficios dosservicos.
4. FEfeitosfisicos versus efeitos mentais.
1. Primariamente baseado em equipamento
a) automatizado (por exemplo, |avagem automatica de automéveis).
(t:)i)nl\élrzgl) torado por operadores ndo-especializados (por exemplo, Essaclassificaio, embora
¢) Operado por pessoal especializado (por exemplo, empresaaérea). op:er;cmnal em vez:g
THOMAS (1978) voltadaparao mercado,
2. Primariamente baseado em pessoas ggena%?gnrggn;?qﬁﬁﬁggﬂi
a) M&o-de-obranéo especializada (por exempl o, cuidado com dut
jardins). produto.
b) M&o-de-obra especializada (por exemplo, mecénica).
c) Profissional liberal (por exemplo, advogados, dentistas).
Rec_on_h_ecequea
Extensio de contatos com o cliente, necessérios quando da entrega do variabilidade do produto
o maisdificil decontrolar em
Servicos: servigosdealto contato,
CHASE (1978) a) altos contatos (por exemplo, cuidados com a salde, hotéis, porque o cliente exer cemas
influénciasobreavariagéo
restaurantes). no tempo dademandaeas
b)  baixos contatos (por exemplo, servigo postal, venda por atacado). caracteristicasdo servico,
devido aseu maior
envolvimento no processo.
1. Tipodeservico
] o Observaque 0s mesmos
a) Servicos profissionais servicos, por exemplo,
. b) Outros servico seguros e financeiros,
GRONROOS (1979) ) . c pode ser prestadostantoa
2. Tipodecliente individuos quanto a
a) | nd|V|’dUOS Organi Zagﬁes
b) Organizagdes
1. Baseados em pessoasVersus baseados em equipamentos. o .
] ] Sintetiza o trabal ho anterior,
2. Extensdo em queapresencado cliente sefaz necesséria. reconhece asdiferencasno
KOTLER (1980) 3. Atende necessidade de pessoas, ver sus necessidade de negdcio. objetivo daorganizacio
4. Organizagao publicaver sus organizagdo privada, com finslucrativos

versus sem finslucrativos.

prestadorade servicos.




QUADRO 5 - Continuacgéo

Esquemas Classificatorios de Servigos

AUTOR

ESQUEMA CLASSIFICATORIO

COMENTARIOS

LOVELOCK (1980)

Caracteristicas basicas de demanda:
a) objeto atendido (pessoas versus propriedades).
b) extensdo do desequilibrio entre demanda / suprimento.

c) Relacionamentos  descontinuos versus continuos entre clientes

e prestadores do servico.

Contetdo e beneficiosdo servico:

a) extensao do contelido dos bensfisicos.

b) extens&o do contetido de servigos pessoais.

C) servigos Unico ver sus pacote de servicos.

d) tempo e durag&o dos servicos.

Procedimentos de entrega dos servicos:

a) entregaem um Unico local versus véarioslocais.

b) alocac&o de capacidade (reservasver sus quem chegar primeiro)
¢) consumo independentever sus consumo coletivo.

d) TransacGes definidas por tempover sus definidas por tarefa.

€) extensdo da presenca necesséariado cliente durante aentregado
Servico.

Sintetizaclassificacfes
anteriores e acrescenta
Variosnovosesquemas.
Propde varias categorias
dentro de cadaclassificag&o.
Conclui queadefini¢cdo do
objeto servido é 0 esquema
de classificagdo mais
fundamental. Sugere que
insights valiosos em
marketing podem ser
proveni entes dacombinacdo
de doisou maisesquemas
declassificagdo em uma
matriz.

LOVELOCK (1983)

A natureza do ato do servico:
a) Acles tangiveis a pessoas ou Coisas.
b) AgBes intangiveis a pessoas 0 coisas

Relacionamento com os clientes

a) entrega continua.

b) transacGes descontinuas

¢) relacionamento com associados.

d) Nenhuma relagéo formal.

Personalizac&o ejulgamento haentregado servico:

a) julgamento feito por pessoas de contato com o cliente.
b) Personalizag&o dos servicos.

Naturezada demandaem relagdo ao suprimento:

a) extensdo em que o suprimento é limitado.

b) extensdo dasflutuagbes dademanda

M étodos de fornecimento de servigos:

a) fornecimento Unico ou em vérioslocais.

b) servico fornecido nas dependéncias do fornecedor ou do cliente.

Forneceumasériede
classificagdes quejuntas
ilustram anatureza
complexadosservigose
oferecem informagdes
contextuais Uteis para
finalidades de gestéo.

Grau de interacéo e personalizagio:

Reconhece que alguns
servicos podem ser mais
personalizados e

a) baixo envolvem um grau mais
SCHMENNER b) alto elevado naintensidade de
(1986) ) ) uso daméo-de-obra.

Grau de intensidade de mé&o-de-obra: Pode gjudar a

a) baixo compreender as opcdes

b) alto estratégicas e téticas

disponiveis.
Grau de interagdo consumidor / produtor:
a) mais baixo
) Reconhece aimportanciae

VANDERMERWE e b) mais alto o papel doscomponentes

CHADWICK (1989)

Envolvimento relativo de bens:

a) servicos“puros’.

b) servicos com alguns bens ou fornecidos através de bens.
C) servicosincorporados nos bens.

dosbensnosnegdciosde
Servigos.

Fonte: Adaptacdo de LOVELOCK (1983) e GRONROOS (1995), a partir de VEIGA

(1998).




Segundo FITZSIMMONS (2000), os problemas gerenciais apresentados por empresas

de servicos sdo similares entre as diversas industrias de servigos. Este autor ainda

prop0s uma matriz de processos de servigos com o intuito de produzir uma classificagéo

dos servicos segundo duas dimensdes. intensidade da mdo de obra e intersecéo e

personalizagao.

Grau delntensidade

damao deobra

Baixo

Alto

GRAU DE INTERACAO E PERSONALIZACAO

BAIXO ALTO

IndUstrias de Servicos Lojas de Servigos
Empresas aéreas Hospitais
Transporte de Cargas Oficinas de veiculos
Hotéis Outros  servicos de

Balnedrios, estacOes e lazer

manutencao

Servicos de Massa
Vargistas
Vendas em atacados

Escolas

Aspectos vargjistas de umj| -

banco comercid

Servigos Profissionais
Médicos
Advogados
Contadores

Arquitetos

FIGURA 3 — Maitriz de processos para classificacdo de servigos
Fonte: Fitzsmmons (2000)

A intensidade de trabalho é definida como a proporcéo entre o custo do trabalho e o

custo do capital. A interac8o e personalizacdo por sua vez esta relacionada acapacidade

do cliente de interferir pessoalmente na natureza do servicos oferecido.




FITZSIMMONS (2000) descreve ainda a classificagéo dos quadrantes da matriz:

Indastrias de servigos — proporcionam servigos padronizados com altos investimentos
de capital;

L ojas de Servigos— permitem maior personalizacdo mas fazem isto em um ambiente de
alto investimento de capital;

Servicos de Massa — receberdo um servigo ndo-diferenciado em um ambiente de
trabal ho intenso;

Servigos profissionais — fornecem atencdo individual de especialistas altamente

treinados.

Em uma empresa operadora de telefonia celular existe uma baixa personalizacdo dos
servigos prestados. Apesar da opcéo de aquisicdo de elementos complementares com
bina, caixa postal, servicos de acesso a Internet, tais elementos se mostram, além de
disponiveis para todos os assinantes, ndo permitem um nivel alto de personalizacéo. Por
outro lado, devido aos servigos de atendimento a clientes, manutengdo, etc, exigem um
ato investimento em méo de obra. De acordo entdo com o modelo de FITZSIMMONS
(2000) para processos para empresas de servicos, Uma empresa operadora de telefonia

celular pode ser incluida na categoria de servicos de massa.

7.3 QUALIDADE EM SERVICOS—-MODELO DE GRONROOS (2000)

Segundo KOTLER (2000) uma empresa de servicos pode sair ganhando ao executar um
servico com quaidade consistentemente superior a da concorréncia e superar as

expectativas dos clientes.



Falar em qualidade de servigos possui entretanto, um valor limitado caso nédo sga
definido o que tal qualidade significa e como é percebida pelos clientes (GRONROOS,
2000). O citado autor ainda propdem um modelo de qualidade, FIG. 4, que descreve o

[processo.

Qualidade Esperada / Qualidade Total Qualidade

\ Percebida Experimentada

Imagem

Comunicagéo com o
mercado

Imagem
Comunicagdo bocaa
boca

Necessidades do Qualidade Esperada Qualidade Funcional
consumidor O QUE COMO

FIGURA 4 —Modelo de qualidade de GRONROOS
Fonte: GRONROOS, C. (1988); “ Service Quality: The six Criteria of Good Service
Quality”. Review of Business 3 (Nova York: St. John’s University Press); p12

No modelo proposto, O QUE se refere a uma dimensdo técnica ou em outras palavras,
a0 que os clientes recebem em suas interagcdes com a empresa. A qualidade nesse
quesito se refere entdo a uma dimensdo chamada qualidade técnica do resultado. A
medicdo pode ser feita de certa forma objetivamente devido a esse caréter de solugdo

técnica a um problema..

Jaadimensdo COMO, se refere & interagdes entre o0 prestador de servicos e o cliente.

O cliente é um demento influenciado pela maneira como a qualidade técnica, as



consequéncias ou o resultado final de um processo |he sfo transferidos GRONROOS

(2000).

A imagem corporativa possui importancia na maioria dos servigos quando ela causa

Impactos na percepcao de qualidade.

O conceito mercadolégico de imagem surgiu em 1955 com GARDNER & LEVY.
Naguela época, constatou-se que os produtos possuiam mais que atributos tangiveis.
Possuiam também atributos intangiveis, ndo referentes ao produto cerne, mas sm a

significados que eram conferidos a estes produtos.

A imagem possui um cardter multifacetado, ou segja, cada publico de uma organizagdo
pode possuir uma imagem diferente da mesma. A imagem € formada, segundo

TAVARES (1998), em quatro nivels:

Primeiro nivel: tratamento dado pela empresa ao seu marketing mix

Segundo nivel: atendimento prestado pelos funcionario, infra-estrutura da empresa, etc
Terceiro nivel: relacdo da empresa com imprensa, comunidade, concorrentes,
fornecedores

Quarto nivel: influencias do macro ambiente, relacionadas a questdes politicas,

economicas, ideologias predominantes em determinados ambientes.

Segundo TAVARES (1998), os publicos que mantém contato com uma organizagcao
levam em consideragdo, no que diz respeito davaliacdo da imagem desta, 0s seguintes
fatores:

- atitudes da organizacdo em relacdo ao contexto em que esta inserida;



- a familiaridade ou conhecimento da organizacdo e de seus concorrentes, diretos e/ou
indiretos,

- afavorabilidade geral para com a organizacao;

- asimpressoes referentes aos servicos prestados;

- as impressdes especificas dos atributos relacionados a tais servicos,

- as impressdes quanto ao nome da organizagao em particular.

Com o intuito de facilitar o processo de identificagdo e de formacdo daimagem, BEVIS

(1974:4-209) lista alguns e ementos:

0 processo pelo qual as pessoas obtém informacdes sobre a empresa e como suas
impressdes sdo formadas,

por que as pessoas tém impressdes favoraveis e desfavoraveis especificas da
empresa;

em quais aspectos vém ocorrendo mudancgas ao longo do tempo na imagem da

empresa.

Independentemente de existir um programa formal de gerenciamento da identidade e
consequentemente da imagem de uma empresa, tal imagem sera formada pelos publicos

com os quais se relaciona.. A imagem desta forma estd ao lado do receptor.



“Imagem é a soma das crengas, sensagies e impressoes que
uma pessoa ou grupo de pessoas tém de um objeto, de uma
pessoa, de um lugar, de uma marca, de uma organizacdo, de um
produto ou de um servico. As impressdes podem ser verdadeiras
ou falsas, reais ou imaginarias. Certas ou erradas, as imagens
guiam e moldam o comportamento” .(BARICH & KOTLER
,1991:94)

Pode-se observar entdo que a imagem é uma espécie de interpretacdo subjetiva da

realidade e é formada a partir de percepcdes que podem ou ndo refletir tal realidade.

A qualidade final percebida do servico é uma construcéo multidimensiona da avaliacéo
que o cliente projeta tanto sobre a qualidade objetiva do servigo - a dimensdo técnica,
isto € 0 que o0 servico efetivamente é -, como sobre a sua qualidade subjetiva - a
dimensdo funcional, isto € como é que o0 servigo é transferido para o cliente - filtradas
pela imagem que o cliente tem do préprio servigo, e ainda sobre a imagem corporativa
que configura ndo sO a qualidade esperada, mas também condiciona (o filtro atrés

referido) a percepcao do servico recebido.

GUMMENSSON e GRONROOS (1987) reformularam o modelo anterior, ampliando o

conjunto de variavels iniciais com as fontes de qualidade identificadas por
GUMMENSSON: qualidade do design, qualidade da producéo, qualidade da entrega e
qualidade das relacbes. Estas fontes de qualidade atuam na construgdo da qualidade
técnica e funcional que sdo posteriormente filtradas pela imagem, experiéncias
anteriores e expectativas, dai resultando a qualidade percebida pelo cliente. A

experiéncia prévia de um servico é fundamental na determinacéo das necessidades e
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expectativas dos clientes, pelo que esta abordagem se revela muito menos estética que a
proposta por GRONROOS (1984). Consequentemente, a qualidade percebida do servico
ser& a que os clientes percebem; inseparavel do processo de producdo e entrega;
conseguida a0 longo de toda a interagdo; resultado da contribuicdo de toda a
organizacdo; controlada por toda a organizacao; objeto da agdo integrada dos trés nivels

de marketing (externo, interno e interativo).

GRONROOS (2000) sintetiza a boa qualidade percebida em servico em seis critérios:
profissionalismo e habilidades, atitudes e comportamento, facilidade de acesso e
flexibilidade, confiabilidade e honestidade, recuperacdo, reputacéo e credibilidade. A

descricdo detais critérios é feita a seguir:

1. Profissionalismo e Habilidades — os clientes compreendem que o prestador de
Servicos, seus empregados, 0s Sistemas operacionais e 0s recursos fisicos possuem o
conhecimento e as habilidades necessarias para solucionar seus problemas de

forma profissional (critério relacionados aos resultados);

2. Atitudes e comportamento — os clientes sentem que os funcionarios de servicos
(pessoas de contato) estdo preocupados com eles e se interessam por solucionar
seus problemas de uma forma espontanea e amigavel (critérios relacionados ao

processo);

3. Facilidade de acesso e flexibilidade — os clientes sentem que o prestador de
servigos, sua localizagao, suas horas de operagdo, seus empregados e 0s sistemas

operacionais sao projetados e operam de forma a facilitar o acesso aos servicos e
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estdo preparados para ajustar-se @ demandas e aos desgjos dos clientes de

maneira flexivel (critérios relacionados ao processo);

4. Confiabilidade e honestidade — os clientes sabem que qualquer coisa que aconteca
ou sobre a qual se concorde serd cumprida pela empresa, seus empregados e
sistemas, para manter as promessas e Ter um desempenho coerente com 0s

melhores interesses dos clientes (critérios relacionados a processos).

5. Recuperacgao — os clientes compreendem gque sempre que algo der errado ou alguma
coisa imprevisivel e inesperada acontecer, 0 prestador de servicos tomara de
imediato e ativamente, acdes para manté-los no controle da situacdo e para

encontrar uma nova e aceitavel solucéo (critérios relacionados a processos);

6. Reputacio e credibilidade — os clientes acreditam que as operagdes do prestador de
Servigo merecem sua confianga, valem o dinheiro pago e que representam bom nivel
de desempenho e valores que podem ser compartilhados entre os clientes e o

prestador de servicos (critérios relacionados aimagem).

7.4 MEDICAO DA QUALIDADE EM SERVICOS-ESCALA SERVQUAL

Um outro modelo é proposto por PARASURAMAN et a. (1990). Além do modelo
propostos, os autores criaram uma metodologia para medir as percepgdes dos clientes
acerca da qualidade em servicos. Neste estudo serdo utilizados tanto o0 modelo proposto

por PARASURAMAN et al. (1990) como a metodologia também proposta.



Segundo PARASURAMAN et al. (1990), a qualidade de servicos pode ser entendida,
segundo esses autores, como sendo o quanto da expectativa da cliente é satisfeita pelos
servicos oferecidos. A discrepancia entre as expectativas do cliente antes do obter o

Servico e a sua percepcao apés a sua obtencdo é denominada “ GAP da Qualidade’.

Para a construcéo do modelo e criagdo da metodologia para medir as percepcao acerca
da qualidade, forma realizados cerca de 12 grupos focais por PARASURAMAN et al.
(1990) nos setores de banco de vargjo, cartdo de crédito, seguros, e servicos de reparos e
manutencdo, sendo trés grupos em cada um desses setores. Este estudo de carédter
exploratério indicou a existéncia de quatro fatores principais que influenciam a

expectativa dos consumidores.

1. Comunicacdo boca-a-boca - diversos respondentes afirmaram que a ata qualidade

de servigos que esperavam foram geradas por recomendacdes de amigos e vizinhos;

2. Necessidades pessoais — necessidades individuais moldam expectativas dos

consumidores;

3. Experiéncia passada— 0 uso passo do servigo pode influenciar o nivel de expectativa

dos consumidores;

4. Comunicagdo externa — este aspecto estd relacionado a comunicacdo feita da

empresa com seus consumidores.

Como resultado dos grupos focais, os autores detectaram que os clientes utilizaram

critérios comuns para avaliar a qualidade dos servicos. Tais critérios se apresentaram



independentemente dos setor da empresa que estava sendo avaliada. Tais critérios foram
agrupados inicialmente em dez grupos assim denominados. Tangiveis, Confiabilidade,
Presteza, Competéncia, Cortesia, Credibilidade, Seguranca (Garantia), Acessibilidade,
Comunicacdo, e Conhecimento (Compreensdo das Necessidades do Cliente). A seguir é

apresentada a descricéo de cada uma das dimensoes.

Tangiveis. Aparéncia das instalagles fisicas, prédios, equipamentos, materiais de
comunicacdo e aparéncia pessoa dos empregados

Confiabilidade: Habilidade de prover o servico com a performance prometida, e de
forma confidvel e acurada

Presteza: Boa vontade para gjudar os clientes e presteza na execucdo dos servigos
Competéncia Posse das habilidades e conhecimentos necessarios aexecugdo dos
Servicos

Cortesia Polidez, respeito, consideracdo e manifestagdo amistosa nos contatos pessoais
Credibilidade: Capacidade de gerar confianca e credibilidade, honestidade do provedor
do servico

Seguranca: Isencéo de perigo, risco ou davida

Acessibilidade: Facilidade de acesso e de contato

Comunicagao: Cliente mantido bem informado e em linguagem adequada e habilidade
de ouvir o cliente

Compreensdo das Necessidades do Cliente: Esforgo feito para conhecer o cliente e

suas necess dades



A FIG. 5 apresenta os fatores influenciadores das expectativas dos clientes, os critérios
de avaliagdo e o relacionamento destes com 0 servigo esperado, 0 servico percebido e

consequentemente a qualidade percebida.

Dimensdes da
Qualidade de
Servico Comunicagéo Necessidades Experiéncias Comunicagdo
Boca-a-Boca Pessoais Anteriores Externa
Tangiveis |
Confiabilidade
A 4

Responsividade Servico

(Presteza) —»  Esperado
Competéncia (?eugleir c\i/?gg
Cortesia I Percebida

L p| Servico

Credibilidade Percebido
Seguranca
Acessibilidade
Comunicacdo
Conhecimento
do Consumidor

FIGURA 5 — Processo de construcéo da qualidade percebida de servicos
Fonte: PARASURAMAN et a. (1990)

Para avaliar as dimensdes da qualidade de servico encontradas no estudo exploratorio,
foi realizado um estudo de cardter quantitativo. Ta estudo foi desenvolvido em cinco
setores diferentes. manutencdo de produtos, bancos de vargo, telefonia de longa

disténcia, seguradora e cartdo de crédito.

Apbs diversas andlises, o instrumento final de coleta de dados (intitulado SERVQUAL)
resultante era composto de duas baterias de perguntas utilizando uma escala do tipo

diferencial seméantico de 7 pontos conforme apresentado na FIG. 6. Foram apresentadas



22 afirmagBes para avdiacdo em cada uma das duas baterias (uma bateria esta

relacionada a expectativa e outra ao julgamento do servico prestado).

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

FIGURA 6 - modelo de escala utilizada na SERVQUAL

As dez dimensdes iniciais por sua vez foram reagrupadas formando cinco dimensdes

conforme apresentado na FIG. 5:

DIMENSOESORIGINAIS DIMENSOESFINAIS

Tangiveis = Tangiveis
Confiabilidade = Confiabilidade
Presteza ) Presteza
Competéncia

Cortesia N

Credibilidade Seguranga

Seguranca (Garantia)

Acessibilidade

Comunicago =) Empatia

Conhecimento
(Compreensdo das
Necessidades do Cliente).

FIGURA 7 — Agrupamento das dez dimensdes originais nas dimensdes finais
SERVQUAL



Uma descricao das cinco dimensdes finais da SERVQUAL é apresentada a seguir:

Tangiveis. aparéncia das instalacbes fisicas, dos equipamentos, do pessoa e dos
materiais de comunicagéo.

Confiabilidade: habilidade em realizar o servico prometido de maneira correta e
precisa

Presteza: Disponibilidade e desgjo de servir os consumidores e fornecer atendimento
com presteza.

Garantia: conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade para inspirar
credibilidade e confianca.

Empatia consideragdo e atencdo individualizada que a empresa presta aos seus

clientes.

Como o intuito de ilustrar as possiveis causas potenciais de fahas na qualidade de
Servigos, ou sgja, das discrepancias existentes entre o servico esperado e o efetivamente

recebido, 0s autores construiram um model o, apresentado na FIG. 9.
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FIGURA 9 - Modelo de qualidade de servicos

Fonte: Traduzido de ZEITHAML, V.A, BERRY, L.L & PARASURAMAN. A
delivering Quality Service — Balancing Customer Perceptions and Expectations. The
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Free Press: New York, 1990. P.46

A interacdo dos fatores chaves apresentados na FIG. 5, determinam a discrepancia entre
0 Servigo esperado e o servico percebido. Os GAPS (lacunas entre os fatores chaves) de

1 a4 determinam o seu resultante (GAP 5). Quanto menores as lacunas de 1 a 4, menor

seraalacunado GAP 5. A descrigdo de tais GAPS é apresentada a seguir:




v

GAP 1: Lacuna entre as verdadeiras expectativas do consumidor e percepcao dessas
expectativas pelos executivos (gerentes).

GAP 2: Lacunaentre a percepcao gue 0s executivos tém acerca das expectativas dos
clientes e a traducdo dessa percepcao em normas e especificacdes para atender &
expectativas dos clientes.

GAP 3: Lacuna entre as normas e especificages e 0 servico efetivamente fornecido aos
clientes.

GAP 4: Lacunaentre o servigo prestado e a comunicacdo externa.

GAP 5: Lacuna entre 0 servico esperado e 0 servico recebido.

O presente estudo ndo ir4 contemplar os GAPS de 1 a4 e sim a suaresultante, ou sgja, 0

GAPS.



BREVE HISTORICO DA TELEFONIA CELULAR

O Servico Move Celular foi implantado no Brasil em 1990 e até 1997 s6 as empresas
do Sistema Telebras e quatro outras independentes o exploravam. Com a promulgacéo
da Lei 11 9.295/96 — denominada Lel Minima —, que possibilitou a entrada de novos
prestadores neste servigo, foi delineado um modelo para 0 estabelecimento da
competicdo. Esse modelo teve como objetivo a implantagdo da competicdo plena e
definiu, como forma de atingi-la, uma transicdo da fase de monopdlio para uma de
duopdlio e, sb depois, para a plena competicdo. A partir de 1997, o duopdlio foi
estabelecido, com a licitagdo da exploracdo do SMC na banda B da faixa de 800 MHz
em dez areas, nas quais o Pais foi dividido, conforme apresentado na FIG. 8. As

empresas vencedoras sdo conhecidas como empresas da Banda B.

Para a implantacdo deste novo modelo as empresa do Sistema Telebras e as quatro
independentes passaram por um processo de cisdo que originou, em cada caso, uma
segunda empresa destinada especificamente aprestacéo do servico mével celular, dando
origem & empresas da Banda A. Apds a cisdo, as empresas oriundas do Sistema
Telebras, foram privatizadas, agrupadas de acordo com as areas de exploracéo do SMC
definidas na Lei Minima. Em dezembro de 1999, quarenta e duas empresas prestavam

este servigo no Brasil.
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FIGURA 10 - Area para prestagio do Servico Moével Celular
Fonte: Norma Gera de Telecomunicagtes NGT rf 20/98

Na area de atuacdo 4 (Minas Gerais), as empresas que atuam na banda A sdo a Telemig
Celular (empresa privatizada) e a CTBC Telecom Celular SA. Ja na banda B, a empresa
gue atua é a Maxitel. Atuam na regido metropolitana de Belo Horizonte apenas as

empresas Telemig Celular e Maxitel.

No periodo de 1994 a 1999, observou-se um crescimento médio anua de 79,7% no
numero de clientes de telefonia celular no pais. O nimero de clientes por ano em Minas
Gerais € apresentado na TAB. 1. Estimase que em 2005, o nimero de clientes de

telefonia celular chegara a cerca de 6 milhdes (site www.anatel .gov.br).
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TABELA 1
NUmero de clientes por ano em Minas Gerais

ANO MILHARESDE CLIENTES

1994 57,6
1995 109,2
1996 262,8
1997 511,0
1998 559,6
1999 1137,8

Fonte: site www.anatel.gov.br

Existem dois tipos de planos de uso para os clientes de telefonia celular: plano pré-pago
e plano pds-pago. O plano pré-pago (também chamado de cartéo) consiste na compra
antecipada, por parte dos clientes, de créditos a serem utilizados. O plano pds-pago
consiste no pagamento mensal de uma fatura emitida pela empresa apés a utilizagdo de

impulsos, etc. Ambas as empresas possuem os dois tipos de plano de uso.



HIPOTESESDE TRABALHO

HIPOTESE 1: Na prestacdo dos servicos de telefonia celular, existem as cinco
dimensdes propostas por PARASURAMAN a serem medidas pela escala SERVQUAL.:

tangivel, confiabilidade, presteza, garantia/ seguranca e empatia

HIPOTESE 2: N&o existe relacio entre a operadora da qual o entrevistado é cliente e 0
nivel de satisfacdo com as dimensdes tangivel, confiabilidade, presteza, garantia /

seguranca e empatia.

HIPOTESE 3. No existe relacio entre o plano de uso do entrevistado e o nivel de
satisfacdo com as dimensdes tangivel, confiabilidade, presteza, garantia / seguranca e

empatia.

HIPOTESE 4: Existe relagio entre a importancia que o entrevistado da a posse de um
celular e o nivel de satisfacdo com as dimensdes tangivel, confiabilidade, presteza,

garantia/ seguranca e empatia.

HIPOTESE 5: A dimensio garantia / seguranca da escala SERVQUAL ¢ a dimensdo

considerada mais importante na prestacéo de servicos de telefonia celular.

HIPOTESE 6: Pessoas que ja mudaram de operadora tendem a avaliar mais
negativamente a qualidade de servigos de telefonia celular que pessoas que nunca

mudaram.

HIPOTESE 7: As cinco dimensdes (dimensdes tangivel, confiabilidade, presteza,

garantia/ seguranca e empatia) séo avaliadas negativamente pelos clientes



METODOLOGIA

GREEN define pesguisa como sendo um processo sistematico, objetivo e completo de
investigacdo de um assunto ou problema. Este processo inicia-se com a defini¢ao clara
e concisa do assunto ou problema a ser pesquisado. ApOs esta etapa, a definicdo da
ferramenta a ser utilizada para a coleta de dados e onde coletar estes dados se faz

necessaria.

Segundo GIL (1994, p:43)

“Pode-se definir pesquisa como um processo formal e
sistemético de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas

mediante 0 emprego de procedi mentos cientificos.”

Diante do exposto, o tipo de estudo mais apropriado, unidade de andlise, unidade de
observacdo, tipo de amostragem e forma de aplicagdo do instrumento serdo aqui

apresentados.



10.1 TIPO DO ESTUDO REALIZADO

O estudo realizado caracteriza-se por ser do tipo conclusivo descritivo transversal Unico
(MALHOTRA, 2001). Um estudo conclusivo € mais formal e estruturado que um
estudo exploratério. Conforme aponta MALHOTRA (2001), a pesquisa conclusiva se
baseia em amostras "grandes' e representativa e os dados obtidos estdo sujeitos a

analise quantitativa. A pesguisa descritiva € indicada quando se desgja:

- descrever as caracteristicas de grupos

- estimar a percentagens e outras medidas estatisticas

- determinar percepcdes de caracteristicas de produtos e/ou servigos
- determinar associagao de variaveis

- fazer previsdes especificas

O estudo transversal se caracteriza pela coleta de dados uma Unica vez, ou sgja, ndo
existe a intencdo de se realizar um estudo que contemple o percurso temporal das
varidveis estudadas e o fato de ser Unico esta relacionado ao fato de ter sido coletada

uma unica amostra (MALHOTRA, 2001).



10.2 UNIDADE DE ANALISE

O estudo foi realizado com as duas Unicas operadoras de telefonia celular da regido
metropolitana de Belo Horizonte atuantes no periodo de realizacdo da pesquisa. As

empresas sd0 a Telemig Celular e a Maxitel.

A Maxitel é uma empresa que opera em Minas Gerais desde dezembro de 1998. Possui

como maior acionistaa Telecom Itadlia Mobile (TIM), presente em 18 paises.

10.3 UNIDADE DE OBSERVACAO

As unidades de observacdo foram clientes da Telemig Celular ou da Maxitel, estudantes
dos cursos de Publicidade e Propaganda ou Administracdo de uma faculdade localizada

na regido metropolitana de Belo Horizonte.

10.4 UNIVERSO E AMOSTRAGEM

Um universo é o conjunto de todos os elementos que compartilham algum conjunto de
caracteristicas comuns (MALHOTRA, 2001). O universo relacionado ao estudo
compreende os clientes da Telemig Celular e da Maxitel na regido metropolitana de
Belo Horizonte. Ndo existem consistentes niumeros oficiais divulgados acerca da
quantidade de clientes de cada uma das operadoras. Todavia, pode-se certamente
garantir que existem mais de 100 mil clientes de telefonia celular na regido
metropolitana de Belo Horizonte (sites www. telemigcelular.combr e

www.maxitel.com.br).



Uma amostra é um subgrupo da populacdo. Uma amostra ndo probabilistica é aquela
onde nem todos os elementos da populacéo possuem probabilidade maior que zero de
compor a amostra. Existem, conforme apresentado na FIG. 9, quatro tipos de amostras
ndo probabilisticas. A amostra levantada caracteriza-se por ser ndo probabilistica por
conveniéncia, ou sga, a amostra foi selecionada com base na facilidade de obter
colaboragdo dos individuos para preenchimento do questionério. A extensdo da érea de
atuacdo das empresas bem como o numero de clientes dificulta extremamente a
realizacdo de uma amostragem probabilistica onerando extremamente em relacdo ao
custo de obtencdo das entrevistas. Devido ao carater académico do estudo, a amostra

por conveniéncia permite o alcance dos objetivos propostos.

N&o existe, a priori, nenhuma pretensdo de se fazer fortes generalizacbes com os
resultados obtidos, caso contrério seria necess&rio a obtencdo de uma amostra do tipo
probabilistica (MALHOTRA, 2001). Por esse motivo, foram utilizadas técnicas

estatisticas para a sumarizacdo dos dados mesmo com uma amostra ndo probabilistica.



Técnicas de

Amostragem
Técnicas de Técnicas de
Amostragem Amostragem
N&o-Probabilistica Probabilistica
| Conveniéncia Quotas |Aleatc')ria Simplesl I Conglomerado
| Julgamento Bola de Neve | Sistematica H I Estratificada
Alocacgéo

Proporcional

Alocacéo
Desproporcional

FIGURA 11 - Tipos de amostragem

Fonte: Malhotra (2000)
Aproximando a selecdo utilizada por uma selecdo por amostragem aleatoria simples, a
margem de erro "globa" resultante, conforme proposto por SOARES (1991), é de cerca
de 6% (FIG. 10).

ZPQ

N, = FE

FIGURA 12: Calculo do tamanho da amostra por selecéo Aleatoria Simples

Onde:

Ovaor d refere-se amargem de erro.

P é a edtimativa preliminar da proporcdo de interesse e Q = 1-P. Devido a
insuficiéncia preliminar de estimativa para as proporc¢oes desegjadas, o produto PQ
foi substituido pelo seu valor maximo: 0,25.

O vaor de z refere-se a um valor da curva norma e esta intimamente ligado ao
intervalo de confianca desgjado. No presente caso, usou-se um intervalo de

confianca de 95%, cujo valor correspondente a esta area, na curva normal, € de 1,96.
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Ny € o tamanho preliminar da amostra.

E importante observar que em nenhum momento foi utilizado o tamanho da popul agéo
avo neste clculo. Na verdade, a influéncia do tamanho da populagéo é verificada na
formula de correcéo para universos que podem ser considerados finitos (na presente
situacdo o universo por ser considerado infinito ja que existem mais 100 mil elementos)
proposta por SOARES (FIG. 11), da qual obtém-se o valor "matematico” definitivo do

tamanho da amostra na situag&o considerada anteriormente.

n
n=—2>2

n
1+-2

FIGURA 13: Formula de Corregdo para o Tamanho da Amostra

Onde Ny é o tamanho da amostra cal culado através da formula apresentada na FIG. 10 e
N é o tamanho do universo (desconhecido). Através de um processo inverso, pode-se
encontrar a margem de erro do estudo. N&o existe uma estimativa exata do tamanho da

populacdo em questdo, entretanto, pode-se inferir que tal populagdo é suficientemente
grande para tornar desprezivel afracéo n—NO resultando finalmente na margem de erro de

6% aproximadamente.



10.5 CONSTRUCAO E APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA

DE DADOS

O questionario foi construido com base no modelo SERVQUAL proposto por
PARASURAMAN et al. (1990). AdaptacOes foram feitas conforme proposto pelos
mesmos autores. E escala numérica tipo Likert foi modificada para 5 pontos onde a
associacdo semantica é a proposta por BROWN et al. (1993). A escala proposta vai de
“muito pior que o esperado”, até “muito melhor que o esperado”’. Tal modificacdo foi

realizada com o intuito de se reduzir o tempo de aplicacdo do questionério

O questionario foi distribuido para todos os alunos presentes nas turmas da faculdade.
Foi pedido a todos aqueles que fossem clientes Telemig Celular e/lou Maxitel que o
respondesse, caso 0 respondente fosse cliente das duas empresas, foi pedido ao aluno
que o respondesse em relacdo a empresa da qual utilizasse mais 0s servicos. As
orientagdes para o preenchimento do questionério foram passadas por um professor que

também ficou encarregado do recolhimento dos mesmos.

A etapa realizada posteriormente se configurou no exame de consisténcia dos
questiondrios, ou sgja, a verificagdo do correto preenchimento dos mesmos. Apos tal
verificagcdo, obteve-se 192 questionarios véidos. Tais questionarios foram digitados
através do Data Entry do SPSS for DOS, sistema de entrada de dados que minimiza

erros de digitacdo e a andlise dos dados se deu através do SPSS 10.0.

Os dados foram levantados durante o més de outubro de 2001.



v

10.6 TESTESESTATISTICOSE PROCEDIMENTOSANALITICOS

Para a verificagdo de relacionamento entre variaveis qualitativas, foi realizado o teste
Qui-quadrado. Segundo BUSSAB (2002), variaveis qualitativas sdo aguelas que
apresentam como possiveis readlizagbes uma qualidade ou atributo do individuo
pesquisado tipo estado civil, tipo de plano de telefone celular que possui, etc. O teste
Qui-quadrado visa testar a existéncia de associacdo entre a varidvel que estanalinhae a
varidvel que esté na coluna. Valores da estatistica teste abaixo de 0.05 indicardo falta de
relacionamento entre as varidvels envolvidas ao nivel de 95% de confianca. As

hipéteses rel acionadas ao teste s&o:

Ho: as duas variaveis sdo independentes

Ha: existe relacdo entre as duas variaveis

Em relacBo & questbes em escala numérica, ou sga, varidveis quantitativas, foi
utilizada a média. E importante ressaltar que a média, quando representada apenas por
um ndmero como aproximacdo de um parametro populacional, € o que pode-se chamar

de estimagéo pontual.

Uma estimacdo pontual ndo leva em consideracdo o erro amostral nem o desvio padréo
associado adistribuicdo de probabilidade, por esse motivo, trabalha-se com o intervalo
de confianca. Intervalos de confianca estdo associados a um grau de confianga, que é
uma medida da certeza de que o intervalo contém o verdadeiro valor do parémetro

populacional (TRIOLA, 1999).
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A interpretacdo do intervalo de confianca para a média no caso das questdes
componentes da escala SERVQUAL modificada se da conforme apresentado na FIG.

12.

Limite Superior inferiora3 =  Avaliagbes negativas
Ovaor 3estacontidonointervdo =  Avaiages medianas
Limite Inferior superiora3 =  AvaliagOes positivas

FIGURA 14 - Interpretacéo do intervalo de confianca

Para avaliacdo e utilizacdo da escala SERVQUAL, utilizou-se a andise fatoria

seguindo os procedimentos descritos por PARASURAMAN.



APRESENTACAO E ANALISE DOSRESUL TADOS

11.1 Caracterizacao dos entr evistados

Do GRAF. 1 ao GRAF. 6, sdo apresentadas caracteristicas dos entrevistados. Tais
caracteristicas sd0 peculiares ao publico entrevistado e ndo podem, de sobremaneira,

serem interpretadas como perfil dos possuidores de telefone celular.

FEMININO
53%

MASCUL IN
o)
47%
GRAFICO 1: Sexo do entrevistado
DE 30A 34 DE35A39pE 40 49
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DE 25A 29
22%

DE 18A 24
53%

GRAFICO 2: Faixa etéria do entrevistado
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GRAFICO 3: Estado Civil
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GRAFICO 4: Grau de escolaridade
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GRAFICO 5: Renda familiar
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GRAFICO 6: Classe sicio-econdmica

A classe socio econdmica foi obtida através do critério de classificacdo econémica
Brasil. Pode-se observar que cerca de 1/3 dos entrevistados é da classe A (somade Al e
A2). Ndo existem evidéncias que expliquem definitivamente tal composi¢éo, entretanto,
como uma conjectura, pode-se atribuir tal fato ao alunos estudarem em uma faculdade

particular.



MAXITEL
30%

TELEMIG
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GRAFICO 7: Operadora de telefonia celular da qual é cliente

Cerca de 70% dos entrevistados séo clientes da Telemig Celular. Como ndo existe uma
estatistica oficial fornecida quanto a0 market share de cada empresa, ndo € possivel
afirmar que tais nimeros refletem a realidade. Tal resultado deve ser interpretado como
sendo apenas a composi¢ao da amostra em questdo ja que ndo existe um referencial que

permitainferir acercade tal resultado especificamente.

POS-PAGO
56%

PRE-PAGO
44%

GRAFICO 8: Tipo de plano que possui



TABELA 2
Tipo de plano que possui Vs Operadorada qual é cliente

TELEMIG CELULAR MAXITEL TOTAL
PRE-PAGO 64 20 &4
47,4% 35,1% 43,8%
POS-PAGO 71 37 10¢
52,6% 64,9% 56,3%
TOTAL 135 57 192
100,0% 100,0% 100,0%

Teste Qui-quadrado= 0,152

Mais da metade dos entrevistados possuem o plano pés-pago. Néo existe diferenca
significativa entre a operadora da qual o entrevistado € cliente e o tipo de plano que

possui. Tal resultado é obtido através do Teste Qui-quadrado (TAB. 2).

MAIS DE 150
REAIS NSNR
DE 100 A 150 % 10%

REAIS ATE 25REAIS
23%

DE 26 A 99
REAIS
53%

GRAFICO 9: Gasto mensa médio com o telefone celular

A maior parte dos entrevistados (53%) gasta entre R$26 e R$ 99 por més com suas
contas de telefone celular ou com a compra de cartdes de celular (GRAF. 9). O teste
Qui-quadrado (p<0,05) indica que existe relacdo entre 0 gasto mensa médio e a
operadora da qual o entrevistado é cliente. Por inspecdo pode-se verificar que clientes
da Telemig Celular possuem um gasto mensal médio maior que o dos clientes da
Maxitel. Ja em relagdo ao tipo de plano, curiosamente ndo se verificou a existéncia de

diferencas significativas no gasto mensal médio.



TABELA 3
Gasto mensal médio com o telefone celular Vs Operadora da qual € cliente

TELEMIG CELULAR MAXITEL TOTAL LINHA

ATE 25REAIS 28 16 44
20,7% 28,1% 22,9%

DE 26 A 99 REAIS 76 25 101
56,3% 43,9% 52,6%

DE 100 A 150 REAIS 10 4 14
7,4% 7,0% 7,3%

MAISDE 150 REAIS 13 1 14
9,6% 1,8% 7,3%

NS/INR 8 1 19
5,9% 19,3% 9,9%

TOTAL COLUNA 135 57 192
100,0% 100,0% 100,0%

Teste Qui-quadrado = 0,012

TABELA 4
Gasto mensal médio com o telefone celular Vs Tipo de plano

PRE-PAGO POS-PAGO TOTAL LINHA
ATE 25REAIS 26 1€ 44
31,0% 16,7% 22,.9%
DE 26 A 99 REAIS 38 65 101
45 200 58 3% 52 600
DE 26 A 99 REAIS 38 67 101
45,2% 58,3% 52,6%
DE 100 A 150 REAIS 6 € 14
7,1% 7,4% 7,3%
MAISDE 150 REAIS 5 C 14
6,0% 8,3% 7,3%
NS/NR 9 1C 19
10,7% 9,3% 9,9%
TOTAL COLUNA 84 10¢ 192
100,0% 100,0% 100,0%

Teste Qui-quadrado = 0,183
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GRAFICO 10: Tempo no qual é cliente da atual operadora
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GRAFICO 11: Cidade naqual mora

Como este estudo foi realizado em uma faculdade localizada numa cidade da regido
metropolitana de Belo Horizonte, encontra-se alunos de diversas localidades conforme
pode ser observado no GRAF. 11. Existe uma maior predominancia de respondentes de
Betim, Belo Horizonte e Contagem que também sd0 as maiores cidades da regido

metropolitana.
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GRAFICO 12: Importancia de se ter um telefone celular

Cerca de 75% dos entrevistados avaliam ter um telefone celular como importante (soma
dos indices muito importante e importante). Tal avaliacdo ndo esta relacionada a
empresa da qual o entrevistado € cliente. Tal conclusdo € obtida através da andlise do

teste Qui-quadrado correspondente (p>0,05).

TABELA 5
Importancia de se ter um telefone celular

TELEMIG CELULAR MAXITEL TOTAL LINHA
SEM IMPORTANCIA 1 1 2
0,7% 1,8% 1,0%
POUCA IMPORTANCIA 6 7 13
4,4% 12,3% 6,8%
IMPORTANCIA MEDIA 23 c 32
17,0% 15,8% 16,7%
IMPORTANTE 38 1&5 53
28,1% 26,3% 27,6%
MUITO IMPORTANTE 67 oF o
49,6% 43,9% 47,9%
TOTAL COLUNA 135 57 192
100.0% 100.0% 100.0%
TOTAL COLUNA 135 57 192
100,0% 100,0% 100,0%

Teste Qui-quadrado = 0,355



11.2 Avaliacéo das hipoteses

HIPOTESE 1: Na prestacio dos servicos de telefonia celular, existem as cinco
dimensdes propostas pela escala SERVQUAL: tangivel, confiabilidade, presteza,

garantia/ segurancaeempatia

Para testar a primeira hipotese, deve-se verificar primeiramente, a confiabilidade da
escala SERVQUAL adaptada utilizada, logo em seguida a validade da escala e por final,
as dimensBes intrinsecas a mesma. Os procedimentos estatisticos necessarios para a
consecucdo de tais objetivos e consequentemente a verificacdo da hipdtese sdo descritos

por PARASURAMAN et al. (1990).

A confiabilidade de uma escala pode ser avaliada segundo trés processos. teste-reteste,
formas dternativas e consisténcia interna (MALHOTRA, 2001). O méodo de
consisténcia interna possui como objetivo avaliar a confiabilidade de uma escala
somada onde os itens componentes de tal escala serdo somados para formar o indice
final. Segundo TULL e HAWKINS (1990), o coeficiente alfa de Cronbach é um dos
métodos mais utilizados para se verificar a consisténcia interna de uma escala de

multiitens.

O Alfa de Cronbach € uma medida que varia de 0 a 1. Segundo MALHOTRA (2001),
um valor de Alfa de Cronbach superior a 0.6 indica confiabilidade satisfatéria da

consisténcia interna.



Os itens da escala foram agrupados nas supostas dimensdes existentes. Os valores
encontrados para o Alfa de Cronbach para a escala SERVQUAL modificada estdo
apresentados na TAB. 5. Como pode ser verificado, todas as cinco dimensdes tedricas
definidas por PARASURAMAN possuem consisténcia interna satisfatoria nesse estudo
se levado em consideracdo o critério definido por MALHOTRA (2001) (Alfa de

Cronbach > 0,6).

Deve-se observar que a dimensd TANGIVEL é a que possui menor coeficiente Alfa,
indicando entdo a menor consisténcia interna. A maior consisténcia interna esta
relacionada a subescala GARANTIA / SEGURANCA. Existem trés itens que, caso
sejam eliminados da escala, aumentam a consisténcia interna e sdo eles os itens 19, 38 e
40 correspondentes a confiabilidade, garantia / seguranca e empatia respectivamente.
Optou-se entretanto por manter tais itens na escala mesmo sabendo dos impactos que a

consisténcia interna imprime sobre uma escala.



TABELA 6
Consisténcias internas das subescalas para as cinco dimensdes propostas pelo modelo
SERVQUAL modificado

DIMENSAO ITEM COEFICIENTE ~ CORRELACAO  CORRELAGCAO  ALFA SENDOO
ALFA DA SUB- CORRIGIDA ITEM MULTIPLAAO ITEM DELETADO
ESCALA TOTAL QUADRADO
Q10 0,2500 0,0793 0,5695
Q11 0,3847 0,2362 0,5172
TANGIVEL Q12 0,2986 0,2217 0,5450
Q13 0,4306 0,2025 0,4963
Q14 0,3948 0,1832 0,4984
Q27 0,6110 0,2059 0,0785 0,5847
Q15 0,5967 0,4160 0,6954
Q16 0,5832 0,3665 0,6990
CONFIABILIDADE Q17 0,5786 0,3545 0,7016
Q18 0,6569 0,4705 0,6732
Q19 0,7617 0,2663 0,0810 **(),8064
Q20 0,5771 0,3476 0,7763
Q21 0,6532 0,4989 0,7585
PRESTEZA Q22 0,5889 0,4006 0,7740
Q23 0,5167 0,3699 0,7894
Q24 0,4804 0,3375 0,7968
Q26 0,8084 0,5898 0,4054 0,7734
Q32 0,6967 0,5065 0,7793
Q33 0,6508 0,4934 0,7925
GARANTIA/ Q34 0,6481 0,5088 0,7932
SEGURANCA
Q35 0,6786 0,4980 0,7847
Q38 0,8319 0,4844 0,2708 **() 8377
Q39 0,5875 0,3893 0,7706
EMPATIA Q40 0,4179 0,2030 **(,8215
Q41 0,6378 0,4256 0,7547
Q42 0,6591 0,5671 0,7481
Q43 0,8063 0,6751 0,5806 0,7445
VALORES 0,7639 0,5255 0,3516 0,7141
MEDIOS

** ITENS QUE CASO SEJAM RETIRADOS, AUMENTAM O VALOR DO ALFA DE CRONBACH

A vaidade de uma escala, esta relacionada a capacidade da escala de refletir o

verdadeiro o valor do objeto quanto &s caracteristicas que estédo sendo medidas.

Para o teste de validade da escala utilizada, utilizou-se a técnica de andlise de regressao
linear multipla. A regressdo linear é basicamente um modelo que relaciona
matematicamente uma ou mais variaveis ditas independentes a uma variavel

dependente. 1sso significa que se procura utilizar as variaveis independentes com forma



de estimar valores da varidveis dependente. No presente estudo, utilizou-se a variavel
avaliacdo da operadora, medida de forma direta no questionario em uma escala que

varia de 1 a 10 onde 1 é a pior avaliacdo e 5 a melhor avaliagdo, como variavel

dependente.
TABELA 7
Matriz de correlagdo das dimensdes
TANGIVEL CONFIABILIDADE PRETEZA GARANTIA EMPATIA
TANGIVEL 1,000
CONFIABILIDADE 0,972 1,000
PRESTEZA 0,959 0,971 1,000
GARANTIA 0,971 0,972 0,975 1,000
EMPATIA 0,963 0,967 0,977 0,984 1,000

Todas as correlagfes sdo significativas ao nivel de 0,001 de significancia
Existem 107 casos validos

TABELA 8
Estatisticas referentes ao Modelo de Regressdo Mltipla paraas 5 dimensdes propostas
pelo escala SERVQUAL
COEFICIENTES DE BETAS VALORP TOLERANCIA
REGRESSAO PADRONIZADOS
B Beta

TANGIVEL 0,396 0,414 0,000 0,043
CONFIABILIDADE 0,186 0,181 0,033 0,035
PRESTEZA 0,192 0,170 0,050 0,033
GARANTIA 0,007 0,007 0,048 0,022
EMPATIA 0,242 0,227 0,024 0,025

R2 gjustado=0,974 F=793,343 Durbin-Watson=1,914




Os escores iniciais das 5 supostas dimensdes (tangivel, confiabilidade, presteza,
garantia, empatia) foram utilizados como varidveis independentes. Os escores iniciais
para as dimensdes sd0 basicamente a média aritmética simples das questdes que as
compdem. Tais escores foram obtidos com o Unico intuito de verificar a validade da

escala.

Na andlise de regressio, o coeficiente R2 é chamado de coeficiente de explicacdo ou
determinacdo. Ele mede a proporcéo da variabilidade total da varidvel dependente que é

explicada pelo modelo adotado, sendo um ndmero pertencente ao intervalo de 0 a 1,
sendo que R2 = 1 indica um guste perfeito. Para presente situagdo, utilizou-se o

coeficiente de determinacdio R2 gjustado. Tal coeficiente minimiza a influéncia do
tamanho da amostra sobre medida. O valor encontrado (0.974) indica um excelente
poder de explicagdo do modelo gjustado. Os valores p encontrados para os coeficientes
beta das cinco dimensdes indicam que as cinco dimensdes sdo significativas (TAB. 8)

GONCALVES (2000).

Quando as variaveis explicativas possuem um forte nivel de correlagdo linear, diz-se
que os dados apresentam multicolinearidade. A presenca de multicolinearidade pode
diminuir a precisdo dos estimadores dos coeficientes de regressio e afetar de forma
adversa a aplicabilidade do modelo ajustado aos dados (WERKEMA & AGUIAR,
1996 — p. 184). Em relacdo ao nivel de multicolinearidade, as tolerancias das dimensdes
situam-se acima de 0.10 (TAB. 8), nivel proposto por HAIR et a. (1995) como

indicador de auséncia ou um nivel de multicolinearidade aceitavel.



A edtatistica Durbin Watson é um teste para a verificacdo de autocorrelacdo dos
residuos. Residuos sdo as diferencas entre os valores estimados pela reta de regressao
estimada e os valores reais, podendo-se dizer que os residuos séo a quantidade que a
equacdo de regressao ndo consegue explicar, devendo-se ao efeito de variaveis externas,
ou sgja, variaveis explicativas omitidas e avariabilidade natural entre os individuos, que

€ medida pelo erro puro.

A falta de autocorrelacdo dos residuos € uma das suposicdes basicas da andlise de
regressdo. Caso isso sgja verdade, o vaor esperado para a estatistica Durbin Watson é 2,
caso 0 valor sgja menor que 2, existe a indicagdo de autocorrelacdo positiva, caso o
valor da estatistica sgja maior, existe a indicacdo de autocorrelacdo negativa. Como o
valor encontrado (1,914) é préximo de 2, pode-se considerar que existe falta de

autocorrelacéo entre os residuos.

A matriz de correlacdo apresentada na TAB. 7, apresenta altos nivels de correlacéo
entre todas as dimensdes. Tal resultado corrobora o apresentado por PARASURAMAN
et al. (1990) que afirma que as cinco dimensdes da qualidade percebida de servigos sdo

correlacionadas.

Finamente, ap6s a verificagdo da confiabilidade e validade, pode-se verificar a
existéncia da penta dimensionalidade proposta pelo modelo SERVQUAL, foi utilizada a

técnica de andlise fatorial. A seguir é apresentado o conceito de andlise fatorial segundo:



A andlise fatorial € um nome genérico que denota uma classe de
processos Uutilizados essencialmente para reducdo e
sumarizacdo dos dados. Na pesquisa de marketing pode haver
um grande numero de variavels, a maioria delas
correlacionadas, e que devem ser reduzidas a um nivel
gerenciavel. Estudam-se as relagdes entre conjuntos de muitas
variaveis interrelacionadas representando-as em termos de
alguns fatores fundamentais. MALHOTRA (2001)

TABELA 9
Medidas de KMO

VALORESDE KMO CLASS FICAQAO
Marvelous

KMO?3 090

0,80£ KMO < 0,90 Meritorius

0,70£ KMO <080 Middling

0,60£ KMO< 0,70 Mediocre

0,50£ KMO< 0,60 Miserable

KMO < 0,50 | nacceptable

Fonte: HAIR et al.

TABELA 10
KMO e o teste de Bartlett

MEDIDAS RESULTADO

M edida de adequacidade da amostra (KM O) 0,827

Teste de esfericidade de Bartlett 0,000

E importante salientar que a utilizagio da andlise fatorial requer a realizagdo de um teste
de adequacéo da amostra (KMO) bem como o teste de esfericidade de Bartlett. Para o
teste de Bartlett , como o vaor p encontrado € inferior a 0.05, existe uma correlagdo

significativa entre as varidveis (TAB. 10).



A medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma medida de Adequacdo da Amostra.
Valores baixos da estatistica KM O indicam que a correlagdo entre os pares de variaveis
ndo pode ser explicada por outras variaveis e que o emprego da andlise fatorial néo é
recomendavel. Um valor do KMO superior a 0,5 é suficiente para airmar que a
correlacdo entre os pares de varidveis pode ser explicado por outras variavels
(MALHOTRA, 2001). Para MORGAN, GRIEGO (1998), o KMO ideal deveria ser
maior que 0,70 para justificar 0 emprego da andlise multivariada. HAIR et 4a.,

especificam os valores para interpretar os resultados do KMO (TAB. 9).

O vaor do KMO encontrado (0,827) em conjunto com o resultado do teste de Bartlett
(0,000<0,05) indicam a possibilidade de uso da andlise fatoria (TAB. 10). Nessa
Situacdo, o méodo de extragdo dos fatores utilizado foi o da Fatoracdo pelo Eixo
Principal. Esse método € indicado quando se desgja identificar dimensdes subjacentes
(MALHOTRA). O numero de fatores a serem obtidos foi fixado através da
determinacdo a priori. HAIR et a. (1992) citado por URDAN (1995), indicam que tal
critério deve ser utilizado quando o interesse esta centrado na replicacéo de um trabalho
j& realizado e portanto o pesquisador extrai 0 mesmo nimero de fatores previamente

encontrados.

No presente estudo, a escala SERVQUAL indica a existéncia de cinco dimensdes e por
esse motivo, tal nimero de fatores foi extraido (URDAN, 1995). Como os fatores
iniciais (sem rotacdo) ndo apresentaram interpretacdo clara, foi realizada a rotagcéo ndo
ortogona obliqua (méodo Oblimin do SPSS) utilizando delta igual a zero, com o
intuito de se obter as dimensbes tangivel, confiabilidade, presteza, garantia, empatia.

Tal rotagdo é proposta PARASURAMAN et a. (1990). Conforme j& apresentado na



matriz de correlacdo entre as supostas dimensdes (TAB. 7) e de acordo com 0 proposto
por PARASURAMAN et al. (1990), as cinco dimensdes s&o inter-correlacionadas. Uma
rotacéo ortogonal ndo permitiria que a interdependéncia entre os fatores se manifestasse
(URDAN, 1995).

TABELA 11
Fatores encontrados

FATOR

Q39 EMPATIA 0,715

Q42 EMPATIA 0,669

Q43 EMPATIA 0,627

Q38 EMPATIA 0,611

Q41 EMPATIA 0,475

Q35 GARANTIA 0,452 0,427

Q23 PRESTEZA 0,449

Q18 CONFIABILIDADE 0,815

Q15 CONFIABILIDADE 0,747

Q17 CONFIABILIDADE 0,613

Q16 CONFIABILIDADE 0,550

Q11 TANGIVEIS 0,546

Q13 TANGIVEIS 0471

Q14 TANGIVEIS 0,467

Q12 TANGIVEIS 0,403

Q10 TANGIVEIS 0,356

Q34 GARANTIA 0,749

Q33 GARANTIA 0,733

Q32 GARANTIA 0,302 0,560

Q22 PRESTEZA 0,773
Q21 PRESTEZA 0,591
Q20 PRESTEZA 0,312
Q19 CONFIABILIDADE

Q24 PRESTEZA

Q40 EMPATIA

% VARIANCIA EXPLICADA 29,7 5,4 4,1 35 31

** Extracdo utilizando a fatoragdo pelo eixo principal. Rotacdo utilizando o método Oblimin

Para computo dos fatores, foram utilizadas apenas as cargas superiores a 0,3 conforme
proposto por MALHOTRA (2001). Diante disso, verifica-se que os itens 19,24 e 40 n&o
possuem cargas fatoriais significativas em algum fator. Deve-se ressaltar que o item 19
foi também eliminado no estudo realizado por PARASURAMAN (1994). A dimenséo
empatia ndo ficou totalmente definida. Apesar de tal fato, 0 agrupamento deve ser
considerado de excelente qualidade ja que quatro dimensdes foram corretamente
detectadas e a restante (empatia) possuem maior influéncia dos itens que corretamente a

compde. A variancia acumulada dos cinco fatores € 45,8%.



Mesmo na situagcdo como a obtida na TAB. 11, os criadores da SERVQUAL sustentam
a existéncia das cinco dimensdes da qualidade de servico. A primeira hipbtese esta
portanto confirmada, possibilitando ent&o a obtencdo dos escores relativos aos cinco
fatores encontrados e consequentemente, relativos & cinco dimensdes. E importante
salientar que os escores finais obtidos sdo padronizados, ou seja, possuem distribuicéo

normal com médiaigual a0 e desvio padréo igua a 1.
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HIPOTESE 2: NZo existe relacdo entre a operadora da qual o entrevistado é
cliente e o nivel de satisfagdo com as dimensdes tangivel, confiabilidade, presteza,

garantia/ segurancaeempatia.

Para testar a existéncia de diferenca entre as médias dos escores das duas operadoras
para cada dimens3o, foi realizado o teste t bilateral. E importante ressaltar que apos a
validagdo da andlise fatorial, a dimensdo passa a ser representada pelo fator

correspondente (escores padronizados). Os resultados séo apresentados na TAB. 12.

TABELA 12
Teste para diferenca das médias das operadoras

DIMENSAO OPERADORA MEDIA VALOR P

TANGIVEIS TELEMIG CELULAR 0,048 0,271
MAXITEL -0,113

CONFIABILIDADE TELEMIG CELULAR 0,052 0,218
MAXITEL -0,123

PRESTEZA TELEMIG CELULAR 0,089 0,026
MAXITEL -0,211

GARANTIA TELEMIG CELULAR -0,056 0,193
MAXITEL 0,132

EMPATIA TELEMIG CELULAR 0,010 0,808
MAXITEL -0,025

Através da andlise da TAB. 12 pode-se observar que apenas ha dimensdo presteza existe
diferenca significativa entre as médias (p<0,05). Nessa dimensdo, a média de satisfacdo
(padronizada) € maior entre os clientes da Telemig Celular que da Maxitel. A seguir
serd realizada uma avaliacéo de cada item da escala em relacéo & operadoras. Deve-se

destacar que em relagdo ataisitens, aescala utilizada é a original (variando de 1 a5).
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TABELA 13
Dimensdo Tangiveis

INTERVALO DE CONFIANGCA PARA
ITEM OPERADORA A MEDIA (95%)
LIMITE MEDIA LIMITE
INFERIOR SUPERIOR
A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA CELULARPOSSUI  TELEMIG CELULAR 323 355 3,87
FORMAS DE ATENDIMENTO, QUE NAO O PESSOAL, MAXITEL 256 312 368
IADEQUADAS (INTERNET E TELEFONE DE ATENDIMENTO) TOTAL 3'13 3’41 3’68
A" APARENCIA FISICA DASAGENCIAS DA MINHA _ TELEMIG CELULAR 398 422 4,47
OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR E AGRADAVEL MAXITEL 441 464 487
TOTAL 4,18 4,36 4,55
A APRESENTACAO PESSOAL DOS FUNCIONARIOS DA TELEMIG CELULAR 3,67 4,00 4,33
MINHA OPERADORA DE TELEFONIA CELULARE MAXITEL
EXCELENTE 3,58 4,12 4,66
TOTAL 3,77 4,04 4,32
OS MATERIAIS ASSOCIADOS AO SERVICO (COMO TELEMIG CELULAR 427 447 4,66
PANFLETOS, FOLDERS, IMPRESSOS) POSSUEM UMA MAXITEL 372 416 460
EXCELENTE APARENCIA VISUAL ' ! '
TOTAL 417 4,36 456
IASLOJAS DA MINHA OPERADORA ESTAO LOCALIZADAS TELEMIG CELULAR 3,78 412 446
TOTAL 3,66 3,96 4,26

Em relacdo a dimensdo tangivel todos os itens apresentam avaliagcdes positivas com
excecdo do item 1, e ainda em relacdo aoperadora Maxitel, onde a avaliacdo apresenta
0 numero 3 contido dentro do intervalo, o que significa que a avaliacdo € mediana. As

melhores avaliagOes gerais estéo relacionadas aos itens 2 e 4.

N&o existe nenhum item onde existe diferenca significativa entre as operadoras ao nivel
de 95% de confianga. Tal resultado pode ser obtido pela verificagdo da inexisténcia de
interval os de confianca onde o seu limite superior de uma operadora € inferior ao limite

inferior da outra operadora.



TABELA 14
Dimensdo Confiabilidade

INTERVALO DE CONFIANCA PARA

ITEM OPERADORA A MEDIA (95%)
CIMITE  MEDIA __ LIMITE
INFERIOR SUPERIOR

A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR SEMPRE TELEMIG CELULAR 3,25 3,59 3,94

6 CUMPRE O QUE PROMETE MAXITEL 2,83 3,32 3,81
TOTAL 3,22 3,50 3,78

A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR SE TELEMIG CELULAR 3,22 3,61 2,01

7  MOSTRA EMPENHADA EM RESOLVER MEUS PROBLEMAS MAXITEL 2,38 2,88 3,38
TOTAL 3,05 3,36 3,68

OS SERVICOS PRESTADOS PELA MINHA OPERADORA DE  TELEMIG CELULAR 3,03 3,39 3,74

8 TELEFONIA CELULAR SAO FEITOS CORRETAMENTEDA ~ MAXITEL 3,12 3,60 4,08
PRIMEIRA VEZ TOTAL 3,18 3,46 3,74

A MINHA OPERADORA DE TELEFONIA CELULARNAO SE  TELEMIG CELULAR 341 3,76 2,10

9 ATRASA PARA CUMPRIR O QUE PROMETE MAXITEL 2,80 3,32 3,84
TOTAL 3,32 3,61 3,89

OSMEUS DADOS CADASTRAIS SAO CORRETAMENTE TELEMIG CELULAR 3,22 3,63 2,05

10 ATUALIZADOS MAXITEL 3,72 4,16 4,60
TOTAL 3,50 3,81 4,12

Em relacdo a dimensdo confiabilidade, todos os itens possuem no gera, avaliacdes

positivas. Observando os resultados por curso, verifica-se que nos itens 6, 7 e e 9, 0s

clientes da Maxitel perfizeram avaliacbes medianas. N& existem diferencas

significativas entre as médias das duas operadoras.

TABELA 15
Dimensao Presteza

INTERVALO DE CONFIANCA PARA

ITEM OPERADORA A MEDIA (95%)
CIMITE  MEDIA __ LIMITE
INFERIOR SUPERIOR

A MINHA OPERADORA ME DEIXA SEMPRE INFORMADOA TELEMIG CELULAR 2,99 3,43 3,87

11 RESPEITO DASINFORMAGCOES QUE NECESSITO MAXITEL 2,60 3,20 3,80
TOTAL 3,00 3,35 3,70

O ATENDIMENTO PESSOAL NA AGENCIA E SEMPRE RAPIDOTELEMIG CELULAR 2,25 2,65 3,06

12 MAXITEL 2,17 2,72 3,27
TOTAL 2,36 2,68 2,99

O ATENDIMENTO TELEFONICO E SEMPRE RAPIDO TELEMIG CELULAR 2,31 2,73 3,16
MAXITEL 1,80 2,36 2,92

TOTAL 2,27 2,61 2,94

OSATENDENTES DA MINHA OPERADORA, PELO TELEMIG CELULAR 3,18 3,55 3,93

13 TELEFONE, SE MOSTRAM DISPONIVEIS PARA ME PRESTAR MAXITEL 2,84 3,40 3,96
O ATENDIMENTO TOTAL 3,20 3,50 3,80
OSATENDENTES DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA _TELEMIG CELULAR 3,16 3,55 3,94

14 CELULAR SEMOSTRAM DISPONIVEISPARA PRESTARO  MAXITEL 3,15 3,60 4,05
ATENDIMENTO PESSOAL TOTAL 3,28 3,57 3,86

A dimensdo presteza se mostrou a dimensdo com a pior avaliacdo ja que possui 2 itens

(itens 12 e 13) com avaliagOes negativas (limite superior do intervalo de confianga com

valor abaixo de 3). O item 11 possui uma avaliacdo mediana, ja que o valor 3 esta

contido no intervalo de confianga (coincide com o limite inferior).



Apesar do teste t apresentado na TAB. 12 relativo a diferenca entre as médias das

operadoras na dimensdo presteza indicar um valor p abaixo de 5%, ndo detecta-se

diferencas significativas entre a média da Telemig Celular e a média da Maxitel para os

itens individualizados. Deve-se ressaltar que o escore do fator € uma combinagao linear

com pesos diferenciados dos itens que compdem a escala.

TABELA 16
Dimensdo Garantia

INTERVALO DE CONFIANCA PARA

ITEM OPERADORA A MEDIA (95%)
LIMITE  MEDIA  LIMITE
INFERIOR SUPERIOR

OS ATENDENTES DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA TELEMIG CELULAR 3,29 3,65 2,02

15 CELULARME DAO SEGURANCA MAXITEL 3,16 3,68 4,20
TOTAL 3,37 3,66 3,95

EUME SINTO SEGURO EM RELACAO A MINHA OPERADORA TELEMIG CELULAR 3,44 3,76 4,07

16 DETELEFONIA CELULARAO FAZER ALGUMA TRANSACAOMAXITEL 2,85 3,40 3,95
PESSOALMENTE TOTAL 3,36 3,64 3,01

EU ME SINTO SEGURO EM RELAGAO A MINHA OPERADORATELEMIG CELULAR 3,25 3,59 3,93

17 DETELEFONIA CELULAR AO FAZER ALGUMA TRANSACAOMAXITEL 2,51 3,04 3,57
DE FORMA AUTOMATICA (TELEFONE, INTERNET) TOTAL 3,12 3,41 3,60

OS FUNCIONARIOS DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA TELEMIG CELULAR 3,21 3,57 3,93

18 CELULAR POSSUEM COMPETENCIA PARA RESPONDER ~ MAXITEL 2,73 3,24 3,75
QUESTIONAMENTOS TOTAL 3,17 3,46 3,75

A dimensdo garantia possui, no geral, todos itens avaliados de forma positiva. Os itens

16, 17 e 18 possuiram avaliacdo mediana entre os clientes da Maxitel. O item que

apresenta melhor avaiagdo é o de nimero 15. Ndo existem diferenca significativa nas

avaliagOes da Maxitel e as avaliagbes da Telemig Celular.



TABELA 17
Dimensdo Empatia

INTERVALO DE CONFIANCA PARA

ITEM OPERADORA A MEDIA (95%)
CIMITE  MEDIA __ LIMITE
INFERIOR SUPERIOR

OS FUNCIONARIOS DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA TELEMIG CELULAR 3,41 3,78 4,14

19 CELULAR SAO CORTESES E ATENCIOSOS MAXITEL 2,94 3,56 4,18

TOTAL 3,39 3,70 4,01

OS FUNCIONARIOS DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA TELEMIG CELULAR 3,11 3,51 3,01

20 CELULARME DAO UMA ATENGAO PESSOAL MAXITEL 2,60 3,12 3,64

TOTAL 3,06 3,38 3,60

O HORARIO DE FUNCIONAMENTO DAS FORMAS TELEMIG CELULAR 3,46 3,80 113

21 AUTOMATIZADAS DE ACESSAR A OPERADORA (INTERNET, MAXITEL 3,04 3,56 4,08

TELEFONE) SAO SUFICIENTES PARA AS MINHAS TOTAL 3,44 3,72 3,99
NECESSIDADES

OSATENDENTES DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA TELEMIG CELULAR 3,29 3,65 2,01

22 CELULARFORNECEM UM ATENDIMENTO PERSONALIZADCMAXITEL 2,72 3,20 3,68

TOTAL 3,21 3,50 3,79

OSATENDENTES DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA TELEMIG CELULAR 2,84 3,22 3,61

23 CELULAR DEMONSTRAM REAL INTERESSE PELOMEUS ~ MAXITEL 2,62 3,16 3,70

PROBLEMAS TOTAL 2,90 3,20 3,51

OS FUNCIONARIOS DA MINHA OPERADORA DE TELEFONIA TELEMIG CELULAR 2,54 2,92 3,30

24 CELULAR CUIDAM DOSMEUS PROBLEMASE MAXITEL 2,31 2,80 3,29

NECESSIDADES ESPECIFICOS TOTAL 2,58 2,88 3,17

A dimensio empatia possui os itens 23 e 24 com avaliagdes medianas no geral, sendo os

demais itens avaliados positivamente. A avaliacdo dos clientes da Maxitel se apresentou

mediana nos itens 19, 20, 22, 23 e 24. Os clientes da Telemig Celular avaliam de forma

mediana os itens 23 e 24.



HIPOTESE 3: Existe relacio entre o plano de uso do entrevistado e o nivel de

satisfacdo com as dimensdes tangivel, confiabilidade, presteza, garantia/ seguranca

eempatia.
TABELA 18
Teste para diferenca das médias das planos de uso
DIMENSAO PLANO DE USO MEDIA VALORP

TANGIVEIS PRE-PAGO -0,063 0,356
POS-PAGO 0,049

CONFIABILIDADE PRE-PAGO -0,063 0,411
POS-PAGO 0,049

PRESTEZA PRE-PAGO -0,072 0,317
POS-PAGO 0,056

GARANTIA PRE-PAGO -0,039 0,596
POS-PAGO 0,031

EMPATIA PRE-PAGO -0,035 0,636
POS-PAGO 0,028

Nenhuma das dimensdes apresentou diferenca significativa entre as médias dos dois
planos de uso conforme pode ser observado na TAB. 18. Conforme aponta
PARASURAMAN et al. (1990), existem quatro fatores chaves que afetam a expectativa
e consegquentemente a avaliagdo do consumidor: comunicagdo boca a boca, algumas
caracteristicas pessoais, experiéncia passada e comunicagdo externa feita pelo prestador
do servico. O resultado obtido mostra que o tipo de plano ndo é uma caracteristica que

afeta aavaliagdo do consumidor.



HIPOTESE 4: Existerelagio entre aimportancia que o entrevistado d4 a posse de
um celular e o nivel de satisfacdo com as dimensdes tangivel, confiabilidade,

presteza, garantia/ seguranca e empatia.

Para avdiar tal hipotese, foi obtido o indice de correlacdo de Pearson. O indice de
correlaco de Pearson € uma medida que variade —1 a 1 e indica o grau e o sentido do
relacionamento linear (caso exista) entre duas variaveis. Vaores proximos de —1 indica
alta correlac@o negativa, valores proximos de zero indicam auséncia de correlacéo e
valores proximos de 1 indicam ata correlacéo positiva (FREUND, 2000).

TABELA 19

Correlacdo dos escores das dimensdes e aimportancia atribuida a posse de um telefone
celular

CORRELACAO DE VALOR P

PEARSON
TANGIVEIS 0,222 0,002
CONFIABILIDADE 0,105 0,146
PRESTEZA 0,130 0,073
GARANTIA / SEGURANCA -0,160 0,027
EMPATIA 0,240 0,001

O valor p abaixo de 0.05 indica existéncia de correlacdo entre as duas varidveis. As
dimensbes confiabilidade e presteza ndo possuem correlacdo com a importancia
atribuida a posse de um telefone celular (valor p<0.05). Apesar das demais dimensdes
possuirem um relacionamento linear, tal relacionamento pode ser considerado fraco
(FREUND). Pode-se entdo considerar a importancia atribuida por parte do cliente a

posse de um telefone celular ndo € um fator que afeta significativamente a avaliacéo do

mesmo.



HIPOTESE 5: A dimensio confiabilidade da escala SERVQUAL ¢é a dimensio
consider ada maisimportante na prestacéo de servicos detelefonia celular

TABELA 20
Ordenagao das dimensdes por importancia

DIMENSAO iNDICES iNDICES OBTIDOS POR
OBTIDOS NA ZEITHAM, BERRY &
AMOSTRA PARASURAMAN
CONFIABILIDADE 33% 32%
PRESTEZA 19% 2%
GARANTIA / SEGURANCA 18% 19%
EMPATIA 16% 16%
TANGIVEIS 14% 11%
TOTAL 100% 100%

A TAB. 20 apresenta os indices obtidos através da ordenagdo dos respondentes e 0s
indices obtidos originaAlmente por PARASURAMAN et a. (1990) na escala
SERVQUAL. Pode-se observar a grande proximidade dos resultados encontrados e

ainda que a ordenacdo nas duas situacdes € amesma. A hip6tese foi entdo confirmada.



HIPOTESE 6: Pessoas que ja mudaram de operadora tendem a avaliar mais
negativamente a qualidade de servigos de telefonia celular que pessoas que nunca

mudar am.

SIM, DA
TELEMIG SIM, DA
CELULAR MAXITEL
15% 13%

NAO
72%

GRAFICO 13: Jafoi cliente de outra operadora de telefonia celular ?

Cerca de 28% dos entrevistados ja foram clientes de outra operadora que nédo a atual
(GRAF. 13). Apesar da numérica diferenca de 2 pontos percentuais, a diferenca entre o
nimero de entrevistados que ja foram clientes da Telemig Celular ndo pode ser
considerada estatisticamente maior que o nimero de entrevistados que ja foram clientes
da Maxitel se considerarmos a margem de erro amostral envolvida no estudo

(aproximadamente 6 pontos percentuais).

A TAB. 21 apresente o teste t que verifica a existéncia de diferenca na média de

avaliacdo das dimensbes entre os dois grupos (ja mudaram de operadora e nunca

mudaram de operadora).
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TABELA 21
Teste para diferenca das médias de clientes que ja mudaram de operadora e clientes que

nunca mudaram
DIMENSAO MUDANCA DE MEDIA VALORP
OPERADORA

TANGIVEIS SIM -0,143 0,175
NAO 0,056

CONFIABILIDADE SM -0,159 0,151
NAO 0,062

PRESTEZA SIM -0,156 0,122
NAO 0,061

GARANTIA SIM 0,096 0,337
NAO -0,038

EMPATIA SIM 0,054 0,637
NAO -0,021

Conforme descrito anteriormente, um dos fatores chave que interfere na avaliacéo da
qualidade de servicos € a experiéncia anterior (PARASURAMAN et a. (1990)). N&o foi
avaliada a experiéncia dos respondentes que migraram de uma operadora para outra,
mas os resultados apresentados na TAB. 21 mostram que o fato de mudar de operadora

ndo afeta diretamente a avaliacdo do cliente. A hipotese ndo se confirmoul.
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HIPOTESE 7: As cinco dimensdes (tangivel, confiabilidade, presteza, garantia /

seguranca e empatia) sdo avaliadas negativamente pelos clientes

Para efeito de posicionamento dos escores encontrados, a escala original (1 a 5) teve de
ser transposta para uma distribuicdo norma com média 0 e desvio padréo 1. Isso se faz
necessario devido ao fato dos escores cal culados através dos fatores obtidos na TAB. 11
utilizarem as variaveis originais padronizadas e fornecerem consequentemente um
escore também padronizado. Os valores da média da escala original certamente se
diferem para cada fator j& que a distribuicdo normal relacionada a cada um deles possui
média e desvio padrdo diferenciados. Com ta transposicdo, é possivel se criar um

padréo de analise dos resultados.

Vaoresabaixo damédia = avaliacOes negativas

Média => avaliagcGes medianas

Vadoresacimadamédia = avaliages positivas
A TAB. 22 apresenta as médias dos fatores em formato de intervalo de confianca para a
média (95% de confianga) bem como os novos pontos transpostos da escala original.
Deve-se ressaltar que a opgao pela utilizagdo dos escores padronizados oriundos dos
cinco fatores extraidos foi devida ao fato de que tal metodologia fornecera pesos
diferenciados para as diversas questfes que compdem a subescala ao contrario da média

aritmética simples dos itens.



Interval os de Confianca os escores das dimensdes

TABELA 22

e

INTERVAL O DE CONFIANGA PARA A MEDIA (95%)

DIMENSAO ESCALA TRANSPOSTA FATOR
MINIMO MEDIA MAXIMO MINIMO MEDIA MAXIMO
EMPATIA -2,36 -041 1,55 -0,13 0 0,13
CONFIABILIDADE -2,45 -0,42 1,61 -0,13 0 0,13
TANGIVEIS -3,73 -1,32 1,10 -0,13 0 0,13
GARANTIA -2,29 -0,50 1,29 -0,13 0 0,13
PRESTEZA -1,83 -0,01 1,81 -0,13 0 0,13

Do GRAF. 14 a0 GRAF. 18 sdo apresentadas as distribuic¢des normais associadas a cada

uma dos fatores, o ponto de corte da avaliagdo (correspondente ao valor 3 da escala

original) e a &rea hachurada representa a média do fator correspondente adimensao.

Avealiagdo Positiva

0.4

0130 013

GRAFICO 14: Dimensio Empatia



No GRAF. 14, pode-se observar que a dimensdo empatia possui uma avaliagdo positiva,
ja que a média do fator estar acima do centro da escala original (o valor 3 corresponde
ao valor —0.41 na curva padronizada). Cerca de 65,9% das avaliacOes estdo acima do

ponto de corte e podem portanto ser consideradas positivas.

Avaliacio Positiva

013 0 013
042

GRAFICO 15: Dimensdo Confiabilidade

De forma semelhante a dimensdo empatia, a dimensdo confiabilidade possui também
uma avaliacdo positiva. Pode-se observar que a distribuicdo normal associada a
dimensdo empatia é semelhante a dimensdo confiabilidade (o ponto de corte possui
valores muito préximos em ambas as distribui¢es). Cerca de 66,3% das avaliagcOes

estdo acima do ponto de corte



Avwaliagio Positiva
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GRAFICO 16: Dimensio Tangiveis

A dimensdo tangiveis possui a melhor avaliagdo dentre todas as dimensdes. O valor da
média da distribuicdo é muito superior ao ponto de corte (-1,32). Cerca de 90,7% das

avaliacOes sdo superiores ao referido ponto de corte.

Avaliacio Pogitiva

om 130013

GRAFICO 17: Dimensdo Garantia

A dimensdo garantia possui também uma avaliacdo positiva, sendo inferior somente a

dimensdo tangiveis. Cerca de 69,2% das avalia¢bes sdo positivas.
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GRAFICO 18: Dimensio Presteza

A dimensdo presteza é a Unica que ndo obteve uma avaliacéo positiva. O fato do ponto
de corte estar dentro do intervalo de confianga indica que a avaliacdo deve ser

considerada mediana (nem positiva nem negativa).

Como quatro das cinco dimensdes sdo avaliadas positivamente, pode-se dizer que

hipdtese ndo se confirmou.



11.3 Resultados adicionais
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TABELA 23
Motivo pelo qual mudou de operadora
FREQUENCIA PERCENTUAL
A OPERADORA ATUAL OFERECE TARIFASMAISBAIXAS 26 48,1%
A OPERADORA ATUAL OFERECE PLANOS MAISADEQUADOSA MINHA 25 46,3%
REALI DADE
MAIOR AREA DE COBERTURA 24 44’4%
PROMOGCAO REALIZADA PELA MINHA OPERADORA ATUAL 22 40’7%
CONVENIO DA OPERADORA COM A EMPRESA ONDE TRABALHO 1 1,9%
GANHOU O CELULAR 1 1,9%
TROCA DE CELULAR 1 1,9%
NR 8 14,8%
SUBTOTAL 54 100,0%
NAO SE APLICA (NAO MUDARAM DE OPERADORA) 138
TOTAL 192

Para os entrevistados que ja foram clientes de outra operadora, foram perguntados os

motivos que os levaram a mudar de operadora. Cerca de 4 motivos se destacaram, com

indices estatisticamente iguais conforme pode ser visto na TAB. 23. Deve-se observar

que a TAB. 23 ndo totaliza 100% ja que era permitida mais de uma resposta a cada

respondente.



TABELA 24
Motivo pelo qual mudou de operadora V's. Operadora da qual é cliente

TELEMIG MAXITEL TOTAL LINHA

CELULAR
A OPERADORA ATUAL OFERECE TARIFASMAISBAIXAS 6 20 26
21,4% 76.9% 481%
A OPERADORA ATUAL OFERECE PLANOS MAISADEQUADOSA 9 16 25
MINHAREAL 32,1% 61,5% 46,3%
MAIOR AREA DE COBERTURA 16 8 24
57.1% 30,8% 44,4%
PROM OQAO REALIZADA PELA MINHA OPERADORA ATUAL 10 12 22
35,7% 46.2% 40,7%
CONVENIO DA OPERADORA COM A EMPRESA ONDE TRABALHO 1 1
38% 1.9%
GANHOU O CELULAR 1 1
36% 1,.9%
TROCA DE CELULAR 1 1
36% 1,9%
NR 6 2 8
21.4% 7.7% 14,8%
TOTAL COLUNA 28 2% 54

51,9% 48,1% 100,0%

TABELA 25
Motivo que levaria o entrevistado a mudar de operadora

FREQUENCIA PERCENTUAL

A OUTRA OPERADORA OFERECER TARIFASMAISBAIXAS g7 63.0%

L
A OUTRA OPERADORA POSSUIR MAIOR AREA DE COBERTURA 67 48,6%
A OUTRA OPERADORA OFERECER PLANOSMAIS ADEQUADOS 56 40.6%
A MINHA REALIDADE ’
A OUTRA OPERADORA OFERECER ALGUM TIPO DE 45 3P 6%
PROMOGAO ’
DISPONIBILIZAR APARELHOS 1 0.7%

1
POSSIBILIDADE DE EFETUAR LIGACAO FORA DA AREA DE 1 0.7%
COBERTURA !
NAO ESTA SATISFEITA COM TELEMIG CELULAR 1 0,7%
OFERTA MELHOR DO APARELHO 1 0.7%

1
NR 18 13,0%
SUBTOTAL 138 100,0%
NAO SE APLICA 54
TOTAL 192

Os quatro motivos que levariam os respondentes que nunca mudaram de operadora a
mudar para a concorrente s80 0S mesmos que levaram clientes a migrarem para outras
operadoras. Pode-se observar entretanto, que o motivo tarifas mais baixas possui um

indice significativamente mais alto que os demais motivos.



TABELA 26

Motivo que levaria o entrevistado a mudar de operadora Vs. Operadora da qual € cliente

TELEMIG MAXITEL TOTAL LINHA
CELULAR

A OUTRA OPERADORA OFERECER TARIFASMAISBAIXAS 66 21 87

61,7% 67,7% 63,0%

A OUTRA OPERADORA POSSUIR MAIOR AREA DE COBERTURA 53 14 67

49,5% 45,2% 48,6%

A OUTRA OPERADORA OFERECER PLANOS MAISADEQUADOS A 42 14 56

MINHAREA 39,3% 45,2% 40,6%

A OUTRA OPERADORA OFERECER ALGUM TI1PO DE PROMOGCAO 37 8 45

34,6% 25,8% 32,6%

DISPONIBILIZAR APARELHOS 1 1

0,9% 0,7%

POSSIBILIDADE DE EFETUAR LIGA(;AO FORA DA AREA DE 1 1

COBERTURA 0.9% 0.7%

NAO ESTA SATISFEITA COM TELEMIG CELULAR 1 1

0,9% 0,7%

OFERTA MELHOR DO APARELHO 1 1

0,9% 0,7%

NR 14 4 18

131% 12,9% 13,0%

TOTAL COLUNA 107 31 138

77,5% 225%  100,0%

TABELA 27
Empresa que mais destaca em relacéo a alguns itens
TELEMIG MAXITEL SAO IGUAIS NS TOTAL GERAL
CELULAR

POSSUI OS MELHORES PLANOS 55 48 37 52 192
) 28,6% 25,0% 19,3% 27,1% 100,0%
POSSUI A MAIOR AREA DE 120 30 10 P 192
COBERTURA 625% 15,6% 5,2% 16,7% 100,0%
POSSUI O MELHOR ATENDIMENTO 62 27 47 56 192
32,3% 14,1% 24,5% 29,2% 100,0%
POSSUI OS MELHORES PRECOS 33 67 37 55 192
17,2% 34,9% 19,3% 28,6% 100,0%
SE PREOCUPA MAIS COM O SEU 57 23 61 51 192
CLIENTE 29,7% 12,0% 31,8% 26,6% 100,0%

A Maxitel é considerada a empresa que possui 0os melhores pregos, por outro lado a

Telemig Celular se destaca principa mente pela maior érea de cobertura.
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CONCLUSAO

Apesar de trés itens da escala SERVQUAL adaptada serem descartados por possuirem
baixas cargas fatoriais em todos os fatores e a dimensdo empatia ser afetada por um
item da dimensdo garantia e um item da dimensdo presteza, a escala se mostrou
adequada para medir a qualidade de servigos no setor de telefonia celular. A inclusdo de
outros itens devera ser embasada em estudos qualitativos anteriores a fase quantitativa,
mas seguindo a proposicdo de PARASURAMAN et a. (1990), onde a escala se presta
para diversos setores e servicos se verificou. As cinco dimensdes propostas pela escala

se verificaram através da andlise fatorial como véalidas para o setor de telefonia celular.

A ordenagdo da importancia das cinco dimensdes de qualidade de servigos propostas
pelo escda SERVQUAL se manteve de forma similar ao estudo origina de

PARASURAMAN et al. (1990).

A presente pesguisa permitiu descartar algumas variaveis como operadora, tipos de
plano de uso, importancia atribuida a posse de um celular e o fato do cliente ja ter
migrado de uma empresa para outra ndo sdo aspectos que interferem significativamente
na avaliagdo dos servicos da operadora. A bem da verdade, ndo foi detectado aspectos
que interferiam significativamente em tal avaliagdo. Caracteristicas como sexo, idade,
escolaridade, renda podem ser fatores que interferem na percepcdo em relacdo a tal

qualidade, mas devido a caracteristica da amostra, tais aspectos ndo podiam ser testados.

A qualidade percebida em ambas as empresas se manteve num mesmo patamar. Tal fato
aliado ao indice de 28% de entrevistados que ja migraram de uma operadora para outra

em conjunto também com os fatores motivadores de tal mudanca suscita a especulacéo
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de que as empresas diferenciam-se basicamente por preco de tarifas e o atendimento de
algumas necessidades pessoais dos clientes. Pode-se dizer que existe uma certa
comoditizacdo no setor onde os clientes ndo detectam grandes diferenciais no servico,
sendo prego um dos fatores mais determinantes na escolha da operadora. Diante disso, a

gualidade n&o se mostra como uma vantagem competitiva entre as operadoras.

A area de cobertura da Telemig Cedular é considerada maior que a da Maxitel e é
portanto um diferencial competitivo de tal empresa em relacdo a Maxitel. Apesar da
Telemig Celular deter, segundo os entrevistados, um melhor atendimento que o
oferecido pela Maxitel, tal aspecto ndo foi considerado como motivador para a migracéo
de uma operadora para outra. Ja a Maxitel é a empresa considerada detentora dos

melhores precos que € o principal fator motivador de migracao.

A maior contribuicdo do estudo esta na aplicacéo da escala no setor de telefonia celular,
setor este que é relativamente novo e passa por inovagdes tecnoldgicas constantes. O
fato da existéncia do duopdlio na prestacdo de tais servicos no momento do estudo é um
marco para comparages com uma avaliacdo a ser realizada quando da abertura do
mercado, prevista para o ano de 2002. O cendrio devera se modificar e novos elementos
poder&o surgir como influenciadores no momento da avaliagdo da qualidade de

Servicos.
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12.1 LimitacOes da pesquisa e recomendacoes

A amostra utilizada é a principa limitacdo do estudo ja que esta se deu de forma
intencional e com um publico de certa forma homogéneo quanto caracteristicas que
podem ser relevantes a avaliagdo da qualidade dos servicos de telefonia celular
prestados, caracteristicas essas tais como idade, escolaridade, renda familiar, local de

moradia

Outra grande limitacdo do estudo esta relacionada ao tamanho da amostra, ja que,
principalmente em relacdo a dimensdo tangiveis, muitos respondentes ndo estavam
aptos a responder e por esse motivo, obteve-se um ato grau de dados ausentes. A
andlise fatorial € um método estatistico que utiliza apenas casos onde todas as variavels
envolvidas possuem respostas e por esse motivo, as respostas ausentes foram estimadas
pela média dos casos vaidos. Com isso, a avaliacdo tende a centralizar-se. O aumento
do tamanho da amostra permitira uma maior nimero de casos validos o que certamente

aumentara a precisao na extracao e consequentemente a confiabilidade dos resultados.

A ordenacdo das dimensdes por importancia foi realizada através de uma escala ordinal
simples, de forma diferenciada da proposta por PARASURAMAN et al. (1990).
Entretanto tal ajuste se deu como uma aternativa & dificuldades enfrentadas por
MACHADO, onde a divisdo original de 100 pontos entre as caracteristicas (método
proposto por PARASURAMAN et a. (1990)) se mostrou ineficiente. Apesar da
ordenagdo utilizada se mostrar mais eficiente, ndo permite a atribui¢cdo objetiva de pesos

& cinco dimensdes de qualidade e portanto ndo foi possivel a obtencdo de um indice
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gera de qualidade. Sugere-se a adaptacdo de outro método de ordenacdo em estudos

futuros.

Variaveis tais como o nivel de utilizacdo do celular e a principal forma de utilizagdo do
mesmo (trabalho, lazer, etc) ndo foram contempladas. A bem da verdade, um estudo
qualitativo se mostrou necessario para que outras variaveis, caso existam, pudessem ser
contempladas na fase quantitativa. Tavez na fase qualitativa sgja possivel também
obter-se pesos das dimensdes ou melhor adequacdo da metodologia para obtencdo dos

mesmos para que sgja possivel a obtencdo de um indice globa da qualidade percebida.

A relevancia académica do estudo reside no fato de que o mesmo aplica a escala
SERVQUAL em um dos setores mais dinamicos da economia atual bem como utiliza

rigor estatistico na sua conducéo.

Gerencialmente pode-se recomendar uma melhora nos aspectos que compdem a
dimensdo presteza, ja que esta é a Unica dimensdo que ndo possui uma avaliacdo

positiva.
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ANEXO 1-Questionéario de pesquisa

Questionério n° (ndo preencher)

Caro(a) Sr(a), este questionério € parte de um estudo que possui meramente objetivo académico. A sua opinido é
de suma importancia para a concretizacdo desse trabalho. Todos as informacfes serdo utilizadas de maneira
agrupada ndo sendo em nenhum momento identificado o respondente. Os retangulos existentes ao longo do
guestionario sdo de uso interno e ndo dever ao ser preenchidos. Desde j4, muito obrigado !

01. Nome da operadora de telefonia celular da qual é cliente:

1. Telemig Celular 2. Maxitel

02. Tipo de plano que possui

1. Pré- pago (cartéo) 2. P6s- pago

03. Quanto gasta em média por més com o seu telefone celular (seja em conta ou em cartédo) ?
R$

04. Tempo no qual é cliente da atual operadora

1. Até 1 ano 4. Maisdeb5 anos até 10 anos
2. Maisde 1 ano até 3 anos 5. Maisde 10 anos
3. Maisde 3 anos até 5 anos

05. Cidade na qual mora

1. Belo Horizonte 4, Sta Luzia
2. Betim 5. Juatuba
3. Contagem 6. Nova Lima

Oultras. Especificar

06. Jafoi cliente de outra operadora de teefonia celular ?

1. Sim, daTelemig Celular 2. Sim, da Maxitel 3. Néo (va para questéo 8)

07. (SE JA FOI CLIENTE DE OUTRA OPERADORA) Por que mudou de operadora ? (Marcar os 3 principais motivos)

NAO PREENCHER OS QUADROS

A operadora atual oferece tarifas mais baixas

A operadora atual oferece planos mais adequados aminharealidade

Maior &reade cobertura

Promocéo realizada pela minha operadora atual

Convénio da operadora com a empresa onde trabal ho (planos corporativos)

grhwdpE

Outros. Especificar
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08. (SE NUNCA FOI CLIENTE DE OUTRA OPERADORA) o que o levaria a mudar de operadora ? (Marcar os 3 principais
motivos)

NAO PREENCHER OS QUADROS

1. A outra operadora oferecer tarifas mais baixas

2. A outra operadora oferecer planos mais adequados aminharealidade
3. A outra operadora possuir maior area de cobertura

4. A outro operadora of erecer algum tipo de promog&o

Outros. Especificar

09. Em uma escala de 1 a 5, como o(a) Sr(a) avalia a importancia de se ter um telefone [z]

celular (linha telefnica) sabendo que a nota 1 significa sem importéancia e a nota 5 muito

importante ?

Para as questdes de 10 a 43, assinale com um X a opcao que melhor define o seu sentimento em relagdo as afirmativas e o
desempenho da sua operadora. A alternativa significa um desempenho da sua operadora muito pior que o esperado e a

alter nativa@ significa um desempenho muito melhor que o esperado.

ASPECTOS TANGIVEIS

10. A minha operadora de telefonia celular possui formas de atendimento, que nao o E] E]

pessoal, adequadas (internet e telefone de atendimento)

11. A aparéncia fisica das agéncias da minha operadora de telefonia celular é agradavel [z] E]

12. A apresentacdo pessoal dos funcionarios da minha operadora de telefonia celular é [z] E]

excelente

13. Os materiais associados ao servigo (como panfletos, folders, impressos) possuem uma [z]

excelente aparéncia visual

14. Aslojas da minha oper ador a estdo localizadas em pontos de facil acesso [z] E]
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Q@ @ @ E

15. A minha operadora de telefonia celular sempre cumpre o que promete

16. A minha operadora de telefonia celular se mostra empenhada em resolver meus
problemas

17. Os servigos prestados pela minha operadora de telefonia celular sdo feitos
corretamente da primeira vez

18. A minha operador a de telefonia celular ndo se atrasa para cumprir o que promete

19. Os meus dados cadastr ais sdo corretamente atualizados

DA GEWGE

D@6 E

DA GEWGE

DA GEWGE

PRESTEZA

20. A minha operadora me deixa sempre informado a respeito das informacbes que
necessito

21. O atendimento pessoal na agéncia é sempre rapido (se nunca utilizou, deixar em
branco)

22. O atendimento telefnico é sempreréapido (se nunca utilizou, deixar em branco)

23. Os atendentes da minha operadora, pelo telefone, se mostram disponiveis para me
prestar o atendimento (se nunca utilizou, deixar em branco)

24. Os atendentes da minha operadora de telefonia celular se mostram disponiveis para
prestar o atendimento pessoal (se nunca utilizou, deixar em branco)

25. Os atendentes da minha operador a de telefonia celular fornecem infor magdes precisas
(se nunca utilizou, deixar em branco)

26. A quantidade de funcionérios para o atendimento pessoal é adequada (se nunca
utilizou atendimento pessoal, deixar em branco)

27. A minha operadora de telefonia celular possui grande quantidade de pontos de venda
de cartBestelefénicos

£ & 0 0 0 8 ¢
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&
)
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28. Sempre que necessito, encontro os cartdes telefénicos nos pontos de venda da minha [z] E]

operador a de telefonia celular

29. O acesso da minha operadora de telefonia celular pela INTERNET é eficiente (se E] E]

nunca utilizou, deixar em branco)

30. O acesso da minha operadora de telefonia celular pelo TELEFONE é eficiente (se [z]

nunca utilizou, deixar em branco)

31. A minha operadora de telefonia celular tem se aprimorado continuamente no que diz [z] E]

respeito atecnologia

GARANTIA / SEGURANCA

32. Os atendentes da minha operadora de telefonia celular me ddo seguranca E] E]

33. Eu me sinto seguro em relacdo a minha operador a de telefonia celular ao fazer alguma [z]

transacdo pessoalmente

34. Eu me sinto seguro em relacdo a minha operadora de telefonia celular ao fazer alguma [z] E]

transacao de forma automatica (telefone, Internet)

35. Os funcionarios da minha operadora de telefonia celular possuem competéncia para @ E]

responder questionamentos

36. (S6 para quem possui telefone de conta) Como cliente me sinto seguro em pagar 0s [z]

valor es cobrados na minha conta de telefone celular

37. (S6 para quem possui telefone de cartdo) Como cliente confio que os créditos do meu [z] E]

cartao de telefone celular sdo debitados corretamente

EMPATIA

38. Osfuncionarios da minha operador a de telefonia celular sdo corteses e atenciosos @ E]
39. Osfuncionarios da minha operadora de telefonia celular me ddo uma atencéo pessoal [z]
40. O horério de funcionamento das formas automatizadas de acessar a operadora [z] E]

(Internet, telefone) sdo suficientes para as minhas necessidades

41. Os atendentes da minha operadora de telefonia celular fornecem um atendimento [z] E]

per sonalizado

42. Os atendentes da minha operadora de telefonia celular demonstram real inter esse pelo @ E]

meus problemas
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43. Os funcionédrios da minha operadora de telefonia celular cuidam dos meus problemas [z] E]

e necessidades especificos

44. Faca uma avaliacdo geral da sua operadora de telefonia celular numa escala de 1 a 10

onde 1 éapior avaliagdo e 10 a melhor avaliacéo.

45. Ordene de 1 a 5 os atributos a Seguir conforme a importancia para o(a) Sr(a). (1 significa o mais importante e 5 0 menos
importante)

Z
P
(@]

Atributos Ordem

PREENCHER

46. Aspectos Tangiveis

47. Confiabilidade do Servico

48. Presteza

49. Garantia/ Seguranca

50. Empatia

Marque com um X na coluna da empresa que na sua opiniao ...

TELEMIG MAXITEL SAO NAO SABE NAO
Atributos CELULAR IGUAIS PREENCHER

51. Possui os melhores planos

52. Possui a maior area de cobertura

53. Possui 0 melhor atendimento

54. Possui os melhor es pregos

55. Se preocupa mais com o seu cliente
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DADOS PESSOAIS

56. Sexo: 1. Masculino 2. Feminino

57. Faixa Etéaria

1. Del6al7 5.De35a39
2.Del8a?24 6. De 40 a49
3.De25a29 7.De50 a9
4.De30a34 8. 60 anos ou mais
58. Estado Civil: 1. Solteiro 2. Casado 3. Desquitado / divorciado 4. Vilvo

59. Grau de Escolaridade

1. Analfabeto / primério incompleto 4. Colegial completo / superior incompleto
2. Primario Completo / ginasio incompleto 5. Superior Completo
3. Ginasio Completo / colegial incompleto 6. P6s Graduagéo

60. Renda Familiar (somando os rendimentos de todos que moram na minha casa):

1. Até R$ 262 5. De R$ 1771 aR$ 2943
2. De R$ 263 a R$ 496 6. De R$ 2944 a R$ 5554
3. De R$ 497 a R$ 1064 7. Mais de R$ 5555
4. De R$ 1065 a R$ 1770 9. Ng/Nr

61. ABIPEME Perfil sdcio econdmico.Vocétem em minha casa.............. ? (Se sim) Quantos?

) (Atencéo a marcacéo)
CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL

NT| 1|2 |3 | 4|5 |6et+ ESCOLARIDADE
(CHEFE DA FAMILIA)
T elevisdo em cores 0] 2] 3 4 1 5|5 5 Analfabeto/Primério |ncompleto 00
\Video Cassete 0] 2| 2 21 2] 2 2 Primario Completo/Ginasio 01
Incompleto
Réadio 0] 1] 2 314 | 4 4 Ginasial Completo/Colegial 02
Incompleto
Banheiro 0] 2] 3 4 | 4 | 4 4 Colegial Completo/Superior
Incompleto
Automovel 0| 2| 4 5[ 5] 5 5 Superior Completo
Empregada Mensalista 0|2 ]| 4 4 14| 4 4
Aspirador de p6 O)J1f[1]1])]1]1 1
IMaquina de Lavar 0O[1(1 1]11]1 1
Geladeira sem freezer 0| 2|2 2 | 2|2 2
Geladeira duplex ou freezer 0] 3|3 3133 3 SOMA TOTAL
CLASSE SOCIO-ECONOMICA
CLASSE:
1. A1 (30 A34 PONTOS) 5.C (11 A 16 PONTO9)
2. A2 (25 A 29 PONTOY9 6. D (06 A 10 PONTOS)
3. B1 (21 A 24 PONTOY9) 7. E (00 A 05 PONTOS)
4. B2 (17 A 20 PONTOS)
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