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1 INTRODUGAO

Os clientes empresariais das operadoras de telefonia celular representam
parte expressiva do volume de negécios, bem como respondem por boa parte de
suas receitas. Esse segmento vem apresentando crescimento constante e
mostrando-se um mercado de grandes volumes e margens mais promissoras em

relacdo ao mercado de consumidores finais.

Apesar das operadoras estarem comegando a explorar de maneira diferente o
segmento corporativo, este mercado ja existe desde que a telefonia celular comecgou
a ser implementada. Logo que surgiram as primeiras operadoras de telefonia celular
no Brasil, estas ofereciam seus servicos a altos precos, e 0os consumidores que
utilizavam esses servigos o faziam, em sua maioria, com finalidade relacionada a
trabalho. Longas listas de espera pelas “linhas” de celular se formaram no Rio
Grande do Sul, onde estas eram comercializadas pela Celular CRT, hoje Vivo. A
expectativa era que diretores e executivos de empresas resolvessem seus
problemas de comunicacéo e disponibilidade quando estivessem fora das sedes de

suas empresas.

A popularizagdo e drastica redugcdo de custo dos celulares incitaram as
operadoras de telefonia celular a mudarem o foco do publico corporativo e passaram
a oferecer seus produtos e servicos de forma massiva. O mercado consumidor
cresceu — ainda cresce — e as operadoras demoraram a se dar conta que haviam

deixando de explorar um segmento com grande potencial de rentabilidade.

Objetivamente, o segmento corporativo representa para as operadoras a
possibilidade de obter diversos usuarios com a facilidade de administrar um grande

numero de acessos como um unico cliente.

Para as empresas que contratam os planos, estes representam a
possibilidade de reduzirem seus custos com telefonia celular, pois, uma vez que as

vantagens oferecidas pelas prestadoras de servico sdao em fungdo do volume



utilizado, estas passam a ser tratadas como um grande cliente (em vez de varios
clientes pequenos). Além disso, esses planos oferecem facilidades de controle do
uso dos servicos e podem funcionar como um beneficio capaz de motivar os

colaboradores da empresa.

Assim, tanto para as operadoras quanto para as empresas clientes, os planos
corporativos aparecem como um caminho natural, j& que ambas as partes se

beneficiam com a natureza do relacionamento.

Pelo seu carater de transacdo business-to-business (B2B), o cliente
corporativo apresenta caracteristicas distintas em relacdo aos clientes do tipo
pessoa fisica. O usuario corporativo da telefonia celular tende a utilizar esses
servicos de forma diversa que o usuario ndo-corporativo, fazendo assim sentido —
pelo menos em tese — que as operadoras desenvolvessem ofertas mais
customizadas, sob medida para esses clientes. O préprio carater B2B das
transacdes compreendidas nos planos corporativos aponta na direcdo de um

composto de produto especifico para satisfazer as necessidades empresariais.

No entanto, o que se observa hoje é que o composto oferecido €, em grande
parte, mera adaptacao dos servicos que vém sendo oferecidos aos clientes finais ha
mais tempo. Normalmente, as vantagens proporcionadas as empresas sdo da ordem
de quantidade (de linhas, minutos, etc.) e preco, configurando um empacotamento
pouco diferenciado. Os mix de servicos que compdem os planos corporativos de
telefonia celular atualmente ndo configuram solucéo para problemas ou desafios das

empresas.

O composto de produto para o mercado B2B deveria privilegiar os servigos de
telefonia celular considerados mais relevantes pelos clientes corporativos. Cada
operadora mediria, entdo, seus diferenciais em relagdo as concorrentes com base no

que for efetivamente percebido pelos seus clientes.

As diferencas entre os mercados de massa e 0 mercado empresarial nao
parecem ser levadas em consideracao. Prova disso é que poucas sao as pesquisas
e os dados disponiveis sobre este mercado e sobre a satisfacdo dos clientes
corporativos das operadoras. As estatisticas e pesquisas publicadas, inclusive pelas
ANATEL, agéncia reguladora do setor de telecomunicacbes no Brasil, nao

apresentam qualquer distincao entre usuarios particulares e usuarios corporativos.
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Para melhorar a compreensao deste mercado tdo importante, elaborou-se
uma pesquisa através da qual sera proporcionado um maior entendimento do cliente

empresarial da telefonia celular.
As operadoras que utilizarem a pesquisa poderao:

e |dentificar os servigcos e aspectos dos servicos considerados mais importantes
pelo segmento de clientes corporativos;

e Aferir o nivel de satisfacdo de seus clientes corporativos em relacéo a esses

Servicos;

e |dentificar gaps de oferta (mercados, servicos a serem explorados e/ou
aprimorados);

e Elaborar seus compostos de marketing de forma a privilegiar os servigos

efetivamente mais importantes.

Portanto, surgem as questdes de quais 0s aspectos relacionados ao servico
de telefonia celular mais valorizados pelos clientes? E quao satisfeitos eles estao

com o servigo que utilizam?
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2 OBJETIVOS

Para responder as questbes levantadas, estabeleceram-se o0s seguintes

objetivos:

2.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar o segmento corporativo do mercado de telefonia celular quanto a

satisfacdo com os servigos que utilizam.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar e classificar, dentre os servicos de telefonia celular utilizados, quais
séo considerados mais importantes pelos clientes de planos corporativos.

e Verificar o nivel de satisfacdo com os servicos oferecidos pelas operadoras de

celular aos clientes corporativos.

e Comparar os niveis de importancia e satisfacao atribuidos pelos clientes das
trés operadoras.

e Posicionar competitivamente os atributos e servicos componentes dos planos
empresariais de telefonia celular.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo apresentados conceitos-chave sobre os quais estara
fundamentado o trabalho. Marketing de Servicos e Categorias de Servicos serao
abordados em fungdo do estudo ser dirigido ao mercado de telefonia celular, que
constitui essencialmente um servigo, mas que tem produtos e servigos a ele
associados. O tema Estratégias de Desenvolvimento de Produtos e Servicos sera
apresentado em fungao das diferencas observadas entre o mercado de pessoa fisica
e 0 Mercado Empresarial, este também exposto neste capitulo. Por fim, serédo
ressaltadas algumas abordagens sobre o conceito de Satisfacdo, que é o principal
objeto de estudo deste trabalho.

3.1 MARKETING DE SERVICOS

Segundo Kotler (1998), servico €é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada, sendo que sua execucdo pode ou ndo estar ligada a um
produto fisico. Além da intangibilidade, apresenta como caracteristicas a
inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade.

Diferentemente dos produtos, os servicos ndo podem ser tocados, nem vistos
ou sentidos antes de serem adquiridos. Para compensar a intangibilidade dos
servicos que consomem, os clientes analisam, no momento da compra, diversos
aspectos relacionados. Alguns dos itens avaliados pelos clientes incluem: as
instalacoes fisicas onde se da a prestacao ou contratacdo, as pessoas responsaveis

pela sua execucao, os equipamentos que estas utilizam, as formas de comunicacao
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empregadas € 0 que mais possa ser percebido a respeito da empresa prestadora
dos servigos.

A caracteristica de inseparabilidade € atribuida aos servicos em funcao destes
serem produzidos e consumidos simultaneamente. Nao se pode separar 0 momento
em que sao produzidos do momento em que sdo consumidos um corte de cabelo ou

uma conversa telefénica, por exemplo.

O aspecto de variabilidade diz respeito as diferengcas que os servicos podem
apresentar, dependendo da ocasido, do lugar e do prestador que os executa. A
comunicacao através da telefonia celular em um dia de chuva, ou dentro de um
elevador, tende a nao ser tdo eficaz como a mesma comunicacdo quando esta se

der ao ar livre em um dia ensolarado.

Finalmente, o quesito perecibilidade se refere ao fato dos servicos nao
poderem ser estocados nem armazenados para uso futuro. Aproveitando 0 mesmo
exemplo anteriormente citado, um corte de cabelo ndo pode ser guardado, uma vez
que existe somente na hora especifica em que é simultaneamente executado e

consumido.

Complementando a idéia de Kotler, Zeithaml e Bitner (2003) apresentam um
composto expandido para os servigos, incluindo, além dos 4P’s do composto
tradicional de marketing (produto, praca, promoc¢ao e preco), trés novos elementos:
pessoas, evidéncia fisica e processo. Os autores ressaltam que esses P’s adicionais
servem para amenizar as possiveis fraquezas (fruto da intangibilidade) intrinsecas

aos servicos.

As pessoas que prestam 0s servigos representam um elemento importante, ja
que nestes o grau de contato com o cliente costuma ser alto e extenso. A gentileza
de um garcom, a simpatia de um cabeleireiro e a amabilidade de uma aeromocga séao
qualidades que agregam valor aos servicos prestados pelos seus respectivos
estabelecimentos, tornando-se elementos-chave na percepcao do cliente.

Ja a evidéncia fisica € uma maneira de compensar a intangibilidade com
algum elemento tangivel associado ou servico. A limpeza aparente de um
restaurante, a decoragdo de um saldao de beleza e as poltronas de uma aeronave

sao aspectos que tornam mais concreta a experiéncia do usuario desses servigos.
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A padronizacdo dos processos, por sua vez, visa a minimizacdo da
variabilidade, outra caracteristica presente no setor de servigos, que se deve
sobretudo a forte participacao humana. Ao estabelecer normas para a execugao dos
processos, as empresas asseguram a consisténcia na prestagao de seus servigos, o

gue ajuda a fortalecer sua imagem junto aos clientes.

Lovelock e Wright (1999) definem servigos como atividades econémicas que
criam valor e provéem beneficios aos consumidores em lugares e momentos
especificos, como resultados de promoverem mudancas desejadas ou em beneficio
de quem recebe o servico. Para esses autores, o conceito de servico esta

intimamente ligado ao valor que este proporciona ao seu consumidor.

Assim, servicos sdo atos ou performances oferecidas por uma parte a outra,
que podem até estar associados a um produto fisico, mas sao, essencialmente,

intangiveis.

Empresas de servicos variam em tamanho desde grandes corporagcdes
internacionais de telecomunicacdes, bancos, seguros, companhias aéreas, até
pequenas prestadoras de servicos locais como restaurantes, lavanderias e
videolocadoras.

De acordo com Czinkota et al. (2001), servicos podem ser definidos como
atos, esforgcos ou desempenhos que nao possuem propriedades fisicas que possam
ser avaliadas pelos clientes antes da compra. Servigos estdo presentes em todos os
lugares e incluem uma gama muito grande de negdcios, incluindo servicos

governamentais, servigos profissionais e servicos com e sem fins lucrativos.

Para esses autores, os servicos servem de fonte de diferenciacdo entre
empresas, ja que, freqlientemente, as ofertas em si sao idénticas ou muito similares.
Duas revendas de automoveis podem oferecer o mesmo produto ao mesmo prego,
por exemplo, restando sobre os servigos prestados por ambas a responsabilidade de

impactar decisivamente a escolha por uma ou por outra.

Czinkota et al. destacam ainda que os prestadores de servicos sdo a face
publica de um servigco, ja que o servico em si é produzido e consumido

simultaneamente, e as impressdes provém das interagdes entre as partes.

Bateson e Hoffman (2001) definem como extremamente dificil a definicdo de

um produto puro ou de um servigo puro, ja que qualquer produto é entregue, por
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exemplo, com algum tipo de servico. E os servigos, por outro lado, contém produtos.
No caso da telefonia, fica evidente que o servigo principal € o de comunicac¢ao por
voz, sendo este suportado por produtos, como os aparelhos celulares e fixos,
agregados de servigcos, como o atendimento das operadoras aos clientes.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam a importancia do marketing de servicos
sobretudo em funcdo da grande parcela da economia que o setor de servigos
representa e do constante crescimento apresentado no mundo inteiro. Segundo os

autores, a economia do século XXI ser& mormente baseada em servicos.

Segundo Kotler (1998), as maiores empresas de servicos sao ‘obcecadas
pelos seus clientes’. Sabem muito bem quais s&o os seus clientes-alvo e quais sédo
as suas necessidades. Por isso, desenvolvem uma estratégia propria para satisfazer
essas necessidades, que pressupde, ainda, o comprometimento da alta geréncia,

padrdes rigorosos de desenvolvimento e monitoramento.

Kotler destaca ainda que uma empresa prestadora de servicos pode se
beneficiar ao executar um servico com qualidade consistentemente superior a da
concorréncia. A inconsisténcia na qualidade desses servicos € um dos principais
motivadores da troca de fornecedor pelo consumidor, e a insatisfacao deste pode ser
originado em qualquer aspecto do servigo. O cliente julga que um fornecedor que
nao é capaz de satisfazé-lo em algum aspecto, ndo sera capaz de satisfazé-lo em

outros aspectos e apresenta, assim, maior propens&o a mudanca.

3.2 CATEGORIAS DE SERVICOS

Hutt e Speh (2002) dividem os servigcos em dois grupos distintos. O primeiro é
o de servicos de apoio a produtos. Neste caso 0s servicos apenas acompanham
algum produto fisico, embora, frequentemente, sejam tdo importantes quanto o
préprio produto. A segunda categoria é formada pelos servicos puros, ou seja,
aqueles que sdo comercializados por conta prépria, sem estarem, necessariamente,

associados a um produto fisico.
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Kotler (1998) divide as ofertas em cinco categorias. A primeira delas é a de
bem tangivel e ndo possui qualquer servico associado. A segunda consiste em um
bem tangivel associado a servicos, como carros e computadores que sao
sofisticados e a venda depende da qualidade dos servicos. Em terceiro as ofertas
hibridas, exemplificadas pelos restaurantes, aonde as pessoas vao tanto pelo
produto quanto pelo servico. O quarto item € um servico principal associado a bens
ou servicos secundarios, como € o caso do transporte aéreo que é um servico, mas
tem a ele associado bebidas a bordo e as préprias aeronaves. E, por fim, temos os

servigos puros, onde a oferta consiste principalmente nem um servico.

A telefonia celular pode ser enquadrada no segundo grupo proposto por Hutt
e Speh e no quarto indicado por Kotler, ja que € um servigo puro, ou seja, a esséncia
da oferta € um servico, mas tem servicos de apoio relacionados ao préprio servico,

como atendimento ao cliente, transmissao de dados, correio de voz, etc.

3.3 MERCADO EMPRESARIAL

Kotler (1998) afirma que o mercado empresarial é formado por todas as
organizacbes que produzem bens e servigos utilizados na producdo de outros
produtos ou servicos que sao vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros. Os
mercados empresariais sdo compostos de menos compradores € com maior porte.
Essas caracteristicas proporcionam um relacionamento mais estreito entre as
empresas e geram ofertas, muitas vezes, customizadas para cada empresa-cliente.
Os relacionamentos entre clientes e fornecedores tém mudado de desagradaveis e

adversarios para proximos e amigaveis.

Segundo Hutt e Speh (2002), o mercado empresarial é composto por todas as
organizagbes que compram bens e servigos para usa-los como componentes na
producéo de outros produtos ou servicos ou para revenda e € dividido em termos de
clientes em trés grandes categorias: Empresas comerciais (incluindo fabricantes,

empresas de servicos e revendedores), unidades governamentais e instituicdes.
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Ralph Oliva, em artigo para a American Marketing Association, diferencia o
mercado business-to-consumer do mercado business-to-business. Apresenta o
mercado B2B como sendo um mercado onde as transacdes envolvem a criacao de
relacdes lucrativas e orientadas para o valor, englobando os negécios em si e 0s

individuos envolvidos.

Segundo Kotler (1998), os bens empresarias sao adquiridos por compradores
especializados, que normalmente seguem politicas, normas e exigéncias de compra
por parte da empresa que representam e se valem de instrumentos como cotagoes,

propostas e contratos de compra, diferindo dos compradores individuais.

Quem esta no mercado industrial tem suas estratégias focadas em poucos
consumidores, porém, com processos de venda muito maiores, complexos e

orientados para aspectos técnicos.

3.4 DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS E SERVICOS

Kotler (1998) afirma que as empresas incapazes de desenvolver novos
produtos correm grande risco, ja que os produtos existentes sdo vulneraveis as

mudancas das necessidades do mercado.

Segundo Huth e Speh (2002) o pacote de servicos, relativamente a sua

concepcgao, pode seguir l6gica similar a dos bens de consumo.

O ponto de partida é o conceito de beneficio do cliente que compreende o que
o cliente busca com aquele servico, com enfoque em seus atributos funcionais, de
eficacia e psicoldgicos e estes devem ser constantemente monitorados. Uma  vez
definido o conceito do beneficio do cliente, parte-se para a concepgéo do servigo em
si, que se inicia com um apanhado sobre 0 que a empresa pode oferecer. Os
beneficios, entdo, devem ser traduzidos em uma oferta de servico, com
detalhamentos e decisdes sobre os elementos, as formas e os niveis do servigo a

ser oferecido.
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Com o servico bem estruturado, resta apenas a etapa de definicdo acerca da
operacionalizacdo, ou seja, do sistema de prestacao de servigco, que engloba

pessoas, processos, entrega, entre outros.

Em 1995, Berry apontou os passos da definicio de uma estratégia de
servicos: determinar os atributos mais importantes para satisfazer e superar as
expectativas dos consumidores; determinar os atributos importantes nos quais os
competidores sao fracos; determinar as capacidades potencias e existentes da
empresa em termos de suprir as necessidades dos clientes; e, por fim, desenvolver
estratégias de servicos que sejam capazes de suprir as necessidades dos
consumidores, explorar as fraquezas dos concorrentes e que estejam de acordo com

as capacidades da propria empresa.

Anteriormente ao que foi apresentado por Huth e Speh (2002) e Berry (1995),
autores ja haviam apresentado uma légica de desenvolvimento de produto
semelhante. Em 1985, Shapiro, Dolan e Quelch definiram o processo de
planejamento de linha de produto como sendo composto de quatro fases principais
que sao: necessidades do cliente; ofertas competitivas; capacidades operacionais e
estratégia de marketing.

Jain (1999) afirma que uma estratégia de marketing efetiva deve ter como
alvo o oferecimento de produtos que supram as necessidades e desejos dos

consumidores melhor do que seus competidores.

Em termos de portfolio, Jain (1999) ressalta que as empresas devem ter
alternativas estratégicas para cada negécio atual e para novas possibilidades
também. Cabe as estratégias de produto definir necessidades especificas de

mercado, e estas devem ser atendidas por ofertas diferenciadas.
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3.5 SATISFACAO

Segundo Motta (1999), satisfacdo €& o sentimento do cliente quanto ao
atendimento de suas necessidades e desejos e reflete o grau de consisténcia entre

um servico esperado e a percepc¢ao do que foi recebido.

Czinkota et al. (2000) denominam esta visao de satisfacao de “abordagem de
desconfirmacao da expectativa”, na qual o cliente somente estara satisfeito se o

servico prestado for igual ou superior as suas expectativas.

Destacam ainda que a relagcédo entre expectativa e servigo ocorre do confronto
a percepcao do servico e ndo do servico em si. No mercado de telefonia pode-se ter
um atendente de uma operadora X que resolveu imediatamente o problema de um
cliente, antes mesmo dele terminar de explicar a situacao. Independentemente do
servico em si, pode-se ter um cliente muito satisfeito, pois sua percepc¢ao foi de que
o funcionario resolveu rapidamente seu problema, mas, por outro lado, pode haver
um cliente que, exposto a mesma situacao, fique insatisfeito pelo fato do funcionario

nao ouvi-lo com atengéo antes de solucionar o problema.

No mesmo sentido, Lovelock e Wright (1999) afirmam que, antes de contratar
um servico, os clientes tém uma expectativa em relacdo a qualidade dos mesmos e
a expectativa baseia-se nas necessidades individuais, nas experiéncias anteriores,

nas informacdes que circulam no boca-a-boca e na propaganda do prestador.

Oliver (1997) define satisfagdo como sendo a resposta ao atendimento do
consumidor. E a avaliagdo de uma caracteristica ou o todo de um produto ou servigo

indicando que proporcionam um determinado nivel de prazer.

Kotler (1998) entende satisfacdo como sendo a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacao do desempenho ou resultado percebido
de um produto em relacdo as expectativas de compra. Se o desempenho ficar
abaixo do esperado, o cliente ficara insatisfeito. Se alcancar as expectativas, o
cliente ficara satisfeito. E se ultrapassar as expectativas o cliente ficara encantado.
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Clientes satisfeitos mudam facilmente de fornecedor diante de oferta melhor,
enquanto clientes muito satisfeitos (encantados) tém propensao muito menor a

mudancas.

De acordo com Hutt e Speh (2002), sdo quatro os componentes que
influenciam a satisfagéo do cliente corporativo. Em primeiro lugar, o servico em si;
seus elementos basicos. Servigos de suporte e recuperacao de servicos também se
destacam. O quarto item sdo os servigos extraordinarios para atender necessidades
especificas dos clientes, como solucées sob medida.

Gianesi e Corréa (1994) atribuem grande importancia as técnicas de
treinamento do cliente, que objetivam que este perceba correta e completamente os
servicos prestados. Ressaltam, ainda, que muitas vezes os clientes ndo sabem da
existéncia de servicos adicionais que lhe estdo sendo oferecidos. A consciéncia do
cliente em relagcdo aos servicos de apoio pode melhorar sua percepcado acerca do

servico principal, mesmo que ele ndo venha a utiliza-los.

Bateson e Hoffman (2001) justificam a preocupacdo com a satisfacdo dos
clientes afirmando que o custo de manutencao de clientes é de trés a cinco vezes
inferior ao custo de captacao de novos clientes.

Czinkota et al. (2001) acrescentam que “as empresas que detém altos indices
de satisfacdo do cliente também parecem ter a capacidade de se isolarem das
pressdes competitivas — particularmente, da competicdo por pregcos”. Enfatizam
ainda o fato de que um cliente satisfeito raramente se dispée a correr o risco de
trocar de prestador de servicos, mesmo quando o preco do servico que utiliza for

mais alto.

Lovelock e Wright (1999) ressaltam ainda o comportamento dos clientes
“apbstolos” e “terroristas”. Os primeiros sao clientes altamente satisfeitos, que
mantém uma relagdo quase afetiva com a empresa prestadora de servicos e, em
casos especificos, recomendam os servicos a outros. No outro extremo, os
“terroristas” sdo os clientes muito insatisfeitos que disseminam reclamacgdes e

percepcoes negativas junto as pessoas de sua zona de influéncia.
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3.6 JANELA DO CLIENTE

A Janela do Cliente € um método de pesquisa utilizado para medir o grau de
satisfacdo de clientes em relacdo aos atributos e as caracteristicas de qualidade dos
produtos ou servicos ofertados por uma empresa. A técnica foi inicialmente
desenvolvida pela Arbor Incorporation em 1987, baseada num artigo intitulado
"Market Research the Japanese Way" publicado na Harvard Business Review. Foi
apresentada como ferramenta de pesquisa de mercado pela primeira vez no

Congresso ASQC, em Toronto.

Como explicam Albretch & Bradford (1992), a Janela do Cliente é uma matriz
de atributos que cruza duas variaveis: a Importancia atribuida pelo cliente aos
atributos do produto ou servico e a Satisfacdo que o mesmo sente em relagéo a
esses atributos. A matriz é construida a partir de um questionario, que tem como
objetivo principal aferir os graus de importancia e satisfagdo referentes a cada um
dos atributos pesquisados.

Janela do Cliente

D

Vulnerabilidade

A
Forca

competitiva
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=

Relativa Superioridade

Indiferenca Irrelevante
Satisfacao

Figura 1 — Janela do Cliente



22

Na representacdo grafica da Janela do Cliente, o eixo vertical representa a
variavel importancia, e o eixo horizontal, a variavel satisfacdo. Da intersecgao

desses eixos surgem quatro quadrantes.

O quadrante A representa a Forca Competitiva, pois apresenta os atributos

gue o cliente valoriza e nos quais esta sendo atendido satisfatoriamente.

O quadrante B corresponde a Superioridade Irrelevante, pois o cliente nao da
importancia a esses atributos, apesar de estar satisfeito com eles. No quadrante C
localiza-se a zona de Relativa Indiferenca: o cliente ndo valoriza os atributos desse

quadrante e também ndo se mostra satisfeito com eles.

Finalmente, no quadrante D tem-se a Vulnerabilidade Competitiva, em que o
cliente atribui importancia aos quesitos pesquisados, mas esta insatisfeito com sua
qualidade.
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4 METODO

As atividades de pesquisa que embasaram este trabalho dividiram-se em

duas etapas: uma exploratéria, outra quantitativa.

Na primeira etapa (exploratéria), foram pesquisadas fontes indiretas, como
websites e comunicacdes nas lojas das prestadoras de servicos, e fontes diretas,
através de entrevistas com profissionais do setor de telecomunicagbes. As
informacdes coletadas nessa etapa serviram para nortear a segunda etapa do

trabalho de pesquisa.

Na etapa quantitativa, foram entrevistados os contratantes dos planos
empresariais de telefonia celular, a fim de aferir se 0 segmento corporativo estava
sendo atendido de maneira satisfatoria. Definiu-se uma amostra significativa de
clientes de cada uma das trés principais operadoras de telefonia celular atuantes em
Porto Alegre e pediu-se aos entrevistados que atribuissem um grau de importancia e
outro de satisfagdo, relativos aos servigos que Ihes estavam sendo prestados.

4.1 ETAPA EXPLORATORIA

Na etapa exploratéria da pesquisa, o foco foi a busca por informacdes
relevantes sobre o mercado de telefonia celular e seus produtos e servicos.
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4.1.1 Dados secundarios

Inicialmente pesquisaram-se fontes como lojas das operadoras de telefonia
celular em Porto Alegre e websites das principais empresas e entidades do setor no
Brasil e no mundo, como a ANATEL, Teleco (grupo de profissionais de
telecomunicacdes) que é considerado pelos profissionais do mercado como sendo
um website com excelente conteudo, Vodafone, que é um grupo multinacional de

telecomunicacgdes, entre outros.

4.1.2 Entrevistas com experits

Foram conduzidas, ainda, entrevistas ndo-estruturadas com profissionais que
atuam nos processos de concepgdo, contratacdo e utilizacdo dos servicos de
telefonia celular, incluindo: empresarios que escolhem os planos a serem usados por
suas organizacgdes, usuarios (funcionarios), executivos e gestores das operadoras,

responsaveis pela administracao e comercializacao dos servigos.

Nesta etapa também foram definidos quais os atributos que seriam

pesquisados de cada operadora e quais seriam comparados entre si.

4.2 ETAPA DESCRITIVA

Na etapa descritiva, foram pesquisados os responsaveis pela contratacado

e/ou gestao dos planos de telefonia celular nas empresas.

A técnica utilizada foi a da aplicacdo de um questionario estruturado e
padronizado, com questdes fechadas e escalas de classificagdo com variacdo de 1 a
5, usadas para medir importancia e grau de satisfacdo das empresas em relacao aos
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servicos que lhe estavam sendo prestados. Como as denominagdes dos servigos
variavam de operadora para operadora, foram elaborados trés questionarios
(APENDICES A, B e C) com a mesma estrutura e pequenas modificacées de
nomenclaturas dos servicos e alguns servicos exclusivos de uma ou duas das

empresas.

Os clientes da Brasil Telecom GSM néao foram pesquisados por esta ter pouco
tempo de mercado e ainda ndo possuir indice relevante de penetracdo, conforme
dados da ANATEL.

4.2.1 Amostra

Foi definida a necessidade de uma amostra superior a 36 respondentes de
cada operadora e, definiu-se, por conveniéncia, o total de 150 empresas de Porto
Alegre que utilizassem os planos empresariais de telefonia celular da Claro, TIM e
da Vivo, 50 de cada uma.

Como fontes de dados, foram utilizados guias telefénicos comerciais e o
cadastro empresarial do SEBRAE.

Os respondentes foram informados de que se tratava de uma pesquisa com

finalidade académica, sem nenhuma vinculagédo as operadoras.

4.2.2 Pré-testes

Com as variaveis a serem utilizadas definidas na etapa exploratéria, foram

pré-testados dez questionarios com dois /layouts diferentes antes do que foi utilizado
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nas pesquisas. Os priemiros questionarios serviram para verificar e eliminar

problemas de compreensao e testar a inexisténcia de inducao de respostas.

Nos pré-testes do terceiro (e definitivo) /layout da pesquisa constatou-se que
os respondentes levavam aproximadamente cinco minutos para responderem as
questbes propostas e esta informacdo foi adicionada a folha de rosto dos

questionarios.

4.2.3 Coleta

Para a coleta foram seguidos alguns passos desde a identificacdo das
empresas que utilizavam planos empresariais até a obtencdo das informacdes

pretendidas pelo projeto.

4.2.3.1 Contato telefénico inicial

O primeiro passo foi identificar se as empresas utilizavam os planos
empresariais €, em seguida, identificar uma pessoa que fosse responsavel pela
contratacdo e/ou gestdo do plano de celular utilizado e, por fim, verificar a
disponibilidade e o interesse dessa pessoa em participar da pesquisa, sempre

salientando que a pesquisa durava cerca de cinco minutos.

Houve casos em que foram necessarias diversas ligacdes a uma mesma

empresa até que se conseguisse falar com a pessoa responsavel.

Foram contatadas por telefone mais de 1500 empresas para a obtencéo das

150 pesquisas necessarias.
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4.2.3.2 Aplicagdo da pesquisa

As pesquisas foram todas entregues pessoalmente. Se entrevistado tivesse
disponibilidade, responderia na mesma hora, sendo a pesquisa era deixada na
empresa para que pudesse ser realizada quando fosse mais conveniente. Nestes
casos foi feito acompanhamento telefénico a cada dois dias (em média) até que a
pesquisa fosse respondida e pudesse ser recolhida.

A taxa de retorno das pesquisas que foram entregues nas empresas, foi de
95,8%, sendo que foram utilizados na pesquisa os 50 primeiros questionarios (dos
55 enviados de cada operadora) completos recebidos.
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5 RESULTADOS E ANALISES

A seguir sdo apresentadas as informacbes obtidas a partir dos dados

coletados na etapa quantitativa do trabalho.

Para as analises foram utilizados os métodos de distribuicdo de freqiéncias,
analise de médias, andlise de variancia e regressao linear multivariada. Para a
realizacdo dos calculos estatisticos foram utilizados os softwares Microsoft Excel® e
SPSS®.

Os resultados estao divididos pelas seguintes categorias: importancia (por
atributo, por operadora e global), satisfacdo por atributos (por operadora e geral),
satisfacdo global (média geral e contribuicdo dos atributos) e janela do cliente

(cruzamento de importancia e satisfagao).

Para as analises, foram levados em consideracao somente os dados obtidos
a partir dos atributos comuns as trés operadoras pesquisadas.
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VARIAVEL A B C GERAL
APARELHOS 50 50 50 150
PRECOS 50 50 50 150
COBERTURA 50 50 50 150
QUALIDADE DO SINAL 50 50 50 150
ATENDIMENTO - RAPIDEZ 50 50 50 150
ATENDIMENTO - QUALIDADE 50 50 50 150
CAIXA POSTAL 36 31 27 94
IDENTIFICADOR DE CHAMADAS 49 45 45 139
CONFERENCIA 14 14 12 40
CHAMADA EM ESPERA 20 19 25 64
SIGA-ME 13 23 32 68
ROAMING 42 41 34 117
E-MAIL 4 5 3 12
TORPEDO 31 33 8 72
FOTOMENSAGEM 4 7 6 17
WAP (Internet no celular) 6 12 12 30
DADOS 7 10 9 26
NOTICIAS 7 4 4 15
CONTROLE ONLINE 7 8 5 20

Figura 2 — Distribuicdes de frequéncia por operadora

5.1 IMPORTANCIA

Os graus de importancia dos itens do composto de servicos dos planos
corporativos de telefonia celular foram calculados com base nas médias dos valores

atribuidos a esses atributos pelos clientes pesquisados (Figura 2).

Para que se pudessem estabelecer relagcbes e fazer inferéncias sobre as
informacgdes apresentadas classificadas por operadoras e as consolidadas (das trés
operadoras), foram feitas anéalises de variancia da amostra a fim de obter o grau de

significancia de cada variavel.
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VARIAVEL A B C GERAL | SIG.
COBERTURA 4,92 4,72 4,84 4,83 0,133
QUALIDADE DO SINAL 4,90 4,78 4,80 4,83 0,379
ATENDIMENTO - QUALIDADE 4,84 4,66 4,82 4,77 0,265
ATENDIMENTO - RAPIDEZ 4,82 4,70 4,74 4,75 0,611
PREGOS 4,82 4,60 4,78 4,73 0,168
CONTROLE ONLINE 4,14 5,00 4,80 4,65 -
ROAMING 4,62 4,59 4,59 4,60 0,976
IDENTIFICADOR DE CHAMADAS 4,39 4,27 4,47 4,37 0,544
DADOS 3,86 4,30 4,44 4,23 -
TORPEDO 4,13 4,21 4,25 4,18 0,928
SIGA-ME 4,00 3,91 4,03 3,99 0,949
APARELHOS 3,88 3,88 3,76 3,84 0,824
CHAMADA EM ESPERA 3,95 3,32 3,92 3,75 0,168
WAP 2,83 3,50 4,08 3,60 0,125
CAIXA POSTAL 3,53 3,68 3,56 3,59 0,875
E-MAIL 3,25 3,60 4,00 3,58 -
CONFERENCIA 3,21 3,14 3,50 3,27 0,83
NOTICIAS 2,57 3,25 3,00 2,87 -
FOTOMENSAGEM 1,25 2,57 3,50 2,59 -
MEDIA GLOBAL DE IMPORTANCIA 3,89 4,04 4,20 4,05

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 3 — Médias de Importancia e Significancia

Na figura acima, sado apresentadas, entdo, as médias de importancia

atribuidas a cada variavel pesquisada, bem como o nivel de significancia das

diferengas apresentadas entre elas. Destacam-se os indicadores de atendimento

(rapidez e qualidade), cobertura, qualidade do sinal e precos pelos altos graus de

importancia a eles atribuidos e, também, os itens fotomensagem e WAP pela

diferenga de importancia existente comparando-se os clientes de cada uma das

operadoras, ainda que estes nao apresentem amostras grandes o suficiente para

serem consideradas estatisticamente significativas.

Partindo da premissa de que apenas existem diferengas relevantes entre as

opinides dos clientes cujas médias tenham nivel de significancia inferior a 5% (ou
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0,05), pode-se inferir que ndao ha estatisticamente diferengas significativas na
percepcao de importancia por parte dos clientes em geral.

Portanto, de modo geral, observam-se poucas diferencas entre o grau de
importancia atribuido aos aspectos do servico por parte dos clientes das trés
operadoras. O mercado é bastante homogéneo quando se analisa a importancia dos
atributos componentes dos planos empresariais de telefonia celular,

independentemente da prestadora de servigos utilizada.

5.2 SATISFACAO POR ATRIBUTOS

Como pb6de ser observado na secao anterior, sdo poucas as diferencas de
percepcao de importancia por parte dos clientes das trés operadoras estudadas e

essas diferencas sdo nulas quando consideramos toda a amostra.

A seguir sdo apresentadas as médias de satisfacao divididas por operadora e
gerais e o resultado das analises de variancia dos itens, para que se possa verificar
as ha diferencas significativas de satisfacao entre os clientes de cada operadora.
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VARIAVEL A B C GERAL | SIG.
IDENTIFICADOR DE CHAMADAS 4,47 4,47 4,76 4,56 0,050
SIGA-ME 4,11 4,43 4,53 4,4 0,262
TORPEDO 3,97 4,3 4 4,13 0,296
CHAMADA EM ESPERA 3,9 4,05 4,08 4,02 0,839
ROAMING 3,67 4,07 4,29 3,99 0,063
APARELHOS 3,32 4,16 4,4 3,96 0,000
CAIXA POSTAL 3,74 3,97 4,04 3,9 0,433
COBERTURA 4,18 3,56 3,78 3,84 0,004
QUALIDADE DO SINAL 4,12 3,5 3,76 3,79 0,006
NOTICIAS 3,71 4 3,5 3,73 -

CONFERENCIA 3,5 3,93 2,92 3,48 0,185
DADOS 2,86 3,9 3,44 3,46 -

E-MAIL 2,33 4 3,67 3,45 -

PRECOS 3,02 3,42 3,86 3,43 0,000
WAP 3,33 3,5 3,17 3,33 0,710
CONTROLE ONLINE 3,57 4,14 1,4 3,21 -

ATENDIMENTO - QUALIDADE 2,7 3,22 3,56 3,16 0,004
ATENDIMENTO - RAPIDEZ 2,68 3,06 3,42 3,05 0,019
FOTOMENSAGEM 2,25 2,43 2,83 2,53 -

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 4 — Médias de Satisfacao e Significancia

Nota-se que diversos itens apresentam valores com diferengcas importantes
comparando-se as operadoras entre si. Destacam-se as médias gerais dos atributos
Atendimento — Rapidez e Atendimento — Qualidade que foram as mais baixas
apresentadas (3,05 e 3,16, nesta ordem), apesar destes atributos constarem entre
0s que sao considerados mais importantes pelos clientes, com médias de 4,75 e
4,77 respectivamente. A empresa A teve uma contribuicdo expressiva para esse
baixo resultado, ja que suas médias ficaram abaixo de 3.

A coluna da direita aponta o grau de significancia de cada atributo,
determinado a partir da andlise de varidncia dos mesmos e revela os itens que
apresentam diferencas estatisticamente significativas entre si, que s&o todos cujos
coeficientes sejam inferiores a 0,05.



33

A andlise de variancia da amostra total indica a presenca de diferencas
significativas na percepcao de satisfacdo dos clientes nos atributos Aparelhos,
Precos, Cobertura, Qualidade do Sinal, Atendimento — Rapidez e Atendimento —
Qualidade.

Analisando-se em conjunto a Figura 2, percebe-se que, dos seis itens que
apresentam diferencas significativas de percepcdo, cinco sao considerados o0s
aspectos mais importantes do servico de telefonia celular por parte das empresas
contratantes e, além disso, dos cinco aspectos considerados mais importantes,

nenhum se encontra entre os cinco mais satisfatérios.

Os quadros apresentados a seguir permitem que se verifique se as diferencas
de percepcao sao referentes exclusivamente ao mercado ou se as operadoras tém
diferentes graus de satisfacdo dos clientes. As comparag¢des por operadora séo
efetuadas através da analise de varidncia medida entre cada operadora e serédo
mostrados somente os atributos onde houve diferenca significativa. O quadro com

todas as diferengas medidas esta em anexo (ver Anexo 1).

Constatado que ha diferencas significativas na percepcao de satisfacao pelos
clientes, as comparagcbes de variancia entre operadoras apontam quais as
operadoras apresentam diferencas entre si.

; (I) Operadora e .
VARIAVEL Satisfagio  (J) Operadora 'i,f:(;g”sga‘j)e Significancia
Média

APARELHOS A B -,84(") 0
3,32 c -1,08(*) 0
B A 84(") 0
4,16 c 0,24 0,239
c A 1,08(") 0
4.4 B 0,24 0,239

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 5 — Médias e Analise de Variancia Comparada do item Aparelhos

Nos Aparelhos, nota-se que a operadora A possui diferengas significativas em

relacdo as outras duas e estas ndo apresentam variacdes importantes em
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comparagdo uma com a outra. Conferindo as médias de satisfacéo, fica claro que a
operadora A tem um nivel de satisfacdo mais baixo em relacdo as empresas B e C,

esta com maior indice de satisfacdo, de 4,4, contra 3,32 de A e 4,16 de B.

] (I) Operadora e Diferenca de
VARIAVEL Satisfacao (J) Operadora " Significancia
- Médias (I-J)
Média
PRECOS A B -,40(%) 0,039
3,02 C -,84(%) 0
B A ,40(%) 0,039
3,42 C -,44(%) 0,023
C A ,84(%) 0
3,86 B ,44(%) 0,023

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 6 — Médias e Analise de Variancia Comparada do item Precos

Os Pregos se apresentam como o Unico atributo em que as trés operadoras
tém diferencas significativas de satisfacdo entre si, ou seja, a percepcdo de
satisfacdo € distinta entre os grupos de clientes de cada operadora. A operadora C
apresentou maior indice de satisfacdo (3,86) seguida por B (3,42) e a empresa A
ficou em dultimo lugar neste quesito (3,02). As diferencas numéricas facilmente
percebidas entre as trés (0,4 ou mais) foram confirmadas como sendo relevantes em

termos de percepcao pela analise de variancia.

) (I) Operadora e Diferenca de
VARIAVEL Satisfacao (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
Média

COBERTURA A B ,62(%) 0,001
4,18 C ,40(*) 0,031
B A -,62(%) 0,001
3,56 C -0,22 0,233
C A -,40(*) 0,031
3,78 B 0,22 0,233

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05
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Figura 7— Médias e Analise de Variancia Comparada do item Cobertura

A satisfacdo com a Cobertura apresentou variagcbes consideradas
significativas comparando-se as empresas B e C com a empresa A e esta tem o
maior indice de satisfacdo para a variavel em questao, 4,18, superior aos 3,56 e 3,78
de B e C, respectivamente, e estas duas nao apresentaram diferencas importantes

entre si.
" () Operadora Diferenca de
VARIAVEL Satisfacao (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
Média

QUALIDADE DO SINAL A B ,62(%) 0,001
4,12 C 0,36 0,06
B A -,62(*) 0,001
3,5 C -0,26 0,174
C A -0,36 0,06
3,76 B 0,26 0,174

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 8 — Médias e Analise de Varidncia Comparada do item Qualidade do Sinal

A Qualidade do Sinal, assim como a Cobertura, mostra a empresa A com o
maior indice de satisfacdo, de 4,12. Entretanto, a analise de variancia aponta a
inexisténcia de diferencas significativas de percepgdo em relagdo aos usuarios da
empresa C (média de 3,76). Somente comparando-se A com B (3,5) é apontada

uma diferenca relevante.
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(I) Operadora e

Diferenca de

VARIAVEL Sal\tjlgfggéo (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
édia

ATENDIMENTO - RAPIDEZ A B -0,38 0,146
2,68 C -, 74(%) 0,005
B A 0,38 0,146
3,06 C -0,36 0,168
Cc A ,T4(*) 0,005
3,42 B 0,36 0,168

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 9 — Médias e Analise de Variancia Comparada do item Atendimento - Rapidez

Os resultados que medem a rapidez no atendimento apontaram variacéo

estatisticamente relevante entre as empresas A e C, com médias de satisfacdo de

2,68 e 3,42, respectivamente. Em relacdo a B, com média de 3,06, as diferengas

foram consideradas inexpressivas comparando-se com as demais.

() Operadora e

Diferenca de

VARIAVEL Sal\t/ils’fqgéo (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
édia

ATENDIMENTO - QUALIDADE | A B -,52(*) 0,046
2,7 Cc -,86(*) 0,001
B A ,52(*) 0,046
3,22 C -0,34 0,19
Cc A ,86(*) 0,001
3,56 B 0,34 0,19

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 10 — Médias e Analise de Variancia Comparada do item Atendimento -

Qualidade

A qualidade do atendimento apresentou diferengas importantes entre a

empresa A, com menor grau de satisfacao (2,7) e as empresas B (3,22) e C (3,56) e

estas nao diferem entre si significativamente.
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) (I) Operadora .
VARIAVEL e Satisfacio  (J) Operadora ﬂfé;?ﬁﬂf Significancia
Média

IDENTIFICADOR DE CHAMADAS A B 0 0,984
4,47 c -,29(") 0,032
B A 0 0,084
447 c -,29() 0,034
c A 29(") 0,032
4,76 B 29(*) 0,034

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 11 — Médias e Andlise de Variancia Comparada do item Identificador de

Chamadas
" (1) Operadora Diferenca de
VARIAVEL Satisfagao (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
Média

ROAMING A B -0,41 0,118
3,67 C -,63(*) 0,022
B A 0,41 0,118
4,07 C -0,22 0,419
Cc A ,63(*) 0,022
4,29 B 0,22 0,419

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 12 — Médias e Analise de Variancia Comparada do item Roaming

Nos demais atributos, cuja diferenga global fora considerada inexpressiva na
analise da variancia sobre a amostra total, observaram-se diferencas apenas no
Identificador de Chamadas, no qual a empresa C tem indice de satisfacdo um pouco
acima das demais e no item Roaming, onde a empresa C apresenta melhor

desempenho em relagdo a A.

Os dados e analises apresentados, somados aos de importancia, contemplam
trés dos quatro objetivos especificos do trabalho e servem de base para as analises
globais e para o indicador de satisfagcdo global por operadora e do mercado

pesquisado, que serdo gerados e apresentados a seguir.
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5.3 SATISFACAO GLOBAL

A partir de todas as variaveis pesquisadas e analisadas, chegou-se a

satisfacao global com o mercado e por operadoras, através da média das médias de

satisfagao.
VARIAVEL A B C GERAL
MEDIA GLOBAL DE SATISFAGAO 3,58 3,74 3,96 3,76

Figura 13 — Satisfacao Global

Como esperado, em funcdo de tudo o que foi apresentado até aqui, a
empresa que apresentou maior indice de satisfacao foi a C, com uma média global
de 3,96. A empresa B apresentou média de 3,74 e a C 3,58, esta apresentando o
menor grau de satisfacdo dos clientes.

Para que se possam identificar os fatores que mais influenciaram nas médias
das operadoras, foi feita uma regressao linear dos principais atributos e foram
analisados os coeficientes beta resultantes.

Os coeficientes beta servem para que se possam ordenar cada um dos
aspectos apresentados de acordo com a sua contribuicdo para o indicador de
satisfacdo global, de modo que, o maior coeficiente em uma coluna, representa o
item que mais impactou na satisfacdo global daquela empresa ou do mercado. O
segundo maior valor é do item que teve a segunda maior relevancia na composicao

da média e assim por diante.

Foram utilizados os atributos Aparelhos, Precos, Cobertura, Qualidade do
Sinal, Atendimento — Rapidez e Atendimento — Qualidade porque apenas estes

apresentam diferencas significativas na variancia global, por formarem o grupo de
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aspectos indissociaveis do servico e por terem uma frequéncia de 100% de

respondentes nas trés operadoras, totalizando 150 opiniées acerca de cada um.

VARIAVEL A B C GERAL
ATENDIMENTO - QUALIDADE 0,255 0,288 0,293 0,279
ATENDIMENTO - RAPIDEZ 0,265 0,281 0,293 0,277
APARELHOS 0,238 0,202 0,202 0,232
PRECOS 0,2 0,184 0,231 0,212
QUALIDADE DO SINAL 0,208 0,207 0,194 0,205
COBERTURA 0,212 0,196 0,175 0,198
MEDIA GLOBAL DE SATISFACAO 3,58 3,74 3,96 3,76
Figura 14 — Coeficientes Beta da Regressao Linear (satisfacao)

VARIAVEL A B C GERAL
ATENDIMENTO - QUALIDADE 2 1 1 1
ATENDIMENTO - RAPIDEZ 1 2 2 2
APARELHOS 3 4 3 3
PRECOS 6 6 4 4
QUALIDADE DO SINAL 5 3 5 5
COBERTURA 4 5 6 6
MEDIA GLOBAL DE SATISFACAO 3,58 3,74 3,96 3,76

Figura 15 — Ordem dos Coeficientes Beta da Regresséo Linear (satisfacao)

Nota-se que as trés operadoras tiveram diferencas na composicdo da

satisfacdo global. Comum a todas, verifica-se a presencga dos itens relacionados ao

atendimento como sendo os dois de maior impacto na satisfacdo dos clientes,

notadamente por terem alta importancia e satisfacdo abaixo da média dos demais

atributos, tendo assim impacto negativo nas médias, ou seja, fazendo com que estas

diminuissem.

Analisando a operadora A, além dos itens que ja foram destacados, os

Aparelhos foram o terceiro item que mais pesou na média da operadora e teve

impacto negativo na média da empresa, que ficou em terceiro lugar na satisfacao

global. O quarto e o quinto aspectos foram os que colaboraram para a elevacao da
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média da operadora. Em Cobertura e Qualidade do Sinal, a empresa A teve o0s
melhores desempenhos em relacao as demais.

A empresa B foi a que apresentou média mais semelhante a média geral das
operadoras. O item Aparelhos foi 0 que mais colaborou positivamente para a média
global de B.

VARIAVEL Opegcl)dora Ope(r‘ejl)dora Ii/ig(;ieansgaj;a Significancia
SATISFACAO GLOBAL A B -0,1657 0,231
Cc -,3827(*) 0,006
B A 0,1657 0,231
C -0,217 0,117
Cc A ,3827(*) 0,006
B 0,217 0,117

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05

Figura 16 — Andlise de Variancia da Satisfagdo Global

A operadora B em relagdo as outras, ndo apresenta satisfacao global que
possa ser considerada significativamente diferente das demais, estando posicionada

entre as duas em termos globais de satisfaco.

Pela andlise da varidncia, observa-se a existéncia de diferenga significativa
nas percepgoes de satisfacdo dos clientes de A e C, respectivamente a terceira e
primeira em satisfacao.

5.4 COMPARATIVO DOS SERVICOS

Para atender ao objetivo de posicionar os itens que compdem os planos de

celular empresariais em relagdo a importancia e satisfacao, utilizou-se a Janela do
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Cliente, técnica de andlise proposta por Albretch e Bradford (1992), para comparar
competitivamente os aspectos do servico da cada operadora individualmente.

Para a comparacao, parte-se das médias de importancia e satisfacdo, que ja
foram apresentadas nos itens anteriores, fazendo um cruzamento dessas duas
variaveis de cada um dos atributos que compdem o servigo e posicionando em um
grafico cujo eixo das abscissas representa Satisfacdo e o eixo das ordenadas,

Importancia.

As linhas que dividem o grafico em quatro quadrantes representam as médias
das médias de importancia e satisfacdo e separam os itens com os quais os clientes
estdo satisfeitos dos que ndo sao adequadamente satisfatérios. O mesmo vale para
importancia, que tem na parte superior do grafico os itens mais importantes e na

parte inferior os menos importantes.

Para cada empresa, ha um grafico de Janela do Cliente. Estes gréaficos serao
apresentados individualmente, posicionando dentre os atributos de cada empresa os
que sao Forca Competitiva, Superioridade Irrelevante, Relativa Indiferenca e
Vulnerabilidades para, posteriormente, serem comparados entre si, por quadrante,
apontando as possiveis diferencas e semelhancas de posicionamento nos atributos

das operadoras.

Os quadrantes de cada operadora compreendem intervalos diferentes pelo
fato de cada um ser calculado com base na média das médias individuais das

mesmas.

Para efeito de analises, serd levada em consideracdo a posicao exata de
cada atributo no gréfico para definir a qual quadrante pertence, entretanto, em
funcdo do estudo ser feito por amostragem e nao sobre toda a populacdo, os
atributos posicionados em regides muito préximas a qualquer um dos eixos centrais

(chamadas zonas cinza) tém a possibilidade de pertencerem a outro quadrante.
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Figura 17 — Janela do Cliente — Empresa A
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Figura 18 — Janela do Cliente — Empresa B




44

2,50 2,75 3,00 3,25 3,50 3,75 4,00 4,25 4,50 4,75 5,00
5,00
Atendimento - Qualidade Sigal
475 R Coberiura © Precos
’ Atendimento - Rapidez )
Roaming \dentificador

4,50 I?)ados de (ihamadas
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g o Chamada em Espera
% 3.75 éparelhos

Caixa Postal
Conferéncia °
3,50 ®
Fotomensagem
3,25
Noticias
3,00
SATISFACAO
Figura 19 — Janela do Cliente — Empresa C

Das trés figuras apresentadas, podem-se gerar quatro grupos de atributos,

divididos por quadrantes, para comparar as operadoras entre si.

Nessa

etapa, as

analises levam menos em consideracao os valores absolutos das médias dos

atributos, que ja foram vistos anteriormente. Enfocam prioritariamente o quadrante

da Janela do Cliente onde estdo os atributos, comparando os quadrantes

homonimos

e analogos de cada operadora.
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Forca Competitiva
A B C
D
Vulnerabilidade Cobertura Controle Id. de
Online Chamadas
Sinal
Id. de Roaming
Id. de Chamadas
) Chamadas Torpedo
Rglatlva Roaming
Indiferenca :
Roaming
C Torpedo
Torpedo
Dados
Siga-me
Espera

Figura 20 — Quadrante A da Janela do Cliente — Forca Competitiva — Comparativo
entre A,Be C

Os itens Torpedo, Roaming e Identificador de Chamadas chamam a atencgao
por estarem presentes entre as forcas competitivas das trés operadoras e, se
retomarmos as analises de variancia de importancia e satisfacdo dos mesmos,
notar-se-a a inexisténcia de diferencas significativas entre as operadoras. Isso aliado
ao fato de que todas obtiveram altos escores nestes atributos, faz com que estejam

entre as forcas das trés.

Pode surgir a duvida de porqué a operadora C, lider em satisfacéo, € a que
possui menos forgcas competitivas. Isto ocorre em funcado das anadlises serem feitas
sobre as médias de cada operadora € o comparativo leva em consideracéao apenas
0os quadrantes. Pode ser explicada, sobretudo pelo fato dos usuarios terem
dificuldade em julgar a qualidade de um servico sem utiliza-lo, o que é uma
caracteristica dos servicos, fazendo com que os as caracteristicas sejam percebidas
pelos usuarios de cada operadora sobre a prépria operadora e ndo necessariamente

pelo mercado.
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A operadora A se destaca por ser a unica que possui como forga competitiva,

atributos entre os cinco considerados mais importantes, neste caso, Sinal e

Cobertura.
Superioridade Irrelevante
A B C
D
Caixa Conferéncia Aparelhos
Postal
Noticias Caixa
Noticias Postal
Espera
Relat Siga-me
elativa A
Indiferenga Siga-me
Espera
C E-mail
Caixa
Postal
Aparelhos

Figura 21 — Quadrante B da Janela do Cliente — Superioridade Irrelevante —

Comparativo entre A, Be C

Pela analise do quadrante B, podemos perceber que a Caixa Postal € um item

com pouca relevancia e bom indice de satisfagao nas trés operadoras. Os Aparelhos

da operadora C apresentam desempenho muito bom, mas ndo estdo entre os

atributos mais valorizados, assim como todos os itens apresentados na figura acima.

A operadora B € a que possui clientes mais satisfeitos com os itens deste quadrante,

podendo trabalha-los para que cheguem as forcas competitivas.

Convém salientar que tudo o que for considerado como superioridade

irrelevante, ndao deixa de ser superioridade e o desafio é o de agregar relevancia a

cada um dos itens com essas caracteristicas.
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Relativa Indiferenca
A B C A
Conferéncia WAP Fotomsg Forca
competitiva
Dados Fotomsg Conferéncia
Aparelhos Noticias
Superioridad
Fotmsg WAP \relevante
WAP E-mail B
E-mail

Figura 22 — Quadrante C da Janela do Cliente — Relativa Indiferenca — Comparativo
entre A,BeC

No quadrante C estdo os atributos que sdo pouco valorizados e pouco
satisfatorios. Quando se analisa rapidamente, a impressao que se tem é de que
estes ndo merecem qualquer atengdo por parte das operadoras, ja que nao sao
considerados importantes.

O item Fotomensagem, por exemplo, ndo atende as expectativas dos clientes,
mas ndo chega a ter impacto negativo significante, pois também nao é muito
valorizado, ndo representando nem oportunidade, nem perigo imediato para as
empresas. Entretanto, com as evolugdes tecnolégicas, as fotografias digitas obtidas
através de celulares vém melhorando sua qualidade e, possivelmente, tenham sua
importancia evoluindo junto com a tecnologia, ja que, hoje, a qualidade deste recurso
ainda é baixa.

Se esta funcionalidade for aprimorada um pouco mais, os funcionarios de uma

empresa terdo a sua disposicdo um recurso muito interessante para gerar
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publicacbes, apresentacdes da empresa, ou, num extremo de otimizagdo, uma
companhia de seguros, que faz registros fotograficos de veiculos e imoveis, poderia
ter os carros de seus clientes fotografados e os dados inseridos em um sistema com

comandos simples no proprio celular.

O mesmo nao pode ser dito a respeito do item Dados da empresa A. Em
relacdo a este atributo, podemos considerar que ndo € uma ameaca a base de
clientes atuais da operadora, ja que estes ndo o valorizam, mas pode representar
uma barreira na captacdo de novos clientes que valorizem o servico, ou mesmo

clientes da concorréncia que ja transmitem dados de computadores via celular.

Vulnerabilidade

A B C

Atendimento Atendimento Atendimento Forca
Qualidade Rapidez Rapidez Competing
Atendimento Atendimento Atendimento
Rapidez Qualidade Qualidade
Precos Sinal Sinal o
Controle Precos Cobertura =
Online
Cobertura PEGIE
Precos

Contr. Online

Figura 23 — Quadrante D da Janela do Cliente — Vulnerabilidades — Comparativo
entre A,Be C

Por fim, o quadrante superior esquerdo, considerado como sendo o de
vulnerabilidades competitivas, talvez o mais importante, ja que a insatisfagcdo é
apontada como maior causa de troca de prestadores de servicos, especialmente se

os clientes ndo estéo satisfeitos com algo que valorizam muito.
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Trés dos cinco atributos mais valorizados e que ndo estdo satisfazendo os
clientes sdo: Precos, mesmo sendo apontados como uma das principais vantagens
dos planos empresariais em relagcdo aos de pessoa fisica, ndo estdo conforme o
esperado; e dois aspectos do Atendimento, Rapidez e Qualidade, que compdem
uma parte muito importante do servigo e tém o menor indice de satisfagdo de todos
os itens pesquisados, provavelmente em fungdo dos interminaveis e demorados
processos e encaminhamentos de ligacoes e a baixissima capacidade de solucao de
problemas por parte dos call centers das operadoras.

A janela do cliente é especialmente valida e util para a deteccao de pontos
fracos em concorrentes e, se tratando de aspectos essenciais do servico de
telefonia, as informacdes apresentadas para qualquer operadora sobre seus
concorrentes sdao de muita utilidade e aplicacdo imediata.

Se a empresa A quisesse conquistar os clientes de suas concorrentes,
poderia utilizar uma abordagem focada nos seus pontos fortes (forcas competitivas)
Sinal e Cobertura, por exemplo, que sao consideradas necessidades importantes
pelos clientes de B e C, mas que nao estdao sendo supridas.

E valioso mesmo se a operadora na apresentar bom desempenho em algum
item, pois o cliente tende a perceber com clareza o que utiliza e, se nao esta

satisfeito, tem maior propensao a mudancas.
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6 CONCLUSOES

As informacgdes obtidas junto aos clientes das trés operadoras que fizeram
parte do estudo permitiram que fossem identificados, classificados e comparados os
niveis de importancia e satisfacdo gerais e entre operadoras. No que diz respeito a
importancia, poucas diferencas de percepcao foram detectadas entre os clientes de
cada empresa, mas em relacao a satisfacao, apresentaram diferencgas significativas,

sobretudo nos atributos considerados mais importantes.

A empresa A, que € lider nesses dois aspectos e, inclusive, se for analisada a
janela do cliente, cobertura e sinal da empresa A estdo posicionados como forga
competitiva, enquanto as outras se mostram competitivamente vulneraveis. A
operadora A, entretanto, apresentou o pior indice de satisfacao global, sobretudo por
apresentar fraco desempenho em atendimento e pregos.

Dificilmente uma empresa é capaz de ser lider em todos os quesitos, mas,
provavelmente, se aumentarem seus esforcos no atendimento ao cliente, e
mantiverem o0s precos em um nivel aceitdvel, se tornardo a numero um em
satisfacdo, ja que estariam a frente nos quatro atributos considerados mais
importantes pelos clientes.

A empresa B conseguiu manter niveis proximos da média do mercado, com
excecao da Qualidade do Sinal e da Cobertura, sendo que ¢é lider em satisfagdo nos
servicos de mensagens e dados. Os servicos de transmissdo de dados e de controle
online dos servicos foram considerados importantes pelos clientes e a empresa
conseguiu bons niveis de satisfagdo, assim, estes atributos podem ser considerados
como forgcas competitivas de B, enquanto as concorrentes pesquisadas apresentam

vulnerabilidades.

A empresa C apresentou bom desempenho, sendo superior a média das
operadoras pesquisadas em mais da metade dos itens, com destaque para os

precos, quesito em que foi significativamente superior as concorrentes a aos
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aparelhos que tiveram o maior grau de satisfacdo dentre todos os atributos
considerados essenciais ao servico. Em comparacao a A, ficou atras nos atributos
Qualidade do Sinal e Cobertura, o que nao impediu que apresentasse o maior nivel

de satisfagcao global.

O uso da janela do cliente permitiu que fossem posicionados
competitivamente os atributos pesquisados e facilmente identificados os que séo
valorizados e recebidos satisfatoriamente, os que sao importantes e devem
melhorar, e 0s que ndo sao tao valorizados pelo cliente.

As empresas que se diferenciaram no quadrante da Superioridade Irrelevante
podem, entretanto, concentrar esforcos para tornar os itens inseridos nesse
quadrante forcas competitivas, através da comunicagdo para conscientizagao por
parte dos clientes da importancia dos servicos e através do ensinamento aos

clientes sobre o uso dos mesmos.

O controle online do servico, por exemplo, que permite a empresa gerenciar
todos os seus celulares por um painel de controle via internet onde possam ser
definidas prioridades de uso, horarios, finalidade, e diversas configuracbes e
solucdes relativas ao servico, foi considerado um item importante e que apresentou
baixa satisfacdo e se mostra especialmente promissor em funcdo das crescentes
demandas por monitoramento e controle por parte das empresas e, especialmente

pelo baixo percentual de clientes que conhecem ou utilizam este servigo.

Com relacao aos precos, nota-se que sao insatisfatérios de uma maneira
geral, mas na operadora C, onde o indice de satisfacdo geral € mais elevado, os
clientes estdo mais satisfeitos também com os precos. Isto pode ser reflexo da
satisfacao global, ou seja, como estdo mais satisfeitos com o servico tendem a achar
0s precos mais apropriados. Nas operadoras cujos clientes ndo estao satisfeitos, a
solucdo nao esta necessariamente na reducao dos precos, como pode parecer
Obvio, mas, provavelmente, esteja no oferecimento servicos mais satisfatérios, ja
que os precos mais competitivos sdo um dos grandes diferenciais dos planos
corporativos em relacéo aos individuais.

Os itens Qualidade do Sinal e Cobertura devem ser permanentemente
trabalhados para que a satisfacdo com eles possa aumentar, ou pelo menos ser

mantida, ja que estes sdo os atributos mais valorizados pelos clientes. Nao é dificil
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de se imaginar que o aparelho celular, o usuario ja possua ou adquira junto a outros
canais, e que o atendimento seja substituido por auto-atendimento em terminais ou
online, mas um servigo de telefonia celular sem cobertura e sem sinal ndo pode

existir.

Entretanto, foram as anadlises da rapidez e da qualidade do atendimento que
mais chamaram a atencao por serem altamente valorizados e por terem apresentado
baixos indices de satisfacdo e maior impacto (negativo) na satisfacdo global.
Nenhuma das operadoras tem no atendimento uma forca competitiva, seja na
agilidade ou na qualidade do servi¢o prestado, pelo contrario, sdo os aspectos nos

quais estao mais vulneraveis.

Os canais de atendimento podem ser utilizados como uma fonte permanente
de entendimento das necessidades dos clientes e captacdo de sinais de mudanca
nas necessidades do mercado. E é através do atendimento que as operadoras se
relacionam com maior intimidade com os clientes. Como podem dar tao pouca

atencao a este item que é essencial?

Mesmo problemas dos clientes podem ser resolvidos e revertidos em maior
satisfacdo através de politicas efetivas de recuperacdo de servicos, como ocorre
com algumas montadoras de automadveis que tém nos clientes com seus problemas
resolvidos alto grau de satisfacdo (superior, na maioria dos casos aos clientes cujos
carros nao apresentaram problemas), comprovando que os clientes ndo exigem
produtos e servicos perfeitos, mas esperam (e ficam felizes quando recebem) que
quem |Ihes vendeu ou presta servicos seja capaz de resolver seus problemas.

Se a operadora for capaz de entender as necessidades dos clientes, poder3,
por exemplo, oferecer um aparelho que funcione melhor em areas isoladas para uma
agroindustria, ou um aparelho cuja bateria dure mais para os clientes que falam
muito ou ainda oferecer ao cliente que passa muito tempo fora de seu escritério a

possibilidade de receber e responder seus e-mails em qualquer lugar do mundo.

Diferenciar e agregar valor aos servicos, ndo puramente pela tecnologia ou
carater inovador, mas pela capacidade de solucionar os problemas dos clientes.
Este sim € o caminho natural para conquistar, fidelizar e, principalmente, manter

satisfeitos os clientes.
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Servicos oferecidos pelas empresas de telefonia celular
aos clientes corporativos

O presente trabalho tem como objetivo analisar a satisfagao e a importancia
dos servigos oferecidos pelas operadoras de telefonia celular aos seus
clientes corporativos.

A pesquisa é dividida em dois blocos:

Nesta etapa o entrevistado devera avaliar os servigos descritos
quanto a sua IMPORTANCIA, marcando com X no valor
atribuido em escala de 1 a 5.
Pouco Muito N&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
Importante 1,23 y S Importante ou nao gostaria de responder
EXEMPLO DA ESCALA UTILIZADA

Aqui o entrevistado devera indicar o seu grau de SATISFAGAO
com os servigos, marcando com X no valor atribuido
em escala de 1 a 5.

Muito 1 2 y 4 5 Muito NZo utilizo, ndo se aplica, néo sei
Insatisfeito Satisfeito ou ndo gostaria de responder

EXEMPLO DA ESCALA UTILIZADA

Nome:
Empresa:
N¢ de linhas Claro:

Pronto Tarifa Zero Tempo

. Pronto Tarifa Econémica médio da
Seu plano é: pesquisa:

Pronto Conta Conjunta -
nlly!

Outro/Nao sei

A sua opiniao é muito importante. Claro



Indique a IMPORTANCIA de cada um dos aspectos a seguir
dentro dos servicos que a Claro oferece a sua empresa,
assinalando com X o valor atribuido na escala de 1 a 5:

58

Gerais

Aparelhos
Precos

Cobertura

Qualidade do Sinal

Atendimento - Rapidez

Atendimento - Qualidade

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Servigos de Chamadas

Secretaria Claro

Teleconferéncia

Teleconferéncia

Discagem rapida dentro do plano

Identifica
Reunido

Espera
Siga-me

Roaming

Sala Express

Claro Direto

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Mensagens

Acessa email pelo celular

Conta de email com a Claro

Celular para Celular

Email para Celular

Web para Celular

Grupos de Destinatérios

Tecnologia de torpedo

E-mail Corporativo

E-mail Claro Corp

Torpedo

Torpedo E-mail
Torpedo Web
Torpedo Equipe

Conexao Torpedo

FotoMensagem

Software de comunicacao online

Messenger

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Internet/Dados

Internet no celular

Conexao via celular

WAP

Claro Dados

GPRS VPN - GPRS LP

Conexao com rede corporativa

Claro Contatos

Armazena e gerencia contatos

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Pouco
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Muito
Importante

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

News

Noticias Todo Dia / Noticias Agora

Conteudo de noticias

Pouco
Importante

Muito
Importante

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder

Adm.

OnLine Controle online dos servigos

Gestor OnLine

Pouco
Importante

Muito
Importante

Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
ou nao gostaria de responder
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Indique o seu GRAU DE SATISFACAO em relacdo aos
aspectos e servicos listados, assinalando com um X
o valor atribuido na escala de 1 a 5:

Muito Muito Nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Aparelhos Insatisfeito 1/2/3.45 Satisfeito ou nao gostaria de responder
Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
Pregos Insatisfeito 1,.2/3/4/5 Satisfeito ou nao gostaria de responder
7 Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
S CObertU ra Insatisfeito 1.2/3 45 Satisfeito ou nao gostaria de responder
B
Q . . U, - . -
: : Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
O Qualldade dO Slnal Insatisfeito 1:2/3/4/5 Satisfeito ou nao gostaria de responder
Atendimento . Ra ideZ Muito 123 4 5 Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
p Insatisfeito Satisfeito ou nao gostaria de responder
: : Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, nao sei
Atendlmento . Qualldade Insatisfeito 1:2/3/4/5 Satisfeito ou nao gostaria de responder
2 Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
SeCfetarla ClarO Insatisfeito 1.2/345 Satisfeito ou nao gostaria de responder
o Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, nao sei
n Identlflca Insatisfeito 1:.2/3/4/5 Satisfeito ou nao gostaria de responder
©
-] = Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
g Teleconferéncia ReU NIA0  |nsatisfeito 1.2/3/4/5 Satisfeito ou n&o gostaria de responder
©
= Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
[§] ESpera Insatisfeito 1,.2/3/4/5 Satisfeito ou nao gostaria de responder
[}
T : Muito Muito Nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei
g S I g aA-ME  |satisfeito 1.2/3/4/5 Satisfeito ou ndo gostaria de responder
O A . ~ " - . - .
= 5 Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
E Roamlng Insatisfeito 112/3/4'5 Satisfeito ou n&o gostaria de responder
Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Teleconferéncia Sala EXpreSS Insatisfeito 1/2/3/4'5 Satisfeito ou néo gostaria de responder
A Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
Discagem rapida dentro do plano Claro Direto Insatisfeito 112:314'5 Satisfeito ou n&o gostaria de responder
. : Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Acessa email pelo celular E'mall Corpora“VO Insatisfeito 1.2/345 Satisfeito ou nao gostaria de responder
g Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
Conta de email com a Claro E'mall Claro Corp Insatisfeito 112/3/4'5 Satisfeito ou n&o gostaria de responder
Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Celular para Celular TO rpedo Insatisfeito 1.2/345 Satisfeito ou nao gostaria de responder
) Tor edO E_mail Muito 1,23 45 Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
5 Email para Celular p Insatisfeito Satisfeito ou nao gostaria de responder
fs)) . . - . - . - .
© Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
g Web para Celular Torpedo Web Insatisfeito 1.2/345 Satisfeito ou nao gostaria de responder
[ . . S - . -
i Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, nao sei
= Grupos de Destinatarios TO rpedo EqUIpe Insatisfeito 1:2/3/4/5 Satisfeito ou n&o gostaria de responder
ConeXéO -I-Or edO Muito 1234 5 Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Tecnologia de torpedo p Insatisfeito Satisfeito ou nao gostaria de responder
Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
FOtOMensagem Insatisfeito 1.2/3/4/5 Satisfeito ou nao gostaria de responder
Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Software de comunicacéo online Messenger Insatisfeito 1.2.3/4/5 Satisfeito ou nao gostaria de responder
WAP Muito 1/ 2.3 45 Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
8 Internet no celular Insatisfeito Satisfeito ou nao gostaria de responder
g Claro Dados Muito 1234 5 Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
_.Q_, Conexao via celular Insatisfeito Satisfeito ou nao gostaria de responder
[ . . S - . -
c _ Muito Muito Néo utilizo, n&o se aplica, néo sei
5 Conexdo com rede co%rlzﬁs VPN G P RS LP Insatisfeito 1:2/3 415 Satisfeito ou nao gostaria de responder
—
£ Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Armazena e gerencia contatos Claro Contatos Insatisfeito 1.2/345 Satisfeito ou nao gostaria de responder
[ R 7~ Muito Muito N&o utilizo, néo se aplica, ndo sei
News Ct!\nltggé%g%ﬁcilcjdo Dia / Noticias Agora Insatisfeito 1:2/3 415 Satisfeito ou nao gostaria de responder
Adm. H Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, ndo sei
OnLine Controle online dos Servigos Gestor OnLine Insatisfeito 1.2/3 45 Satisfeito ou n&o gostaria de responder

q - 1 - $
A oscanee . Muito obrigado pela sua participacdo.  urkes
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Servicos oferecidos pelas empresas de telefonia celular
aos clientes corporativos

O presente trabalho tem como objetivo analisar a satisfagao e a importancia
dos servigos oferecidos pelas operadoras de telefonia celular aos seus
clientes corporativos.

A pesquisa € dividida em dois blocos:

Nesta etapa o entrevistado devera avaliar os servigos descritos
quanto a sua IMPORTANCIA, marcando com X no valor
atribuido em escala de 1 a 5.
Pouco Muito N&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
Importante 1.2 3 M 3 Importante ou nao gostaria de responder
EXEMPLO DA ESCALA UTILIZADA

Aqui o entrevistado devera indicar o seu grau de SATISFAGAO
com 0s servicos, marcando com X no valor atribuido
em escalade 1ab5.

Muito Muito Nao utilizo, ndo se aplica, ndo sei
Insatisfeito 1.2 y 4.5 Satisfeito ou ndo gostaria de responder
EXEMPLO DA ESCALA UTILIZADA
Nome:
Empresa:
N de linhas TIM:
Nosso Tarifa Zero Tempo

Nosso Grupo médio da

pesquisa:

5min

Seu plano é:
Nosso Modo

Outro/Nao sei

A sua opiniao é muito importante. TIM



Indique a IMPORTANCIA de cada um dos aspectos a seguir
dentro dos servicos que a TIM oferece a sua empresa,
assinalando com X o valor atribuido na escala de 1 a 5:

Aparelnos  imporame 12131415 inodiae i

Pregos imporame 112131 415 imporane B

2 Cobertura imporame 12/ 3 45 imodiane i
S

8 Qualidade dO Sinal Impo?t%ﬁg 1.2:3/4 mupi?rtante gfﬂggzges%;);i:i%sr:sap%::ép fose

Atendimento - RapideZ  impotants 12/ 3/ 45 imccname | ot nao gosiara de responder

Atendimento - Qualidade mosaie | 2 3 4 5 o LoaiaRieam

Caixa Postal  mpyemne 112/ 3/ 415) b, | | Mosyes e spicy oose

caPosananua  TIMBOXVIP 0 123 4 5 jie,,, oo o

\dentificador de Chamadas Identiﬁcador Impoﬁ"t(;ictg 1.2 3/ 4 I'\r/lnu;itoortante gf%;sgzz%;ﬁ;%%SrZs?J‘:)“r?;érnéo >

R ——. Conferéncia o 12 3 4 5 Wowe  oiRmB o

§ Chamada em ESpera imporame 1 2 3/ 4 5 inociane o ndo gociara do responaer -

; Siga'me Impoljg:\ig 1123 4 mupi?rtante gfﬂggzges%;);i:i%sr:sap%::ép fosel

é Roaming  imporame 12/ 3/ 45 o i

E . Pouco Muito Nao ~conhego,_ nao se aplica, nao sei

(%2} Tarlfa Zero Importante 1.2:3/4 Importante ou n&o gostaria de responder

Integragéo com rede fixa Ce“F|X Impoﬁ'toal:]Ctg 123 4 I'\rllnu;itoortante 2‘3?1;3;22({;}:%%?’Zsa:)%fgérnéo >

Te Ligou  imporiamie 1| 2/ 3| 4. 5 imocrame it S

Ligue AOra  imporante 12/ 3/ 4 5 nociame SRR R e

regrciocomedefna TIM TUMDO Mall pdie 112131415 16, (RSS2 s ool

2 awen garercaconos | 1M MUITOTPEAO  impariaie 11213145 impiane  ounao gosr o responaer

g TIM FotoMensagem impomane 1 2 3 4 5 Iniciame  ounao gosiaia do responcer

é T|M VideoMensagem m Pouco 123 4 Muito Néo_conhego,_néoseaplica,néosei

portante Importante ou nao gostaria de responder

Software de comuniacioonine MESSENGEN imporame 12 3 4 5 lidie  ou o aooiata de responcst

@ Internetno celular TIM Wap Fast lmpoprgftg 1.2/3/4 I'\rllnu;itoortante 53‘%532@2?2&2%2?‘Zsi‘flfiér”é" s

T 5 - - " - .

é Conexao via celular TIM Connect Fast Impoljg:\(ig 1.213 4 mup:::ortame 2'5‘353’;'12?;’"232?2;‘25&? o

£ istorocour  TIMTVACCESS e 112131415 o, MRS oo pie oo
—

= conentocomececopoeiva TIMW-VPN o7 112]314 5 jhie,  lieconiere nigse e ol

News (. .00 INOTIM  rpose? 1123415 |iulo | Naocomheco.ndoso apice o o

Ontme Contros oninedos soies REGE Iteligente e 12 3 4 5 Mo, AEieR s s

: ESCOLA DE _
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Indique o seu GRAU DE SATISFACAO em relacdo aos
aspectos e servicos listados, assinalando com um X

o valor atribuido na escala de 1 a 5:

Aparelnos  insaisieio 1213145 Saigheio Bl ks SRt

Pregos insasieio 112131415 Siceio SRR

a Cobertura  insaisioto 12/ 3 45 Saiceio B ks Rt
S

S Qualidade do Sinal msaisies 1 2 3 4 5 Saiteo SR e

Atendimento - Rapidez  nsaisiete 1 2 3 4 5 Saigieiio B ks Rt

Atendimento - Qualidade insaiote 1 2 3 4 5 Satieio Su 0 gostara do vesponder

Caixa Postal rsasiets 12/ 3/ 45 Saigtio B ks Rt

caraposalavangada  TIMBOX VIP  insasieic 12131415 Saigeno o e D sty

dontcadordo hamagae 10ENMACAAOr  nsaiots 112134/ 5 M, | oo uttzo, o seapica ndo e

PR Conferéncia bl 112134 5 Mo, Niouilio siocespics riose
©

§ Chamada em Espera neaisiets 12 3/ 4 5 Saigtio Bl ks Rt

(&) ) . P - ) P

g Siga-me neassioro 112131415 Siciio Pl e

§ Roaming icaiciote 12/ 3 45 Sicteno O et
>

3 Tarifa Zero  insassiete 1| 2. 3| 41 5 Saicteio R

S CollFiX  uatislo 11213/ 45 Mo, | Neouizo riossspice nioso

Te Ligou  euisiete 1| 2 3| 4 5 Saictio R

Ligue Agora eusiety 12/ 3/ 4 5 Saighio DR R oy

egraciocomredea TIM TUrDO Mall reuitit 112131415 [ Mg, (M, o s ol o

B PSR sattete | 1 2/ 345 St DR R oy

g TIM FotoMensagem | icieie 1 2 3 4 5 Sgiceno R

g TlM VideOMensagem | Muito 123 4 Muito Nao utilizo, nao se aplica, nao sei

nsatisfeito Satisfeito ou nao gostaria de responder

Sotviare decomunkcaczoonine. Messenger e 1213141 5 B e e e o

g [N TIM Wap Fast e 1213145 Saigeio DR R oy

E . T|M Connect Fast 'Mu!to 1. 2.3 4 Mui'tol Néoytilizo,né}oseaplica,néosei

(=] Conexao via celular Insatisfeito Satisfeito ou nao gostaria de responder

-

% Televisdo no celular TIM TV ACCGSS Insatigﬂf::}g 1,23 4 g:tiitsofeito gf%;éilgzgétgig Zee?é)s";shgzs s
—

= conedocomreceoonomiva TIMW-VPN  leie 11213 4 5 Wi, ot riocesmics vao

News Contetdo de noticias InfOTIM Insati':flggco) 1.2/3 4 g:tiitsofeito gj?\;ct)ilggs’t;ﬁg ZZ?&”S?HQ?S s

nLin Rede Inteligente et 112131415 e | Ioiodbooumiacermaponter

OnLine Controle online dos servigos

: ESCOLA DE _
A ADMINISTRACAO
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Servicos oferecidos pelas empresas de telefonia celular
aos clientes corporativos

O presente trabalho tem como objetivo analisar a satisfagao e a importancia
dos servigos oferecidos pelas operadoras de telefonia celular aos seus
clientes corporativos.

A pesquisa é dividida em dois blocos:

Nesta etapa o entrevistado devera avaliar os servigos descritos
quanto a sua IMPORTANCIA, marcando com X no valor
atribuido em escala de 1 a 5.
Pouco Muito N&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
Importante 1,23 y S Importante ou nao gostaria de responder
EXEMPLO DA ESCALA UTILIZADA

Aqui o entrevistado devera indicar o seu grau de SATISFAGAO
com os servigos, marcando com X no valor atribuido
em escala de 1 a 5.

Muito 1 2 y 4 5 Muito NZo utilizo, ndo se aplica, néo sei
Insatisfeito Satisfeito ou ndo gostaria de responder

EXEMPLO DA ESCALA UTILIZADA

Nome:
Empresa:
N2 de linhas Vivo:

Empresa Equipe Tempo

, Empresa Tempo médio da
Seu plano é: P P

pesquisa:

5min

Empresa Zero

Outro/Nao sei

A sua opiniao é muito importante. Vivo
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Indique a IMPORTANCIA de cada um dos aspectos a seguir
dentro dos servigos que a Vivo oferece a sua empresa,
assinalando com X o valor atribuido na escala de 1 a 5:

Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
Apare|h03 Importante 1/2/3.45 Importante ou nao gostaria de responder
Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
PregOS Importante 123 45 Importante ou n&o gostaria de responder
Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
g Cobertura Importante 12345 Importante ou nao gostaria de responder
S
@ ) ~ ~ . - .
. . Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
o Qualldade dO Smal Importante 1.2/3/415 Importante ou n&o gostaria de responder
. . Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
Atendimento - Rap|dez Importante 12345 Importante ou nao gostaria de responder
. . Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
Atend|mento . Qual |dade Importante 1:2/3 415 Importante ou nao gostaria de responder
V- C . P t | Pouco 1/ 2/3/4 5 Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
IVO LalXa rFosta Importante Importante ou nao gostaria de responder
. ) Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
0 V|V0 |dent|f|cad0r de Chamada Importante 1:2/3.4/5 Importante ou nao gostaria de responder
1]
© . A . Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
E Teleconferéncia Vivo Conferéncia Importante 1.2/3 45 Importante ou nao gostaria de responder
© " - - . ~ .
= . Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
(&) V|V0 Chamada em ESpel'a Importante 1.2/3/4/5 Importante ou nao gostaria de responder
[}
T . . Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
g V|VO DeSV|0 de Chamadas Importante 12345 Importante ou nao gostaria de responder
g R . Pouco 1 2.3 45 Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
S Oamlng Importante Importante ou n&o gostaria de responder
n ViVO Direto Pouco 1234 5 Muito Nao _conheg:o,_néo se aplica, ndo sei
Discagem répida dentro do plano Importante Importante ou nao gostaria de responder
. . Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
B|Oque|0 e DeSb|OqUGIO DDD e DDI Importante 123415 Importante ou nao gostaria de responder
V- Sm rt M | Pouco 1234 5 Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
* E-mail para dispositivos méveis IVO a al Importante Importante ou nao gostaria de responder
c . ~ = . = .
Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
% TO rpedo Empresas Importante 112/3/4/5 Importante ou nao gostaria de responder
©
(/] " - - . - .
c Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
g FOtO Me nsage m Importante 12345 Importante ou nao gostaria de responder
. Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
V|de0Mensagem Importante 1:2/3 415 Importante ou nao gostaria de responder
. Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
Internet no celular VIVO Wap Importante 1.2/3 45 Importante ou nao gostaria de responder
. Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
Conexao via celular V|V0 Zap Importante 1.2/3/4/5 Importante ou nao gostaria de responder
. Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
8 Conexdo via celular de alta velocidade V|V0 Zap 3G Importante 1/2/3 45 Importante ou nao gostaria de responder
° . ~ - " -
® s - Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
Q  Gerencia informacGes via WAP Escritorio Movel mportame 12 31415 Importante ou ndo gostaria de responder
-
[ o = = . - .
c E Ui e MéVG' Pouco 1234 5 Muito Nao _conheg:o,_nao se aplica, ndo sei
E Coleta informagdes em tempo real q p Importante Importante ou nao gostaria de responder
= . = = . = .
i . Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, ndo sei
Acesso a dados via WAP Portal COprfathO Importante 1/2:314'5 Importante ou nao gostaria de responder
. Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
i _Vivo Zap VPN 12345 ; -
Conexao com rede corporativa p Importante Importante ou nao gostaria de responder
. Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, ndo sei
Armazena e gerencia contatos V|V0 Agenda Importante 1:2/3.4/5 Importante ou nao gostaria de responder
. Pouco Muito Né&o conheco, ndo se aplica, nédo sei
News Contetdo de noticias V|VO Informa Importante 1/2/3/4/5 Importante ou nao gostaria de responder
Adm. . = Pouco Muito Nao conhego, ndo se aplica, nao sei
OnLine Controle online dos servicos V|V0 Gestao Importante 1:2/3 415 Importante ou nao gostaria de responder
$
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Indique o seu GRAU DE SATISFACAO em relacdo aos
aspectos e servicos listados, assinalando com um X
o valor atribuido na escala de 1 a 5:

Aparelnos  inastety 112 3/ 45 Shiseio Ou i Coctants oo ehspanias

Precos sty 11213 4 5 Shicteto Du ko oot oo cespanar *

E Cobertura  insamsiots 1.2/ 3/ 415 Siiceito Ou i Coctants oo sesantias
1.

& Qualidade do Sinal st 1 2 3 4 5 Saeto oy naogostar de resporcer

Atendimento - Rapidez  incarsiers 12 3 4 5 Saighio Gl e e A el

Atendimento - Qualidade  eatisry 1 2 3 4 5 St O s Cortart o respertier -

Vivo Caixa Postal  inasiete 1 2 3 4 5 Seicero Ou i Coctants oo sesantias

. e Muito Muito Néo utilizo, ndo se aplica, nao sei

- Vivo Identificador de Chamada  nsatisteitc 1 2 3 4 5 satisieito ou nao gostaria de responder

g Tebeonferancia Vivo Conferéncia insastets 1 2 3 4 5 Saiseito Ou i Coctants oo sesantias

5 Vivo Chamada em Espera iaisioe 1 2 3 4 5 Sigtio ol G Oo fespomar’

0 N - . - . - .

z Vivo Desvio de Chamadas  insaistety 1 2 3 4 5 Satseito Ou i Coctants oo sespantios

% Roaming  imsaistets 1 2/ 314 5 Saiteio Ou b0 nentara oo respantiar -

(/7] ) ) o - . - )

Discage épida dentro do piano V1VO Direto insatisety 1.2/ 3/ 4] 5] Shiceio o o Coctaria do respantios

Blogueio e Desbloqueio bope 0D nsaistats T 2 3 4 5 Saisteio O30 Gentara v respantiar 0

, Emllpaa diposivos oeVivo Smart Mail  neaigiete 12 3 4 5 Siiien Ou 80 Gostari do respondar -

s Torpedo EmMpresas st 1 2 3 4 5 Saieio Ou i Coctants oo sespantios
[}

é FotoMensagem insausioic 1 2 3/ 45 Saigeno o0 néo gostara ge responder

VideoMensagem insamots 1 2 3 4 5 Satchio O30 Gentara v respantiar 0

ntermet o celular VivoWap ety 1.2 3 45 Shisero Ou 80 Gostari do respondar -

Conexio via celular Vivo Zap  nsaistets 1 2 314 5 Saiteio Ou i Coctants oo sespantias -

B Gonortovicelur do atavebiaase Y IVO 2P 3G insatistity 1) 2)(3)4)(5) Satcito Ou 80 Gostari do respondar -

e . ) " - " . " .

§ seenca fomacgeova e ESCTIEOTIO Movel insatisteis. 1 | 2| 3| 4| 5 FShiiceio o0 i Coctants oo sespantias

é ot normacdes e tempo el ZAUIPE MOVel Insatigﬂf:;{g 12345 g:tiit;)feito 5@?‘%5&7';&}2?3 Zi?é’s:f,f?’né‘?f’ Sef

T eessoa dados viaap ORI COMPOTativo  insaisione 1 2 3 4 5 saighio o0 i Coctants oo sespantias

Conexio com rede corporatva VO Z8P VPN insatistoity | 1) 2)(3)(4)5) Shticiito Ou 80 Gostari do respondar -

Amazena o gerencia contaios. VIVO AGENAA  insausioic 12 3 45 Saigeno Ou i Coctants oo sespantias -

News @ @ o rotisias Vivo Informa  nsaigiet 1123145 Siiieo Siib e

oam. Contok onfnecos serviges VIVO G€StAO  ncaistao 1213145 Gaiieto DA R e

: : L $
A oscanee . Muito obrigado pela sua participacdo.  urkes
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ANEXO 1 — MEDIAS E ANALISE DE VARIANCIA DA SATISFACAO

69

(I) Operadora e

Diferenca de

VARIAVEL Sal\t/ils,fa'géo (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
édia

APARELHOS Vivo Claro -,84(%) 0
3,32 Tim -1,08(*) 0
Claro Vivo ,84(%) 0
4,16 Tim -0,24 0,239
Tim Vivo 1,08(*) 0
4,4 Claro 0,24 0,239

PRECOS Vivo Claro -,40(*) 0,039
3,02 Tim -,84(%) 0
Claro Vivo ,40(*) 0,039
3,42 Tim -,44(*) 0,023
Tim Vivo ,84(%) 0
3,86 Claro ,44(%) 0,023

COBERTURA Vivo Claro ,62(%) 0,001
4,18 Tim ,40(*) 0,031
Claro Vivo -,62(%) 0,001
3,56 Tim -0,22 0,233
Tim Vivo -,40(*) 0,031
3,78 Claro 0,22 0,233

QUALIDADE DO SINAL Vivo Claro ,62(*) 0,001
4,12 Tim 0,36 0,06
Claro Vivo -,62(*) 0,001
3,5 Tim -0,26 0,174
Tim Vivo -0,36 0,06
3,76 Claro 0,26 0,174

ATENDIMENTO - RAPIDEZ Vivo Claro -0,38 0,146
2,68 Tim -, 74(*) 0,005
Claro Vivo 0,38 0,146
3,06 Tim -0,36 0,168
Tim Vivo ,T4(%) 0,005
3,42 Claro 0,36 0,168

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05
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(I) Operadora e

Diferenca de

VARIAVEL Sal\t/ils:fa.géo (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
édia
ATENDIMENTO - QUALIDADE Vivo Claro -,52(*) 0,046
2,7 Tim -,86(%) 0,001
Claro Vivo ,52(*) 0,046
3,22 Tim -0,34 0,19
Tim Vivo ,86(%) 0,001
3,56 Claro 0,34 0,19
CAIXA POSTAL Vivo Claro -0,22 0,338
3,74 Tim -0,29 0,228
Claro Vivo 0,22 0,338
3,97 Tim -0,07 0,782
Tim Vivo 0,29 0,228
4,04 Claro 0,07 0,782
oIPENTIFICADOR DE Vivo Garo 0 0984
4,47 Tim -29(%) 0,032
Claro Vivo 0 0,984
4,47 Tim -29(%) 0,034
Tim Vivo ,29(%) 0,032
4,76 Claro ,29(%) 0,034
CONFERENCIA Vivo Claro -0,43 0,413
3,5 Tim 0,58 0,286
Claro Vivo 0,43 0,413
3,93 Tim 1,01 0,068
Tim Vivo -0,58 0,286
2,92 Claro -1,01 0,068
CHAMADA EM ESPERA Vivo Claro -0,15 0,655
3,9 Tim -0,18 0,574
Claro Vivo 0,15 0,655
4,05 Tim -0,03 0,933
Tim Vivo 0,18 0,574
4,08 Claro 0,03 0,933

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05
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0 (1) Opferadgra € Diferenga de C
VARIAVEL Sal\t/lls:fa.gao (J) Operadora Médias (I-J) Significancia
édia

SIGA-ME Vivo Claro -0,32 0,243
4,11 Tim -0,42 0,107
Claro Vivo 0,32 0,243
4,43 Tim -0,1 0,687
Tim Vivo 0,42 0,107
4,53 Claro 0,1 0,687

ROAMING Vivo Claro -0,41 0,118
3,67 Tim -,63(*) 0,022
Claro Vivo 0,41 0,118
4,07 Tim -0,22 0,419
Tim Vivo ,63(%) 0,022
4,29 Claro 0,22 0,419

TORPEDO Vivo Claro -0,34 0,134
3,97 Tim -0,03 0,927
Claro Vivo 0,34 0,134
4,3 Tim 0,3 0,387
Tim Vivo 0,03 0,927
4 Claro -0,3 0,387

WAP Vivo Claro -0,17 0,737
3,33 Tim 0,17 0,737
Claro Vivo 0,17 0,737
3,5 Tim 0,33 0,413
Tim Vivo -0,17 0,737
3,17 Claro -0,33 0,413

A DIFERENGA ENTRE AS MEDIAS E SIGNIFICATIVA ATE O VALOR DE 0.05




