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RESUMO

No mercado de telecomunicacdes, a concorréncia e a exaustio tém
acarretado nas empresas uma preocupagio em manter a qualidade do atendimento referente
aos clientes, para com isso, torna-los satisfeitos e fiéis. Porém, na maioria dos casos, isso
ndo acontece, ou seja, os resultados nio sio favordveis. As caréncias de profissionais
capacitados, a metodologia de trabalho dessas empresas, nao sao positivas, gerando assim,
insatisfacdo por parte dos clientes. A qualidade do atendimento nas empresas é de
fundamental importancia para a satisfacio desses consumidores, cujo assunto é o tema
principal deste estudo.

O Projeto Experimental - que aborda se a qualidade dos servigos nas
empresas de Telefonia Celular é um diferencial na percepgao do cliente - propde contribuir
na melhoria do atendimento aos clientes que necessitam dos servigos oferecidos pelas
operadoras de telefonia mével, melhora essa significativa, possibilitando satisfacio tanto
dos consumidores quanto das empresas, que terdo maior credibilidade por oferecer
atendimento de qualidade, proveniente de bons treinamentos de suas equipes e de uma nova
metodologia de trabalho dos gestores.

PALAVRAS - CHAVE: Telefonia celular. Satisfacao do cliente. Qualidade do
atendimento.



ABSTRACT

In the mobile communications market, its exhaustion makes nowadays the
companies create a new process in order to keep the costumers close to them. The aim is to
make them faithful and satisfied. But the results commonly are not good enough. The need
of qualified professionals, the companies work methodology are not positive, creating with
this in satisfaction. The quality of the company assistance to the clients is fundamental.
That is the main subject of the present dissertation.

The experimental project — treats about the vision of the client of mobile
communication about the treatment they receive from the companies — intend to contribute
to the best development of this sector of the companies. With good trainmen and new
methodologies for the managers of this sector.

Main words: Mobile communications. Client satisfaction. Quality of attendance.
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ANEXOS



ANEXO A

Questionario sobre a satisfa¢iio do cliente

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

Idade

Estado Civil

() 1. Solteiro

() 2. Casado

() 3. Divorciado
() 4. Viavo

() 5. Outro

Grau de Instrucio

() 1. 1o Grau incompleto

() 2. 1o Grau completo

() 3. 20 Grau incompleto

(1) 4. Superior incompleto

() 5. Superior completo

() 6. P6s Graduacao completo

() 7. Pés Graduacao incompleto

Ocupacio
() 1. Empresario

() 2. Prof. liberal



() 3. Funcionrio piiblico

() 4. Funciondrio empresa privada
() 5. Autonomo

() 6. Estudante

() 7. Aposentado

() 8. Desempregado

1-O Sr(a) possui celular?
() Sim

() Nao

2-Qual é a sua operadora de telefonia mével?
() Claro

() Tim

() Vivo

() Oi

3 -Quais os motivos que levaram a escolher sua operadora de telefonia movel?
(PODE- SE MARCAR MAIS DE UMA OPCAO)

() Atendimento

() Condicoes de Pagamento
() Tarifas

() Qualidade do servico

() Aparelho Celular



() Identificagdo com a marca
() Beneficio oferecido pela empresa a qual Sr (a) esta empregado

(') Outros.

A seguir serdo apresentadas 7 questdes abordando o grau de satisfagdo em relacdo a sua
operadora de telefonia mével, separadas em blocos e por escala numerada.

Para cada item lido o Sr.(a) deve marcar de 1 a 6 de acordo com o grau de
insatisfacao/satisfacio onde o ndmero 1 representa total insatisfagdo e o niimero 6 total
satisfacao.

4-ATENDIMENTO NOS PONTOS DE VENDA DA EMPRESA DE VENDA DA
EMPRESA DE TELECO-MUNICACOES CELULARES

Rapidez na solugio dos problemas ( )

Interesse/ boa vontade dos(as) atendentes das lojas da empresa de telecomunicacoes
celulares em resolver os problemas ( )

Conhecimento, por parte dos(as) atendentes das lojas da empresa de telecomunicagdes
celulares, quanto aos diferentes servicos oferecidos. ()

Tempo de espera para ser atendido nas lojas da empresa de telecomunicacgdes celulares. ()

Considerando as suas respostas aos itens anteriores, qual o seu grau de satisfacdo geral com
o atendimento nos pontos de venda .( )

S-CENTRAL DE ATENDIMENTO

Facilidade de contato com a Central de Atendimento da sua empresa de telecomunicacoes
celulares. ()

Capacidade dos(as) atendentes da Central de Atendimento para resolver pelo telefone os
problemas/ davidas/ reclamacdes apresentadas. ()



Solugdo dada pela sua empresa de telecomunicagoes celulares aos problemas/ reclamacdes
apresentadas. ()

Considerando as suas respostas aos itens anteriores, qual o seu grau de satisfacdo geral com
a central de atendimento. ()

6 -CONTA/ COBRANCA/ CONDICOES DE PAGAMENTO

Facilidade de escolha da melhor data para pagamento da conta. ( )
Clareza/ detalhamento das informacdes contidas na conta. ()
Exatidao dos valores cobrados na conta (precisdo da conta). ()

Existéncia de diferentes formas de pagamento da conta (débito em conta, cartdo de crédito,
bancos disponiveis ou outras formas de pagamento). ()

Considerando as suas respostas aos itens anteriores, qual o seu grau de satisfacio geral com
acentral . ()

7 -TARIFAS/ PRECOS

Preco da ligagao local/ pulso. ()
Preco da mensalidade minima (assinatura). ()

Considerando as suas respostas aos itens anteriores, qual o seu grau de satisfacio geral com
a central de atendimento. ( )

8-QUALIDADE DAS LIGACOES

Cobertura no Estado. ( )

Qualidade das ligacGes recebidas de telefone fixo para o telefone celular. ( )



Qualidade das ligagdes feitas em 4reas internas/ fechadas (automdvel, apartamento,
shopping centers, etc.). ( )

Quantidade de vezes em que o telefone celular fica fora de servigo/ nao funciona. ( )

Considerando as suas respostas aos itens anteriores, qual o seu grau de satisfacdo geral com
a central de atendimento. ( )

9 INFORMACOES PRESTADAS PELA EMPRESA DE TELECOMUNICACOES
CELULARES

Clareza das informagoes sobre os diferentes servicos e planos oferecidos pela sua empresa
de telecomunicagoes celulares. ()

Clareza das informagGes sobre as 4reas de cobertura da sua empresa de telecomunicacoes
celulares. ()

Clareza das informacdes apresentadas nos manuais, catalogos e folhetos da sua empresa de
telecomunicacdes celulares. ()

Considerando as suas respostas aos itens anteriores, qual o seu grau de satisfacdo geral com
a central de atendimento. ( )

10 — SERVICOS

Conhecimento dos tipos de servigos existentes. ()

Utilidade/ adequacdo dos servigos oferecidos pela sua empresa de telecomunicagoes
celulares. ()

Modernidade da sua empresa de telecomunicacoes celulares. ()

Considerando as suas respostas aos itens anteriores, qual o seu grau de satisfagio geral com
a central de atendimento. ()



11 -Pensando agora em todos os aspectos que o(a) Sr(a) falou, qual o grau de
satisfagio ou insatisfacio que o(a) Sr(a) sente em relagio a empresa de
telecomunicacdes celulares?

Totalmente Insatisfeito (1)(2)(3)(4)(5)(6)

Totalmente Satisfeito (1)(2)(3)(4)(5)(6)

12 -Como o Sr (a) classificaria o interesse /disposicio em mudar de operadora de
telefonia movel?

() Muito interessado/disposto
(') Interessado/disposto
() Pouco Interessado

() Nada Interessado/disposto

13 -Existe algo que impeca o Sr(a) de mudar de operadora?

() Sim. O qué?

() Nao

BIBLIOTECA
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1 INTRODUCAO

A globalizacao aliada as transformacoes do mercado provoca concorréncia
acirrada entre as empresas, especificamente as de telefonia mével celular, devido as
exigéncias dos clientes, que atualmente tornaram-se mais seletivos. Um dos fatores que
tem contribuido para o aumento da exigéncia do cliente € o grande avanco ocorrido na
tecnologia da informagao, pois os consumidores podem acessar Internet e verificar as
inimeras opcoes de produtos e servicos que tém disponiveis, com baixo custo e em
tempo real; eles tém procurado produtos e servigos que mais os satisfaz. Essa
concorréncia provoca aceleracao da producao e padronizagao dos produtos. Além disso,
uma boa comunicacao entre o cliente e a empresa, tornar-se um diferencial na percepgao
do cliente, por atingir suas expectativas quanto ao servigo e também por contribuir para
o aperfei¢coamento da funcionalidade da empresa. Atendendo as necessidades do cliente,
seus interesses, € conseqiientemente, correspondendo as suas expectativas. Com isso, a
empresa conquistard a fidelizacao do consumidor diante da satisfacio que o mesmo
obteve, possibilitando beneficios a empresa que sera bem vista e solicitada entre os
consumidores, pois infinitas sao as opgoes que os consumidores t€ém de consumo, € para

levé-lo a acao o bom atendimento neste aspecto tornar-se primordial.

Com uma grande variedade de servicos, produtos e precos, os consumidores
decidem o que comprar influenciado por experiéncias anteriores, desempenho do

produto, mobilidade, renda, informagdes de outros consumidores e, principalmente,

~

pelo marketing direto, que € a ferramenta mais eficaz utilizada pelas empresas para

gerar expectativas de consumo.

O grande apelo para que as empresas desenvolvam
relacionamento com seus clientes focando em sua fidelizagio € o fato
de que custa mais caro conquistar um novo cliente a reter um cliente
atual, ou seja, a busca de novos clientes pode ser mais atraente e
motivadora, mas é mais caro do que manter um cliente atual. Além
disso, atender as necessidades dos atuais pode ser mais fécil, por que
se pode saber melhor quem sdo, onde estdo e quais as suas
necessidades (KOTLER, 2002).

Portanto, se todo esse processo de seducao do produto com o objetivo de
levar o consumidor a agdo, nao tiver como prioridade o bom atendimento, seja no

momento da compra, reclamacdo ou solicitagdo de um servigo, o cliente nao ficara
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plenamente satisfeito, isso por que nestas situacdes € de fundamental importancia para o
consumidor a qualidade do servico e nao os outros aspectos que com ele vem atrelado,
assim, a proposta do Projeto Experimental - que aborda se a qualidade dos servicos nas
empresas de Telefonia Celular é um diferencial na percepgao do cliente - visa contribuir
na melhoria direta do atendimento, buscando qualidade, precisao e ainda
aperfeicoamento de todos os servigos prestados de uma forma geral pelas operadoras de

telefonia, garantindo com isso, a satisfagio e a fidelizacao junto aos consumidores.

A principio serd analisada a qualidade do atendimento ao cliente relacionada
as empresas de Telefonia Celular. Logo em seguida, serdo identificadas as empresas que
prestam servigos de Telefonia Celular; Tracar o perfil do cliente por operadora; Analisar
0 grau de satisfagao dos clientes relacionados a operadora e avaliar as expectativas do
publico-alvo em relagao a operadora. Para com isso, analisar o avancgo tecnolégico
direcionado aos meios de comunicacio que tem delineado um consumidor mais seletivo
€ criterioso quanto a compra de servigos oferecidos pelas empresas de telefonia mével.
Dentro deste contexto, as altas tarifas, cobrancas indevidas e dificuldades de sinal vém
sendo um diferencial percebido pelos usudrios e aspectos fundamentais nas decisoes de
compra. Aprimorar o relacionamento com o cliente ¢ dar atencio as suas necessidades e
expectativas dos servigos prestados; e consegiientemente, a filosofia da empresa, a
cultura dos empregados, a maneira sutil da abordagem, ou seja, a forma de lidar com

cada servigo sao valores informais que transmitem credibilidade ao cliente.

Na busca de um direcionamento mais especifico do puablico-alvo a ser
trabalhado, foi desenvolvida uma pesquisa de campo visando analisar o ‘nivel’ de
conhecimento do assunto a ser abordado. A pesquisa realizada apresentou um ndmero
aproximado de individuos, partindo do principio que os dados da amostra representativa
do Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE da populacao de Aracaju € de
500.000 mil. Sendo que o universo do piblico-alvo do projeto atinge a faixa etéria de 20
a 60 anos.

O projeto experimental elaborado tem a finalidade de contribuir para a
analise do nivel de atendimento e servigos prestados pelas operadoras de telefonia

movel, e ainda, mostrar o nivel de satisfacao dos consumidores diante das mesmas.



A chave para manter e conquistar o cliente estd em se criar na
mente das pessoas uma experiéncia de satisfagdo. Quando a
equipe em contato com o cliente consegue completar a imagem
que ele traz incompleta em sua mente, cria-se um relacionamento
que gera satisfagdo. A partir dai boa parte do negécio esti

garantida (Disponivel em:
<http://www.mariopersona.com.br/satiscliente.html. >Acesso em:
09 jan 08).

A proposta do projeto busca assim, aumentar o nivel e qualidade de

atendimento das empresas de Telefonia Celular perante seus clientes.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O marketing e suas definicoes, as telecomunicagdes no Brasil e seus
histéricos e a satisfagio do cliente perante o uso dos servigos prestados pelas empresas

de telefonia celular, sio fatores importantes que serdo enfatizados.

- 2.1 Historicos da telefonia

2.1.1 Telefonia no mundo

O sistema de telefonia surgiu a partir do desenvolvimento das tecnologias e
dos recursos disponiveis, possibilitando a comunicagdo instantinea sem limites quanto a
distancia.

Através de cabos metilicos, foi possivel transmitir mensagens por meio de
voz humana a qualquer lugar em que as pessoas se encontrassem. Porém, fazer a

expansao desses cabos metalicos tornava-se muito dispendioso.

Por volta de 1914, os Estados Unidos ja tinham linhas telefénicas
espalhadas em todo seu territério. A propagacao das ondas de radio pelo ar impulsionou
0s primeiros sistemas de telefonia. Esses sistemas eram limitados quanto a 4rea de

cobertura e quanto os servicos prestados que eram de péssima qualidade.

Com a melhora no sistema de telefonia, os equipamentos necessdrios para
realizar os servigos, foram substituidos por equipamentos mais sofisticados e potentes

proporcionando novos e bons servicos aos consumidores.

O mercado, percebendo o desenvolvimento do setor, iniciou uma forte
exploragdo comercial, gerando a necessidade de criar um 0rgao responsavel para
regulamentar e disciplinar o sistema. O primeiro 6rgao regulamentador do mercado das
telefonias foi criado em 1934, na América do Norte e continua sendo o responsavel pelo

Servigo no pais.



2.1.2 Telefonia no Brasil

O orgao governamental responsavel pela fiscalizacio e regulamentagio dos
servicos de telecomunicagdes no Brasil é a ANATEL — Agéncia Nacional de

Telecomunicagoes — criada a partir da Lei Geral das Telecomunicagdes.

A ANATEL fiscaliza os servicos das empresas de telecomunicagdes,
estabelece regras para o setor, fixa e controla tarifas. Portanto, todos os Servicos

referentes a drea de telecomunicagoes no Brasil estao submetidos a ANATEL.

O sistema de telecomunicagdes no Brasil surgiu nos anos 60, apresentando
servigos e atendimentos de péssimas qualidades e as empresas do setor nao tinham

compromissos e autoridades no mercado.

A criacao da Empresa Brasileira de Telecomunicagoes — Embratel — em
1965 revolucionou a histéria das telecomunicagdes brasileiras, por ter mudado as
formas de exploragao da telefonia que passaram a pertencer a pessoas juridicas, bancos

€ empresas governamentais.

A Telebrés, criada em 1972, surgiu com o objetivo de planejar e coordenar
nacionalmente o setor das telecomunicagdes. Conseguiu assim, reorganizar o sistema e
tornou-o mais estruturdvel para prestar os servicos. Contudo, a Telebrds nio
proporcionou o acesso dos servigos basicos de telefonia a todos os brasileiros, devido as
insufici€ncias de investimentos para a expansdo dos servicos e para oferecer mais

ofertas dos mesmos.

2.1.3 Telefonia Mo6vel no Brasil

No final dos anos 80, um decreto firmou a introducio da telefonia celular no
Brasil. Somente em 1990, o primeiro telefone celular foi vendido na cidade do Rio de
Janeiro por uma operadora da banda A. Na época, nem todos os brasileiros tinham o

servigo acessivel, era luxo quem possuia um telefone celular.
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Com a quebra do monopélio do setor das telecomunicagdes, deu inicio a
competicio das empresas de telefonia ocasionando uma melhora significativa na
qualidade dos servicos bem como na expansio das ofertas para os consumidores,
acabando as esperas pela habilitagao de telefones fixos ou méveis, proporcionando facil

acesso dos servigos telefonicos para a sociedade.

Até a privatizagio da Telebrds, em 1997, o pais convivia
com um déficit cronico de linhas telefonicas. De 14 para c4, o setor
viveu uma revolugdo. O ndmero de linhas saltou de 19 milhdes para
0s atuais 116 milhdes. (Revista Exame, julho 2005, p.38-39)

A Telebrds passou a pertencer ao setor privado, modificando o sistema das
operadoras e agrupando-as da seguinte forma: telefonia fixa em trés holdings — Tele
Norte Leste, Telesp e Tele Centro Sul; e a telefonia celular em oito holdings de acordo
com as areas de concessao estipuladas pela Lei Minima. O governo delimitou as faixas

de freqiiéncia que cada operadora poderia prestar seus servicos de telefonia mével.

Aos oito holdings privatizados foram atribuidos faixas de freqiiéncia
denominadas de banda A, e para as operadoras que estavam em processo de leilao para

serem privatizadas, as faixas de freqiiéncia seriam da banda B.

Com a Lei Minima, cada Estado passou a ter uma empresa para operar os
servigos de telefonia celular e outra para o servico de telefonia fixa. Ambas controladas

pela Telebras.

As empresas de telefonia mével passaram a competir cada vez mais no
mercado, sempre inovando com a ajuda das tecnologias e¢ melhorando assim, a

qualidade na prestagao dos servigos a fim de atrair novos clientes e preservar os atuais.

O acréscimo de wusudrios na base, combinado 2 intensa
atividade comercial, pressionou as margens das operadoras, que
tiveram de investir em campanhas de marketing, subsidios e na
ampliagéo ou capacitacdo de suas redes. (Portal da VIVO, acesso em
novembro de 2007)
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Atualmente no Brasil, 17 empresas sio responsaveis pelo setor de telefonia
fixa e telefonia mével no pais. As quatro maiores operadoras de telefonia fixa sio a
Telemar, Brasil Telecom, Telefonica e Embratel. Quanto as operadoras de telefonia

celular, as maiores sio Vivo, Claro, TIM e Oi (TELEMAR).

A Telefonia Celular ¢ um dos servicos que mais crescem no mundo. No
Brasil, o nimero de aparelhos celulares ja ultrapassou o de telefones fixos. De acordo
com a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (Anatel), de setembro de 2002 a junho
de 2007, o nimero de usuarios do servico saltou dos 32 milhdes para 106,6 milhoes, o
que representa um crescimento de mais de 333% na base de assinantes. Hoje, do total de
acessos em servigo, 85,8 milhdes (80,44%) sao pré-pagos. Embora mostre crescimento,

este dado serve como um indicativo de que o mercado local est4 perto da saturagao.

Para reverter este quadro, as operadoras investem no estimulo a utilizagao de
servigos agregados como troca de imagens e mensagens de texto, videos, musicas,
Internet e outros. Porém, todos estes atrativos, tornam-se insuficientes, caso o
atendimento nao seja especifico, direcionado ao perfil de cada consumidor. Por isso, um
atendimento especializado, com profissionais treinados, capacitados, é de grande valia
para as operadoras, e ¢ neste segmento que elas devem massificar, para atingir bons

resultados.

E notéavel que as operadoras de Telefonia Celular em estudo: Tim, Oi, Claro
e Vivo estdo constantemente trabalhando e apostando nesta nova estratégia de mercado.

Podendo citar um breve resumo das mesmas.

e TIM — E controlada pela Telecom Italia. Atende desde 1998 em Minas
Gerais, Bahia e Sergipe. Faz parte do grupo TIM (Telecom Italia M6bile). Considerada
a operadora pioneira a langar o celular pré-pago digital, tendo a maior cobertura de rede
GSM no Brasil e € a segunda a ter o maior nimero de clientes no mercado brasileiro.
Tem como slogan : “TIM: viver sem fronteiras”. O cliente pode falar com a TIM em
todo o pais, a qualquer hora do dia ou da noite, mesmo estando em outro pais. Atuando
com tecnologia de ponta, dinamismo e propostas diferenciadas para tornar o dia-a-dia
de nossos clientes cada vez mais 4gil, produtivo e sem fronteiras no contato com o

mundo dos negdcios, da familia e amigos.
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® Oi - Faz parte das empresas Telemar, controlada pela Tele Norte Leste
Participacoes S.A., atuando desde Junho de 2002, em Minas Gerais e em mais 15
estados brasileiros. Possui rede brasileira de GSM ¢ é a quarta operadora no mercado
brasileiro em nimero de clientes. A OI associa sua imagem a um estilo de vida
identificado com atributos como ousadia, agilidade e inovagao. Todas as iniciativas da
companhia sdo orientadas para alcancar o publico jovem de espirito, aberto ao que €
novo, saudavel e desafiador. A frase “OlI, simples assim” resume a identidade da

empresa.

e Claro (Telecom América) — Controlada pela empresa América Movil, a
maior do setor de Telefonia Celular da América Latina. A Claro possui servigos
diferenciados para pessoas fisicas e grandes empresas. Operadora de Telefonia Celular
de 4mbito nacional, ela possui atualmente mais de 14,3 milhoes de clientes no Brasil.

Atua em mais de 20 Estados.

* Vivo - Controlada pelos grupos Portugal Telecom e Telefonica Moviles,
€ a maior prestadora de servicos de telecomunicagbes méveis do Hemisfério Sul e
décima maior no ranking mundial. A empresa € lider no mercado individual e também
no segmento corporativo, para o qual fornece solugoes através da unidade de negocios
Vivo Empresas. Tem como diferencial a tecnologia CDMA, a cobertura, a modernidade
e o carater inovador de seus servicos de transmissio de voz e dados, como acesso a
Internet mével em banda larga, transmissio de video e outros formatos de comunicagao
on-line. A empresa € a tinica operadora do Brasil que ja oferece servigos de 3? geracao,
com velocidade de transmissiao de dados que chega a 2,4 Mbps, mais veloz que os
servigos moveis oferecidos pelas redes de 32 geracio da Europa. Por meio desse servico,
o cliente da Vivo pode conferir todos os contetidos multimidia de informagoes e
entretenimento divididos nas categorias: TVs, noticias, desenhos, videos, clipes, trailers

de filme, musicas, dentre outras. Hoje atua também no mercado com tecnologia GSM.

Cada operadora precisa valorizar os servigos que presta para que o cliente a

perceba como a melhor op¢ao. Para Kotler e Keller (2006, p.153):
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Existem duas maneiras principais de fortalecer a retenc¢io do cliente. Uma é
erguer barreiras elevadas para impedir a mudanca. Os clientes sio menos propensos a
mudar para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis. O
melhor método, porém, € entregar um alto grau de satisfagdo a ele. Isso torna mais
dificil para os concorrentes ultrapassar as barreiras a2 mudanga oferecendo simplesmente

precos mais baixos ou incentivos.

E notavel que o diferencial competitivo da operadora esta em trés fatores: a
cobertura de qualidade dentro do estado, a qualidade do atendimento e a confiabilidade,
que ele acredita estar no fato da operadora ter sido pioneira no estado e sempre ter
liderado o mercado. E relevante enfatizar que a diversificacao de servicos e a
exclusividade do atendimento direcionado ao perfil do cliente sio fatores de suma

importancia para a estruturagao das empresas de Telefonia Mével.

2.2 Marketing

A medida que as necessidades e os desejos dos individuos sao supridos,
existe uma relagdo de trocas entre empresas e clientes. Dentro desta relagdo encontra-se
o marketing, associado diretamente ao grau de satisfacao dos clientes.

Segundo Kotler (1992), marketing é uma atividade humana orientada a
satisfazer necessidades e desejos através do processo de trocas. Esse conceito remete a
idéia de que o relacionamento das empresas e clientes é definido a partir de como o

marketing se apresenta.

O ideal € que o cliente esteja pronto a adquirir o produto ou servigo, a
qualquer momento, pois a idéia do marketing é essa, tornar o produto ou o servigo

disponivel.

Ao longo do tempo, houve mudangas nos conceitos de marketing,
ocasionadas pelas constantes transformacoes do mercado e interesses dos consumidores.
Antes de o marketing ressaltar a satisfacao do cliente e estreitar relacionamentos com as

empresas, ele permitia somente produzir e vender. A interacao entre empresas e clientes
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tornar-se um fator determinante para o desenvolvimento das empresas, estas passam a
utilizar novas estratégias de marketing para manter um relacionamento individualizado
¢ consequentemente adquirir a fidelizacdo dos clientes garantindo assim, tanto a

satisfacdo de quem consome como a sustentabilidade das empresas.

O marketing constantemente vem ganhando novas definicoes e objetivos,
deixando de lado a idéia de somente conquistar clientes para comprar 0s Servigos e
produtos. Agora, cada vez mais, ele objetiva a interacao e o aumento do grau de

satisfacdo dos clientes, garantindo a fidelizacao.
2.2.1 Marketing no setor de Telecomunicacdes

O marketing esta de certa forma diretamente vinculado as telecomunicagoes.

E de suma importéncia sua prética nesse meio para manter a fidelidade dos clientes.

Antes da Lei Geral de Telecomunicagdes aprovada em 1997, o setor de
telefonia era incapaz de atender a demanda e inserir os avangos tecnoldgicos nas
empresas. Nessa época, o marketing de relacionamento era inoperante, devido a
impoténcia das empresas em atender a todos os clientes dispostos a adquirir os servigos
¢ produtos. Isso acontecia tanto pela falta de oferta de servicos como pela tnica
preocupacao das empresas em expandir os servigos pelo pais de forma intensa.

Apos a privatizagao da Telebras, em 1998, o mercado de telecomunicacoes
investiu no marketing de relacionamento com o objetivo de garantir e manter mais

clientes e torna-los satisfeitos e fiéis.

As telecomunicagoes no Brasil crescem favoravelmente tanto relacionadas 2

tecnologia como na obtencdo de uma linha, um aparelho celular.

A ANATEL, criada pela Lei Geral com a finalidade de assumir o papel de
regulador do setor, comemora 10 anos com 145 milhdes de telefones fixos e méveis em
operagao no pais, nimero esse cinco vezes maior ao referente de nimeros de telefones

de julho de 1998.
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O grande ganho ¢ que o telefone deixou de ser um mito e virou um acessério

tao acessivel quanto a televisao ou outro eletrodoméstico.

Apbs a privatizacao do sistema Telebrds, o conceito de marketing de
relacionamento no mercado das telecomunicacdes muda-se completamente, ja que antes

da privatizagao o marketing de relacionamento era praticamente inexistente.

As empresas de telefonia, agora privadas, tiveram que investir em todas as
tecnologias e na expansao da sua rede para atender os clientes que ainda nao possuiam

servigos de telecomunicacio acessiveis.

Especificando a telefonia celular, o surgimento da banda A deu novo
impulso ao setor e trouxe vantagens aos usuarios. A concorréncia pos fim com as filas
de espera para a habilitagdo de um aparelho celular. O processo de expansao da oferta
dos servicos méveis foi retomado com a venda das licengas para a operacao do Servigo
Mavel Pessoal (SMP). O crescimento da telefonia mével foi ainda mais marcante
elevando os nimeros de telefones celulares vendidos de 5,6 milhdes em julho de 1998

para 75,5 milhdes em junho de 2005.

Passado 10 anos de privatizacao, as empresas de telecomunicagdes tém um
grande desafio intermindvel, manter os clientes fiéis evitando a migracio dos mesmos
para outras empresas e conquistar novos clientes. Para isso, as empresas passaram a
perceber e investir no bom marketing de relacionamento com seus clientes o que gera

fidelidade.

2.2.2 Marketing de Relacionamento

As empresas, antes dos anos 60, tinham orgulho em manter relacionamentos
especiais e duradouros, além de estabelecer relacionamentos individuais com seus

clientes. Porém, as relagoes individualizadas, que mantinham os clientes fiéis as
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empresas, foram sacrificadas nos anos 1960, 1970 e 1980, devido a producao de massa

e distribuigao.

Com a concorréncia acirrada nos anos 90, as empresas perceberam a
necessidade de se reaproximar do cliente a fim de estabelecer um relacionamento

duradouro. Para isso, as empresas coletaram dados e estudaram sobre o segmento.

A qualidade dos relacionamentos e a satisfacdo do cliente passam a
ser fatores determinantes para a sobrevivéncia das empresas, o
marketing necessita aperfeicoar as atuais formas de comunicar-se e de
estabelecer um relacionamento duradouro com clientes e prospecto,
ou consumidores potenciais. (BRETZKE, 2000)

Tendo em vista a qualidade dos relacionamentos e a satisfagio dos clientes,
as empresas passaram a utilizar nas estratégias de marketing o banco de dados ou a
central de informagdes para manter um relacionamento individualizado e mais préximo

com seus clientes.

Segundo Kotler (2000, p.49) apés a evolucio do marketing deve-se
considerar o valor do cliente ao longo do tempo, deixar de realizar um lucro sobre cada
venda para realizar lucros por meio da gestao do valor do cliente ao longo do tempo.

Percebe-se entdo, que algumas empresas passaram a se comprometer a
fornecer um produto de necessidade constante de forma regular a um prego unitario
menor por acreditarem que assim, se beneficiam por um periodo maior, pois clientes

fiéis consomem ao longo do tempo garantindo lucro sustentavel as empresas.

De acordo com Kotler (2000, p.30), o marketing de relacionamento € a
pratica de constatacao de relagoes satisfatorias em longo prazo com algumas partes
chaves — consumidores, fornecedores, distribuidores - retendo sua preferéncia e

negocios em longo prazo.
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E notavel que essa modalidade de marketing estimule a idéia de que o
produto deve passar por todas as fases de producio cooperativamente, criando assim,
valores a esses produtos, e conseqiientemente, o desejo dos clientes em té-los. A partir
desse principio, abrem-se oportunidades de comunicacio entre os clientes e as
empresas, estabelecendo e mantendo relacionamentos, criando uma relagio permanente

e estavel.
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3. O CLIENTE

As diversas mudancas ocorridas nas dltimas décadas, com a globalizacgao e
avango tecnologico impds novas necessidades ao comportamento do individuo. As
informagoes passaram a ter mais facilidade e agilidade em serem acessadas levando os
individuos a mudangas profundas ja que 2 medida que ficaram mais informados

aumentaram o seu nivel de exigéncia

Os consumidores alteraram também o seu perfil de consumo, acarretando a
mudanca de seus habitos, lazer, comunicagao, trabalho passando a ser mais seletivo do

que no passado, e conseqiientemente discernir melhor.

O valor total para o consumidor € o conjunto de beneficios esperados por
determinado produto ou servico e o custo total do consumidor como o conjunto de

custos esperados na avaliagdo, obtengdo e uso do produto ou servigo. (KOTLER, 1998).

O cliente passou a exigir produtos de boa qualidade, multiplas funcgoes,
precos acessiveis, atendimento satisfatGrio e atencio individualizada. Essas mudancas
nao ocorreram apenas pela globalizagdo e os avancos tecnologicos. A criagao do Cédigo
de Defesa do Consumidor (1991), também foi responsavel, possibilitando consumidores

mais conscientes de seus direitos e exigentes.

Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000), hoje as pessoas tém compromissos e

menos tempo, exigindo assim mais facilidade e agilidade.

E evidente que com todas essas transformacgoes relacionadas ao cliente
como, mais exigéncia, mais discernimento sobre os produtos e servigos,
conseqiientemente, as empresas tendem a se adaptar aos mesmos. Elas comecaram a se
preocupar com a satisfacdo dos clientes a partir do momento em que perceberam as
mudangas dos perfis dos consumidores. Conhecendo o grau de satisfagio que atingem
os consumidores, conseguem atingi-los e se fortalecem no mercado diante os

concorrentes.
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Segundo Stone e Woodcock (1998), a chave para o marketing competitivo
estd na satisfacdo das expectativas relevantes do cliente de forma melhor que a

proporcionada pelo concorrente.

Valores como comunicacdo  boca-a-boca, experiéncias  anteriores,
necessidades pessoais e comunicagdes externas sio fatores determinantes que

influenciam na satisfacio das pessoas.

Alguns fatores podem contribuir para tornar ainda mais o cliente satisfeito e

influenciado pelo seu meio. Sao eles:

* As comunicagdes externas, que podem ser tanto por meio de

anuncios, panfletagem, propaganda ou outro meio midiatico;

* O servigo de atendimento ao consumidor (SAC) que é o principal
instrumento de marketing de relacionamento por gerar uma fonte direta de
relacao das empresas com os clientes, proporcionando bons lucros para as

empresas e um grau de satisfagio nos clientes;

e E por altimo, o grau de satisfacao do consumidor, pois ¢ a dltima

etapa do processo de decisao de consumo.

Portanto, a satisfagao deriva de todas as influéncias recebidas pelo
consumidor por meio do ambiente no qual vive. Necessidades pessoais, experiéncias

vividas, além da midia que faz um forte apelo para afetar a decisio de consumo.

As experiéncias vividas geram expectativas sobre o que o cliente deseja
adquirir e conseqiientemente, surgem as necessidades pessoais que sdo consideradas os

principais fatores de influéncia, ja que por meio delas, os clientes buscam produtos que
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atendam suas necessidades proporcionando a satisfacao que ¢ a resultante de todo o
processo de compra, portanto, é a avaliacio do cliente sobre a oferta do produto ou

Servico.

3.1 Servicos

Com as grandes transformagdes econdmicas mundiais, a importancia dos
Servigos para a economia ressaltou ainda mais. A economia primaria baseada na

agricultura deu lugar a uma economia de servicos industrializada.

Kotler (2000, p.42) define que servigo é qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na

propriedade de nada. Sua produgio pode ou nio estar vinculada a um produto fisico.

Alguns fatores distinguem os servicos de base no processo de marketing.

Kotler descreve-os da seguinte maneira:

* Cliente - Definir quais os clientes a atender, o vinculo e outros objetivos

serem alcancgados, além da estratégia a seguir.

e Categorias - A definicao do alcance das ofertas de produto e servigo a

serem ofertadas aos clientes.

¢ Capacidades - Estabelecer quais as capacidades necessérias a empresa

para ofertar o valor desejével pelos clientes.

¢ Custo, lucratividade e valor - A construcio da lucratividade do cliente,

por meio da criacdo de novos valores com os clientes e com a partilha dos mesmos.

 Controle do contato com os processos monetarios - A administragdo e
controle dos processos associados aos contatos da conta através garantia de
recolhimento de dinheiro e, assegurar que os mesmos sejam desempenhados

efetivamente no interesse mituo: cliente-empresa.
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¢ Colaboragao e integracao - A atuagdo na garantia de acesso aos principais
tomadores de decisao, no apoio aprendizado conjunto, na divisio e colaboragio
estratégica operacional para integragao de aspectos de negécios do cliente com os do

fornecedor.

e Customizagado - A criagio de valor para o cliente implicard na
customizagao de aspectos desenvolvimento do produto e servigos, ¢ da producdo e

distribuicao dos mesmos durante toda a sua vida ttil.

e Comunicagao, interagao, posicionamento - O envolvimento do cliente
com comunicagoes interativas em tempo real, além da administragio do posicionamento

da empresa em relagao ao cliente.

¢ Calculos sobre o cliente - O acompanhamento do desempenho da
empresa na mente do cliente, bem como avaliagces do cliente e o progresso no

aprofundamento do vinculo com o mesmo.

¢ Cuidados com o cliente - O desenvolvimento e a administragio de
processos para fornecimento de informagdo em tempo real, bem como treinamento,
retorno e restitui¢ao, e quaisquer outros servicos relevantes exigidos para aumentar, o

valor do produto ou servico ao cliente.

e (Cadeia de relacionamentos - Compreende as ligagoes formais dentro da
empresa € com os participantes externos, permitem a empresa criar o valor final que os

clientes desejam, centrada no cliente.

Para Churchill e Peter (2000), existem duas caracteristicas de servigos que

influenciam nas estratégias de marketing. Sao estas:

e Esforco do cliente — Nos servicos, o cliente pode estar participando
ativamente no processo de producdo, com diferentes esforcos Um exemplo dessa

participacao € o servico de cartao de crédito.
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e Relacao com os clientes — Os servicos promovem uma relagio
continuada com os clientes. Segundo Churchill e Peter (2000, p. 293), os profissionais
de marketing de servigos dependem de sua capacidade de reter, e niao sé de atrair
clientes, se beneficiando com isso, ja que o marketing de relacionamento tem o objetivo

de construir confianga e demonstrar comprometimento com o cliente.

Os clientes, de acordo com Parasuraman e Berry (1992), observam os

seguintes aspectos ao analisar a qualidade dos Servigos:

¢ Confiabilidade - Habilidade de desempenho do servico oferecido

confiante e rigorosamente.

* Nivel de resposta - Boa vontade para orientar os clientes e prestacao

imediata do servigo.

¢ Competéncia - Dominio das habilidades necessarias e conhecimento do

desempenho do servico.

® Seguranga Inexisténcia de perigo, risco ou davida

e Comunicagdo - Manter o cliente informado na linguagem que ele possa

entender e ouvi-lo.

¢ Tangibilidades - Aparéncia das instalaces, equipamentos, pessoal e

materiais de comunicagio.

Ainda de acordo com os mesmos autores, o principal desses aspectos é a

confiabilidade, e o aspecto menos importante ¢ a tangibilidade.

A empresa deve conhecer os aspectos descritos anteriormente, as

caracteristicas de seus servigos, a diferenga entre prestacio de um SErvico e servigos ao
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cliente para abordar corretamente o cliente. O servico ao cliente envolve o cuidado, a
atengao e a consideracao focada no cliente.
E necessario estabelecer uma interacdo dos servigos com o cliente, o que ¢

consideravel como o inicio do pos-marketing e tem os seguintes componentes:

* Espontaneidade - os servicos ao cliente devem ser inesperados; o apoio
recebido deve ocorrer espontaneamente, sem a solicitacio do cliente e tornar uma

interagdo com a organizagao significativa.

e Sinceridade: eles devem ser percebidos pelos clientes como sinceros e

nao efetuados por interesse em aumentar vendas.

¢ Significincia: é o sentimento de importancia para a organizacio,

percebido pelo cliente.

o Consisténcia: as acdes sdo desempenhadas com consisténcia a todos os

clientes e de modo rotineiro em situagdes semelhantes.

Agindo dessa forma, combinando a qualidade dos produtos e servi 0S com a
2
pratica de pés-marketing, as empresas estabelecem um grau de relacionamento com os

clientes favoravel.

3.2 Satisfacdo do cliente

Cada vez mais as empresas aprendem a personalizar em massa seus
produtos e servicos, de forma a oferecer produtos customizados de acordo com os
interesses e expectativas dos clientes. Tendo como conseqiiéncia um bom

relacionamento com os clientes e sua fidelizagao.

A fidelizagdo de clientes era uma forma de alcangar maior
competitividade das empresas e maior satisfacio dos clientes,
definindo-se o marketing de relacionamento como a atracdo, a
manutengdo e o aprimoramento de relacionamento com clientes.
(BERRY, 2001)
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Toda a inovagao presente no relacionamento entre as empresas ¢ os clientes
foca alguns objetivos, dentre eles estdo: aumentar a participagao de mercado; reduzir os
custos da gestao de clientes; recrutar clientes novos e de qualidade; proteger e reter os

clientes jd existentes; proteger a empresa dos clientes mais perigosos.

Segundo Kotler (2000, p.30), marketing de relacionamento é a pratica da
construcao de relagdes satisfatorias em longo prazo com partes-chave — consumidores,
fornecedores, distribuidores retendo sua preferéncia e negocios em longo prazo.
Portanto, ele ¢ a construgao de um interesse onde todos interessados e envolvidos

participam.

A perspectiva do cliente muda diante de tal relacionamento. Ele passa a
sentir a necessidade de uma interacio continuada com a organizagdo de venda,
mantendo um relacionamento duradouro com a empresa 2 medida que a confianca

estabelecida lhe traz comodidade e satisfacao.

3.3 Fidelizacio

Com o aumento da fidelidade dos clientes as empresas ganham mais lucro

garantindo a estabilidade financeira.

De acordo com Griffin (1998, p. 12), fidelidade é o processo onde as
compras sao feias ao longo do tempo por alguma unidade de tomada de decisao, ou seja,
¢ a tendéncia especifica que o cliente tem em relagio ao que compra € de quem compra.
Além do mais, remete a idéia de uma condicdo relativamente duradoura e exige que a

acao de comprar ocorra no minimo por duas vezes.

Ao adquirir um produto pela primeira vez, o comprador tem a consciéncia
daquele produto, faz uma compra inicial. A formacio de sua atitude é chamada de
avaliagao pés-compra onde o produto é avaliado antes que a decisio final seja tomada.
Por fim, tem a reaquisicao do produto. Essa seqiiéncia que é formada pela reaquisicdo,

avaliacao pos-compra e a decisao de comprar forma um ciclo fechado que se repete
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durante o relacionamento entre o cliente ¢ a empresa. A cada ciclo completo de compra

existe a chance de fortalecer ou estremecer o vinculo com o cliente.

O grande apelo para que as empresas desenvolvam relacionamento
com seus clientes focando em sua fidelizacdo é o fato de que custa
mais caro conquistar um novo cliente a reter um cliente atual, ou seja,
a busca de novos clientes pode ser mais atraente e motivadora, mas é
mais cara do que manter um cliente atual. Além disso, atender as
necessidades dos atuais clientes pode ser mais facil, porque se pode
saber melhor quem sdo, onde estio e quais as suas necessidades.
(KOTLER, 2000).

Quando a empresa perde um cliente todo o lucro advindo dele a partir de
compras futuras é perdido. De acordo com Kotler (2001), conquistar um novo cliente
custa cinco vezes mais do que manter o atual, além de que o novo cliente possa demorar

alguns anos até que compre na mesma proporg¢ao do antigo.

Tornar-se fundamental monitorar o nivel de satisfacdo de seus clientes
atuais em relagdo ao que estd oferecendo a eles, trati-los como especiais para eles

sentirem-se valorizados e assim, percebam que a parceria € vantajosa.

Fidelizac@o nasce do marketing de relacionamento e vendas repetidas
do esforco de vendas. As pessoas desejam fazer negdcios com
empresas de servigo que oferegam servigos agregados a seus produtos
antes, durante e ap6s a venda. Procuram um relacionamento de longo
prazo, onde seus desejos e necessidades individuais possam ser
atendidos ndo somente hoje, mas também no futuro. (SEYBOLD,
2000)

Para implementar a estratégia orientada ao cliente, a empresa deve executar

cinco etapas. Sao elas:

¢ E necessario facilitar os negécios do cliente com a empresa;

e Ter como foco o cliente final de seus servicos;



33

* Estruturar seus negécios de acordo com o ponto de vista de seu cliente;

¢ Dentro de uma visao abrangente e progressiva buscar a lucratividade da

empresa;

* Buscar constantemente a lealdade do cliente que é a chave da

rentabilidade da empresa.

A definicdio de Bogmann (2001) para cliente fiel é aquele que sempre
retorna a empresa por necessidades de novas aquisicoes devido a satisfacao com o

produto ou servigo adquirido.

O relacionamento com o cliente passou a ser valorizado A medida que as
empresas perceberam que a fidelizagdo ¢ muito importante para se manter bem no
mercado. Manter-se atento a tudo o que ocorre no mercado e principalmente ao que
possa atrair interesse aos clientes é essencial para garantir a satisfacio a partir das
necessidades e conseqiientemente conquistar a fidelidade dos clientes e aumentar o

lucro das empresas.

3.4 Retencio de clientes

Existem vantagens em favor da retencdo dos clientes que de acordo com
Stone e Woodcock (1998) os clientes ja existentes tém suas necessidades identificadas,
pois foram anteriormente satisfeitas por produtos ou servicos e tém menor sensibilidade
a pregos. Além de que um cliente fiel defende os produtos e servicos e sio menos

vulneraveis a concorréncia.

O termo relagao de aprendizado significa a relagdo estabelecida que
motive os clientes a ensinar a organizagdo a personalizar os servigos
que lhe presta, de acordo com as preferéncias de cada um. Uma vez
aprendido este ensinamento, torna-se conveniente para o cliente
manter-se fiel a ela. (PEPPER e ROGERS, 2000)
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Para que uma relagio de aprendizado possa ser desenvolvida, sio
necessarias algumas mudangas como passar a utilizar os recursos de tecnologia de
informacao de forma intensiva, pois os consumidores estdo cada vez mais seletivos e
informados buscando produtos com tecnologia de “ponta” e de qualidade. A

insatisfagao destes tem como conseqiiéncia a mudar de empresa.

As empresas estdo enfatizando a retencio de clientes em vez de
simplesmente conquistar novos clientes. Mas eles j4 ndo sio leais
como antes, possuem miltiplas escolhas no mercado, a0 mesmo
tempo em que os produtos e servigos de empresas concorrentes estio
atingindo uma paridade crescente. (KOTLER, 2000)

E fatico que atualmente o nivel de exigéncia, variedades, pregos
relativamente satisfatérios, um bom atendimento e atencao individualizada sao
caracteristicas que compdem o consumidor e contribuem para o seu processo de decisio
de compra relacionada também com a mudanca de empresa prestadora do servigo ou

produto.
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4 Metodologia da Pesquisa

Inicialmente, quanto aos objetivos sera aplicada a pesquisa exploratéria que
na concepgdo de Gongalves (2005, p.56) “quando a pesquisa se encontra na fase
preliminar, possibilitando sua defini¢do e delineamento”. Em um segundo momento
sera utilizado a pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo. Esta € “utilizada [...] para

produzir ou reproduzir fendmenos [...]” (Op. Cit.,2005, p.57).

Quanto ao instrumento de coleta, sera aplicado um questiondrio com
perguntas abertas e fechadas objetivando resultados onde se verificario os fatores

principais que influem na satisfacio do consumidor.

O universo serd a populacdo de Aracaju com 900.000 habitantes. Fardo

parte da amostra: n = aproximadamente 400 consumidores.

Podemos classificar a presente pesquisa como descritiva, que conforme
Selltiz (1975) visa apresentar precisamente as caracteristicas de uma situagdo, um grupo
ou um individuo especifico (com ou sem hipéteses especificas iniciais a respeito da
natureza de tais caracteristicas). Sua natureza é quantitativa e a técnica usada para a

coleta dos dados é o método de survey.

Esse método € utilizado para obtencdo de informacdes e se baseia no
interrogatério dos participantes, aos quais se fazem virias perguntas sobre seu
comportamento, intengdes, atitudes, percepgdes, motivagoes através de um questionario

estruturado dado a uma amostra de uma populagdo (MALHOTRA, 2001).

O plano de amostragem das Pesquisas de Percepcio na Qualidade do
Atendimento Relacionado ao Consumidor “define o perfil da populacao da amostra e a
forma pela qual ela deve ser projetada (RUST, 1994, p. 64)”. A amostra das pesquisas
de satisfacdo do consumidor deriva dos seguintes universos: clientes atuais, ex-clientes,
clientes das empresas concorrentes e clientes potenciais. A escolha da populagio mais

adequada esta diretamente relacionada ao propésito da pesquisa.
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Esta pesquisa serd fundamentada em uma amostragem nao-probabilistica e
por conveniéncia. A populagdo pesquisada sera proveniente de consumidores que
circulam nos shoppings, nas universidades, nas praias, enfim, consumidores de servico

telefonico mével.

Foi utilizado em nossa pesquisa de campo o instrumento de coleta de dados
que € a fase do método de pesquisa que objetiva obter informages da realidade. Um
instrumento de pesquisa é vélido quando mede o que pretende medir e fidedigno quando

aplicado a mesma amostra oferece 0s mesmos resultados.

Foi elaborado um questiondrio do presente estudo, formado por 13 questdes
enunciadas como fechadas, de forma organizada e sistematizada, com vistas a

identificar a opinido dos clientes de telefonia celular.

Inicialmente, na elaboragdo do questiondrio, procurou-se formular questoes
de maneira a receber as respostas que atingissem os objetivos do trabalho. O
questiondrio contém ainda uma questio sobre satisfacao geral com os servicos de
telefonia, posta ao final do questiondrio e outra quanto ao seu interesse em migrar de

operadora.

Para analisar os dados desta pesquisa foi utilizada como escala de
mensuracao as escalas intervalares de seis pontos.

A forma mais direta ¢ mais comum consiste em utilizar uma escala de
importancia, geralmente variando de nao importante até totalmente importante, que é

aplicada nos clientes junto com a escala de satisfacao.

O resultado desta operagao ¢ analisado da seguinte forma: quanto mais
positivo for, maior a satisfagdo do cliente, e quanto mais negativo menor a satisfacao do

cliente.

Para analisar e interpretar os resultados da pesquisa de satisfagao de clientes
sera utilizado a anélise descritiva baseada em valores absolutos e percentuais,

procedimentos estatisticos de analise fatorial. Serdo agrupados indicadores de satisfacao
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estatisticamente correlacionados com o objetivo de avaliar a capacidade de explicacao

de cada indicador de satisfagio sobre a avaliagao da satisfacio geral com a empresa.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sdo provenientes de 40 questionarios efetuados na
praia, shoppings e universidades. Com pessoas entre 20 a 60 anos, do sexo masculino e

feminino. Conforme os tépicos a seguir podemos verificar os resultados das amostras:

® Em relacio a varidvel sexo, percebe-se que a grande maioria dos
entrevistados € do sexo feminino, 60% e a restante das amostras 40% representado pelo

sexo masculino;

* A faixa etdria estd concentrada entre 26 a 35 anos, representando 78% da

amostra;

Faixa Etaria

20a 25 anos 26a 30anos 31la35anos acimade 35 anos

e Observa-se que a maioria dos entrevistados é solteiros, seguidos por

casados e divorciados;
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Estado Civil
Solteiros Casados Divorciados

¢ O grau variavel de instrugao indica os seguintes valores:

Grau de instrugao

Superior completo Superior incompleto

® A varidvel ocupagdo aponta uma maior incidéncia de entrevistados

funcionarios de empresa privada, seguindo por auténomos e estudantes, como mostra o

grafico a seguir:
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Estudantes

Ocupagao

Autdonomos

Funcionarios de empresa
privada

* Em relagao aos motivos que levaram o consumidor a escolher a sua

operadora, apresenta o grafico:

Aparelhos

Motivos de escolha da operadora

Tarifas Qualidade dos servicos

Qualidade do
atendimento

e Agrupando as notas de atendimento se observa os seguintes dados

referentes ao grau de satisfagao:
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Medidas de satisfacdo

Satisfeitos

Insatisfeitos

* Em relacio a questio da capacidade dos atendentes em resolver
reclamacoes:

Notas para a central de atendimento

Satisfeitos

Insatisfeitos

* Para a questao relativa a atendimento nos pontos de venda:
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Nota ao atendimento nos pontos de venda

Satisfeitos Insatisfeitos

* A ultima questdo relativa ao atendimento indaga o entrevistado o seu
grau de satisfagio com a empresa na solugdo das reclamacgdes e problemas

apresentados. Os dados estdo no grafico abaixo:

Grau de satisfacdo nas solugdes de
problemas e reclamacées

Satisfeito Insatisfeito

¢ O resultado geral do bloco de perguntas de atendimento apresentou a
maioria dos entrevistados da amostra mostrando-se insatisfeito em relacdo ao
atendimento das suas prestadoras de telefonia mével, porém hd um ndmero expressivo
de entrevistados que dizem estar satisfeito com este item. Este resultado € importante

para as empresas a medida que o atendimento no setor de servicos € um dos principais
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canais de comunicagio entre o cliente e a empresa, sendo um excelente canal de
relacionamento;

* Em relagdo a conta, cobranca, condicdes de pagamento, tarifas e pregos,
o resultado da questio é:

* . .

Satisfeito Insatisfeito

® O resultado geral do bloco de perguntas referente a informacoes

prestadas pela empresa, teve como resultado:

Satisfeito Insatisfeito
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® Para as questoes de qualidade das ligagoes em locais fechados e a
quantidade de vezes que o celular fica fora de area, 69% dos clientes dizem estar
satisfeito com este item devido ao investimento das operadoras em antenas a fim de

prover sinal em ambientes fechados por todo o estado de Sergipe;

* Por fim, dltimo bloco de questdes, relativo a servigos. Quando indagados
em relacao ao conhecimento dos servigos e sua adequagio, os entrevistados atribuiram
nota trés para seu nivel de satisfacio. Em relacao & modernidade das operadoras de

telefonia mével os entrevistados também atribuiram a nota quatro;

® O resultado desta questio demonstra a percepcao geral do grau de
satisfagdo ou insatisfacio dos entrevistados, ou seja, a avaliacio sob todos os aspectos

anteriormente abordados individualmente;

¢ Quando indagados de forma geral qual o nivel de satisfagio com sua

operadora mével, os entrevistados atribuiram nota trés.

Pode-se concluir que para a amostra analisada os entrevistados foram
muitos precisos em relagdo i nota de satisfagao de cada item questionado, Ja que a nota
geral atribuida aponta para clientes insatisfeitos e é sabido tanto para orgaos reguladores
quanto para as proprias operadoras que o servico de telecomunicacoes tem muito a
evoluir, uma prova disso € que as operadoras tém investido cada vez mais na resolugao

de problemas com intuito de manter os clientes cada vez mais satisfeitos.

Quando indagados em relacio a disposicdo em migrar de operadora:
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Disposto a migrar de operadora Nao disposto a migrar de operadora

E notavel que o atendimento € responsavel por 62% da nota de satisfacao
geral. As perguntas que mais influenciaram a nota geral de satisfagao foram referentes a
atendimento, contas e servicos, ou seja, para a amostra analisada esses itens foram os
que mais influenciaram, assim, conclui-se entao, que a qualidade dos servigos, é um

fator de suma importancia que age como um diferencial na percepcio do cliente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Durante a elaboracao do Projeto Experimental - A qualidade do
atendimento na concepcio dos clientes relacionadas 2 Empresa de Telefonia
Celular na cidade de Aracaju - SE, foram realizados estudos, pesquisas, além de
visitas em lojas de atendimento ao cliente, todos com o mesmo intuito, que pudessem
passar informagdes relativas i tematica. Notificou-se a dificuldade em colher

informagdes e materiais relacionados ao tema.

Através da pesquisa realizada na cidade de Aracaju, verificou-se que a
maior parte dos individuos entrevistados nio est4 satisfeitos com os servigos prestados
pelas operadoras de telefonia celular, aumentando assim, a concorréncia referente 3
troca de operadora, em busca de um atendimento com mais qualidade, preciso e eficaz.
Constatou-se também que em relacdo a conta, cobranga, condigdes de pagamento,
tarifas e pregos, os clientes estio satisfeitos quando relacionado ao atendimento e as
informacoes prestadas. Desta forma, foi possivel evidenciar a necessidade de uma
grande melhoria no atendimento prestado pelas empresas de telefonia celular, com o
atendimento mais qualificado, com informagdes precisas e sucintas, que procurem
elucidar de uma forma geral, as dividas dos clientes, além de uma abordagem direta

com uma linguagem clara e simplista, contribuindo assim, para satisfacio dos mesmos.

O projeto finaliza-se com o intuito de contribuir na qualificacao do

atendimento das empresas de telefonia celular como um todo.

Fica evidente o enriquecimento tanto de pessoal como profissional, com o
término do projeto, o qual sua execugdo serd de fundamental importancia como ‘fim’

empresarial, de forma latente junto 2 sociedade.
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