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RESUMO

Este trabalho aborda um tema relevante no atual contexto académico e
empresarial. A satisfagdo dos clientes é assunto que tem merecido destaque entre a
comunidade académica, pelo desenvolvimento de uma série de pesquisas. No meio
empresarial, pesquisar a satisfacdo dos clientes torna-se excelente fonte de
informacdes acerca das percepgfes dos clientes quanto a empresa. A pesquisa de
satisfacdo apresentada foi aplicada no setor de telecomunicacdes, especificamente
na Telet S.A operadora de telefonia celular, banda B no Estado do Rio Grande do
Sul. O objetivo central deste trabalho foi a avaliacdo do grau de satisfacdo dos
clientes da operadora com o processo de compra de aparelhos celulares e servigos,
gue identificou-se, por meio de entrevistas com uma amostra de 400 (quatrocentos)
clientes que entraram na base de assinantes da operadora no prazo maximo de
sessenta dias antes da aplicacdo da pesquisa nas diversas regibes de atuacao,
identificados pelos prefixos 051,053,054 e 055. O método utilizado foi de estudo
descritivo. Os resultados obtidos foram analisados através do ISC (indice de
Satisfacdo do Cliente) que combina as exigéncias para satisfagdo dos consumidores
(aspectos considerados importantes no processo de compra) e o desempenho
percebido pelos mesmos em relacdo aos indicadores de qualidade / atributos
oferecidos pela operadora. Além deste instrumento utilizou-se também a técnica da
“Janela do Cliente”, onde foi possivel identificar potenciais acfes mercadoldgicas,
mostrando a operadora qual deve ser seu foco para aumentar o grau de satisfacao
de seus clientes com o processo ora estudado.



ABSTRACT

This study deals with a subject that is relevant in both the present academic as
well as business contexts. Customer satisfaction is a theme that has warranted
special attention in the academic community, resulting in a series of research
projects. In the business community, customer satisfaction surveys are excellent
sources of information to help understand how the clients see the company. The
customer satisfaction survey presented here was applied in the telecommunications
sector, and more specifically in Telet S.A., a mobile phone operator, B band, in the
state of Rio Grande do Sul, Brazil. The main aim of the study was to assess the level
of customer satisfation with the process of purchasing the handsets as well as the
services offered by the company. This was performed by interviewing four hundred
customers who had subscribed to the operator's services in the sixty days
immediately prior to the survey and were located in the regions identified by the
telephone prefixes 051, 053, 054 and 055. The method employed was one of
exploratory study, in which qualitative data was used. The results obtained were
analysed in the light of the CSI (Customer Satisfaction Indicator). The CSI combines
the pre-requisites needed to satisfy the customers (the aspects considered important
at the time of the purchase) with the way the customers judge the performance of the
quality indicators/atributes offered by the company. Besides this, “the Customer
Window” technique was also employed. With this technique, it was possible to
identify potential marketing procedures and thus show the mobile phone operator
where it should focus so as to increase levels of customer satisfaction with the
processes studied here.
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1 INTRODUCAO

A importancia atribuida ao tema satisfacdo do consumidor e a existéncia de
muitas pesquisas, com enfoques diferenciados, realizadas em diversos setores

demonstra a amplitude e relevancia deste tema para as organizacoes.

Recentemente, tem sido desenvolvida a idéia de construir e manter
relacionamentos duradouros com os clientes, ao invés de procurar apenas
conquista-los. Muito do que se pesquisa sobre satisfacdo gira em torno da intuicéo
de que a satisfacdo gera ou alimenta intencées de compra futura, que levam a
lealdade que, por sua vez, pode ser caracterizada como uma forma de

relacionamento, resultando em desempenho empresarial superior.

Clientes satisfeitos normalmente sdo mais leais, menos sensiveis a diferenca de
preco e mais resistentes aos apelos de empresas concorrentes. Altos indices de
satisfacdo também indicam custos menores para transagcfes futuras, menores
custos para atrair novos clientes e maior reputagcdo para organizacdo (FORNEL,
1994).

Pode-se considerar como um dos setores que vem apresentando grandes
modificagbes e, consequentemente, potencial para o desenvolvimento de estudos na
area de satisfacao de clientes, o setor das telecomunicacfes. Apds cinco anos de

privatizacdo, durante os quais o setor passou por diversas mudancas, atualmente é
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visivel a multiplicidade de operadoras e a grande demanda de servicos e produtos
oferecidos por elas, especialmente em telefonia celular. *Os nimeros consolidados
pela Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (ANATEL) mostram que o Brasil possui
cerca de 79,3 milhdes de telefones. Desse total 39,1 milhbes sao referentes a
acessos fixos e 40,2 milhdes correspondem a terminais méveis. O ano de 2003 se
caracteriza pela expanséo e consolidacéo para telefonia mével, onde a estimativa é
de que conquiste mais 25 milhdes de usuarios até 2005, gerando investimentos de
R$ 11 bilhdes. Desta forma, a busca pela melhoria nos servigos prestados pelas
operadoras tem se mostrado como um dos caminhos mais viaveis para a obtencéo
de vantagem competitiva duradoura, em um ambiente em constantes mutacdes e
elevada competitividade.

No mercado de telecomunicacdes, fica evidenciado que a elevada concorréncia
e a alta competicdo emergente no pais ocorrem em funcdo da chegada cada vez
mais intensa dos competidores internacionais, hoje representados por operadoras
inglesas, americanas, espanholas, italianas, mexicanas e portuguesas. As
acentuadas mudancas tecnoldgicas e a volatilidade dos diferenciais mercadolégicos
tém promovido uma frenética busca em conhecer melhor o perfil, 0 comportamento,
as necessidades e aspiracfes dos clientes, para disponibilizar produtos e servigos

customizados e obter a fidelizacdo dos clientes rentaveis.

O grande diferencial competitivo no mercado de servicos de telefonia celular sera
determinado pela qualidade e pelos beneficios oferecidos pelos seus produtos e

servicos, onde o preco ndo mais sera o fator determinante.

O tema satisfacdo de clientes também pode ser considerado como uma das
principais metas acompanhadas pela ANATEL (Agéncia Nacional de
Telecomunicacfes), induzindo a uma mudanca de postura das empresas
prestadoras de servigcos de telefonia. Estas empresas necessitam incorporar no seu
dia-a-dia a visdo do cliente e trata-lo com dignidade, mantendo uma interacéo

permanente.

! Dados site anatel: www.anatel.gov.br



14

Para acompanhar as exigéncias da ANATEL, as operadoras tém realizado
pesquisas de satisfacdo de clientes, objetivando um maior conhecimento sobre sua
base de assinantes e, conseqientemente, um maior relacionamento com o0s

mesmaos.

O desenvolvimento de pesquisas de satisfacdo pela analise dos resultados
obtidos, proporciona um novo direcionamento para os profissionais de marketing,
pois, baseados nas informacgdes provenientes das percepcdes dos clientes poderdo

tomar decisGes mais seguras com relacao as estratégias a serem adotadas.

Todavia, as pesquisas de satisfacdo de clientes normalmente realizadas
possuem um escopo bastante amplo, prejudicando uma avaliacdo mais detalhada
dos processos envolvidos na construcao da satisfagao do cliente. Um dos processos
importantes de ser avaliado sédo todas as atividades e expectativas que envolvem a

tomada de decisédo de compra do consumidor de servicos de telefonia celular.

Segundo Rappaport (2002), “historicamente, o segundo player tende a sofrer
com a chegada de um novo competidor, as operadoras de banda B estdo em

condicdes de maior fragilidade frente ao aumento de concorréncia”.

Tal observagcdao mostra a necessidade de constante busca de alternativas por
parte da Telet, que proporcionem meios eficazes de enfrentar a competicdo e manter

a sobrevivéncia no mercado de telefonia celular.

Tendo em vista tal contexto, essa dissertacéo foi desenvolvida especificamente
sobre o tema satisfacdo dos clientes da empresa Telet S.A, operadora de telefonia
celular banda B no estado do Rio Grande do Sul, com o processo de compra de
aparelhos celulares e servicos avaliados pelos seus consumidores. Desse modo,
este trabalho se prop8e a mensurar e avaliar o indice de satisfagcdo atribuido pelos

clientes ao processo de compra de aparelhos e servicos da Claro Digital.

Visando conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes relativo ao processo de
compra de aparelhos e servicos dessa operadora, o trabalho foi estruturado em seu

primeiro capitulo com a caracterizagcdo do mercado gaucho de telecomunicacdes e a
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operadora em estudo. Este capitulo também contextualiza o tema, delimita o
problema e apresenta as justificativas da pesquisa, finalizando com a apresentacéo
dos objetivos, geral e especificos deste trabalho. O segundo capitulo apresenta a
fundamentacdo tedrica concernente ao problema de pesquisa: conceituacdo de
servigcos, comportamento do consumidor e satisfacéo do cliente. O capitulo seguinte
descreve 0 método de pesquisa utilizado no presente trabalho, definindo todas as
etapas da pesquisa. As analises dos resultados dessa pesquisa sao apresentadas

no quarto capitulo, seguida das consideragdes finais.

1.1 MERCADO E A EMPRESA

1.1.1 Mercado Gaucho de Telecomunicacdes

A Celular CRT, tendo sido comprada pela Telefonica Internacional S.A., uma das
maiores empresas de telecomunica¢gbes do mundo, com operacdes no Brasil e em
toda a América do Sul, além da Europa, se viu dentro de uma revolu¢do em prol do
consumidor. Os servigos oferecidos, além de serem escassos, apresentavam muitas
deficiéncias. Outro aspecto importante era a existéncia de uma demanda reprimida

gue gerava fila de espera muito grande junto a empresa Celular CRT.

Quando estava iminente a entrada de uma nova operadora de telefonia celular
no Rio Grande do Sul, a Celular CRT comecou a apresentar ao mercado algumas
acOes objetivando conquistar novos clientes que se encontravam em fila de espera.
Outra estratégia realizada foi a de desenvolver a fidelizacdo de seus clientes a fim

de evitar que os mesmos trocassem de operadora.

Antes da entrada da Telet havia no mercado uma fila de espera com duracéo
média de 2 anos, o custo da habilitacdo era de R$ 188,00, havia apenas um plano
de habilitacdo e sem opcédo de servicos agregados. O Unico tipo de concorréncia
existente era o servico de recebimento de mensagens através de aparelhos

eletrbnicos (pagers), porém as facilidades oferecidas por esta tecnologia néo
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supriam a necessidade de comunicacdo imediata que estava surgindo com a

tecnologia celular.

Em dezembro de 1998, a antiga Celular CRT conquistou um total de 600 mil
novos clientes no Rio Grande do Sul, terminando com a demanda reprimida sobre o

servico de telefonia celular no estado.

Logo apés a entrada da operadora Telet, o custo da habilitagcdo foi reduzido a
zero, permanecendo gratuita até hoje. Os ganhos para os clientes foram muitos além
da reducéo do custo de habilitagdo, passaram a ser oferecidos diversos planos (de
acordo com o perfil do cliente) e varios servigcos, com isso, ficava claro para o cliente

gue a abertura do mercado era essencial e estava na hora de ocorrer.

A partir de abril de 1998, um pequeno grupo de executivos representantes dos
acionistas que adquiriram em leildo os direitos de exploracdo do servico movel
banda B no Rio Grande do Sul, receberam a responsabilidade de iniciar a
construcdo de uma nova empresa: a Telet. O desafio a ser enfrentado seria um dos
maiores na histéria recente da abertura do setor de telecomunicacdes. A Telet seria
uma das ultimas operadoras banda B, a entrar em operacdo no Brasil. Na pratica
isto permitia o fortalecimento da estratégia competitiva da Telefénica, sua
concorrente direta. Novos executivos e técnicos canadenses, experientes em
realizar start-up de operadoras de telefonia celular foram incorporados ao processo

de transferéncia de know how e comecaram a executar uma nova missao.

O ponto fundamental para criacdo da nova empresa, foi gerar um negdcio
visando atingir resultados a curto, médio e longo prazo. Outro dado de realidade era
a possibilidade de construir uma cultura organizacional com o foco do cliente. Para
tanto, a estrutura, a missao e os valores instalados foram montados com o objetivo
de prestar um atendimento diferenciado. Havia, também, a disponibilidade de
recursos financeiros, o que possibilitou a constru¢cado de programas de treinamento e
desenvolvimento das equipes, do desenvolvimento dos processos e das politicas
gque permeariam a organizacdo, sempre com foco em um padréo diferenciado e

exceléncia em atendimento.
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A empresa procurou definir o perfil do associado a ser contratado, contemplando
alguns pressupostos basicos, como exemplo, ter o foco do cliente; desejar trabalhar
num ambiente de alta tecnologia; ter garra para fazer acontecer; possuir uma Visao
global; um alto nivel de comprometimento organizacional e, especialmente,
habilidade de negociacdo. A estrutura a ser estabelecida deveria favorecer a
construcdo de um atendimento diferenciado como uma vantagem competitiva,

apoiada por uma exceléncia dos servigos operacionais.

Como o foco da empresa estava voltado para a exceléncia em atendimento e
esta exceléncia somente seria conquistada a partir dos associados, 0s recursos
alocados no crescimento destes, foram tao relevantes quanto os disponibilizados

para melhorar a qualidade da telefonia movel.

Em 18 de fevereiro de 1999 a Telet iniciou suas atividades comerciais, tornando-
se conhecida através da marca do seu servigco Pés-Pago, Claro Digital. Marca esta
gue o publico consagrou como sendo principal da empresa confundindo-a com seu

proprio nome.

Em marco de 2001, muitas mudancas aconteceram. A primeira envolveu o seu
controle acionario que passou a ser feito pelo grupo Telecom Américas, desde
entdo, detentor de um conjunto de 04 operadoras de telefonia celular banda B no
Brasil: ATL, Americel, Tess e Telet. A Telecom Américas devera ser uma das 04 ou
05 players nacionais que competirdo no mercado de telecomunicacdes num
horizonte de 02 a 03 anos, encerrando um primeiro grande ciclo de fusbes e
aquisicdes e/ou parcerias estratégicas. Em agosto de 2001 comeca a ficar claro que
o modelo central a ser seguido sera o da ATL — Algar Telecom Leste S.A, cujo
presidente, Senhor Carlos Henrigue Moreira, também acumula a presidéncia da

Telecom Américas desde Marco de 2001.

No final de 2002, mais um player entra no mercado do Rio Grande do Sul, a TIM,
vindo com uma nova tecnologia, GSM (Global Sistem for Mobile Communications),
que permite transmissdo de dados em alta velocidade, bem como um grande

portfélio de aparelhos, ligados a esta nova tecnologia.
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Em 2003 novas aquisicbes foram realizadas pelos acionistas da Telet com a
compra da BSE (BCP Nordeste) e da BCP Séao Paulo, consolidando assim, a
afirmacéao feita anteriormente, de que o grupo Telecom Américas (América Movel)
esta entre os maiores players do Brasil. Maiores informacdes sao obtidas no quadro

de Mercado de Celulares em anexo.

A Telet atende com sua cobertura (sinal) 94% da populacdo urbana do Estado
em 220 municipios. Cobrindo uma extensdo de mais de 2800 km nas principais
estradas estaduais e federais. Sua base de clientes ja ultrapassa a casa de 1 milhdo
e 200 mil assinantes, consolidando sua participacdo neste mercado com 33% de

market share da telefonia mével do Estado?.

1.2 LINHAS DE PRODUTOS

A operadora oferece uma diversidade de servigos a seus clientes, desde o
servico central de comunicacdo de voz a servicos de mensagens de texto, envio e
recebimento de arquivos, secretaria eletrdnica, roaming nacional e internacional,
entre outros. Porém a grande diversidade torna-se um ponto de dificuldade no
momento da venda, pois nem sempre o cliente possui tempo para escutar a

abordagem do vendedor (ver anexo).

1.3 DEFINICAO DO PROBLEMA

Levando-se em consideracdo a crescente expansao do numero de assinantes,
as perspectivas otimistas para a area de telecomunicacdes e 0s importantes
avancos tecnolégicos ocorridos especialmente para o segmento de telefonia celular,
como ja citado anteriormente este setor apresenta-se como éarea fértil para o

desenvolvimento de estudos de satisfacao.

? Dados extraidos area de Marketing Setembro/2003
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Acredita-se que a abertura de mercados trouxe uma grande diversidade de
ofertas de produtos e servicos, gerando expectativas por parte dos consumidores.
Estes, por sua vez, também comecaram a apresentar sinais de exigéncia perante 0s
produtos e servicos ofertados fazendo com que as empresas se voltassem para
atuar dentro da perspectiva do cliente. Dessa forma, conhecer as oscilacdes nos
graus de satisfagcdo com o processo de compra de celulares e servigos torna-se
fonte rica de informagcbes para que a empresa saiba em que aspectos esta

apresentando um bom desempenho e onde existe necessidade de melhorar.

Pesquisas realizadas pela Telet desde outubro de 1999, através de institutos de
pesquisa, como CEPA (Centro de Estudos e Pesquisas em Administracdo) da
UFRGS, e mais recentemente com o Instituto de Pesquisas GERP, sediado no Rio
de Janeiro, revelam que existe um elevado nivel de satisfacdo dos assinantes da

Claro Digital com os servigos disponibilizados.

O método utilizado pela empresa é o de pesquisa quantitativa, onde através de
um questionario estruturado os clientes sdo contatados através do seu proprio
celular, buscando as seguintes informacgdes: grau de satisfacdo quanto ao processo
de compra, loja, cobertura, sinal e ligagéo, precos, servigcos, aparelhos, conta, call
center, cartdes pré-pago, comunicacao e credibilidade da empresa. Tais pesquisas
sdo analisadas em segmentos especificos: tipo de compra, local de compra, regiao

de atuacao, tipo de telefone, sexo e idade.

Em pesquisa divulgada pela Anatel em Fevereiro de 2003, a Telet apresentou
indices superiores ao IMC Brasil (indice Médio de Satisfa¢cdo) em todos os fatores
pesquisados, sendo benchmark em sete dos oito fatores no segmento Pés-Pago
(conta), sendo considerada como a melhor operadora do Brasil neste segmento e a
5% no segmento Pré-Pago (cartdo). Conforme graficos representados nas figuras 1

e 23

Apesar dos indices apresentados nos estudos realizados serem satisfatorios,

existe uma preocupacao dos gestores da empresa em entender com mais

% Dados obtidos site ttp:www.anatel.gov.br/index.asp?link=/biblioteca/publicacdo/Pesquisa/default.htm
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profundidade a satisfacdo do cliente com os atributos envolvidos no processo de
compra de aparelhos e servicos de telefonia celular, visto que é o processo de
compra que gera o inicio do relacionamento do cliente com a empresa. Devido a
falta de dados em pesquisas realizadas anteriormente sobre o processo de compra
como um todo, este estudo se propde a avaliar esse processo e seus respectivos

indices de satisfagdo com mais profundidade.

CONTA, COBRANCA E CONDICOES DE 183,9

SERVICOS

CeNTRAL DE ATENDIMENTO LT 726

INFORMAGOES PRESTADAS 9
e 0a

B e ——
?9,2
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Figura 1 - indice de Satisfacdo Segmento Pds-pago pesquisa Anatel divulgado em
Fevereiro de 2003, em relagdo ao indice Brasil e benchmark (%)
IMS — indice Médio de Satisfagéo
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Figura 2 - indice de Satisfacdo Segmento Pré-pago pesquisa Anatel divulgado em
Fevereiro de 2003, em relagcado ao indice Brasil e benchmark (%)

IMS — indice Médio de Satisfagéo

1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA

Com base no apresentado, os objetivos deste trabalho foram os que seguem.
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1.4.1 Objetivo Geral

Medir o grau de satisfacdo dos clientes da empresa Telet S.A com 0 processo de

compra de aparelhos celulares e servicos.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Identificar os atributos que influenciam na satisfagdo dos clientes com o

processo de compra de aparelhos celulares e servigos;

- Medir o grau de satisfacao dos atributos para os clientes bem como o grau

de importancia.

1.5 PROCESSO COMPRA/DOCUMENTOS EXIGIDOS

Diante dos objetivos acima apresentados e visando garantir melhor
entendimento do processo de compra, descreveu-se 0 mesmo logo a seguir, sendo
este o procedimento utilizado pelo canal de distribuicdo corporativo (loja prépria),

apresenta-se também o fluxo de todo este processo.

1.5.1 Processo de Compra

O processo de compra de aparelhos e servicos praticados atualmente
desenvolveuse a partir dos passos seguidos abaixo. A relacdo dos documentos
exigidos refere-se a contratacdo do servico pés-pago. Cabe salientar que o tempo
de atendimento € de 25 a 40 minutos, dependendo da forma de pagamento (se
financiamento via Financeira, cheque ou cartdo de crédito) e do sistema de servico

solicitado, cartdo (pré-pago) ou conta (pos-pago).
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Cliente é recepcionado e recebe senha para atendimento.

Vendedor chama a senha do cliente.

Vendedor identifica necessidade do cliente, demonstra aparelhos, explica

Servigos.

Vendedor fecha o negaocio.

Solicita documentacao necessaria.

Efetua consultas necessarias.

Efetua cépia dos documentos.

Caso haja financiamento, preenche documentacdo da financeira e solicita

autorizacéo via telefone.

Encaminha cliente ao caixa.

Caixa solicita produto ao estoquista.

Efetua faturamento e direciona cliente novamente ao vendedor.

Vendedor colhe assinaturas necessarias nos documentos.

Vendedor oferece servigos adicionais.

Vendedor programa o aparelho e explica o funcionamento basico do

aparelho e servicos.



24

1.5.2 Documentac&o necessaria para habilitacdo de assinantes®

1. Identidade da Pessoa

1.1 Carteira se ldentidade, ou

1.2 Carteira Trabalho Previdéncia Social ou

1.3 Carteira de Habilitagéo (Nova), ou

1.4 Carteira de identificacéo de Orgéos Militares ou Orgdos Federais, ou
Carteira de identidade profissional (CREA,OAB...).

2. CPF

2.1. CPF, ou

2.2. Carteira de Identidade (ou qualquer carteira do item 1.4 que tenha o n ° do
CPF), ou

2.3. Carteira de Habilitacdo (Nova, que tenha o n °© do CPF).

3. Comprovante de Residéncia

3.1. Conta de Agua, Luz ou Telefone, ou

3.2. Documento do Carro, ou

3.3. Documento Registrado em Cartorio (autenticado).

Obs.: Todos os documentos devem estar no nome do assinante.

4. Nota Fiscal do Aparelho

4.1. Via da Nota Fiscal ou Copia da 12 Via da Nota Fiscal.

A documentacao relacionada refere-se a habilitacdo para Pessoa Fisica (PF)
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POCO002 - Vendas na Loja - Cheque

inicio Legenda e Restricbes

Limite de venda: méaximo 5 aparelhos por cliente ou R$ 3000 (o que ocorrer primeiro).

Vendedor FECHA Acéo: solicitar andlise de crédito para departamento de crédito e cobranga

negdcio

E venda de Pagamento e fim
SERVICO? Emisséo de NF
. Cliente quer N
Servigo S - < S Pagamento e ’
" E KIT Fone?
PRE-PAGO? A ®  Emissdo de NF registrar seus
dados?
(P6s-Pago)
) Vendedor ; Vendedor Vendedor
ESN Liberado no INFORMA Esm-'[k)’grg‘;‘f)"o INFORMA REPASSA dados
AMDOCS? restrigio ao cliente ! restrigéo ao cliente para o call center
+ S | |
fim Pagamento e
Vendedor SOLICITA Emisséo de NF fi
identidade, cpf e im
comprovante de
residéncia
Cliente quer Vendedor
+ registrar seus REPASSA dados
Vendedor dados? para o call center
SOLICITA ao call
center: analise de
crédito
Vendedor ATIVA
linha via call
center
Andlise de Vendedor
crédito Ok? O_FERE,CE
servigo Pré-Pago
fim
E somente Pagamento e
habilitagéo de >
Iinh(;’i' Emisséo de NF
Vendedor
PREENCHE contrato
de habilitagéo da linha
Vendedor ATIVA linha
via AMDOCS
Vendedor IMPRIME Vendedor W Vendedor ENVIA -
contrato e EFETUA PROGRAMA aparelho » copia do contrato ao call fim
copia dos documento e TESTA center via fax

Figura 3 - Fluxo Processo de Compra Loja Corporativa (propria)



Figura 3 - Fluxo Processo de Compra Loja Corporativa (propria) - Continuacao...

POCO002 - Vendas na Loja - Cheque

Pagamento e Emissédo de NF
( inicio )
y

Vendedor
CONSULTA cheque
com call center

Autorizado?

Sugere outra forma
de pagamento ou fim

Vendedor
SOLICITA produtos
ao estoquista

Vendedor
CONFERE,
CRUZA (C1)

frente e
CARIMBA (C2)
verso do cheque

N Vendedor
PREENCHE a
nota manual
S
Vendedor EMITE Vendedor
cupom fiscal pelo CARIMBA (C3) a
sistema nota fiscal
Y
Vendedor Vendedor
ENTREGA ENTREGA produtos
produtos e cupom e 12 via da nota fiscal
fiscal ao cliente ao cliente
fim

Legenda e Restri¢gdes

C1 - Carimbo de cruzamento
C2 - Carimbo de dados da transagao
C3 - Carimbo de PAGO




Figura 3 - Fluxo Processo de Compra Loja Corporativa (propria) - Continuacao...

POCO004 - Vendas na Loja - Financiamento

Pagamento e Emissao de NF

( inicio )

Vendedor INSERE
valor a ser financiado
em planilha e
INFORMA prestacao
ao cliente

Pagamento
com cheques?

Cliente PREENCHE
cheques nominais a
financeira

Vendedor SOLICITA

ao cliente: identidade,

cpf, comprovante de
residéncia

Valor de cada
cheque é maior
que R$ 100?

Vendedor SOLICITA
codigo de autorizagéo
para financeira

Autorizado?

Valor da

Sugere outra forma de
pagamento ou fim

Legenda e Restri¢c6es

C3 - Carimbo de PAGO
Forma de pagamento vélida somente para PESSOA FISICA
Financeira em operagéo: LOSANGO

carné

A

Vendedor SOLICITA ao
cliente: identidade, cpf,
comprovante de
residéncia e comprovante
de renda

Vendedor SOLICITA
codigo de autorizagdo
para financeira

Autorizado?

compra é maior
que R$ 800?

Vendedor
PREENCHE

Vendedor
PREENCHE proposta
de cadastramento e
comprovante de débito

comprovante de débito
correspondente

correspondente
) Vendedor
Sist N
> stema PREENCHE a
Ok?
nota manual
S
Vendedor EMITE Vendedor
cupom fiscal pelo CARIMBA (C3) a
sistema nota fiscal
Vendedor Vendedor
ENTREGA ENTREGA produtos
produtos e cupom e 12 via da nota fiscal
fiscal ao cliente ao cliente

fim



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, a fundamentacdo tedrica da pesquisa aborda a definicdo de
servicos e suas principais caracteristicas, e duas dimensdes de avaliagdo
mercadoldgica de um cliente: seu comportamento durante a compra e 0 seu grau de

satisfacao.

2.1 SERVICOS

Tendo em vista o estudo ter sido desenvolvido junto a uma empresa de servicos
de telefonia celular, algumas definicbes deste tema s&o importantes de serem

contempladas.

Uma das definicdes propostas para o conceito de servico é o de Kotler (1994, p.
39).

Um servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta
na propriedade de nada. Sua producdo pode ou nado estar vinculada
a um produto fisico.
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Segundo Gronroos (1993), para ingressar na area de servicos é imprescindivel

buscar alguns conhecimentos elementares e algumas caracteristicas especificas tais

comao:

a)

b)

d)

intangibilidade - os servigos sao desempenhos e ndo objetos que possam
ser contados, medidos ou testados, implicando em necessidade de
desenvolver evidéncias tangiveis, como habilidades de negociacéo,
profundos conhecimentos de produtos e servigos, linguagem acessivel e
pertinente, boa apresentacdo de equipamentos, instalacbes modernas e
adequadas. Existem atributos sé comprovaweis apds a compra ou durante
0 consumo de um servico, 0 que sugere ser a compra do servico baseada

mais em expectativas do que na solidez dos fatos;

inseparabilidade - entre a producdo e 0 consumo que, muitas vezes, sao
simultdneos e ocorrem no mesmo local, determinando um contato entre o
fornecedor do servico e o cliente, os servicos sdo vendidos e, depois,
produzidos e consumidos simultaneamente, gerando com isso, a
participacao do cliente na producdo do servico, o que afeta a performance

e a qualidade do mesmo;

heterogeneidade - os desempenhos séo variaveis e ndo sdo estocaveis, o
gue dificulta sobremaneira manter a qualidade com um padrdo constante
de servigcos em todos os produtos e departamentos. O servico é realizado
em varios locais e momentos, por diferentes pessoas com distintas
habilidades e que, também, mudam de humor e comportamento,

resultando em qualidades de muita variancia;

perecibilidade - os servicos ndo sdo estocaveis, exigindo a adequacédo
entre a oferta e a demanda que, no caso da industria de

telecomunicacdes, apresenta flutuagées dentro de cada més.

Perante estas caracteristicas relatadas acerca dos servicos, pode-se diferencia-

los dos produtos, e avaliar suas implicacdes na funcdo de marketing.
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A partir do entendimento de que 0s servicos requerem uma maior participacao

dos clientes no processo de compra, é importante também abordar caracteristicas

do comportamento do consumidor.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A cada dia que passa o cliente vem assumindo um papel muito importante
dentro do contexto empresarial. A sobrevivéncia das empresas no mercado
competitivo em que vivemos estd cada vez mais arraigada a sua habilidade em

manter seus clientes.

Kotler (1995) ressalta que as organizac¢des, atualmente, estdo mais preocupadas
em manter seus clientes do que em conquistar novos. ISso ocorre porque 0 custo
para atrair novos clientes é maior do que o de manter os antigos. O marketing
ofensivo é mais oneroso do que o defensivo, pois exige maior esforco da
organizagdo, pelo custo de induzir consumidores satisfeitos a deixarem seus

fornecedores atuais.

Conforme Vavra (1993), conquistar novos consumidores pode até ser
considerada uma tarefa facil, poréem o mais dificil, na atual conjuntura do mercado, &
a retencao deles. Levando-se em consideragao 0s custos decorrentes da conquista
de novos consumidores, o autor enfatiza que a Unica alternativa das empresas € a
de aumentar o tempo de vida de compra dos consumidores atuais. Por isso, buscar
conhecer a satisfacdo dos clientes torna-se um dos requisitos fundamentais para
manter o cliente na organizacdo, pois 0s resultados da pesquisa fornecem
informacdes relevantes sobre o que os clientes pensam a respeito da empresa e de

seus produtos e/ou servigos.

O homem tem necessidades e desejos infinitos. No entanto, a necessidade de

satisfazé -los € finita e limitada. Nao € possivel consumir, adquirir e utilizar todos os

bens e servicos oferecidos pelo mercado. E preciso escolher, tendo esta
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necessidade o consumidor tende a tirar 0 maximo proveito do que pode consumir.
Logo faréd sua escolha pelo que lhe proporcionar maior satisfacédo, tendo em vista a

comparacao entre as suas expectativas e o respectivo desempenho.

2.2.1 Fatores Influenciadores na Formacéao das Expectativas:

O estudo da formacdo da expectativa do cliente € fundamental, visto que o

propésito de marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores.

Entretanto, segundo Kotler (1994, p.78) “conhecer os consumidores nao é tarefa
simples”. Eles podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir de modo

diferente.

De toda forma, conhecer as expectativas do consumidor tornou-se o fator
principal para o sucesso de um produto ou servico. Em primeiro lugar, porque é
interessante para a organizacdo conhecer o que o mercado deseja e espera em
relacdo a oferta de um determinado produto/servico. Em segundo, porque o mercado
varia constantemente, obrigando as empresas a um continuo monitoramento
(DAVIDOW & UTTAL, 1991).

Todo o modelo de formacé&o do processo de satisfacdo, segundo Spreng,
Mackenzie & Olshavski (1996), verifica que o0s sentimentos de satisfacao
manifestam-se quando os consumidores comparam as percepc¢des do desempenho
do produto ou servico com as expectativas formuladas. E surpreendente, pois, que
nao exista um consenso na literatura a respeito da definicdo conceitual do constructo
das expectativas. Neste trabalho, demonstram-se alguns conceitos de expectativas

de diferentes autores.

Segundo Evrard (1994), as expectativas podem ser definidas como as crencas
gue o consumidor formula sobre o desempenho de um produto ou servi¢o, antes de
efetuar a compra e o respectivo consumo. Normalmente, as crengas se formam com
as proprias experiéncias pessoais do consumidor, e com as a¢des promocionais da

empresa.
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Uma outra definicdo sobre expectativa € dada por Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1985), em que esta é considerada como predi¢des feitas pelos consumidores

sobre os provaveis aspectos que podem ocorrer numa transagao ou troca.

As expectativas sdo formuladas por uma série de fatores incontrolaveis, desde a
experiéncia dos clientes com outras organizacdes até o seu estado psicoldgico,
guando recebem uma mensagem promocional. De forma restrita, as expectativas
dos clientes “sao tdo diversas quanto suas experiéncias, sua formacdo e seus
valores” (DAVIDOW & UTTAL, 1991, p.100).

Parasuraman & Berry (1990) salientam que a expressao “expectativas” pode
assumir dois sentidos diferentes. A expectativa tida como “previsdo”, consiste
naquilo que os clientes acreditam que ocorrera quando deparam com 0 Servi¢o e a
expectativa caracterizada como “desejos” abrangem aquilo que os clientes desejam

que ocorra.

Aplicado as decisfes de satisfacdo, o padrdo estabelecido pelo individuo sobre a
expectativa de desempenho do produto pode ser visto como um nivel adaptativo.
Assim, as expectativas sdo influenciadas pelos mesmos fatores que Helson (1959)

sugeriu na sua deciséo sobre o fendmeno de adaptagéo:

1. Proprio produto, incluindo as experiéncias anteriores, as conotagfes de

marca e os elementos simbdlicos;

2. 0 contexto, incluindo as comunicacdes dos vendedores e as referéncias

sociais;

3. as caracteristicas individuais, incluindo a persuasdo e a distorcao

perceptual.

Os profissionais de marketing devem entender o processo de formacdo das
expectativas dos consumidores para proporcionar a eles a maior satisfacdo possivel.

Segundo Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) s&o quatro os fatores que podem
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influenciar as expectativas do consumidor: comunicacdo boca-a-boca, experiéncia

anterior, necessidades pessoais e comunicacao externa.

A comunicacao boca-a-boca representa as recomendacfes que os clientes
recebem de terceiros que ja utilizaram o produto, em busca de informacdes sobre a

gualidade do produto e servi¢co que pretendem adquirir.

A experiéncia anterior representa o conhecimento prévio que o consumidor

possui do produto e do respectivo servico, e possibilita estabelecer relacées com
comportamentos passados.

As necessidades pessoais sao consideradas o principal fator formador de
expectativa, pois se relacionam com as necessidades do consumidor. E com o
objetivo de atender tais necessidades, que ele vai procurar por determinado produto

e/ou servico.

A comunicacdo externa refere-se ao mercado, o qual possui influéncia na
formacdo das expectativas dos consumidores. Os fornecedores e 0s concorrentes
podem influenciar os consumidores direta e indiretamente. A influéncia direta pode
ser realizada pelas comunicacdes (propaganda), e a influéncia indireta pela propria

prestacao do servigo a outros clientes, incentivando a comunicac¢éo boca-a-boca.

As percepcbes dos consumidores mudam a partir do momento que as
experiéncias com o produto ou a empresa estdo acumuladas. Desse modo, ouvir e
compreender as necessidades dos consumidores pode trazer resultados
surpreendentes para a organizacdo. E evidente que as percepcdes dos
consumidores ajudam a definir o sucesso de um produto ou servico e que as
estratégias de marketing devem considerar o ponto de vista do consumidor (DUTKA,
1994).

Entretanto pode-se considerar, segundo Hayes (1992), que os desejos do
consumidor baseiam-se nas mesmas dimensdes caracteristicas dos produtos e
servicos. A razdo de as empresas conhecerem as necessidades do consumidor esta

relacionada ao estabelecimento de uma lista de todas as dimensdes de qualidade
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relevantes que descrevem um produto ou servico. E importante que cada empresa
identifique todas as dimensdes de qualidade, para assegurar o entendimento da

definicdo de qualidade para seus produtos e servigos.

Segundo Webster (1994), os profissionais de marketing devem saber gerenciar e
medir as expectativas do consumidor as quais abrangem todas as dimensfes e uso
do produto, além do servico prestado. O gerenciamento das expectativas comeca
com uma clara segmentacdo de mercados, pois diferentes mercados possuem
diferentes expectativas e reagem de forma diferenciada as comunicacbes da

empresa.

Kotler (1995) ressalta que a empresa deve ter o cuidado de nao criar
expectativas muito elevadas de compra, para nao conduzir o consumidor a
insatisfacdo. A formacdo de expectativas muito baixas, entretanto, pode nao atrair

consumidores.

O aumento das expectativas em relacéo a prestacdo do servico € um fendbmeno
econbmico, politico e social. Os consumidores hoje estdo mais exigentes com 0s
produtos comprados e o0s servicos prestados. H4 uma tendéncia para as
expectativas continuarem a crescer, pois com a maior sofisticacdo dos
consumidores, vem também menor disposi¢do para acreditar no produto em si, sem
suporte ou servico (DAVIDOW & UTTAL, 1991).

Observa-se que existe uma preocupacao pertinente por parte dos autores
citados com relacdo a formacdo das expectativas dos clientes no decorrer do
processo de compra, onde diversos fatores influem de forma significativa no
resultado final do processo. Logo estas constatacfes podem auxiliar uma empresa
prestadora de servigos de telefonia celular a compreender melhor seu cliente e a
utilizar mais adequadamente os fatores e seus respectivos meios influenciadores na

formacgao das expectativas dos mesmos.

Um outro aspecto a ser considerado na compreensdo do mmportamento do
consumidor € o proprio processo de compra que o0 mesmo utiliza em suas decisdes

guanto a produtos e servicos.
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2.2.2 Processo de Compra

Kotler (1994), divide todo o processo decorrido quando da realizacdo de uma

compra por um consumidor, em cinco estagios distintos e consecutivos:

Reconhecimento da necessidade: este estagio primario surge
simultaneamente ao despertar da necessidade ou desejo do consumidor a

serem satisfeitos;

Busca de informacdes: apds sentirem a necessidade de comprar algo, as
pessoas buscam esclarecimentos e informacbes a cerca dos

produtos/servicos disponiveis no mercado;

As informacgdes conhecidas de diversas fontes:

fonte pessoal: composta pelos amigos, colegas e familia;

fonte comercial: propaganda, marca, embalagem, vendedores;

fonte publica : midia de massa, organizacdes de consumidores;

fontes experimentais: sdo conhecidas através de manuseio, exame,

experimentacao.

Avaliacdo das alternativas: apés tomar conhecimento de varias
informacdes, caracteristicas e atributos do produto / servi¢cos, o consumidor

julgaré quais os que mais se relacionam com as suas necessidades.

Decisdo de compra: apds a avaliacdo das alternativas disponiveis, alguns
fatores sdo decisivos para escolher e comprar determinado produto /

servigo.

Comportamento PoOs-compra: tendo realizado a acdo de compra, 0

consumidor experimentara determinado nivel de satisfacdo ou insatisfacao,
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sendo este estagio fator preponderante no aspecto de lealdade a

determinada marca.

Ja Engel, Blackwell & Miniard (1995) apontam os fatores influenciadores do
ambiente, diferencas individuais, processos psicologicos e processo de decisdo do
consumidor como fatores fundamentais para tomada de decisdo gerando como a

Ultima etapa do processo de decisdo do consumidor satisfagdo ou insatisfacéo,

conforme apresentado na figura 5.

Influénciasdo Ambiente DiferencasIndividuais Processos Psicoldgicos
Cultura - Recursos do consumidor - Processamentode
Etnias - Conhecimento informagBes
Classe socid e status - Atitudes - Aprendizagem
Influéncias dafamilia/ - Motivagdo auto-conceito - Influénciasobre atitudes
domicilio . Parsondidade e comportamento
Influéncias Stuacionais - Edilodevida - Vadores
L, Processo de Decisio do Consumidor <«

Reconhecimento da necessidade

Procura

Avdiagdo de dternativa— PréCompra

Compra

Consumo

Avaliacéo Pbs-Compra ( Satisfacdo ou

Insatisfazdo )

Figura 4 - Modelo Geral de Tomada de Deciséo de Compra do consumidor
Fonte: Engel, Blackwell & Miniard (1995)

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE - FATOR ESSENCIAL PARA O ESTUDO DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

Existem varias definicbes para o termo “satisfacdo”, bem como diferentes

modelos para explicar o processo que leva os consumidores a estarem satisfeitos ou
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nao. No entanto a diversidade ndo faz com que tais proposicfes sejam mutuamente
exclusivas, havendo um acordo implicito quanto a premissa de que os consumidores
desejam ter suas necessidades e desejos satisfeitos por meio do consumo de

produtos e / ou servigos.

A definicdo de Hunt (apud EVRARD, 1994) afirma que a satisfacdo €
freqientemente conceitualizada como um continuun unidimensional, opondo dois
polos: positivo (muito satisfeito) ou negativo (muito insatisfeito). Entretanto, foi
igualmente proposto considerar a satisfacédo e a insatisfagdo como duas estruturas
distintas, influenciadas por aspectos diferentes da interacdo entre os estimulos e o

individuo.

Swan e Combs (1976) mostraram em um estudo piloto sobre vestuario, que
alguns atributos do produto ndo contribuem mais do que para evitar a insatisfacéo,
sendo conhecidos como "mantenedores” e que outros determinam a satisfacao,
sendo portanto conhecidos como "satisfadores”. Essa dicotomia corresponde a uma
classificacdo dos atributos segundo o que eles caracterizam como a performance
instrumental do produto, ou suas dimensdes simbdlicas: no caso do vestuario, a
solidez era o fator de insatisfacao; ficavam descontentes se a roupa rasgava-se, mas
nao ficavam satisfeitos se ela ndo rasgasse; entao, a estética ndo contribuia mais do

gue acrescentar julgamentos positivos.

O surgimento das pesquisas sobre a satisfacdo dos consumidores aconteceu em
meados dos anos 70, como consequéncia dos trabalhos seminais de Ralph Day e
de Keith Hunt @pud EVRARD, 1994), situando-se dentro de uma perspectiva de
diagnoéstico sobre o funcionamento dos mercados a fim de ajudar na decisdo de
matérias politicas federais de regulamentacdo no ambito do consumo, no contexto
do desenvolvimento dos movimentos de defesa do consumidor — consumerismo. As
empresas estavam, entdo, mais preocupadas com o comportamento do comprador
do que com 0 que se passava ap0s a compra. Suas abordagens com a satisfacéo
eram mais reativas do que ativas, isto €, as empresas preocupavam-se mais com a

resposta as reclamacdes dos clientes.
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A necessidade de se traduzir a estrutura do conceito de marketing para uma
base operacional canalizou a atencédo dos profissionais para o desenvolvimento e
mensuracdo da satisfacdo do consumidor. No inicio dos anos 70, o estudo da
satisfacdo do consumidor comecou a emergir como um campo legitimo de
investigacdo (CHURCHILL & SUPRENANT, 1982). O Departamento de Agricultura
nos Estados Unidos foi a primeira instituicdo a desenvolver documentos e pesquisas

sobre essa satisfacao.

Porém, segundo Evrard (1994) foi somente na década de 80, que realmente
ocorreram progressos quanto a “satisfacéo de clientes”. Tais avancos aconteceram
em dois niveis: macro, pelos estudos desenvolvidos® que objetivavam as
comparagoes inter setoriais do relacionamento existente entre a satisfagdo dos
clientes e a estrutura dos mercados; e micro, através do surgimento de interesses
das organizagbes no conhecimento da satisfacdo de seus clientes. Para as
empresas, a satisfacdo dos clientes é visualizada como um importante instrumento
para a analise de comportamentos posteriores, como a recompra, lealdade,
comunicacdo positiva e, também, para a implantacdo de programas de qualidade
total, onde a mesma assume um papel fundamental para o éxito do programa e,

consequientemente, para o sucesso da organizacao.

Evrard (1994) ainda enfatiza que a satisfacdo € considerada um fator essencial
para o estudo do comportamento do consumidor e tem atraido o interesse ndo so
dos pesquisadores tedricos, mas também dos meios empresariais. Os
pesquisadores buscam conceitualizar e compreender os processos de formacgéo da
satisfacdo. O meio empresarial procura, principalmente, mensurar 0s niveis de

satisfacdo de seus clientes.

Porém Dutka (1994) afirma que a pesquisa de satisfacdo ainda € incipiente.
Poucas empresas a conduzem de maneira rigorosa, € um nimero ainda menor atua,
efetivamente, com os resultados obtidos com a pesquisa. O desafio da medicéo da

7

satisfacdo do consumidor esta em reconhecer que esse instrumento € apenas o

®Os principais trabalhos foram desenvolvidos pelos pesquisadores da Universidade de Michigan (Ann
Arbor), orientados pelo professor Claes Fornell.
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primeiro passo de um processo continuo, em que deve existir um forte
comprometimento para a empresa implementar as acfes necessarias, resultantes da
pesquisa, pois, consumidores satisfeitos oferecem a empresa a promessa de
aumento de retorno e a reducdo dos custos operacionais. Assim, pode-se afirmar
gue a pesquisa de satisfacdo do consumidor gera o conhecimento fundamental para

a empresa obter e manter uma vantagem competitiva.

A pesquisa de satisfacdo de clientes estando intimamente ligada aos processos
de qualidade total, onde segundo Rossi & Slongo (1997), o estreito relacionamento
entre o marketing e a qualidade evidencia-se a partir dos proprios conceitos da
qualidade total, pois um dos autores pioneiros do tema qualidade total - Kaoru
Ishikawa - ja havia afirmado que “o marketing é a porta de entrada e de saida da

gualidade”.

Rossi & Slongo (1997, p.1) salientam que “as informagdes sobre os niveis de
satisfacdo dos clientes constituem-se em uma das maiores prioridades de gestao
nas empresas comprometidas com a qualidade de seus produtos e servi¢os e, por

conseguinte, com os resultados alcancados junto a seus clientes”.

Oliver (1997) propbs uma classificagdo de cinco categorias, para a variacdo
semantica da palavra “satisfacdo”, fundamentadas sobre uma tipologia das reacdes
afetivas. Ele apresenta a satisfacdo como modalidades alternativas que podem
ocorrer, segundo as caracteristicas do consumidor, do produto, ou situacdo de

consumo. Estas cinco categorias sao:

a) contentamento - corresponde a auséncia de insatisfacéo, e se produz em

situacao de fraca implicacao;

b) prazer - resultante de uma reacao, principalmente afetiva, & aquisicao do

produto;

C) alivio - produzido quando se evita, ou elimina, um estado negativo; essa

categoria pertence, como a procedente, a classe mais geral das emocdes;
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d) novidade - correspondente aos produtos ou situacdes onde o consumidor

procura deliberadamente ser confrontado a uma experiéncia nova,

e) surpresa - pertencente, como na categoria anterior, a classe do nao
esperado, mas se distingue desta Ultima pelo fato de que ela se produz

sem que o consumidor a espere ou a pesquise.

A verdadeira satisfagdo do consumidor ocorre quando a empresa possui a
habilidade para atrair e reter os consumidores, intensificando o relacionamento todo
o tempo. O que os gerentes precisam é de informacao sobre a qualidade percebida
pelo consumidor, as quais irdo conduzi-los para inovagdes em qualidade e elevacgao
da competitividade da empresa (DENTON, 1990).

Independente das diversas visbes apontadas na literatura sobre este tema,
torna-se evidente a importancia do entendimento da satisfacdo como um instrumento
eficaz a ser utilizado pelas empresas na constante busca da manutencdo e

fidelizacédo de seus clientes.

2.3.1 Modelos para Mensurar a Satisfacédo do Cliente

As primeiras praticas para medicdo da satisfacdo do consumidor comecaram a
partir dos anos 60, com técnicas de segmentacdo de mercado, teste de produto,
pesquisa de imagem corporativa, estudos de posicionamento e estimulacdo de
testes de venda. Atualmente esse interesse esta muito mais elevado, e o impeto
para esta profunda mudanca é o movimento de qualidade total nos negécios (MARR
& CROSBY, 1994).

A medicdo da satisfacdo do consumidor é a Unica maneira viavel para as
empresas analisarem a opinido de toda a populacdo consumidora, por meio de
amostras cientificas e de instrumentos designados para proporcionar respostas
validas. O desafio deste método, proposto por Marr & Crosby (1994), em um
primeiro momento parece simples - solicitar aos consumidores para avaliarem o
desempenho da empresa e de seus produtos e servi¢cos, porém, na pratica, isto é

muito complicado. A empresa deve se engajar num trabalho cuidadoso para evitar a
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obtencdo de resultados distorcidos na sua medicdo, a falta de descricdo nas
respostas dos consumidores, a inabilidade para determinar os fatores que

proporcionam satisfacao e os problemas de interpretacao.

Varios modelos de medida sao utilizados, o que, torna dificil a comparacéo dos

resultados das pesquisas.

O mais conhecido € o modelo da desconfirmagéo, seguido do modelo da teoria
da equidade e o modelo da satisfacdo baseada na experiéncia (EVRARD, 1994).
Esses modelos foram elaborados no fim dos anos 70 (OLIVER, 1980) e
aprofundados no decorrer dos anos 80. Sendo assim, 0 modelo da desconfirmacao

€ apresentado neste trabalho.

2.3.1.1 Modelo da desconfirmacéo

De acordo com Oliver (1996: 98-131), o modelo da desconfirmacdo, ou
discrepancia (figura 5), propde que o consumidor, a partir da experiéncia de
consumo, compara o desempenho do produto/servico com alguma expectativa
prévia. Neste caso, considera-se expectativa como as “crencas sobre os atributos de
um produto ou a sua performance em algum ponto no futuro” (OLSON & DOVER,
1979 in: SPRENG, MACKENZIE & OLSHAVSKY). Essa comparacdo ocorre sob

duas formas: em primeiro lugar objetivamente e, em seguida, subjetivamente.
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Expectativas

N
N
N

>

Desconfirmagéo | _ | Desconfirmagéo Satisfagdo ou
Calculada Subjetiva Insatisfacdo

X
/
/
/

Resultados de
Performance

Figura 5 - Modelo Completo da Desconfirmagao da Expectativa com Performance
Fonte: Oliver, 1996 p. 120.

Na avaliacao objetiva o consumidor faz um calculo da diferenca entre expectativa
e performance. Ja4 a avaliacdo subjetiva é a interpretacdo que se da aquela
diferenca. O resultado dessas avaliacfes sera a satisfacdo ou a insatisfacao, sendo

gue, em todos o0s estagios, performance e expectativa sdo constantemente

acessadas e reacessadas.

Na verdade, a desconfirmacao € construida a partir de trés elementos: -0 evento,
a sua probabilidade de ocorréncia e o quanto se deseja essa ocorréncia. E através
das interacfes entre esses elementos que a desconfirmacao ira variar entre positiva,

neutra ou negativa.

Uma desconfirmacéo tendera a ser positiva quando um evento desejado tiver
baixa probabilidade de ocorréncia e/ou quando um evento indesejado tiver alta
probabilidade de ocorréncia. Neste caso a desconfirmagéo positiva ocorre mediante

a efetiva ocorréncia do evento desejado e a ndo ocorréncia do evento indesejado.
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A desconfirmacdo neutra ou confirmacdo, ou seja, aquela onde expectativa e
performance coincidem, ocorre quando o grau de probabilidade e o nivel de desejo

sao equivalentes ou quando a ocorréncia ou nao do evento confirma o esperado.

J4 a desconfirmagdo negativa tendera a ocorrer quando houver alta
probabilidade de ndo ocorréncia de eventos desejaveis e/ou baixa probabilidade de
ocorréncia de eventos indesejaveis. Ou seja, a desconfirmacdo negativa existira se
um determinado evento indesejado e pouco provavel efetivamente vier a ocorrer

e/ou quando um evento desejavel e altamente provavel ndo se concretize.

Contudo, considerando-se o que foi exposto quanto a ligacdo entre Marketing e
Satisfacdo, seria de estranhar que o aspecto desejo nao fosse considerado na
formacao da satisfacdo. Nao por acaso, Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996),
criticam o modelo dominante da desconfirmacéo por focalizar-se eminentemente na
comparacgédo entre performance e expectativas, gerando, segundo os autores, uma
inconsisténcia logica no modelo. Essa inconsisténcia poderia ser constatada numa
situacdo em que um consumidor, por alguma restricdo qualquer, € forcado a
consumir um produto/servi¢o cuja performance ja se espera ser ruim. Considerando-
se que a performance do produto/servico efetivamente confirme a expectativa,

entdo, assumir-se-ia que este consumidor estaria satisfeito.

Tendo em vista tal paradoxo, Spreng, MacKenzie & Olshavsky propdem um
modelo, dentro do préprio paradigma da desconfirmacdo, que inclui a influéncia dos
desejos de forma mais direta sobre a satisfacdo. Além disso, a partir da
compreensao de que expectativas sao crengas, ou seja, eminentemente formacoes
cognitivas, acrescenta-se a influéncia da satisfacdo relativa as informacdes
recebidas quanto ao produto/servigco na geracao das expectativas. Sendo assim, a
satisfacdo geral referente ao consumo de um produto ou servico seria assim

construida:

O consumidor compara a performance percebida com as expectativas,
chegando, dessa forma, a congruéncia relativa as expectativas. Paralelamente, a
performance é comparada aos desejos existentes e verifica-se a congruéncia entre

ambos. A partir da congruéncia encontrada entre performance e expectativas e
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performance e desejos, o consumidor chega ao seu nivel de satisfacédo relativo as
informacdes recebidas antes do consumo, bem como o nivel de satisfacao relativo
aos atributos do produto/servico. A satisfacao final geral, é decorrente do consumo
de um produto ou servigo, sera resultante da performance percebida, da satisfacéo

referente aos atributos e da satisfacao relativa as informacdes recebidas (figura 6).

Desejos

Satisfacdo com
Atributos

Congruénciacom
Desejos

Performance
Percebida

Satisfacdo Geral

Satisfacdo com
Informagdes

Congruéncia com
Expectativas

Expectativas

Figura 6 - Modelo Conceitual do Processo de Formacao da Satisfacéo
Fonte: Spreng, MacKenzie & Olshavsky — Journal of Marketing, 60 (3):

A presenca da desconfirmacdo, neste modelo, é evidenciada nos elementos de

congruéncia, onde as comparacgdes efetivamente ocorrem.

E importante ainda destacar que, independentemente do modelo, o poder de
influéncia de cada um dos elementos sobre a satisfacdo final é varidvel. Ha
situacbes em que, devido ao efeito de contraste, a desconfirmacdo sera mais
importante para o consumidor na determinacdo de sua satisfagéo/insatisfacdo. Por
outro lado, em outros momentos, sob os efeitos da assimilacdo, a expectativa

tendera a ser mais decisiva.
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O efeito da assimilacdo ocorre quando, diante de uma desconfirmacédo, o
consumidor racionaliza as discrepancias encontradas, como forma de confirmar suas
expectativas, eliminando, dessa forma, a desagradavel sensacdo de dissonancia
cognitiva. Comumente isso ocorre quando a amplitude da desconfirmacdo ndo é
muito grande, ou encontra-se nos limites da zona de indiferenca. Oliver (1993)
sustenta que o consumidor tendera a agir dessa forma quando néo tiver condi¢des
de medir a performance apropriadamente, quando nao verificar a performance por
um motivo em particular, ou ainda quando simplesmente nao quiser medir a
performance, sendo, neste caso, constatado o que se chama de viés de
confirmacédo. Diante de maior influéncia do efeito de assimilacdo, sugere-se maior
énfase na criagcdo de expectativas, preferencialmente elevadas que, fatalmente

levardo a uma avaliacao final positiva, ou seja, satisfacao.

Quanto ao efeito de contraste, ocorre justamente o contrario. Neste caso, o
consumidor ao invés de procurar racionalizar a desconfirmacdo encontrada, tendera
a exagera-la. De maneira genérica, o consumidor se comportar4 de acordo com a
otica do contraste quando a performance do produto/servico lhe for mais saliente
e/ou diante de desconfirmagbes de maior amplitude. Especificamente, a
predominancia do efeito de contraste tenderd a ocorrer em compras de maior
envolvimento, quando o consumidor aceita lidar com a dissonancia, reconhecendo
ter formado expectativas errbneas ou quando as expectativas ndo se encontram

acessiveis na memoria.

Outro fator que permite uma melhor compreensédo da formagéo da satisfacéo,
bem como dos efeitos de assimilacdo e contraste é o afeto. Além de performance,
expectativas e desconfirmacdo, Westbrook (1987) destaca, através de evidéncias
bastante sugestivas, que o0s sentimentos resultantes no consumidor, apos cada
experiéncia de consumo, terdo impacto direto sobre os niveis futuros de satisfacao.
Neste caso, se um consumidor tiver sentimentos positivos em relacdo a um
determinado produto, tendera a considerar-se satisfeito (efeito de assimilacéo),

sendo o inverso também verdadeiro (efeito de contraste).

Oliver (1993) da respaldo a inclusdo do afeto como base para a formacdo da

satisfacdo, juntamente com a desconfirmacdo e a satisfagdo com atributos
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especificos do produto/servigo. Os resultados encontrados em seu estudo indicam
um aumento significativo da variancia explicada da satisfacdo, quando questdes de
ordem afetiva séo incluidas. Além disso, os resultados também sugerem a existéncia
de mecanismos através dos quais respostas afetivas medeiam o efeito dos atributos

sobre a satisfacao.

De toda forma, verifica-se que existe uma diversidade de modelos que buscam
entender e mensurar a satisfacdo dos consumidores. Alguns modelos de
mensuracao da satisfacdo incluem na sua avaliacdo as expectativas dos clientes
com o desempenho do produto ou servigo, outros modelos consideram apenas 0

desempenho do produto ou servico como fator para a mensuragao.

A existéncia de tantos estudos com o objetivo de identificar os mecanismos
formadores da satisfacdo sO ressaltam ainda mais a relevancia do tema. Mais
especificamente, a partir do conhecimento de tais mecanismos, uma empresa teria
condicbes de manipula-los objetivando elevar o nivel prazeroso de realizacéo
experimentado pelo consumidor em decorréncia do consumo, a0 mesmo tempo em

gue obtém compensacdes decorrentes de tal iniciativa.

2.3.1.2 ISC (indice Satisfac&o Cliente) e “Janela do Cliente”

O processo de compra de servigcos celulares engloba uma ampla cadeia de
aspectos a serem considerados pelos clientes. Um destes aspectos € a maneira
como a operadora de celular desenvolve seu canal de distribuicdo e o torna
aparente a percepcao do consumidor. A forma mais utilizada para a venda de
produtos e servicos é por meio de pontos de vendas (PDV), onde o cliente tem o
contato direto com a empresa. No caso especifico da Telet através das suas lojas

proprias, lojas de varejo (grandes magazines) e agentes autorizados (franquias).

Segundo Karl Albrecht apud Céaceres (1994), a qualidade dos servicos é
percebida e avaliada pelos clientes através do cruzamento de duas variaveis. Uma é
a Importancia que ele delega a determinados atributos do produto ou servico e a

outra é a Satisfacdo que ele obtém com esse determinado atributo.
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Assim, verifica-se que a qualidade do servico é analisada ndo s6 pelo
atendimento de requisitos técnicos, mas também por aspectos subjetivos que
dependem da percepcdo do cliente ao julgar atributos de servicos que recebe, de

acordo com a sua adequacao ou ndo as suas necessidades.

Segundo Kotler (1999 p. 84) “o cliente potencial escolherd o fornecedor que
pareca oferecer a proposta total de valor mais atraente”. Para analisar esta proposta,
0 autor apresenta o processo de escolha do consumidor através do indice de
Satisfacdo do Cliente (ISC) que combina as exigéncias para a satisfacdo dos
consumidores (aspectos considerados importantes no processo de compra) e 0
desempenho percebido pelos consumidores em relacdo aos diversos aspectos

oferecidos pela operadora, ilustrados na figura 7.

Para Kotler (1999) o ponto de venda ideal seria aquele que obtivesse a nota 10
(dez), em todos os itens, o que chama de ISC Perfeito.

ISC Perfeito = Soma notas de Importancia de cada item x 10

ISC Kodak = Soma das notas de Desempenho x Importancia de Cada Item /

Soma notas importancia de cada item x 10

ISCpereite)  =(10 x 10) + (9 x 10) + (8x 10) + (8 x 10) + (8 X 10) + (7 x 10) = 500 (pontuagso maxima)

ISCiodatly  Z(10X8)+ (9x N +(Bx B+ (BXBV+ (BXO)V+ (7X - 384 | 100=77
500 500

A figura 7 exemplifica este processo de escolha do consumidor juntamente com

o calculo do indice de satisfacdo do consumidor ISC.
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Desempenho do fabricante

Exigéncias para satisfacdo dos  Importancia

clientes da exigéncia Kodak Xerox Cannon Ideal
Copias de alta qualidade 10 8 7 8 10
Velocidade da copiadora 9 9 7 7 10
Qualidade nos servicos 8 8 7 4 10
Rapidez na solucéo dos problemas 8 6 8 4 10
Preco e condi¢bes de pagamento 8 6 8 7 10
Facilidade de uso 7 9 8 7 10

% Importancia da exigéncia classificada de 1 (sem importancia) a 10 (muito importante)
Desempenho do fabricante classificado de o (desastroso) a 10 (excelente)

ISC Perfeito = S notas de importancia de cada item x 10

ISC Claro Digital = S notas Desempenho Claro Digital X Importancia de cada item
SNotas Importancia de cada item x 10

Figura 7 - Medindo a satisfagao do cliente
Fonte: Roger J. Best, Market-based management, Uper Saddle River, N,J., Prentice-Hall, 1997, p.12

A técnica chamada “Janela do Cliente” tem o mesmo intuito do método do ISC,
gue é o de medir as necessidades e a qualidade percebida (satisfacdo) pelos
clientes de uma organizacéo. Na visdo de APDG® apud Céaceres (1994) a “Janela do

Cliente” é formada pelo cruzamento destas duas variaveis.

Assim, para uma melhor ilustracdo da “Janela do Cliente”, observemos a figura
8. Que é dividida em quadrantes, A,B,C e D. A formacdo dos quadrantes dara a
empresa uma nocdo de como os critérios de qualidade/atributos estdo sendo
percebidos pelos clientes. Sendo que no quadrante “A” os clientes além de
atribuirem alta importancia, também revelam estarem muito satisfeitos com o que

Ihes foi oferecido. Ja o quadrante “B” os clientes dao pouca importancia, mas

6 . . . .
APDG - Assessoria de Pesquisa e Desenvolvimento Gerencial
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sentem-se satisfeitos com o que recebem. No quadrante “C” mostra em que tanto a

importancia como a satisfacédo, sédo relativamente baixos. E no quadrante “D” o

cliente considera importante, mas ndo esta recebendo a qualidade que deseja e

necessita.
10
O CLIENTE VALORIZA O CLIENTE VALORIZA
E NAO RECEBE E RECEBE
<
Lz) QUADRANTE QUADRANTE
«L D A
|_
S
D_ 5
= QUADRANTE QUADRANTE
C B
O CLIENTE NAO VALORIZA O CLIENTE NAO VALORIZA
E NAO RECEBE MAS RECEBE
1
1 10
SATISFACAO

Figura 8 - Janela do Cliente
Fonte: APGD apud Céceres (1994, p.30)

Analisando estes conceitos e trazendo para a realidade do trabalho elaborado,

observa-se que o entendimento do processo da compra e do proprio comportamento

do consumidor é fundamental para que a operadora de telefonia celular ndo apenas

conquiste novos clientes, mas também mantenha seus assinantes na sua base.

Segundo Vavra (1993), conquistar novos clientes pode até ser uma tarefa facil,

todavia a sua manutencédo € um dos fatores-chave de sucesso de uma empresa.
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3 PROCEDIMENTOS UTILIZADOS NA PESQUISA

Com relacéo aos procedimentos utilizados, este capitulo caracterizara o tipo de
estudo realizado, definicdo do universo, amostra, 0 método de coleta de dados

utilizado e o processamento / analise dos mesmos.

3.1 TIPODE ESTUDO

Este trabalho é enquadrado como um tipo de estudo descritivo, fazendo uso de
dados quantitativos, realizado em duas fases distintas, sendo a primeira fase
qualitativa/exploratéria e a segunda quantitativa/descritiva, através da técnica de
pesquisa de opinido. Conforme Gil (1999), pesquisas exploratérias sé&o
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado especialmente
gquando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular

hipoteses precisas. Sendo muitas vezes a pesquisa exploratoria a primeira etapa de
uma investigagao mais ampla.

A fim de levantar os atributos a partir dos proprios consumidores utilizou-se a
pesquisa exploratéria fazendo uso de dados qualitativos. O principal objetivo desta
etapa foi a geracao de indicadores de satisfacdo e/ou insatisfacdo, do ponto de vista

dos clientes, sendo importante para a construcdo do instrumento de coleta.
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Rossi & Slongo (1997) enfatizam que a pesquisa de satisfacdo abrange duas
etapas bem estruturadas com relacéo a variavel tempo e método: a primeira fase, de
carater exploratério e qualitativo, visa a identificacdo de indicadores de satisfacéo
gue serdo a base para o desenvolvimento do instrumento de coleta aplicado na
segunda etapa da pesquisa; a segunda fase, de carater descritivo e quantitativo

objetiva a mensuracgao do grau de satisfagéo dos clientes.

3.2 POPULACAO/AMOSTRA

O universo da pesquisa foi constituida por clientes da operadora Telet S.a
1.280.000 (um milhdo duzentos e oitenta mil) clientes. A amostra é nao
probabilistica, sendo composta por quatrocentos (400) clientes que entraram na
base de assinantes da operadora com prazo maximo de sessenta dias antes da
aplicacdo da pesquisa, moradores das é&reas de registro 051, 053,054 e 055,
habilitados nos sistemas Péds-Pago (conta) e Pré-Pago (cartdo). Segue abaixo,

identificag@o das areas de registro no mapa do Estado.

=

(53)

Figura 9 - Areas de registro
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O estudo foi realizado em duas fases.Para a primeira fase, qualitativa /
exploratéria onde a amostra foi constituida por 25 (vinte e cinco) clientes habilitados
no sistema pos-pago (conta mensal) das areas de registro acima mencionadas,
sendo que a escolha por clientes deste sistema se deu pelo fato da complexidade do
processo de compra para este tipo de servico. Na segunda fase, quantitativa /
descritiva a amostra utilizada foi de 400 (quatrocentos) clientes, seguindo os critérios
ora estabelecidos. Um dos critérios estabelecidos teve destaque para ambas as
amostras: clientes que entraram na base da operadora com prazo maximo de 60
dias antes da aplicacdo da pesquisa, sendo fundamental para a qualidade das
respostas, tendo em vista a lembranca recente do processo de compra realizado por

estes clientes.

3.3 INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS

O instrumento de pesquisa utilizado foi através de um questionario estruturado,

contendo questdes abertas e fechadas, em anexo.

As entrevistas, para o preenchimento dos questionarios, foram realizadas pela
empresa Segmento Pesquisas e Analise de Mercado Ltda, contratada para
aplicacao e consolidacéo das informacgdes obtidas junto aos entrevistados. Onde as
analises dos dados foram realizadas pelo pesquisador, através do resultado
do cruzamento dos dados. A técnica de coleta escolhida foi de entrevistas por
telefone, onde para garantir a qualidade dos resultados formouse um grupo de
entrevistadores, especialmente treinados e supervisionados para desenvolver o
trabalho, ocorrido entre os dias 03 e 18 de marco de 2003. Todas as etapas do

processo de entrevista foram acompanhadas pelo pesquisador.

Segundo Gil (1999: p.141,142) “entrevistas sdo largamente utilizadas em
pesquisas de opiniao”. Sendo que a utilizagdo de entrevistadores traz vantagens e
desvantagens em relacdo a remessa postal de um questionario, conforme

Oppenhein (1993). Conforme relata este autor, o uso de entrevistadores é

necessario quando ha no questionario uma série de questdes abertas e quando é
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preciso escrever as respostas nas palavras dos respondentes. As entrevistas

também asseguram maior taxa de respostas, tendo em vista 0s seguintes aspectos:

- 0s entrevistadores podem dar uma explicacdo mais convincente sobre 0s

objetivos da pesquisa;

- atingem com mais facilidade respondentes com nivel mais baixo de

educacéo;

- oferecem explicacfes padronizadas para certos problemas que surgem;

- mantém controle sobre a sequéncia das questdes.

Por outro lado, as desvantagens de usar entrevistadores referem-se a seu alto
custo, ao tempo da pesquisa e as possibilidades de distor¢des no entendimento das

guestdes e comunicagdo com os entrevistados.

As questbes fechadas foram propostas em uma escala que segundo Gil (1999
p.146) baseia-se na escala de Thurstone. Nesta escala, as possibilidades de
respostas estdo distribuidas entre cinco opcdes, onde a média sera ponderada na

escala de 01 (nada satisfeito) a 05 (muito satisfeito).

Rossi & Slongo (1997) afirmam que a escala de cinco pontos oferece ao
respondente o posicionamento quanto a satisfacdo total ou parcial, neutralidade
entre a satisfacdo e insatisfacédo, e total ou parcial insatisfacdo. Dessa forma, a
utilizacdo de uma escala de 5 pontos permite a identificagcdo de um ponto central (3)
entre 0 estado de satisfacdo e insatisfacdo, dois pontos extremos, ou seja, muito
insatisfeito e muito satisfeito, e dois pontos intermediarios entre a maxima

insatisfacdo e a maxima satisfacao.

Segundo as analises efetuadas a respeito das escalas por Rossi & Slongo (1997,
p.6) estes concluiram que “ndo existe uma escala ideal que seja capaz de
responder, indistintamente, a todas as pesquisas de medicdo de satisfacdo de

clientes”. Sugerem, entdo, que o0 pesquisador, ao desenvolver uma escala de
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satisfacdo, leve em consideracdo os propoésitos da avaliacdo da satisfacao para que

possa construir uma escala mais confiavel e valida.

3.3.1 Pré-Teste

O questionario foi aplicado em vinte (20) clientes com o intuito de verificar a
compreensao verbal e testar a compreensdo da escala. Uma vez testado as
sugestdes propostas foram incorporadas ao questionario visando melhor

entendimento das questdes.

Decidiu-se para este trabalho utilizar uma escala de 10 pontos, visando
operacionalizar a indicacao feita no pré-teste, numa variacdo onde 1 € totalmente

insatisfeito e 10 totalmente satisfeito.

3.4 PROCESSAMENTO / ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados resultantes da aplicacdo do questionario foram digitados e
processados através de software especifico que permitiu desenvolver as analises
deste trabalho pelo pesquisador. Os dados foram analisados através de técnicas

estatisticas descritivas.

A analise dos dados foi realizada através das ferramentas, ISC (indice
Satisfacdo Cliente) e a técnica da “Janela do Cliente”. Através da construcdo de

Matrizes de Analise.

Para a analise da relacdo do grau de importancia considerado pelo consumidor
no processo de compra com o grau de desempenho em termos de qualidade dos
PDV’s considerando os segmentos especificos, tragcou-se uma matriz de andlise

para cada segmento.

Os quadrantes das matrizes (figura 10) foram pintados com padrdes de cores

gue indicam o estado atual do grau de satisfacdo do cliente com o PDV, variando do
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vermelho (menor satisfagcdo) ao verde mais escuro (maior satisfacdo), para a

visualizacao do sentido de melhoria deste grau.

TOP
(9,51)

Acima da
média
(9,26-9,39)

Vi Sentido de Melhoria do Grau de Satisfacéo
edia
(9,22-9,24) | =

Abaixo da
média
(9,13-9,21)

Grau de Importancia

Abaixo da . Acima da
média ggf,’:; média
(91-92%) (94%)

indice de Satisfagao do Cliente (ISC)

TOP
(95%)

Figura 10 - Modelo de matriz de analise
Fonte: Pesquisador

Para uma analise mais pormenorizada dos segmentos especificos, foi
identificado o comportamento dos atributos entre as colunas grau de importancia e
desempenho, tanto considerando valores positivos quanto negativos. Os valores
positivos mais significativos (o grau de importancia atribuido é superior ao grau de
desempenho) indicam que a empresa necessita obrigatoriamente despender maior
atencdo a estes atributos para minimizar a diferenca, visto que sédo fatores que
podem causar insatisfacdo aos clientes. Ja os valores negativos mais significativos
(o grau de importancia atribuido é inferior ao grau de desempenho) indicam que a
empresa estd num patamar adequado ou até mesmo superior de atendimento as

necessidades de seus clientes.



4 RESULTADOS E ANALISES

O consumidor quando envolvido no processo de compra constroi critérios de
importancia que qualificam sua compra, a partir de expectativas que sao formadas e
de valores intrinsecos existentes. Com isto, um PDV de servi¢cos celulares possui
critérios de desempenho que séo avaliados pelos clientes no processo de decisao
de compra. Neste trabalho, os resultados serdo analisados por meio da relacdo do
grau de importancia considerados pelo consumidor no processo de compra em
diversos critérios de qualidade/atributos versus o grau de satisfacdo em termos de

gualidade entregue pelos PDV’s da operadora.

A partir da analise dos dados e da aplicacdo de técnicas estatisticas, o0s
resultados sdo os a seguir apresentados pelas seguintes tabelas: composicao da
amostra, grau de importancia e satisfacao, ranking da satisfacdo do cliente com a
proposta de valor do PDV perfeito e com o PDV Claro Digital, aferida pelos clientes
aos critérios de qualidade/atributos, indice de Satisfacido do Cliente dos segmentos
especificos e para finalizar tabela do grau de satisfacdo com o atendimento prestado
no processo de compra, bem como os motivos que justificam a avaliacdo positiva
(6timo+bom) e os que justificam a avaliacdo negativa (ruim+péssimo). Dados que
foram analisados pelo pesquisasdor por meio de matrizes segundo o cruzamento da
importancia dos critérios de qualidade/atributos apontados pelos clientes e os seus

respectivos indices de satisfacao.



57

4.1 MATRIZES DE ANALISE

As informacBes foram agrupadas em Matrizes de Analise, que permitem a
visualizacdo do posicionamento quantos aos segmentos especificos e os critérios de
gualidade/atributos, considerados pelo cliente, a fim de caracterizar prioridades de

acao e melhorias.
As Matrizes de Analise levam em consideracao os seguintes critérios:

1. O grau de importancia do cliente (os critérios mais importantes para o

cliente no processo de compra);

2. 0O ISC — indice de Satisfacdo do Cliente com os atributos inerentes ao

processo de compra / PDV.

Os critérios de qualidade/atributos que compdem o grau de importancia no

processo de compra do cliente e o grau de satisfacéo do cliente séo:

Nome / imagem da operadora
Informacdes obtidas sobre a operadora
Localizacdo da loja
Ambiente da loja
Agilidade no atendimento
Interesse e boa vontade do vendedor em explicar aspectos técnicos
Competéncia do vendedor
Confianca passada pelo vendedor ao explicar as operacdes do celular
O vendedor oferecer outros servigos da operadora
. Interesse do vendedor em resolver ou esclarecer dividas
. Area de cobertura da operadora (sinal)
. Modelo do aparelho
. Recursos oferecidos pelo aparelho
. A quantidade de documentos solicitados pela empresa para proceder a venda e habilitar o celular
. Tempo destinado ao processo de financiamento junto a financeira
. N° de parcelas oferecidas nas condi¢bes de pagamento
. Cordialidade / atencéo dos vendedores
. Simpatia dos vendedores
. Tempo total de atendimento para a habilitagdo do celular
20. Tempo total de atendimento na loja

© 0N O A~®®DNE

B R R R R R R R R
© O NN WNEO

Figura 11 — Critérios qualidade/atributos
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Os segmentos especificos considerados no método sdo descritos na tabela 1.
Onde cabe salientar que estes segmentos sdo 0s mesmos analisados em pesquisas
de satisfacdo feitas anteriormente pela operadora, conforme mencionado no item 1.3

deste trabalho.

Tabela 1 - Segmentos especificos e suas respectivas classificacdes
Segmento Especifico Classificacdes

S6 a linha (Ambos os tipos de telefone)
Tipo de compra: Kit-fone Pré-pago
(Aparelho+Linha)
Loja Prépria
Local de Compra Loja de Varejo
Agente Autorizado
Regido 51
Regiao 53
Regiao 54
Regiao 55
Cartao (Pré-Pago)
Conta (P6s-Pago)

Regido de Atuacéo

Tipo de Telefone

Sexo Masculino
Feminino
18-24
Idade (anos) 25-39
+ 40

Os valores limitantes dos eixos das Matrizes de Analise serdo extraidos a partir
da tabela 2, sendo os agrupamentos das linhas os valores dos critérios para
atribuicdo do grau de importancia e os agrupamentos das colunas os valores do

indice de Satisfagéo dos clientes com o PDV Claro Digital em porcentagem.

Na definicdo de cada escala foram agrupados valores proximos para cada eixo
analisado conforme resultados demonstrados na figura 10 que ficaram como a
seguir (tabela 2). Onde as médias utilizadas estdo evidenciadas nas tabelas 4 e
6.
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Tabela 2 - Denominacfes dos agrupamentos e seus respectivos valores para

construgao das Matrizes de Anélise

Eixos Agrupamentos Valores
Linha Apaixo da Média 91-92%
Importancia Me_d|a L 3
Acima da Média 94%
TOP 95%
Abaixo da Média 9,13-9,21
Coluna Média 9,22-9,24
Satisfacao Acima da Média 9,26-9,39
TOP 9,51

Tabela 3 - Composicdo da Amostra

Area DDD (em %) Total Geral
Segmentos
51 53 54 55 Abs. %
Total Geral 260 48 56 36 400 100
Sexo Masculino 53,1 41,7 64,3 55,6 214 53,5
Feminino 46,9 58,3 35,7 44,4 186 46,5
Jovens (18-24) 32,3 18,8 32,1 50 129 32,3
Idade (em anos) |Jovens-adultos (25-39) 37,3 52,1 23,2 27,8 145 36,3
Adultos (+40) 30,4 29,2 44,6 22,2 126 31,5
. S6 a Linha 51,5 50 33,9 72,2 203 50,7
Tipo de Compra
Kit-Fone 48,5 50 66,1 27,8 197 49,3
i Cartao 84,2 83,3 83,9 83,3 336 84
Tipo de Conta
Conta 15,8 16,7 16,1 16,7 64 16




Tabela 4 - Exigéncia dos Clientes - O GRAU DE IMPORTANCIA - dos critérios de qualidade/atributos

Tipo de Local de Compra Regido de Atuacéo Tipo de Telefone Sexo Idade Total
Critérios de compra
gualidade / atributos S6 a Kit- Loja Loja de Agente 51 53 54 55 | Cartdo | Conta | Masc. | Fem. |[18-24|25-39| 40 Média
linha | fone — Varejo | Autorizado
Propria
1-Nome / imagem da
operadora 9,15 9,21 9,48 9,07 9,07 9,11| 9,38 95 |891 9,23 8,89 9,14 9,22 9,02 | 9,12 |9,41 9,18
2-Informacdes obtidas
sobre a operadora 9,13 | 9,35 9,47 9,35 9,12 9,12| 9,44 | 9,59 | 9,31 | 9,19 9,48 9,21 9,27 9,08 | 9,24 |9,41 9,24
3-Localizagdodaloja | 959 | g14| 945 9,13 9,07 9,21/ 9,04 | 9,06 |9,34| 9,17 9,24 | 9,16 92 | 908|921 (925 918
4-Ambiente daloja | 934 | 931 | 968 9,36 917 (9,28| 9,49 | 943|926 934 | 922 | 925 | 941 | 931|924 |944| 932
5-Agilidade no
atendimento 9,36 | 9,51 9,69 9,63 9,29 9,36/ 9,58 | 9,57 | 9,59 | 9,39 9,68 9,39 9,49 9,35 | 9,34 |9,62 9,43
6-Interesse e boa
vontade do vendedor
em explicar aspectos
técnicos 9,07 | 9,41 9,25 9,3 9,22 9,16 9,17 | 9,44 | 9,63 | 9,13 9,79 9,29 9,18 93 | 9,13 |93 9,24
7-Competéncia do
vendedor 9,44 | 9,53 9,68 9,65 9,37 9,42| 9,46 | 9,75 | 9,57 | 9,43 9,79 9,48 9,49 9,46 | 9,46 |9,54 9,48
8-Confian¢a passada
pelo vendedor ao
explicar as operacdes
do celular 9,42 | 9,54 9,69 9,65 9,36 9,41| 9,52 | 9,68 | 9,6 9,44 9,68 9,46 9,5 94 | 9,47 19,58 9,48
9-O vendedor oferecer
outros servigos da
operadora 8,56 8,86 8,88 8,8 8,63 8,68| 8,92 | 8,37 | 9,14 8,63 9,16 8,67 8,75 8,71 | 8,59 |8,85 8,71
10-Interesse do
vendedor em resolver
ou esclarecer davidas 9,39 | 9,56 9,7 9,59 9,36 9,42| 9,29 | 9,82 19,59 | 9,41 9,81 9,44 9,51 9,4 94 |9,64 9,47
11-Area de cobertura
da operadora 9,66 9,76 9,68 9,83 9,7 9,69| 9,56 | 9,98 | 9,67 9,68 9,87 9,68 9,75 9,6 9,72 9,81 9,71
12-Modelo do
aparelho 9,43 | 8,48 8,03 9 8,53 8,88| 7,91 | 7,29 | 9,25 | 8,29 9,14 8,71 8,29 9,15 | 8,37 |8,14 8,52




Tabela 4 - Exigéncia dos Clientes - O GRAU DE IMPORTANCIA — dos critérios de qualidade/atributos (continuagao)...

Tipo de Local de Compra Regido de Atuagao Tipo de Sexo Idade Total
Critérios de qualidade compra Telefone :
Veiotee Sé a Loja | Lojade | Agente Média

linha |Kit-fone| prgpria | Varejo | Autorizado | 51 53 54 55 |Cartdo| Conta | Masc. | Fem. | 18-24 (25-39| 40

13-Recursos oferecidos!
pelo aparelho 9,63 8,66 8,22 9,4 8,65 9,02 | 822|757 | 9,25| 848 | 9,32 8,82 | 8,56 9,19 8,7 8,26 8,7

14-A quantidade de
documentos solicitados
pela empresa para
proceder a venda e
habilitar o celular 8,9 8,87 9,2 8,91 8,75 9,04 | 8,22 9 8,5 8,9 8,83 | 8,81 | 8,97 8,9 8,76 | 9,02 8,89

15-Tempo destinado ao
processo de
financiamento junto a
financeira 8,57 9,1 9,19 9,53 8,89 9,05 | 9,18 | 9,18 | 8,67 | 8,86 | 9,77 | 9,12 | 8,98 9,2 9,08 | 8,94 9,06

16-N° de parcelas
oferecidas nas
condi¢Oes de
pagamento 8,17 9,24 9,13 9,1 8,84 8,99 | 9,07 | 9,26 | 8,29 | 8,81 | 9,58 | 8,81 | 9,09 8,7 9,21 | 8,78 8,94

17-Cordialidade /
atencao dos

vendedores 9,5 9,63 9,81 9,72 9,43 9,47 | 965|991 | 959 | 9,52 | 9,79 | 9,53 | 9,61 | 9,53 | 957 | 9,58 9,56
18-Simpatia dos
vendedores 9,47 | 9,59 9,76 9,65 9,41 9,42 1954|991 |9,71| 9,48 | 9,77 | 952 | 9,54 | 9,48 |953| 9,57 9,53

19-Tempo total de
atendimento para a

habilitagdo do celular | 9,42 | 9,57 | 9,77 | 9,59 936 | 936 95 [993| 98 | 945 | 9,75 | 9,49 | 9,49 | 945 | 95 | 954 | 9,49
20-Tempo total de

atendimentonaloja | 9,42 | 9,53 | 9,76 | 9,44 936 |931| 96 (993|983 944 | 9,67 | 948 | 947 | 945 [946| 952 | 947
Média Global 9,21 | 9,29 | 9,38 | 9,39 9,13 9,22 9,19 | 9,31 | 9,33 | 9,16 | 9,51 | 9,22 | 9,24 | 9,24 | 9,21 | 9,26 | 9,23

* as notas médias dos itens modelo de aparelho, recursos oferecidos pela aparelho e tempo destinado ao processo de financiamento junto a empresa foram computadas
somente entre os entrevistados que compraram e habilitaram o telefone.
* as notas médias de todos os itens foram calculadas excluidas as “ndo-respostas”.




Tabela 5 - O desempenho do PDV - SATISFACAO - por ocasio da compra e habilitacéo dos servigos

Tipo de compra Local de Compra Regido de Atuacao Tipo de Sexo Idade Total
Critérios de Telefone
qualidade / atributos | S¢ a | Kitfone | Loja | Lojade| Agente 51 53 | 54 | 55 | Cartdo | Conta | Masc. | Fem. | 18-24 | 25-39| + 40 | Média

linha Prépria | Varejo | Autorizado
cl)l'o':‘:;‘;ir/a'magemda 928 | 940 | 953 | 9,28 9,27 9,33 [9,26|9529,20| 9,38 | 9,14 | 932 | 936 | 9,29 | 9,44 | 9,27 | 9,34
2-Informagdes obtidas| ¢ 5, 9,34 9,60 9,13 9,17 9,29 [898|948[926| 932 | 905 | 925 | 931 | 9,26 | 928 | 9,30 | 9,28
sobre a operadora
3-Localizacdo daloja | 9,32 9,45 9,41 9,40 9,37 048 |887|919|963| 938 | 943 | 933 | 945 | 9,44 | 9,36 | 9,36 | 9,38
4-Ambiente da Loja 9,49 9,46 9,67 9,49 9,40 9,47 | 922/9,64[960| 951 | 929 | 946 | 950 | 9,47 | 950 | 9,47 | 9,48
S-Agilidade no 936 | 932 | 947 | 880 9,39 928 |9439,36(965| 945 | 879 | 932 | 937 | 9,32 | 933|939 934
atendimento
6-Interesse e boa
vontade dovendedor | g o | g /g 9,40 | 9,48 9,15 9,12 |944|9,67|934| 924 | 935 | 930 | 920 | 9,01 | 9,49 | 9,24 | 9,26
em explicar aspectos
técnicos
Zéﬁggndpoer‘enc'ado 9,24 9,43 9,49 9,37 9,26 9,18 | 952/9,70|960| 934 | 927 | 933 | 933 | 9,15 | 9,48 | 9,34 | 9,33
8-Confianca passada
pelo vendedor ao 9,21 9,37 9,51 9,28 9,19 9,17 |943|9,75|/926| 934 | 898 | 931 | 926 | 9,05 | 9,49 | 9,31 | 9,29
explicar as operagGes
do celular
9-0 vendedor
oferecer outros 8,72 | 8,88 9,11 | 853 8,72 8,65 |9,13/9,38|851| 893 | 810 | 882 | 8,76 | 860 | 8,89 | 8,90 | 8,80
servigos da
operadora
10-Interesse do
vendedor em resolver | 9,11 9,35 9,47 9,30 9,11 9,04 |949|9,79|937| 927 | 900 | 929 | 915 | 897 | 9,38 | 9,31 | 9,23
ou esclarecer duvidas
11-Area de cobertura | g g5 | g o3 9,24 | 913 9,11 9,21 |9,26/9,27 /831 920 | 884 | 895 | 936 | 8,94 | 9,24 | 9,24 | 9,14
da operadora
;iz\rﬂeﬂgﬁ'c’do 8,83 9,54 9,56 9,49 9,51 9,56 | 945|950|920| 955 | 943 | 934 | 972 | 9,35 | 955 | 9,63 | 9,52




Tabela 5 - O desempenho do PDV - SATISFACAO - por ocasido da compra e habilitacdo dos servicos (continuag&o)...

Tipo de Local de Compra Regido de Atuacgao Tipo de Sexo Idade Total
Critérios de compra Telefone
qualidade / atributos | Sga | Kit Loja |Lojade| Agente 51 | 53 | 54 | 55 | Cartdo | Conta | Masc. | Fem. | 18-24| 25-39 | + 40 | Média
linha | fone | Prépria | Varejo | Autorizado

13-Recursos
oferecidos pelo 8,50 | 9,59 9,55 9,80 9,50 9,64 938|950 9,20| 9,53 9,66 9,50 | 9,65 | 9,42 | 9,62 |9,63| 9,57
aparelho

14-A quantidade de
documentos solicitados
pela empresa para 9,22 | 9,38 9,49 9,13 9,25 9,28 9,11 | 9,63 | 9,21 | 9,39 8,84 9,23 | 9,37 | 9,34 | 9,26 [9,30| 9,30
proceder a venda e
habilitar o celular
15-Tempo destinado
aoprocessode | g4 | 927 | 923 | 9,19 9,23 9,22 9,13/ 9,32|920| 935 | 877 | 9,16 | 931 | 9,00 | 9,22 |9,37| 9,22
financiamento junto a
financeira

16-N° de parcelas
oferecidas nas
condicfes de
pagamento
17-Cordialidade /
atencdo dos 9,47 | 9,58 9,66 9,52 9,47 9,43|9,52|9,88|9,69| 9,57 9,29 9,63 | 9,41 | 9,43 | 9,57 [9,58| 9,53
vendedores
18-Simpatia dos
vendedores

8,87 | 9,54 9,38 8,65 9,60 9,43| 9,21 | 9,83 | 9,13 | 9,40 9,50 9,44 | 9,39 | 9,35 | 9,38 |9,53| 9,41

9,50 | 9,55 9,62 9,48 9,49 9,42 | 9,54 | 9,88 | 9,68 | 9,58 9,21 9,58 9,45 | 9,45 | 9,52 |9,58| 9,52

19-Tempo total de
atendimento para a 9,35 | 9,33 9,52 8,71 9,38 9,28 9,46 | 9,34 | 9,63 | 9,50 8,48 9,27 | 9,42 | 9,34 | 9,43 |9,24| 9,34
habilitagcéo do celular

20-Tempo total de

: . 9,35 | 9,31 9,46 9,07 9,32 9,31|9,32| 9,23 | 9,66 | 9,45 8,68 9,28 | 9,38 | 9,34 | 9,40 [9,24| 9,33
atendimento na loja

Média Global 9,13 | 9,39 9,47 9,21 9,29 9,29| 9,31 | 9,54 | 9,32 | 9,38 9,06 931 | 9,36 | 9,23 | 9,39 |9,36| 9,33

* as notas médias dos itens modelo de aparelho , recursos oferecidos pela aparelho e tempo destinado ao processo de financiamento junto a empresa foram
computadas somente entre os entrevistados que compraram e habilitaram o telefone.
* as notas médias de todos os itens foram calculadas excluidas as “ndo-respostas”.



Tabela 6 - As exigéncias dos clientes, o desempenho do PDV da Claro Digital e os indices de satisfacdo dos clientes (Perfeito e com
o PDV Claro Digital)

A - encias d INDICE DE SATISACAO DO CLIENTE
s exigéncias dos
SEGMENTOS ESPECIFICOS CIientgs (Grau de Deé?ggegig?t;Dv ISC Perfeito Desempenho PDV Claro | ISC PDV Claro
Importancia) (importancia x 10) Digital x Importancia Digital
. Clientes da area 54 9,31 9,54 93,1 88,93 95,0
. Loja prépria Claro Digital 9,38 9,47 93,8 88,78 95,0
. Kit-Fone 9,29 9,39 92,9 87,23 94,0
. Mulheres 9,24 9,36 92,4 86,45 94,0
. Clientes de Cartao (pré-pago) 9,16 9,38 91,6 85,99 94,0
. Adultos (40 e + anos) 9,26 9,36 92,6 86,69 94,0
. Jovens-adultos (25-39 anos) 9,21 9,39 92,1 86,45 94,0
. Homens 9,22 9,31 92,2 85,82 93,0
. Area 55 9,33 9,32 93,3 86,88 93,0
. Area 53 9,19 9,31 91,9 85,51 93,0
. Area 51 9,22 9,29 92,2 85,65 93,0
. Agentes autorizados 9,13 9,29 91,3 84,85 93,0
. Lojas de Varejo 9,39 9,21 93,9 86,45 92,0
. Jovens (18-24 anos) 9,24 9,23 92,38 85,23 92,0
. Compraram s6 a linha 9,21 9,13 92,1 84,1 91,0
. Clientes de conta (p6s -pago) 9,51 9,06 95,1 86,16 91,0
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4.1.1 Matrizes de Anélise por Segmentos Especificos

Desta forma segue a seguir a matriz de analise dos seguintes segmentos
especificos: tipo de compra, local de compra, regido de atuacao, tipo de telefone,

sexo e idade.

4.1.1.1 Tipo de Compra

As classificacbes deste segmento ficaram posicionadas na matriz de analise

como mostra a figura 12.

Em vista dos resultados, observa-se que os clientes que compram os Kit-fone
estdo mais satisfeitos comparados aos clientes que somente compram a linha nesta

operadora.

O cliente no agrupamento “s6 a linha” estd menos satisfeito com o PDV da
operadora. De tal fato, pode-se observar que a empresa néo esta transmitindo para
estes clientes a sua competéncia central que € a venda de servicos de voz e dados,
tendo em vista que o cliente ao adquirir somente a linha ndo adquire um bem
tangivel em sua compra (aparelho celular). Adquirir somente a linha implica em
aspectos intangiveis de oferta de valor pela empresa, que podem nao estar sendo

adequadamente percebida pelo cliente.
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Figura 12 - Matriz de analise do segmento tipo de compra

Partindo para uma analise mais pontual dos atributos, sendo estes evidenciados
pela tabela 7 identificou-se que os clientes do agrupamento “sé a linha” consideram
os atributos a seguir com nivel de importancia maior em relacdo ao seu nivel de
desempenho com o PDV: 10-interesse do vendedor em resolver ou esclarecer
duvidas, 11-area de cobertura da operadora, 12-modelo do aparelho e 13-recursos

oferecidos pelo aparelho.

O menor grau de desempenho com atributos considerados mais importantes
indicam que a empresa deve trabalhar melhor estes atributos, a fim de desenvolver e

manter a base de clientes que compram “so a linha”.

Por outro lado, o atributo 14- a quantidade de documentos solicitados pela
empresa para proceder a venda e habilitar o celular, apresenta uma importancia
relativamente menor quando comparado ao grau de desempenho atribuido. Talvez
isto aconteca por existir uma parcela de clientes que habilitam o servico de cartdo

(pré-pago), o qual ndo é exigida demasiada documentacao.
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Tabela 7 - Principais diferencas entre importancia e desempenho para o segmento
tipo de compra

Tipo de . .. : : . - B
Compra Critério de qualidade/atributo ()] (D) I-D

10 - Interesse do vendedor em resolver
ou esclarecer duvidas
11 - Area de cobertura da operadora

9,39 911 0,28

9,66 9,06 0,6

(sinal)

“So-linha” 12 - Modelo do aparelho 9,43 8,83 0,6
13 - Recursos oferecidos pelo aparelho 9,63 8,5 1,13
14 - A quantidade de documentos
solicitados pela empresa para proceder a 8,9 9,22 -0,32

venda e habilitar o celular

10 - Interesse do vendedor em resolver
ou esclarecer duvidas

11 - Area de cobertura da operadora
(sinal)

19 - Tempo total de atendimento para a
habilitacdo do celular

9,56 9,35 0,21

9,76 9,23 0,53

9,57 it 0,24

Kit-Fone 20 — Tempo total de atendimento na loja 9,53 9,31 0,22
12 - Modelo do aparelho 8,48 9,54 -1,06
13 - Recursos oferecidos pelo aparelho 8,66 9,59 -0,93
14 - A quantidade de documentos
solicitados pela empresa para proceder a 8,87 9,38 -0,51

venda e habilitar o celular
*(1) Importancia **(D) Desempenho

Ja os clientes que compram o kit-fone, atribuem graus de importancia maior
guando comparados aos graus de desempenho com o PDV para os seguintes
atributos: 10-interesse do vendedor em resolver ou esclarecer duvidas, 11-area de
cobertura da operadora, 19-tempo total de atendimento para a habilitacdo do celular

e 20-tempo total de atendimento na loja.

Sendo estes clientes mais exigentes, a empresa deve trabalhar estes atributos, a
fim de melhorar o grau de satisfacdo destes, visando fideliza-los em sua base de

clientes.

Em contrapartida, os atributos 12-modelo do aparelho, 13-recursos oferecidos
pelo aparelho e 14-a quantidade de documentos solicitados pela empresa para
fechar a venda e habilitar o celular, apresentam uma importancia relativamente

menor quando comparado ao grau de desempenho atribuido. Acredita-se, que isto
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ocorra devido a grande diversidade de recursos dos modelos ofertados pela
operadora aos clientes que compram Kit-Fone recursos estes que estdo acima das
expectativas dos mesmos, além da pequena quantidade de documentacao exigida

pela operadora para habilitacdo deste servico.

4.1.1.2 Local de Compra

No que tange a avaliagdo do local de compra, verifica-se que a loja propria
apresenta um indice diferenciado, pois quando comparada aos demais canais de
distribuicdo, seu indice de satisfacdo de cliente com o PDV esta no agrupamento
TOP e com grau de importancia acima da média conforme figura 13. Ja as lojas de
varejo e 0s agentes autorizados possuem um indice de satisfacdo do cliente abaixo
da média, mesmo considerando graus de importancia diferentes. Os resultados
apontados com relacéo as lojas proprias, podem estar sendo influenciados pela forte
identidade com a marca que estes pontos possuem, proporcionando uma maior
seguranca na compra do ponto de vista do cliente. Ja os demais canais de
distribuicdo, talvez, ndo possuem uma identidade de marca tao forte que agregue
valor ao cliente. Esta diferenca também pode ser justificada pelo fato das lojas
préprias estarem muito préximas das demais areas da empresa (marketing,
operacOes de rede, TH&Qualidade, call center etc...) gerando maior integragao,

padronizacéo e poder de negociacao frente aos fabricantes de celular.
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Figura 13 - Matriz de analise de segmento tipo de loja

Para ter-se uma visdo mais clara sobre estes indicadores a tabela 8 demonstra
qgue os clientes das lojas proprias e dos agentes autorizados atribuem um grau de
importancia maior comparado ao grau de desempenho com o PDV para o atributo
11- area de cobertura da operadora. Constata-se que novamente a abrangéncia da
cobertura dos servicos celulares € altamente valorizada por todos os clientes que
compram nestes canais de distribuicdo. Esta informacéo reforca que a operadora
deve valorizar sua area de cobertura de modo geral, através de maior divulgacéo na

midia das areas cobertas.

Ja os atributos 12-modelo do aparelho e 13-recursos oferecidos pelo aparelho
apresentam uma importancia relativamente menor quando comparado ao grau de
desempenho atribuido pelos clientes de lojas proprias e agentes autorizados. Isto
também pode ocorrer, porque a grande maioria dos clientes valorizam
principalmente o servico de comunicagcdo em si, e nao a tecnologia envolvida nos
modelos de aparelhos. Ainda o atributo 16-n° de parcelas oferecidas nas condicbes
de pagamento apresenta uma importancia relativamente menor quando comparado

ao grau de desempenho para os clientes destes canais (Loja Prépria e agentes).
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Tabela 8 - Principais diferencas entre importancia e desempenho para o segmento

tipo de loja
Ig}g sle Critério de qualidade/atributo (n* (D)** |-D
Loja 11 - Area de cobertura da operadora 9,68 9,24 0,44
Propria 12 - Modelo do aparelho 8,03 9,56 -1,53
13 — Recursos oferecidos pelo aparelho 8,22 9,55 -1,33
16 - N° de parcelas oferecidas nas condi¢cdes
de pagamento 9,13 9,38 -0,25
11 - Area de cobertura da operadora 9,7 9,11 0,59
12 - Modelo do aparelho 8,53 9,51 -0,98
Agente 13 — Recursos oferecidos pelo aparelho 8,65 9,5 -0,85
16 - N° de parcelas oferecidas nas condi¢cdes 8.84 9.6 0,76
de pagamento
5 - Agilidade no atendimento 9,63 8,8 0,83
. 19 - Tempo total de atendimento para a
R habil[tagéo do celular LR it o
11 - Area de cobertura da operadora (sinal) 9,83 9,13 0.70
12 - Modelo do aparelho 9 9,49 -0,49

*(1) Importancia **(D) Desempenho

Ja os clientes das lojas de varejo atribuem um grau de importancia maior quando
comparado ao grau de desempenho com o PDV para os atributos 5-agilidade no
atendimento, 19- tempo total de atendimento para a habilitacdo do celular e 11- area
de cobertura da operadora. Observa-se que a variavel tempo, € bastante valorizado

por este tipo de cliente, assim como a area de cobertura.

Por outro lado, o atributo 12- modelo do aparelho apresenta uma importancia
menor quando comparada ao grau de desempenho atribuido pelos clientes deste
canal.

4.1.1.3 Regido de Atuagao

Com relacdo a andlise referente a regido de atuacdo, observa-se através da
figura 14, que os clientes da Regido 54 possuem um indice de satisfacdo maior
guando comparado ao grau de importancia que indica acima da média. A Regido 55,
apesar de atribuir um grau de importancia acima da média, apresenta um indice de

Satisfacdo de Cliente na média. A Regido 51 apresenta um indice de satisfacdo



71

meédio, assim como o grau de importancia. Ja a area 53 apresenta um indice de

satisfacdo na media e um grau de importancia abaixo da média.

F Y
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£ |
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el mda  MamE or
9 0
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indice de Satisfacdo do Cliente (ISC)

Figura 14 - Matriz de analise de segmento regido de atuacéo

A regido 51 possui a maior quantidade de consumidores e, consequentemente,
de clientes, pois concentra a capital do Estado e sua regido metropolitana. Devido
ao maior desenvolvimento soOcio-econbmico, possui tanto maior poder aquisitivo
guanto maior amplitude de negdcios (pessoas fisicas e juridicas). Tal fato indica que
a operadora deve focar sua atencdo na tentativa de elevar o grau satisfacdo do
cliente com o PDV nesta regido. A final esta regido deve ser a sua maior fonte de
geracédo de receita. Ressalta-se também a importancia de um forte trabalho com os
clientes da &rea 53, pois estes sdo 0s que mais demonstram indiferenca frente aos
atributos analisados neste processo.

Partindo para uma analise mais pontual dos atributos, e evidenciados através da
tabela 9, identificou-se que os clientes do agrupamento da regido 51 consideram o0s
atributos a seguir com nivel de importancia maior quando comparado ao seu nivel de
desempenho com o PDV: 10-interesse do vendedor em resolver ou esclarecer
duvidas e 11-area de cobertura da operadora;
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O menor grau de desempenho com atributos considerados mais importantes

demonstram que a empresa deve continuar trabalhando melhor estes atributos, ou

seja, conforme sugerido anteriormente deve intensificar sua comunicacao referente a

sua area de cobertura, além de aprofundar os conhecimentos de seus vendedores

buscando resolver ou esclarecer as duvidas dos clientes.

Por outro lado, os atributos 12- modelo do aparelho; 13- recursos oferecidos pelo

aparelho e 16- de parcelas oferecidas nas condicbes de pagamento apresentam

graus de importancia relativamente menores comparadas aos graus de desempenho

atribuidos. Com esta percepcao pode-se concluir que a operadora esta oferecendo

aos clientes modelos de aparelhos e ofertas atrativas que os tornam mais satisfeitos.

Tabela 9 - Principais diferencas entre importancia e desempenho para o segmento
Regido de Atuacao

Regiao def~ ... . : : * o
Atuacio Critério de qualidade/atributo 0] (D) I-D
10 - Intere§s_e do vendedor em resolver ou 9.42 9.04 0.38
esclarecer duvidas
11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,69 9,21 0,48
Regido 51 12 — Modelo do aparelho 8,88 9,56 -0,68
13 — recursos oferecidos pelo aparelho 9,02 9,64 -0,62
16 — N° de parcelas oferecidas nas condi¢des de 8.99 9.43 0,44
pagamento
2 — Informacdes obtidas sobre a operadora 9,44 8,98 0,46
12 — Modelo do aparelho 7,91 9,45 -1,54
Regi&o 53 13 — recursos oferecidos pelo aparelho 8,22 9,38 -1,16
14 — A quantidade de documentos solicitados
pela empresa para proceder a venda e habilitar| 8,22 911 -0,89
o celular
11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,98 9,27 0,71
19 = T~emp0 total de atendimento para a 0,93 9,34 0,59
habilitacdo do celular
Regido 54 9 — O vendedor oferecer outros servicos da 837 9,38 1,01
operadora
12 — Modelo do aparelho 7,29 9,5 -2,21
13 — recursos oferecidos pelo aparelho 7,57 9,5 -1,93
9 — O vendedor oferecer outros servicos da 9,14 851 0,63
operadora
11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,67 8,31 1,36
Regido 55 14 — A quantidade de documentos solicitados
pela empresa para proceder a venda e habilitar| 8,5 9,21 -0,71
o celular
= . —
16 — N° de parcelas oferecidas nas condicdes de 8.29 9.13 0,84

pagamento

*(1) Importancia **(D) Desempenho
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Ja a regido 53, atribui um grau de importancia maior quando comparado ao grau
de desempenho do PDV para o atributo 2- informacdes obtidas sobre a operadora.
Esta informacdo demonstra que a operadora deve intensificar a comunicacdo dos
seus produtos e servicos, fazendo com que a operadora se torne mais conhecida,

nesta regiao.

Onde os atributos 12-modelo do aparelho, 13-recursos oferecidos pelo aparelho
e 14- a quantidade de documentos solicitados pela empresa para poder vender /
habilitar o celular apresentam importancia relativamente menor quando comparada

ao grau de desempenho atribuido.

A regido 54 apresenta um grau de importancia maior quando comparado ao grau
de desempenho com o PDV para os atributos 11- area de cobertura da operadora e
19- tempo total de atendimento para a habilitacdo do celular. Novamente, como na
regido 51 a area de cobertura é altamente valorizada pelos clientes desta regido,
além da significativa importancia dada a variavel tempo. A empresa deve reforcar na

percepcao dos clientes da regido a abrangéncia da cobertura e melhorar a agilidade
no atendimento.

Porém nesta mesma regido os atributos 9- o vendedor oferecer outros servigos
da operadora, 12- modelo do aparelho e 13- recursos oferecidos pelo aparelho,
apresentam uma importancia menor comparada ao grau de desempenho atribuido.
Sendo expressiva a diferenca especialmente quando a andlise esta relacionada ao
aparelho, isto pode ocorrer pela falta de conhecimento dos clientes sobre a

tecnologia oferecida pelos aparelhos e dos servicos oferecidos pela operadora.

E por fim, a regido 55 apresenta grau de importancia maior comparado ao grau
de desempenho com o PDV para os atributos 9- o vendedor oferecer outros servigcos
da operadora e 11- area de cobertura da operadora.Como nas regides, 51 e 54 a
area de cobertura é também altamente valorizada pelos clientes dessa regido, junto
com a importancia atribuida com a oferta de outros servicos. Novamente fica
evidente que a empresa deve reforcar a percepcao dos clientes da regido com

referéncia a area de cobertura e os servicos por ela oferecidos.
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Por outro lado, os atributos 16- n° de parcelas oferecidas nas condicdes de
pagamento e 14- a quantidade de documentos solicitados pela empresa para
proceder a venda e habilitar o celular, apresentam uma importancia menor quando

comparada ao grau de desempenho atribuido.

4.1.1.4 Tipo de Telefone

Conforme figura 15, os clientes habilitados no sistema pds-pago (conta) indicam
um indice de satisfacdo e importancia abaixo da média. Diferente dos clientes
habilitados no sistema pré-pago(cartdo) onde os indices de satisfacdo e importancia
estdo acima da média. Nos levando a crer que os clientes P6s-pago devem ser o

foco principal da operadora neste momento.
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Figura 15 - Matriz de analise de segmento tipo de sistema telefénico

Conforme tabela 10, os clientes que compram telefone pré-pago e pdés-pago
atribuem um grau de importancia maior quando comparado ao grau de desempenho
com o PDV para o atributo 11- area de cobertura da operadora. Mais uma vez, a

area de cobertura é altamente valorizada pela sua base de clientes. Sendo que os
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do sistema Pré-Pago atribuem graus de satisfacdo menores quando comparados ao
grau de desempenho com o PDV para os atributos 12- Modelo do aparelho e 13-
Recursos oferecidos pelo aparelho. Tal diferenca se justifica talvez pela falta de
conhecimento de novos modelos de aparelhos e tecnologia nestes empregada ou

porque realmente ndo sentem necessidade de uso para servicos diferenciados.

Tabela 10 - Principais diferengas entre importancia e desempenho para o segmento
tipo de telefone

Peﬁgfondee Critério de qualidade/atributo a* | ©* | 1-D
11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,68 9,2 0,48
Pré-pago |12 — Modelo do aparelho 8,29 9,55 -1,26
13 — Recursos oferecidos pelo aparelho 8,48 9,53 -1,05
5 — Agilidade no atendimento 9,68 8,79 0,89
9 — O vendedor oferecer outros servicos da
operadora sl il —

] 10 - Interes,s_e do vendedor em resolver ou 981 9 081
PoOs-pago | esclarecer duvidas

11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,87 8,84 1,03

19 — Tempo total de atendimento para a
habilitacdo do celular s S ——

20 — Tempo total de atendimento na loja 9,67 8,68 0,99
*(1) Importancia **(D) Desempenho

Somente os clientes que compram telefone pds-pagos atribuem um grau de
importancia maior quando comparado ao grau de desempenho com o PDV para os
atributos 5 agilidade no atendimento, 9 o vendedor oferecer outros servicos da
operadora, 10- interesse do vendedor em resolver ou esclarecer duvidas, 11- area
de cobertura da operadora, 19- tempo total de atendimento para a habilitacdo do

celular e 20- tempo total de atendimento na loja.

Estes resultados nos indicam que os clientes do sistema pés-pago valorizam os
critérios de tempo e qualidade do atendimento, além da cobertura é claro, sendo
bastante exigentes. Através do conhecimento profissional do pesquisador, sabe-se
gue os clientes pds-pago, em sua maioria possuem poder aquisitivo maior que 0s
clientes pré-pago, além dos aspectos soOcio-culturais, sendo estes os clientes que

geram maior lucro para empresa. Desta forma a empresa deve analisar os aspectos
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acima apontados e definir acdes estratégicas para que se possa mudar a satisfacao

destes clientes.

4115 Sexo

Em relacdo ao segmento especifico sexo, observa-se através da figura 16, que
as mulheres estdo mais satisfeitas que os homens com os atributos referentes a
satisfacdo de um PDV. Os homens tanto para os indices de satisfagdo como os de
importancia estdo posicionados na meédia. Ja as mulheres indicam estar com o

indice de Satisfacdo acima da média e o grau de importancia na média.

TOP
(9,51)

Acima da
média
(9,26-9,39)

Média
(9,22-9,24) Homens Mulheres

Abaixo da
média
(9,13-9,21)

Grau de Importéancia

A w AmE o
(91-92%) L) (94%) L)

indice de Satisfagao do Cliente (ISC)

Figura 16 - Matriz de analise de segmento sexo

Através da figura 16, verifica-se que os clientes masculinos e femininos atribuem
um grau de importancia maior quando comparado ao grau de desempenho com o
PDV para o atributo 11- area de cobertura da operadora. Mais uma vez, a area de
cobertura é altamente valorizada por clientes de ambas os sexos. Somente a mulher
atribui um grau de importancia maior quando comparado ao grau de desempenho do

PDV, para o critério 10- interesse do vendedor em resolver ou esclarecer davidas.
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Este resultado indica que os vendedores devem ficar atentos, sendo mais
detalhistas, pois as mulheres buscam mais informacdes para esclarecimento de

duvidas no processo de compra.

Tabela 11 - Principais diferencas entre importancia e desempenho para o segmento

Sexo
Sexo Critério de qualidade/atributo H* (D)** I-D
11 — Area de cobertura da operadora
(sinal) 9,68 8,95 0,73
Masculino 12 — Modelo do aparelho 8,71 9,34 -0,63
13 — Recursos oferecidos pelo aparelho 8,82 9,5 -0,68
16 — N° de parcelas oferecidas nas
condicdes de pagamento 8,81 9,44 -0,63
10 — Interesse do vendedor em resolver ou
esclarecer duvidas 9,51 9,15 0,36
- 11 - Area de cobertura da operadora
Feminino | (ginal) 90,75 | 9,36 | 039
12 — Modelo do aparelho 8,29 9,72 -1,43
13 — Recursos oferecidos pelo aparelho 8,56 9,65 -1,09

*(1) Importancia **(D) Desempenho

Mesmo assim, os atributos 12- modelo do aparelho e 13- recursos oferecidos
pelo aparelho apresentam graus de importancia menores quando comparadas aos
graus de desempenho atribuidos pelos clientes masculinos e femininos. Sendo que
os homens ainda dado menor importancia para o atributo 16- n° de parcelas

oferecidas nas condi¢Oes de pagamento.

41.1.6 ldade

Em relacdo ao segmento especifico idade, observa-se que os adultos (+ 40
anos) apresentam um indice de satisfacdo maior do que os jovens-adultos (25-39
anos) e jovens (18-24 anos) em relacdo a importancia. Também se pode observar
gue o grau de importancia apontados pelos adultos e jovens-adultos € superior ao

jovem, que pode-se verificar através da figura 17.



78

Pode-se indicar que com o aumento da idade, o cliente passa por um estagio de
maior exigéncia por meio de critérios de importancia mais rigidos e depois atinge um

estagio onde a flexibilidade no momento da avaliacdo da satisfacédo € maior.

TOP
& (951
S
média Adultos Adultos
O 40
o (9,26-9,39) (25-39) (+40)
g
. Media Jovens
o (9,22-9,24) (18-24)
=
E Abaixo da
O média
(9,13-9,21)
Abaixo d Acima d >
ol e MRS op
0, 0,
(91-92%) (93%) (94%) (85%)

indice de Satisfacao do Cliente (ISC)

Figura 17 - Matriz de analise de segmento idade

Conforme tabela 12 os clientes de todas as idades atribuem um grau de
importancia maior comparado ao grau de desempenho com o PDV para o atributo
11- area de cobertura da operadora. A abrangéncia da cobertura € também
valorizada por clientes de todas as idades, ficando evidente que a empresa deve

focar seus esforcos neste aspecto.
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Tabela 12 - Principais diferengas entre importancia e desempenho para o ssgmento

idade
Idade Critério de qualidade/atributo (h* (D)** I-D
7 — Competéncia do vendedor 9,46 9,15 0,31
8 — Confianca passada pelo vendedor ao
explicar as operacdes do celular Eh 2k e
10 — Interes§9 do vendedor em resolver ou 9.4 897 043
esclarecer duvidas
Jovens 11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,6 8,94 0,66
14 - A quantidade de documentos
solicitados pela empresa para proceder a| 8,9 9,34 -0,44
venda e habilitar o celular
16 - N° de parcelas oferecidas nas 8.7 9.35 | -0,65
condicdes de pagamento
Jovens- 11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,72 9,24 0,48
Adultos 12 — Modelo do aparelho 8,37 9,55 -1,18
13 — Recursos oferecidos pelo aparelho 8,7 9,62 -0,92
10 — Interes§e_ do vendedor em resolver ou 9.64 9.31 033
esclarecer duvidas
11 — Area de cobertura da operadora (sinal) 9,81 9,24 0,57
12 — Modelo do aparelho 8,14 9,63 -1,49
Adultos 13 — Recursos oferecidos pelo aparelho 8,26 9,63 -1,37
15 - Tempo destl\na_tdo ao processo de 8.94 9.37 0,43
financiamento junto a financeira
— o i
16 N° de parcelas oferecidas nas 878 9.53 0,75

condicdes de pagamento

*(1) Importancia **(D) Desempenho

Os clientes jovens e adultos atribuem um grau de importancia maior quando

comparado ao grau de desempenho com o PDV para o atributo 10- interesse do

vendedor em resolver ou esclarecer dividas. E especificamente para os critérios 7-

competéncia do vendedor, 8- confianca passada pelo vendedor ao explicar as

operacdes do celular sdo atributos valorizados mais significativamente pelos jovens

em relacdo ao grau de desempenho do PDV. Cabe salientar também, que os jovens

dao menor importancia relativa para os atributos 14- a quantidade de documentos

solicitados pela empresa para proceder a venda e habilitar o celular. E o

atributo 16- n° de parcelas oferecidas nas condicbes de pagamento,

apresenta importancia inferior ao grau de desempenho para jovens e adultos.
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Acredita-se que os jovens demonstram maior inseguranca no processo de compra
em relacdo as demais idades, logo a confianca repassada pelo vendedor em é
fundamental para satisfacdo desta faixa etaria, além disso, 0s jovens possuem
interesse em saber como poderéo tirar proveito da tecnologia contida no celular que

estao adquirindo, fazendo uso da tecnologia apresentada pelos aparelhos.

Por outro lado, os atributos 12- modelo do aparelho e 13- recursos oferecidos
pelo aparelho apresentam importancias relativamente menores quando comparado
aos graus de desempenho atribuidos pelos clientes jovens-adultos e adultos. Os
adultos ainda atribuem ao critério 15- tempo destinado ao processo de

financiamento junto a financeira importancia menor ao grau de desempenho.

Visando finalizar as analises por meio de matrizes sera apresentado logo a
seguir a Matriz de Analise do Desempenho x Importancia seguindo a técnica da
“Janela do Cliente”, onde o resultado deixa claro onde a empresa deve focar seus

esforcos.

A matriz demonstrada pela Figura 18 possui as seguintes denominacdes de

estratégias para seus respectivos quadrantes tracados:

Quadrante “A” - Cliente Valoriza e Recebe, que deve ser objetivo de todos os
atributos dos servicos oferecidos, revelando que existe uma boa atuacdo no que o

cliente realmente d& importancia.

Quadrante “B” - Cliente Nao Valoriza, mas Recebe, neste caso especifico, a
empresa deve aumentar a percepg¢ao do cliente, pois desta forma ele podera passar

a dar maior importancia e passar para o quadrante “A”.

Quadrante “C” - Cliente Nao Valoriza e ndo Recebe, onde o cliente demonstra

indiferencga, tornando dificil a sua reverséo.

Quadrante “D” - Cliente Valoriza, mas ndo Recebe, a maior atencdo deve ser
dada aos atributos que estiverem neste quadrante, pois € relevante para o cliente e

ele ndo esta recebendo o que necessita.
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5,9
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SATISFACAO

Figura 18 - Matriz da “janela do cliente”

4T

Os resultados desta matriz ficam evidenciados pelo cruzamento dos critérios de

gualidade / atributos seguindo o grau de importancia apontado pelo cliente, bem

como o grau de satisfacdo. Os critérios de qualidade/ atributos e valores analisados

para contrucdo da matriz apresentam-se na tabela 13.



Tabela 13 - Valores e atributos analisados pela matriz da “janela do cliente”
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Atributo

13
17
12
18
4
16
3
5
19
1
20
7
14

8

2
6
10
15
11
9

Recursos oferecidos pelo aparelho

Cordialidade/ ateng&o dos vendedores

Modelo do aparelho

Simpatia dos vendedores

Ambiente da Loja

N°. de parcelas oferecidas nas condi¢cdes de pagamento
Localizacéo da loja

Agilidade no atendimento

Tempo total de atendimento para a habilitacdo do celular
Nome/imagem da operadora

Tempo total de atendimento na loja

Competéncia do vendedor

X
96,0

95,0
95,0
95,0
95,0
94,0
94,0
93,0
93,0
93,0
93,0
93,0

A quantidade de documentos solicitados pela empresa para proceder|93,0

a venda

Confianca passada pelo vendedor ao explicar as opera¢fes do/93,0

celular
Informacgdes obtidas sobre a operadora

Interesse e boa vontade do vendedor em explicar aspectos técnicos

Interesse do vendedor em resolver ou esclarecer duvidas

Tempo destinado ao processo de financiamento junto a financeira

Area de cobertura da operadora

O vendedor oferecer outros servigos da operadora

93,0
93,0
92,0
92,0
91,0
88,0

Y
8,7

9,56
8,52
9,53
9,32
8,94
9,18
9,43
9,49
9,18
9,47
9,48
8,89

9,48

9,24
9,24
9,47
9,06
9,71
8,71

Com o cruzamento destas duas variaveis pode-se infereir que a empresa deve

ter acbes estratégicas, sendo que para facilitar esta analise os dados sé&o

apresentados na figura 19 que apresenta um resumo de quais atributos se encaixam

em cada quadrante, onde empresa pode visualizar as prioridades em que deve

seguir, visando conseguir variacbes positivas de satisfacdo por parte de seus

clientes.
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Quadrante 10,11 » Interesse do vendedor em resolver Prioridades de
o~ ou esclarecer duvidas Ihori
D = Area de cobertura da operadora meihorias
17,18,04,05,19,20, = Cordialidade/ atencdo dos
07,08,02,06 vendedores
= Simpatia dos vendedores
= Ambiente da Loja
» Agilidade no atendimento
= Tempo total de atendimento para a
habilitacdo do celular
Quadrante " |T.empo total de atendimento na Manter ou
A oja
A . Cjompeténcia do vendedor B InelEs
» Confianga passada pelo vendedor
ao explicar as operagdes do celular
» Informagdes obtidas sobre a
operadora
» Interesse e boa vontade do
vendedor em explicar aspectos
técnicos
15,09 = Tempo destinado ao processo de
Quadrante financiamento junto a financeira Melhorar
“cr = O vendedor oferecer outros secundariamente
servigos da operadora
13,12,16,03,01,14 » Recursos oferecidos pelo aparelho
* Modelo do aparelho
= N°. de parcelas oferecidas nas
condi¢cbes de pagamento i
Quadrante = Localizacdo da loja Area de
“B” = Nome/imagem da operadora monitoramento

= A guantidade de documentos
solicitados pela empresa para
proceder a venda

Figura 19 - Prioridades estratégicas por grupo de atributos analisados

As linhas de acfes tomadas de acordo com o grupo estratégico identificado na

matriz s&o sintetizadas a seguir:

Prioridade de melhorias (Quadrante “D”): os atributos possuem alto grau de
importancia e indices de satisfacdo do cliente baixos. A empresa deve priorizar
acOes de melhorias que direcionem prontamente recursos para o deslocamento da

classificacao desses atributos para o quadrante “A”;
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Manter ou melhorar (Quadrante “A”). os atributos possuem alto grau de
importancia e indices de satisfacdo do cliente altos. Os clientes estdo plenamente
atendidos em suas expectativas e anseios, cabendo a empresa a manutencao desta

condicao e/ou iniciar pequenas melhorias;

Melhorar secundariamente (Quadrante “C”): os atributos possuem baixo grau
de importancia e baixos indices de satisfacdo do cliente. Como os graus de
importancia sao considerados baixos pelos clientes ndo ha demanda de profundas
melhorias pela empresa. Todavia, exigem-se apenas melhorias de segundo plano
gue nao mobilize demasiado recurso da empresa para o gradual deslocamento para

0 quadrante “B”;

Area de monitoramento (Quadrante “B”): os atributos possuem baixo grau de
importancia e altos indices de satisfacdo do cliente. Como os graus de importancia
sdo considerados baixos pelos clientes ndo ha demanda de profundas melhorias
pela empresa. E como, neste caso, ha o atendimento a satisfacdo do cliente o

monitoramento desta situacdo é desejado.

Uma sintese sobre o grau de satisfacdo dos clientes respondentes da pesquisa
se faz necessario uma vez que a questdo central deste trabalho é apontar o indice
de satisfacdo dos mesmos com o processo de compra de aparelhos celulares e
servicos. A média geral do grau de satisfacdo dos clientes foi de 93 %, medido sob a
perspectiva de varios segmentos especificos deste mercado. Analisado
isoladamente este numero é bastante significativo, e considerado alto em
comparagdo com a pesquisa divulgada pela ANATEL em Fevereiro deste ano,
mencionada no item 1.3 deste trabalho, onde o indice médio de satisfacdo total no

segmento P6s-Pago foi de 76.8% e no segmento Pré-Pago de 81,6%.

No entanto, a operadora pertence a um mercado extremamente competitivo, 0
gual ndo permite a diminuicdo dos esfor¢cos de melhoria no atendimento ao cliente
de servicos de celular, especialmente aqueles relativos aos atributos de qualidade
do local fisico da compra, o PDV , bem como seu processo de compra. Desta
maneira, justificam-se as recomendacdes de melhorias tracadas a partir dos

resultados das matrizes de analises, a fim de que a busca constante para o0 aumento
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do grau de satisfacdo dos clientes da operadora, com o processo de compra de
aparelhos e servicos, traga também para a empresa ganhos em termos de
competitividade. A tabela 14 traz os dados que determinaram o grau de satisfacéo

de 93% conforme mencionado anteriormente.



Tabela 14 - Ranking da satisfac&o do cliente com a proposta de valor do PDV perfeito e com o PDV Claro Digital

As exisgéncias dos | Desempenho iNDIC!E DE SATISFACAO DO CLIENTE

DIMENSOES DE QUALIDADE ANALISADAS Clientes (Graude | PDV Claro | ISC Perfeito | DesempenhoPDV | q-ppy
Importancia) Digital (Importancia x Claro Digital X | ~ 1310 Digital
10) Importancia

Recursos oferecidos pelo aparelho 8,70 9,57 87,00 83,26 96%
17-Cordialidade / atencdo dos vendedores 9,56 9,53 95,60 91,11 95%
12-Modelo do aparelho 8,52 9,52 85,20 81,11 95%
18-Simpatia dos vendedores 9,53 9,52 95,30 90,73 95%
4-Ambiente da Loja 9,32 9,48 93,20 88,35 95%
16-N° parcelas oferecidas nas condi¢bes de pagamento 8,94 9,41 89,40 84,13 94%
3-Localizagdo da loja 9,18 9,38 91,80 86,11 94%
5-Agilidade no atendimento 9,43 9,34 94,30 88,08 93%
19-Tempo total atendimento para habilitacédo celular 9,49 9,34 94,90 88,64 93%
1-Nome/imagem da operadora 9,18 9,34 91,80 85,74 93%
20-Tempo total de atendimento na loja 9,47 9,33 94,70 88,36 93%
7-Competéncia do vendedor 9,48 9,33 94,80 88,45 93%
&;Adguantidade de documentos solicitados pela empresa para proceder a 8.89 9.30 88,90 82.68 93%
8-Confianca passada pelo vendedor ao explicar as operagfes do celular 9,48 9,29 94,80 88,07 93%
2-Informacdes obtidas sobre a operadora 9,24 9,28 92,40 85,75 93%
6-Interesse e boa vontade do vendedor em explicar aspectos técnicos 9,24 9,26 92,40 85,56 93%
10-Interesse do vendedor em resolver ou esclarecer duvidas 9,47 9,23 94,70 87,41 92%
15-Tempo destinado ao processo de financiamento junto a financeira 9,06 9,22 90,60 83,53 92%
11-Area de cobertura da operadora 9,71 9,14 97,10 88,75 91%
9-0 vendedor oferecer outros servigos da operadora 8,71 8,80 87,10 76,65 88%
Média Global 9,23 9,33 92,30 86,12 93%

Fonte: Pesquisador
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Para finalizarmos a demonstracéo dos resultados da pesquisa realizada neste
trabalho, outra analise importante a ser considerada durante o processo de compra
de um servico celular foi explorada, que é a avaliagcdo do atendimento prestado por
funcionarios dos canais de distribuicdo da operadora aos seus clientes, sendo este
um dos objetivos especificos deste trabalho, que se pode verificar através da tabela
15.

A escala qualitativa variou entre 6timo e péssimo, sendo que a posterior
tabulacdo desses resultados foi dividida de acordo com a segmentacdo especifica
demonstrada na tabela 1 do item 4.1 deste capitulo. Os motivos que levaram os
clientes a decidir por tal escala também foram identificados nos resultados, sendo

inquiridos como consequéncias das respostas a primeira questao.

Para efeito de analise, os valores mais positivos (6timo e bom) foram agrupados,
assim como os valores mais negativos (ruim e péssimo). As diferencas percentuais
entre esses dois agrupamentos, foram consideradas como o grau de desempenho

do atendimento global da operadora:

Grau de desempenho —

S (Gtimo + % S (ruim + néssi 0
40 atendimento (6timo + bom)% ~ (ruim + péssimo)%

Os valores regular e ndo sabe foram ignorados nesta analise.



Tabela 15 - GRAU DE DESEMPENHO GLOBAL DO ATENDIMENTO DA OPERADORA

Qual destes conceitos — OTIMO (1), BOM (2), REGULAR (3), RUIM (4) ou PESSIMO (5) - vocé escolheria para classificar o atendimento
prestado pela Claro Digital na compra deste celular? Por qué?

Tipo de Local de Compra Regido de Atuacgao Tipo de Sexo Idade Total

Conceitos compra Telefone

Soa | Kit- | Loja | Lojade | Agente | g5 | 53 | 54 | 55 | Cartdo | Conta | Masc. | Fem. | 18-24 | 25-39 | +40 | Abs. | %

linha | fone | Prépria | Varejo | Autorizado
Otimo 61,1 | 61,9 56,7 63,0 63,2 65,8 |58,3|48,2|556| 62,2 57,8 | 57,5 | 66,1 | 52,7 | 67,6 | 63,5 | 246 | 61,5
Bom 32,5 | 29,9 38,5 23,9 29,6 26,2 39,6 |48,2|30,6| 31,8 28,1 | 350 | 26,9 | 395 | 27,6 | 27,0 | 125 | 31,3
Regular 2,5 4,6 2,9 6,5 3,2 35|21| 3,6 | 5,6 3,0 6,3 1,9 5,4 2,3 2,1 6,3 14 3,5
Ruim 1,5 0,5 1,0 0,0 1,2 1,2 | 0,0 | 0,0 | 2,8 1,2 0,0 1,4 0,5 1,6 0,0 1,6 4 1,0
Péssimo 1,5 2,0 1,0 4,3 1,6 2,700 00| 0,0 0,9 6,3 2,3 1,1 2,3 2,1 0,8 7 1,8
N&o sabe 1,0 1,0 0,0 2,2 1,2 08| 00| 00| 5,6 0,9 1,6 1,9 0,0 1,6 0,7 0,8 4 1,0
Grau de
Desempenhodo | g5 | g93 | 932 82,6 90,0 |[88,1/97,9|964 834| 91,9 | 79,6 | 88,8 | 91,4 | 88,3 | 93,1 | 88,1 | 382 | 89,5
Atendimento da
Claro Digital
Base 203 197 104 46 250 260 | 48 56 36 336 64 214 186 129 145 126 | 400 | 100
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A tabela 16 a seguir mostra uma média de 89,54% de desempenho do

atendimento da operadora de servigos celulares considerado por seus clientes nos

diferentes segmentos.

Tabela 16 - Média de desempenho do atendimento da operadora de servigos celulares

Segmento e Desempenho do
Esgecifico Classineerses Atendpimento
S0 a linha (Ambos tipos de telefone) 90,6 %
Tipo de compra | Kit-fone (Pré-pago - Aparelho+Linha) 89,3 %
(Aparelho
Loja Prépria 93,2 %
Local de Compra | Loja de Varejo 82,6 %
Agente Autorizado 90,0 %
Regido 51 88,1 %
x x Regido 53 97,9 %
Regiao atuacao Regifo 54 96.4 %
Regido 55 83,4 %
. Cartéao (P6s-Pago 91,9%
Tipo de Telefone Conta (E’ré-Pagg)) 79,6 %
Masculino 88,8 %
Sexo Feminino 91,4 %
18-24 88,3 %
Idade (anos) 25-39 93,1 %
+ 40 88,1 %

Média

89,54 %

Analisando por segmentos especificos, verifica-se que: os clientes que so6

compram a linha estdo mais satisfeitos com o atendimento da Claro que aqueles que

compram o Kit-Fone; que os clientes que compram somente em lojas préprias estdo

mais satisfeitos com o atendimento que os demais; que os clientes das regides 53 e

54 estdo mais satisfeitos com o atendimento que os dientes das demais regides;

gue os clientes que usam telefone de cartdo estdo mais satisfeitos que os clientes

gue usam sistema poés-pago; que as mulheres estdo mais satisfeitas com o

atendimento que os homens; e que, finalmente, os adultos e jovens estdo mais

satisfeitos que os clientes das demais idades.

Os principais motivos identificados que levaram os clientes a atribuir um

desempenho positivo (6timo + bom) para o atendimento Claro foram:
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- Sao muito atenciosos / gentis / atendem bem;

- Rapidez no atendimento;

- Clareza nas explicacdes / informacdes completas / conhecimento do

assunto;

- Todos os servicos da claro séo 6timos / é a melhor empresa;

- Funcionarios simpaticos.

Ja os principais motivos identificados que levaram os clientes a atribuir um

desempenho negativo (ruim + péssimo) para o atendimento Claro foram:

- Vendem a linha e ndo tém a antena;

- Sinal fraco;

- N&o aceitaram um aviso da CEEE como comprovante de residéncia;

- Ma vontade do vendedor;

- Depois de decidir comprar perderam o interesse em atender.

Finalmente, os principais motivos identificados que levaram os clientes a atribuir

uma condi¢éo neutra de avaliagdo do desempenho do atendimento Claro foram:

Falta simpatia;

- Faltou explicacéo;

- Vendedor com pouca vontade;

- Nao habilitaram para todo o estado.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Realizadas todas as andlises até aqui descritas, fazem-se necessarias algumas
consideracdes de carater mais enfatico sobre os resultados obtidos neste trabalho.
Neste sentido, tais consideracdes incluem conclusdes do estudo, limites da pesquisa

e sugestdes para pesquisas futuras.

51 CONCLUSOES DO ESTUDO

Os aspectos tedricos levantados se justificam quando se consegue apropriar
implicacdes praticas.

Segundo Gronroos (1993) alguns atributos sdo passiveis de serem avaliados
somente apds a compra ou durante o consumo de um servico, evidenciando desta
forma a caracteristica de intangibilidade dos servi¢cos. Tendo em vista a diversidade
de servicos oferecidos pela operadora de telefonia celular pesquisada, ressalta-se
gue o processo de compra desse servigo estd sustentado em muito pela construcao
das expectativas do consumidor com relacdo ao servico do que na propria solidez
dos fatos observados. Atributos como cobertura € um fator relevante a ser
considerado, pois o cliente da alta importancia e nao estad satisfeito com o que
recebe e/ou percebe. Dentre as vinte (20) dimensdes analisadas, este atributo

ocupou a posicdo TOP em importancia, mas abaixo da média em satisfacdo. Apesar
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da empresa cobrir 94% da populagcédo urbana do Estado, sugere-se que a operadora
realize uma maior divulgacdo da sua area de cobertura junto aos seus canais de
distribuicdo. Outros pontos a serem considerados pela empresa € que agilidade no
atendimento, cordialidade/atencdo dos vendedores, simpatia, competéncia do
vendedor, confianca e conhecimento do produto deixam o cliente satisfeito, porém a
formacdo de atitudes positivas € obtida principalmente pelo interesse do vendedor
em resolver e esclarecer davidas, caracteristicas essas que sédo a base da prestacao
do servico. A compra de um celular envolve muitas informacdes e muitas pessoas
possuem dificuldade em entender o total funcionamento do servico. Todavia,
observa-se que nesse processo de compra, mais importante do que conhecer todas
as operacdes do aparelho e o funcionamento do sistema de telefonia movel, € saber
explicar estas operacdes de maneira que o cliente entenda, a final sendo este um
servico de alta tecnologia requer uma dedicacdo maior do vendedor para com o

cliente.

Ha diferencas nas avaliagcdes e exigéncias entre os diversos publicos analisados.
As diferencas significativas na satisfacéo estdo entre os clientes Pds-pago (conta) e
os Pré-Pago (cartdo). Sendo o cliente pds —pago mais exigente e consequentemente
com menor satisfacdo requer uma atencao diferenciada da operadora, onde Spreng
Mackenzie & Olshavski (1996) afirmam que os sentimentos de satisfacéo
manifestam-se quando os consumidores comparam as percepc¢des do desempenho
do servico com as expectativas formuladas sobre este. J& Webster (1994) enfatiza
gue o gerenciamento das expectativas comega com uma clara segmentacédo de
mercado, pois diferentes mercados possuem diferentes expectativas e reagem de
forma diferenciada. Portanto tratar o segmento pdés-pago de forma diferenciada
podera ser chave de sucesso para aumentar a satisfacdo destes, junto ao processo

de compra de aparelhos celulares e servicos.

Outra consideragcdo importante a ser feita € a importancia dada pelo cliente ao
canal de distribuicdo Loja Propria, seguido dos Agentes autorizados “franquias”, pois
estes dois canais sdo caracterizados por lojas especializadas em telefonia celular,
diferente das lojas de varejo (grandes magazines) que entre tantos outros produtos,

também comercializam servicos de telefonia celular. Tal constatacdo vem ao
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encontro da afirmacédo feita por Davidow & Uttal (1989) de que o mercado varia
constantemente, obrigando as empresas a um continuo monitoramento. Desta
forma, cabe a empresa dar maior foco ao canal de distribuicdo Lojas de Varejo para
qgue através do acompanhamento efetivo de desempenho e resultados, possa obter

com este canal indices maiores de satisfacdo junto aos seus clientes.

Atendendo ao objetivo principal desta dissertagéo, foi identificado e avaliado o
grau de satisfacédo dos clientes da empresa com o processo de compra de aparelhos

celulares e servicos, obtendo um indice de satisfacdo de 93%.

Os resultados deste trabalho proporcionaram também a identificacdo dos indices
de importancia e satisfacdo dos clientes com os critérios de qualidade/atributos,
nos diversos segmentos especificos pesquisados. Nao sendo possivel identificar

a relacdo entre estes conforme mencionado anteriormente.

O grau de satisfagdo com o atendimento ao cliente durante o processo de
compra demonstrou um indice de 89,54% , sendo que a analise realizada apresenta
0S motivos positivos, negativos e neutros que levaram os clientes a atribuir estes
desempenhos, mostrando para empresa as oportunidades de melhoria que devem

ser implantadas.

Finalmente, a apresentacéo dos resultados obtidos usando a ferramenta “Janela
do Cliente” foi de grande valor para este trabalho, pois através desta técnica foi
possivel identificar potenciais acdes mercadolégicas em relagdo aos indices de

satisfacdo obtidos com os agrupamentos dos atributos pesquisados.

5.2 LIMITES DA PESQUISA/SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Conforme mencionado anteriormente encontrou-se dificuldade para elaboracao

do questionario tendo em vista que a grande maioria dos entrevistados, durante a
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fase qualitativa da pesquisa, demonstraram estar extremamente satisfeitos com o
processo de compra da Telet, apontando poucas sugestdes de melhoria. Diante
desta dificuldade e com o interesse em continuar com o estudo em questdo, o
pesquisador juntamente com a area de marketing da empresa buscou construir o
instrumento de pesquisa baseado na estrutura de pesquisas ja utilizadas pela

empresa e na bibliografia pesquisada sobre o tema.

Outro ponto identificado como limite foi a composi¢cdo da amostra, pois da forma
como foi construida gerou dificudade de analise da relacdo entre os segmentos
especificos. A area51 teve uma representatividade na amostra expressiva, com 65%
dos respondentes, enquanto as outras areas 53,54 e 55 representaram 12%, 14% e

9% respectivamente.

Desta forma, para que ndo se depare com o limite encontrado na apuracao das
entrevistas exploratérias com uso de dados qualitativos, sugere-se que as mesmas
sejam feitas no momento em que o cliente estiver finalizando o processo de compra
em cada um dos canais de distribuicdo da operadora, pois, desta forma poderemos
identificar outros critérios de qualidade / atributos de importancia percebidos por

estes clientes.

Assim como para pesquisas futuras estipular um ndmero minimo de

respondentes aceitaveis por regido é fundamental para analise dos resultados.

Tendo em vista a importancia para empresa dos dados obtidos por uma
pesquisa como esta, sugere-se que a mesma seja feita anualmente, direcionando
desta forma as acdes estratégicas da empresa no que se refere ao processo de
compra de aparelhos e servicos, sendo um estudo mais aprofundado e que nos
permita identificar diferencas/semelhancas de percepgdo entre 0s segmentos
especificos. Ficando o0 seguinte questionamento por parte do pesquisador: Sera
gue o método de pesquisa para este segmento vem sendo aplicado pela empresa
de forma correta? Pois em todas as pesquisas realizadas existe um alto grau de
satisfacdo dos clientes, devendo a empresa rever este processo e se utilizar de

técnicas diferentes para se certificar do correto uso do método.
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COMPOSICAO ACIONARIA ATUAL DA EMPRESA TELET

Acionista Participacao sobre total
Partelet 37,57% (*)
Bndespar 18,34% (*)
Telesystem — TIW 16,33%

Bell Canada 14,55%
Telecom Americas BVI 7,35%
Sub-Total 94,14%
Outros < 5% 5,86%
TOTAL 100%

(*) Sdécios Nacionais

Fonte: Area Financeira
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GRUPO TELECOM AMERICAS NO BRASIL

Telcom Américas _
Presenca no Brasil




MERCADO DE CELULARES BRASIL

Participacéo
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Grupo Operadora Usuérios de mercado
(em milhdes) (em %)
Telesp Celular 6
Tele Sudeste Celular 34
Vivo TCO 2,6
(Portugal
TeIgco_m e CRT Celular 2.1 169 48
Tefonica) Global Telecom 1,2
Tele Leste Celular 1 —
NBT 06— ]
ATL 21
BCP 1,7
Claro Tess 1,2 . ’a
(América Movil)
Telet 11
BSE 1
Americel 0,9
Tele Nordeste Celular 2 !
Tele Celular Sul 1,7
TIM 5,6 16
Maxitel 14 41
TIM Brasil 05—
Banco Telemig Celular 2 - o
Opportunity . ’
Amazobnia Celular 0,9
Telemar Oi 1,7 1,7 5
Total 351 100

*Margo de 2003

Fonte: The Yankee Group
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LINHA DE PRODUTOS E SERVICOS CLARO DIGITAL

Produto
Claro Digital

Claro Expresso

Claro Identifica

Claro Siga-me

Claro Reuniao

Claro Espera

Claro Numero Afinidade
/ Especial

Conta Detalhada

Bloqueio 0900/900 e
Internacional

Claro Recados

Claro Faxmail

NuUmeros Especiais
Roaming Nacional
Débito Automatico
Roaming Internacional

Claro Mensagem

Claro E-mail

Caracteristicas

Servico Pos-Pago celular de conta.

Servico Pré-Pago celular de cartdo. Subdividido em Fala
Tché com o conceito de tudo que vocé paga ganha em
ligacbes e o Zoom servico destinado ao publico jovem.

Identifica o numero de origem da chamada recebida. O usuario
pode optar por atender ou ndo a chamada. E pode ainda rediscar
para este nimero ou armazena-lo na agenda do aparelho de
forma simplificada.

Permite desviar temporariamente todas as chamadas recebidas
para outro telefone fixo ou moével. Minimiza a quantidade de
chamadas perdidas quando a bateria esta fraca ou em area sem
cobertura celular.

Possibilita que o usuario origine uma segunda chamada, quando
estiver em uma chamada corrente. Permite ainda que o usuario
mantenha uma conversacao simultdnea com as duas pessoas.
Permite que o usuério atenda uma segunda chamada quando
estiver em uma chamada corrente. O usuério € alertado do
recebimento desta segunda chamada e pode escolher de atendé-
la ou ndo.

Permite a escolha dos ultimos 4 digitos do nimero do celular.

Fornece detalhes sobre as chamadas realizadas durante o més.
Permite o bloqueio de realizagéo de chamadas destes tipos.

Permite o recebimento de mensagens de voz, quando o telefone
estiver fora da area de cobertura, desligado, quando ndo atender
ou estiver ocupado.

Permite o recebimento de faxes em uma caixa postal, através de
um outro nimero diferente do celular, para posterior impressao
em uma maquina de fax.

Acesso aos servigos especiais da operadora fixa (CRT Brasil
Telecom), tais como: 102, 130, etc.

Permite o uso do celular fora do RS.

Permite o pagamento da conta do celular através de débito
mensal automatico em conta bancaria para o Pds-pago e o
recebimento de crédito automatico para o Pré-pago.

Permite o uso do celular fora do Brasil.

Permite o envio de mensagens de texto do site da operadora para
o celular.

Permite o recebimento de e-mails no celular através de
mensagens de texto.
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LINHA DE PRODUTOS E SERVICOS — CONTINUACAO...

Produto

Claro Noticias

Claro Escreve
Claro Viewer

Claro Hits

Claro Dados

Conta Comigo

Bloqueio de Chamadas
a Cobrar

Claro icones

Conta On-line

My Wap
Claro Banking

Claro Grupos

Claro Ramal

Claro Blogueio
Claro Imagem

Claro Escreve Email

Caracteristicas

Permite o recebimento de noticias e informacdes no celular
através de mensagens de texto. O usuario cadastra os canais
com as mensagens de interesse e automaticamente as recebe no
celular conforme a periodicidade escolhida.

Permite o envio de mensagens de texto de um celular para outro.

Permite que empresas utilizem um software que possibilita a
analise e gerenciamento detalhado da conta mensal.

Permite o download de novos tons de chamada no celular. Apés o
download, o usuério pode personalizar o seu celular com estes
novos tons.

Permite a comunicacdo de dados através do celular,
possibilitando 0 acesso a internet, envio de fax, etc.

Permite a programacao automatica de crédito mensal de um Pés-
pago para um Pré-pago.

Bloqueia o recebimento de chamadas a cobrar recebidas pelo
celular.

Permite o download de novos icones (imagens) no celular. Apés o
download, o usuario pode personalizar o seu celular com estes
novos icones para visualiza-lo quando receber uma chamada.
Permite a consulta da conta via Internet. O usuario pode ter
dados parciais do més corrente, bem como dos anteriores.
Permite 0 acesso a internet moével (sites WAP).

Permite receber saldo de conta corrente e de poupanc¢a no visor
do celular.

Permite o envio de uma mesma mensagem de texto para até 20
pessoas ao mesmo tempo.

Permite a utilizacdo dos celulares como se fossem ramais
moveis, bastando teclar os 4 ultimos digitos do nimero para fazer
a ligacéo.

Permite o bloqueio para a realizacdo de alguns tipos de
chamadas em alguns celulares pré-definidos

Permite o envio de imagens em forma de desenhos para
celulares.

Permite o envio de mensagens de texto para qualquer conta de
email na Internet.
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QUESTIONARIO APLICADO

Entrev.:

Sexo: 1 ( ) Masc. 2 () Fem.

Idade: 1()18-24a 2()25-39a 3 () 40a+

Area: 1()51 2()53 3()54 4 ()55

Tipo de telefone:

1 ( ) Cartéo 2 () Conta
Data:

Local de comprado aparelho:
1 ( ) Loja propria /da Claro
2 ( ) Loja de varejo
3 ()Agente autorizado

Tipo de compra:
1 ( ) Comprou s6 alinha
2 () Comprou linha + telefone (Kitfone)

Apresentacdo: Bom dia/tarde. Sou entrevistador da Segmento Pesquisas e estamos
realizando um trabalho para a Claro Digital. Posso Ihe entrevistar? A entrevista &
rapida e para nés a sua opinido é de fundamental importancia. (Se sim, prossiga. Se
nao, encerre).

Nome: ldade: N° do telefone:
Cidade: Tempo de base:

1.Vocé poderia me dizer o principal motivo que o levou a comprar um celular da
CLARO DIGITAL? Além deste mais algum? (até 3 motivos e EXPLORAR BEM)

2. Este é o0 seu primeiro celular?
1( ) Sim
2 () Nao, ja tenholtive outro celular.

De qual Operadora?
1( ) CLARO
2 ( )TELEFONICA
3()TIM
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3. O seu celular é de conta ou de cartao:
1( ) Conta
2 () Cartao

4. Na compra deste celular vocé: levou o aparelho e s6 comprou a linha, comprou o
telefone + a linha OU ganhou de presente?

1 ( ) Levou o aparelho e s6 comprou a linha

2 () Comprou o telefone + a linha (Kitfone)

3 ( ) Ganhou de presente. Vocé é que foi até a loja para habilitar este celular
gue recebeu de presente?

Se SIM, PROSSIGA. Vocé ganhou:
1()So6alinha
2 () Kit fone (aparelho + linha)

Se JA RECEBEU O CELULAR HABILITADO — ENCERRE A ENTREVISTA.

5. Nesta ocasido, vocé pagou este seu celular da Claro com:
1 ( ) A vista/cheque/dinheiro
2 () Cartéo de crédito
3 ( ) Pré-datado
() Outro. Qual?

6. Vocé comprou este Claro Digital: em loja prépria da Claro, em alguma loja de
varejo ou agente autorizado?
1 ( ) Loja propria da Claro (corporativa). Qual?
2 () Loja de Varejo. Qual?
3 () Agente autorizado. Qual?
Outro. Qual?

7. Quais os motivos que o levaram a comprar nesta loja? (espontaneo)

8. No processo de HABILITACAO de seu celular o que mais |lhe agradou, ou lhe
chamou mais a atengdo positivamente?

9. E 0 que vocé menos gostou?
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10. Quando se compra um celular geralmente se leva em consideragdo uma série de
aspectos. Gostaria que vocé me dissesse qual a IMPORTANCIA que vocé deu a
cada um destes aspectos que vou ler agora, dando a cada um deles um grau de 1 a
10 — sendo 0 1 POUCA IMPORTANCIA e 0 10 MUITA IMPORTANCIA, esta bem?.
(ENTREVISTADOR: ler cada aspecto e preencher na grade abaixo o grau de cada
um e SO DEPOIS fazer a proxima quest&o)

11. E qual nota de 1 a 10 — sendo o 1 a menor nota e 0o 10 a maior - vocé daria para
o DESEMPENHO da CLARO nestes mesmos aspectos por ocasiao da compra e
habilitacdo do seu celular? (Se a nota for 7, ou menor que 7, perguntar 0 motivo)

ASPECTOS

1. Nome/Imagem da Operadora

2. Informacdes obtidas sobre a Operadora
3. Localizacéo da loja

4. Ambiente da Loja

5. Agilidade no atendimento

6. Interesse e boa vontade do vendedor em
explicar aspectos técnicos de cada celular,
como recarregar bateria, tipo de campainha,
capacidade da memodria, etc

7. A competéncia do vendedor (informacfes
com qualidade)

8. Confianca passada pelo vendedor ao
explicar as operacdes do

celular

9. O vendedor oferecer outros servi¢os da
Operadora, como: envio de mensagem,
secretéria eletrbnica, toques...

10. Interesse do vendedor em resolver ou
esclarecer duvidas

11. A area de Cobertura da Operadora

12. (Somente para quem comprou linha +
aparelho na questao 4) O modelo do
aparelho

13. (Somente para quem comprou linha +
aparelho na questdo 4) Os recursos
oferecidos pelo aparelho

14. A quantidade de documentos solicitados
pela empresa para proceder a venda e
habilitar o celular

15. (Somente para quem comprou linha +
aparelho na questéo 4 e parcelado na
questéo 5) Tempo destinado ao processo
de financiamento junto a financeira

IMPORTANCIA ~ DESEMPENHO MOTIVOS da nota 7,
(Questéao 10) (Questéo 11) ou menos, para o

DESEMPENHO da
CLARO
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16. O numero de parcelas oferecidas nas
condi¢des de pagamento.

17. A cordialidade/atencéo dos vendedores
18. A simpatia dos vendedores

19. Tempo total de atendimento para a
habilitacdo do celular

20. Tempo total de atendimento na loja

12. A partir desta sua experiéncia de compra de um celular da Claro Digital, vocé
poderia me dizer qual seria 0 tempo maximo que vocé toleraria para:
1. A espera na recepgao:
2. (Somente para quem comprou parcelado) O processo de financiamento junto
a Instituicao:
3. O tempo total do atendimento:

13. Qual destes conceitos — OTIMO (1), BOM (2), REGULAR (3), RUIM (4) ou
PESSIMO (5) - vocé escolheria para classificar o atendimento prestado pela Claro
Digital na compra deste celular? Por qué?

Conceito: Por qué?

14. Para vocé se decidir pela compra deste celular da CLARO, certamente obteve
algumas informacdes. Qual nota de 1 a 10, sendo o 1 POUCA INFLUENCIA e o 10
MUITA INFLUENCIA vocé daria para a influéncia dos:

1. Anuncios publicados em jornal: 2. Propagandas na TV:
3. Propagandas no radio: 4. Indicacdo de amigos:
5. Indicacéo de familiares: 6. Vitrine da loja:

7. Telemarketing: Outra. Qual?

15. Finalizando, que sugestdes vocé daria para a Claro Digital melhorar o seu
processo de venda de celular?

(Agradeca e encerre)



