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RESuUMO

MACIEL, Mauricio Bernhardt. Satisfacdo do consumidor com o servico de
telefonia moével: um estudo exploratorio. Orientadora: Leticia Casotti. Rio de
Janeiro: UFRJ/COPPEAD, 2004. Dissertacdo. (Mestrado em Administragc&o)

O presente estudo buscou identificar as causas de satisfacdo e insatisfacdo do
consumidor com o servico de telefonia mével no Brasil através da técnica do
incidente critico. Para tal, foi coletada uma amostra de 144 incidentes criticos,
sendo 103 incidentes negativos e 41 incidentes positivos. As principais causas
de satisfacdo encontradas no estudo foram: (1) planos e promogdes das
operadoras; e (2) funcionalidade do servico basico, ou seja, area de cobertura,
disponibilidade do servico e qualidade das ligacBes. Ja as principais causas de
insatisfacdo relatadas foram: (1) funcionalidade do servico basico; e (2)
atendimento nos canais disponiveis. Por fim, resultados de testes de hip6tese
realizados com os dados coletados indicam que a natureza do incidente critico
(positivo ou negativo) pode influenciar a atitude do consumidor em relacdo a

operadora.
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ABSTRACT

MACIEL, Mauricio Bernhardt. Satisfacdo do consumidor com o servico de
telefonia moével: um estudo exploratorio. Orientadora: Leticia Casotti. Rio de
Janeiro: UFRJ/COPPEAD, 2004. Dissertacao. (Mestrado em Administracao)

This study was developed to find customer determinants  of
satisfaction/dissatisfaction in the brazilian mobile phone industry by using the
critical incident technique. A sample of 144 critical incidents was obtained (103
dissatisfactory incidents and 41 satisfactory incidents). The main causes of
satisfaction were: (1) service package offered by the network provider; and (2)
service functionality, which includes network coverage, transmission quality and
network availability. The major causes of dissatisfaction were: (1) service
functionality; and (2) customer service. Finally, some hypothesis tests’ results
suggest that critical incident's nature (satisfactory/dissatisfactory) may influence

the consumer attitude towards the service provider.
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Capitulo 1
INTRODUCAO

A preocupacdo com qualidade afeta tanto a produtividade como a lucratividade
da empresa (Brogowicz, 1990). Embora os estudos pioneiros sobre qualidade
tenham sido dedicados aos produtos, a partir dos anos 1980, a qualidade de
servicos passa a ser cada vez mais estudada no meio académico (Lehtinen,
1983, Berry et al.,, 1985; Gronroos, 1984 e 1988; Parasuraman et al., 1985,
1988, 1990, 1991 e 1994; Johnston, 1995 e 1997; Haguenauer, 2000; Lee et
al., 2000; Robledo, 2001).

Segundo Gronroos (1984), as empresas de servicos precisam desenvolver a
gualidade de seus servicos para conseguir competir com sucesso. O autor
lembra que este objetivo s6 pode ser alcangado se as empresas forem capazes
de: (1) definir como a qualidade do servico € percebida pelos consumidores e
(2) determinar de que modo a qualidade do servico pode ser influenciada pela
empresa.

Ennew et al. (1993) concordam com a importancia da qualidade dos servigos
como um fator chave na diferenciacdo de servicos e geracdo de vantagem
competitiva.

Este estudo, de natureza exploratéria, tem por objetivo investigar a satisfacdo
(insatisfacéo) do consumidor em relagdo ao servico de telefonia movel através
da utilizacdo da técnica do incidente critico. Para atingir este objetivo, foram
necessarias: a elaboracdo de um conjunto de atributos de satisfacdo e uma
posterior classificacdo dos incidentes coletados nestes atributos. Além disso,
foram realizados testes de hipoteses para avaliar se a natureza do incidente
critico apresenta impacto na atitude do consumidor em relacéo aoperadora.



1.1 O SETORDE SERVICOS

O setor de servicos € 0 maior empregador das principais economias do mundo,
sendo responsavel pela principal parcela do PIB de muitos paises.

Apesar da relevancia dos servicos na economia, 0 assunto s6 comegou a ser
pesquisado em profundidade a partr de meados da década de 1970.
Inicialmente, o servico era definido como um “produto intangivel” pela American
Marketing Association (Shostack, 1977), mas esta definicho demonstrou ser
incompleta para uma compreensdo mais ampla do significado de servigos.

Afinal, o que é um servigo?

Berry (1980) define servicos como sendo uma performance, uma acédo que é
realizada e Gronroos (1988), de forma similar, os define como uma série de

atividades ou processos, que sdo produzidos e consumidos simultaneamente.

Shostack (1977), antiga vice-presidente do Citibank, introduziu novos conceitos
gue ampliaram o entendimento sobre a natureza dos servicos. Segundo a
autora, 0s servicos sao provados ou experimentados pelo consumidor, n&o

podendo ser tocados nem estocados.

Para Shostack (1977), ndo ha organizacbes puramente de produtos nem
organizagbes puramente de servicos, mas um espectro continuo de acordo
com a quantidade de elementos tangiveis e intangiveis de seus outputs (figura
1). A autora analisa as empresas de transporte aéreo, mostrando que embora o
servico seja primordialmente intangivel (transporte de passageiros), ha
diversos aspectos tangiveis presentes como, por exemplo, o interior das
aeronaves, o uniforme dos comissarios de bordo, a comida e a bebida servidos
a bordo. Desta forma, todos estes aspectos tangiveis que complementam o

servico principal afetam a natureza do servigo na percepgao do consumidor.



Figural - Espectro Tangivel - Intangivel
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Outro autor que muito contribuiu para a compreensdo dos servicos foi
Christopher Lovelock. Em um artigo sobre classificagdo de servigos, Lovelock
(1983) propde cinco diferentes matrizes de classificagdo, entre as quais uma
matriz que separa 0s servicos de acordo com a natureza da acdo prestada
(tangivel ou intangivel) e com quem recebe o0 servico (pessoas ou objetos). A

tabela 1 mostra como diferentes servigos sao classificados nesta matriz.

Tabela 1 - Classificagdo de Servigos

Quem recebe o servico?

Qual é a natureza

da agao prestada?

Pessoas

Objetos

Acoes Tangiveis

Servigos voltados para o corpo das pessoas:

Medicina

Transporte de Passageiros
Saldo de Beleza
Restaurantes

Servicos voltados para bens ou objetos fisicos:

Transporte de Carga
Reparo de Maquinas
Lavagem de Roupa
Servigos Veterinarios

Acdes Intangiveis

Servigos voltados para a mente das pessoas:

Educagéo

Transmissédo de Radio
Servicos de Informacéo
Teatros

Servigos voltados para ativos intangiveis:

Servigo Bancério

Servigo de Contabilidade
Seguros

Servigos Legais

Fonte: Lovelock,

1983.




1.2 UM BREVE QUADRO DO SETOR DE TELEFONIA MOVEL NO BRASIL

A primeira chamada feita de um telefone celular aconteceu em 3 de abril de
1973 em Nova lorque (Machado, 2003). No Brasil, o servico de telefonia mével
foi implantado em 1990, quando havia apenas 667 terminais méveis. De acordo
com dados da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL), em
dezembro de 2003, o numero de aparelhos celulares em operacdo no Brasil
superou 0 de telefones fixos e, em julho de 2004, atingiu a marca de 55

milhSes de aparelhos, sendo 79% no plano pré -pago.

Apesar do acelerado crescimento do mercado de telefonia movel no Brasil
(figura 2), a densidade de aparelhos celulares (medida em numero de
aparelhos por 100 habitantes) ainda é baixa se comparada a dos paises
chamados “desenvolvidos” (tabela 2). Este fato sugere que ainda ha

oportunidades de crescimento para as operadoras de celular.

Figura 2 — Evolugéo do mercado de telefonia mével no Brasil
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* Dado de julho de 2004.
Fonte: <www.teleco.com.br>. Acesso em 12/09/2004.



Tabela 2 — Penetracdo do mercado de telefonia mével em alguns paises

(dados de 2003)

Numero de celulares Densidade

(milhdes) (por 100 habitantes)
Italia 55,92 101,76
Reino Unido 49,68 85,47
Alemanha 64,80 78,54
Austrélia 14,35 71,95
Franca 41,68 69,59
Japéo 86,66 67,96
Estados
Unidos 158,72 54,30
Brasil 46,37 26,35

Fonte: <www.teleco.com.br>. Acesso em 12/09/2004.

Em relacdo ao tipo de tecnologia (figura 3), nota-se que o maior namero de
aparelhos utiliza TDMA e CDMA, respectivamente, mas a tecnologia GSM é
aguela que apresenta a maior taxa de crescimento (96,2% de dezembro de
2003 a junho de 2004). A tecnologia analégica AMPS, primeira a ser
introduzida no mercado brasileiro, estd com a presenca bem reduzida e deve
ser extinta totalmente quando as operadoras de telefonia moével completarem a
modernizacdo de suas redes. A TDMA é considerada uma tecnologia atrasada,
pois ndo permite a transicdo para os celulares de terceira geracdo (3G) e esta
sendo substituida gradualmente pela tecnologia GSM pelas operadoras que
ainda a utlizam. Como consequiéncia das transi¢ces tecnologicas observa-se
gue, no primeiro semestre de 2004, a tecnologia AMPS apresentou reducdo de
cerca de 25% em numero de aparelhos e TDMA apresentou taxa de

crescimento nula.



Figura 3 — Evolucdo do numero de celulares por tecnologia (milh&o)

Quanto & operadoras que prestam servico de telefonia mével no Brasil (tabela
3), nota-se que as primeiras empresas do mercado (Vivo e Claro) sdo as que
apresentam maior numero de usuarios, porém TIM e Oi, empresas que
entraram no mercado apostando na tecnologia GSM,
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Fonte: <www.teleco.com.br>. Acesso em 12/09/2004.

semestre de 2004.

Tabela 3 — Operadoras de Celular no Brasil

foram as Unicas

Junho 2004 2003
Operadora Tecnologia NuUmero de Parcela de Parcela de
celulares mercado mercado
(milhao) (20) (26)
Vivo CDMA/TDMA 23,52 43,5% 44,8%
Claro TDMA/GSM 11,12 20,5% 20,6%
TIM TDMA/GSM 10,42 19,3% 18,0%
Oi GSM 5,09 9,4% 8,4%
Telemig/Amaz
Cel TDMA 3,59 6,6% 7,3%
Tridngulo Celular TDMA 0,7%
Sercomtel Cel. TDMA 0,38 0,7% 0,2%
Brasil Telecom GSM - - -

Fonte: <www.teleco.com.br>. Acesso em 12/09/2004.




Por fim, ndo se pode deixar de citar a recente privatizacdo do setor de
telecomunicacdes, que alterou de forma significativa a dindmica do mercado de
telefonia mével no Brasil. Em julho de 1998, no prédio da Bolsa de Valores do
Rio de Janeiro, todas as empresas do Sistema Telebras foram privatizadas e a
iniciativa privada transferiram-se trés empresas de telefonia fixa, oito de
telefonia mével banda A, e a Embratel como operadora de servicos de longa
distancia. O mercado permaneceu fechado a novos entrantes até o final de
2001 e, a partir de 2002, passou a ser totalmente livre. Com a liberagcdo do
mercado em 2002 e a entrada de novas empresas, cada estado brasileiro tem
hoje trés ou quatro diferentes operadoras na disputa pelo mercado. Para
melhor detalhamento das areas de atuacéo, ver tabelas 4 e 5 e figura 4.

Tabela 4 — Operadoras por banda e area de prestacao de servico

Operadora por area e Banda

Banda Banda

Area SMC Banda A B D Banda E
3
RJ, ES Vivo Claro
8 Amazébnia
Amazonia Celular Vivo TIM
4 Telemig
MG Celular TIM -
9
BA, SE Vivo TIM Claro
10
1 Nordeste TIM Claro Oi -
5
PR, SC TIM ** Vivo Claro
6
RGS
7 Brasil
1 Centro Oeste Vivo** Claro TIM Telecom
1
SP Metro -
2
11 SP_Interior Vivo** Claro TIM -

** casos especiais (tabela 5)

Fonte: <www.teleco.com.br>. Acesso em 12/09/2004.




Tabela 5 — Operadoras por banda e area de prestacdo de servigo
(casos especiais)

Banda Operadora ‘ Cidades
Tridngulo Celular |cidades de Minas Gerais, S&o Paulo, M. Grosso do Sul e Goias
A Sercomtel Celular |Londrina e Tamarana, PR
TIM Pelotas e regido RGS.
D TIM Londrina e Tamarana, PR.

Fonte: <www.teleco.com.br>. Acesso em 12/09/2004.

Figura 4 — Areas de Celular (SMC e SMP)

1
=

Fonte: <www.teleco.com.br>. Acesso em 12/09/2004.

Com a introducdo da competicdo nas telefonias fixa e movel o relatorio
BNDES(2000) destaca que “o mercado passou a ser o foco das operadoras,
cuja competitividade depende da atracdo de novos clientes e da fidelizacdo dos
existentes, o que demanda o langcamento de novos produtos — fisicos tarifarios
e de relacionamento — concebidos para diferenciar as operadoras perante
segmentos especificos do mercado. Para isso € necessaria uma expertise até
entdo inexistente nas operadoras, 0 que vem resultando na demanda de
atividades, como marketing, que sequer eram demandadas pelas

telecomunicacgdes.” (p. 21)



1.3 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Este estudo foi estruturado em cinco capitulos. Neste primeiro capitulo, sdo
apresentadas a relevancia do estudo, seus objetivos, sua delimitacdo e sua

forma de organizagéo.

No segundo capitulo, é apresentada a revisdo da literatura de qualidade de
servicos e de satisfagdo do consumidor, além de alguns estudos relevantes
para a presente pesquisa, por terem utilizado a mesma técnica de pesquisa ou
por terem abordado 0 mesmo tema.

O capitulo 3 é dedicado a metodologia da pesquisa. Nele sdo apresentados a
técnica do incidente critico, as perguntas da pesquisa, a selecdo da amostra, 0

método de coleta de informagdes e as limitagdes do estudo.

No capitulo 4 é apresentada a analise dos resultados obtidos na pesquisa, bem

como discussoes sobre estes resultados.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes do estudo, as consideracdes
finais, propostas para pesquisas futuras e sugestdes para as empresas de
telefonia movel.
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Capitulo 2
REVISAO DE LITERATURA

Diferentemente dos produtos, 0s servicos sdo abstratos e, por isso, 0s
consumidores dependem de pistas (ou evidéncias) tangiveis para avaliar um
servico (Shostack, 1977). Tais pistas incluem tanto o ambiente fisico (Shostack,
1977; Lovelock, 1983; Bitner, 1990) como as pessoas presentes (empregados
e outros clientes) no local onde o servico € prestado (Shostack, 1977; Lovelock,
1983; Solomon et al., 1985; Bitner, 1990). Esta necessidade por evidéncias é
importante, pois adiante veremos que 0s conceitos de qualidade e satisfacdo
estdo baseados em fatos que ocorrem durante o processo de servico.

2.1 QUALIDADE EM SERVICOS

Qualidade de servicos e satisfagdo do consumidor s&o dois temas altamente
relacionados na literatura de servicos. Ha wuma grande corrente de
pesquisadores dedicados ao estudo da qualidade de servicos (Brogowicz,
Gronroos, Lehtinen, Parasuraman, Berry, Zeithaml, Bitner) e outra voltada para
0 estudo de satisfacdo do consumidor (Oliver, Cronin, Taylor, Swan, Trawick,
Woodroff, Spreng, Olshavsky).

Neste topico, sera apresentada uma revisdo sobre a literatura da qualidade de
servicos e, a seguir, uma revisdo sobre a literatura de satisfacdo do
consumidor. Assim, pretende-se esclarecer 0s conceitos béasicos e diferencas

destes dois temas.
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2.1.1 DEFINIGAODE QUALIDADE

Os primeiros conceitos de qualidade foram desenvolvidos em estudos sobre
bens tangiveis. Crosby (1979) define qualidade como sendo a conformidade
com padrbes previamente definidos e Garvin (1983) mede a qualidade pela
contagem de falhas. No entanto, Parasuraman et al. (1985) observam que as
caracteristicas Unicas dos servicos (intangibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade) fazem com que os conceitos de qualidade de produtos sejam
insuficientes para entender a qualidade dos servigos. Muitos estudos recentes
(Deviin et al., 2002; Sachdev e Verma, 2002; Farrell et al., 2001; Brady e
Cronin, 2001) remetem-se aos primeiros estudos, da década de 1970 e 1980,
gue exploram o conceito de qualidade de servigos.

Lehtinen e Lehtinen (1982) declaram a premissa de que qualidade de servicos
€ produzida na interacdo entre o consumidor e os elementos da organizacdo
prestadora de servicos. Eles definem trés dimensdes de qualidade: (1)
qualidade fisica, que inclui os aspectos fisicos (tangiveis) do servico, como, por
exemplo, as instalacbes e o0s equipamentos; (2) qualidade corporativa, que
envolve a imagem da empresa; e (3) qualidade interativa, que deriva da
interacdo entre 0 pessoal de contato e os consumidores, além do contato entre

0s proprios consumidores.

Lehtinen (1983) analisa 0s servicos por outro ponto de vista e distingue
“gqualidade do processo” de “qualidade do resultado (output)”. Segundo o autor,

7

“qualidade do processo” € percebida pelo consumidor durante a prestacdo do
servico, enquanto a “qualidade do resultado” é percebida apds o término deste.
Por exemplo, apés um corte de cabelo, a aparéncia do cabelo esta incluida na
“gualidade do resultado”. No entanto, o atendimento cortés do barbeiro e sua

habilidade técnica durante o corte estdo incluidos na “qualidade do processo”.

Gronroos (1984) observa que a prestacdo de servicos se da através de

interacbes entre a empresa e o consumidor e, portanto, tudo o que ocorre



12

nesses “encontros” de servicos tera impacto na percepcdo do servigo recebido.
Assim, o0 consumidor ndo esta interessado apenas no servico que lhe é

entregue, mas também, na forma como o servico é entregue.

O autor diz que “o que” o consumidor recebe pode ser chamado de dimenséo
técnica, ao passo que a forma “como” o consumidor recebe este resultado
técnico € a dimensdo funcional. Ainda de acordo com o autor, ambas as
dimensdes sdo importantes inputs do processo de avaliacdo da qualidade do
servico, mas ha uma terceira dimensao que ndo pode ser esquecida: a imagem
corporativa. A imagem da empresa influencia as expectativas do consumidor
em relagdo ao servico que sera recebido e, consequentemente, influencia o

processo de avaliacdo da qualidade. Assim, a qualidade percebida € composta

por trés dimensdes.

No mesmo trabalho, Gronroos (1984) observa que o0s servigos tipicamente
exigem um alto grau de envolvimento do consumidor durante o0 processo de
consumo. Durante estas interagdes entre a empresa e o consumidor, surgem
inimeros eventos e atividades que podem ser percebidos e avaliados pelo
consumidor. Por isso, a experiéncia (realizacdo do servico em si) do
consumidor com um servico deve influenciar sua avaliagdo (pds-consumo) da

gualidade do servigo recebido.

O autor argumenta que, consequentemente, € razodvel declarar que a
gualidade percebida de um dado servico serd resultado de um processo de
avaliacdo, no qual o consumidor compara sua expectativa anterior ao
“encontro” de servico com a percepgdo do servico recebido. O resultado deste
processo de avaliacdo é o que o autor chama de qualidade percebida do
servico. Assim, a qualidade percebida € funcdo do servico esperado e do
servico percebido. Conforme pode-se observar na figura 5, o autor propde um
modelo de qualidade de servigos, que engloba a nogdo de qualidade percebida

e as trés dimensbes de qualidade citadas anteriormente.
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Figura 5 - Modelo de Qualidade de Servicos

SERVICO . . SERVICO
[ ESPERADO }<} Qualidade Percebida [>[ PERCEBIDO ’

Atividades tradicionais de
marketing (propaganda,
ponto-de-venda, preco); e
influéncias externas (tradicéo, [ IMAGEM
ideologia e propaganda

boca-a-boca) /
QUALIDADE QUALIDADE
TECNICA FUNCIONAL

O que? Como?

Fonte: Gronroos, 1984.

z

Gronroos (1988) observa que a qualidade percebida € apenas parcialmente
determinada pela verdadeira natureza do servico prestado. Percepcdes
também sé&o influenciadas pelas expectativas, influéncias externas, atividades

tradicionais de marketing e imagem corporativa (reputacao da empresa).

De acordo com Brogowicz (1990), a qualidade percebida é influenciada tanto

pelas dimensbes técnica como pela dimensdo funcional, mas usualmente a

dimens&o funcional tem um efeito mais pronunciado.

Buscando entender as causas do hiato existente entre servico esperado e
servico percebido, Parasuraman et al (1985) elaboraram um modelo de
gualidade de servicos que ficou conhecido como “Modelo dos 5 Gaps” ou
“Modelo dos 5 Hiatos”. De acordo com este modelo, os autores argumentam
gue a qualidade percebida depende do gap entre percepcdo e expectativa e
este, por sua vez, é funcdo de outros quatro gaps que estdo associados com o
projeto do servico, com as atividades de marketing da empresa e com a

prestacao do servigo. O anexo 1 ilustra este modelo.



14

2.1.2 O PAPEL DAS EXPECTATIVAS NA QUALIDADE DE SERVICOS

As expectativas desempenham um papel de fundamental importancia na
questdo da qualidade de servicos. Segundo Brogowicz (1990), ha um
crescente consenso na literatura de que os consumidores avaliam a qualidade
de um servigo através da comparacdo entre as expectativas sobre 0 que sera o
senvico e as percepcgdes sobre 0 servigo efetivamente prestado.

De acordo com Gronroos (1984), as expectativas sdo influenciadas por fatores
internos e sob controle da empresa como as atividades tradicionais de
marketing (propaganda, preco, etc) e fatores externos como tradigbes (“nés
sempre fizemos deste modo”), ideologias (religido, envolvimento politico, etc) e
propaganda boca-a-boca. Além disso, experiéncia prévia com determinado tipo
de servigo ird influenciar as expectativas do consumidor. Logo, a empresa tem

um controle apenas parcial sobre o processo de formagéo das expectativas.

2.1.3 DETERMINANTES DE QUALIDADE DE SERVICOS

Os gerentes de organizagbes de servicos precisam saber exatamente quais
s8o as dimensdes (ou determinantes) mais importantes para 0s clientes, pois
sdo estes que fazem a avaliacdo final da qualidade do servico prestado e que
optam por continuar utilizando ou ndo os servicos da empresa. Por isso, um
nimero cada vez maior de autores estd se dedicando ao estudo dos

determinantes de qualidade.

Parasuraman et al. (1985) chegaram a uma lista de dez determinantes (ou
dimensdes) de qualidade de servicos apds seus estudos junto a focus groups
com prestadores de servico e consumidores: disponibilidade, comunicacao,
competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca,
compreensdo e tangiveis. Para uma explicacdo detalhada de cada dimensé&o

veja 0 anexo 2.
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Em outro estudo, ao observarem uma alta correlacdo entre as dimensdes
comunicacdo, competéncia, cortesia, credibilidade e seguranca, Parasuraman
et al. (1988) criaram uma dimensdo chamada garantia (assurance) e as
dimensbes disponibilidade e compreensdo originaram a dimensdo empatia
(empathy). As cinco dimensdes resultantes foram: confiabilidade, presteza,
garantia, empatia e tangiveis.

Diversos outros autores postularam seus préprios determinantes de qualidade
de servico. Walker (1990) sugeriu que o0s determinantes-chave s&o:
confiabilidade do produto, qualidade do ambiente e um sistema de entrega do
servico que trabalha com um bom pessoal de servicos (atitude, conhecimento e
habilidade). Groénroos (1990) postulou seis critérios: (1) profissionalismo e
habilidade; (2) atitude e comportamento; (3) disponibilidade e flexibilidade; (4)
confiabilidade; (5) recuperagdo; e (6) reputacdo e credibilidade. Albrecht e
Zemke (1985) sugeriram: cuidado e preocupacgdo; espontaneidade; resolucéo

de problemas; e recuperacao.

Cadotte e Turgeon (1988) escreveram um artigo pioneiro no estudo sobre
determinantes de qualidade ao propor que o0s determinantes apresentam
efeitos distintos em termos de criagdo de satisfagcdo e insatisfagdo. Assim, um
determinante que é causador de satisfagdo ndo serd necessariamente
causador de insatisfacdo, e vice-versa. De acordo com estes autores, aqueles
determinantes que causam insatisfacdo quando a performance € fraca, mas
ndo causam satisfacdo quando a performance € muito boa, séo classificados
como dissatisfiers. Os determinantes que causam satisfacdo quando
apresentam boa performance e ndo levam a insatisfacdo quando a
performance é ruim sdo classificados como satisfiers. JA4 os determinantes que
causam tanto satisfacdo como insatisfacdo, dependendo do nivel de
performance, sdo classificados como criticals. Por fim, os determinantes que
ndo sdo causadores de satisfacdo nem de insatisfacdo sdo chamados de

neutrals.
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2.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Dado que foram apresentados diversos conceitos sobre qualidade de servigos,
0 presente topico tem por objetivo apresentar os conceitos relacionados a

satisfagéo do consumidor.

A nocdo de satisfagdo do consumidor é um conceito fundamental dentro do
marketing. Kotler e Armstrong (1999) descrevem marketing como “a orientacao
ao consumidor apoiada pelo marketing integrado objetivando a satisfacdo do
consumidor como chave para a obtencdo de lucro em longo prazo” e, assim,
estabelecem o conceito de satisfagdo como um elemento chave para o

sucesso da empresa.

Devido a relevancia do tema, muitos pesquisadores do comportamento do
consumidor tém se dedicado ao estudo da satisfagdo do consumidor (Oliver
1980, Churchill e Surprenant 1982, Bearden e Teel 1983, Spreng et al. 1996,
Wirtz e Mattila 2001).

O estudo sobre satisfacdo do consumidor remonta a meados da década de
1960, quando Cardozo (1965) publicou um experimento cujo resultado indicou
gque a satisfacdo em relacdo a um produto é influenciada pelo esforco
despendido pelo consumidor para adquirir o produto e pelas expectativas em
relacdo a este produto. Desde entdo varios autores se dedicaram ao estudo do
tema, com especial destaque para Oliver (1980), que propds um modelo de
satisfacdo do consumidor como funcdo das expectativas e da desconfirmacéo
das expectativas. Ap0s a publicacdo deste artigo, muitos autores, entre 0s
quais o proprio Oliver, propuseram modificagdes no modelo original.



17

2.2.1 TEORIA DA DESCONFIRMAGCAO DAS EXPECTATIVAS

Desde o inicio da década de 1970, pesquisadores desenvolveram muitos
modelos tedricos para examinar 0s antecedentes (causas) da satisfacdo. A
vasta maioria destes estudos utliza alguma variagdo do paradigma da

desconfirmagéo das expectativas (Churchill e Surprenant 1982).

De acordo com Oliver (1981), satisfagdo deve ser entendida como “uma

BN

avaliacdo da surpresa inerente a aquisicio de um produto ou a uma
experiéncia de consumo”. Segundo o autor, a satisfacio € um estado
psicolégico resultante do casamento entre a emogdo que cerca as expectativas
desconfirmadas e os sentimentos pré-consumo do consumidor. Assim, a
satisfacdo seria fungdo das expectativas anteriores ao consumo e da

desconfirmacao (confirmac&o) dessas expectativas.

Oliver (1981) descreve o processo de surgimento de satisfacdo de forma
sequencial: “as expectativas sao criadas, entdo essas expectativas s&o
desconfirmadas (ou confirmadas) e, por fim, niveis de satisfacdo sdo
formados”. O autor alega que a desconfirmagdo pode ser positiva (quando o
desempenho de um produto ou servico excede as expectativas do
consumidor), negativa (quando o desempenho fica abaixo das expectativas) ou
nula (quando o desempenho é justamente conforme o esperado).

A figura 6 ilustra a visdo de Oliver (1980) sobre a Teoria da Desconfirmacao

das Expectativas.
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Figura 6 - Modelo simplificado da Desconfirmag&o das Expectativas

Expectativa \
Satisfagdo/
/' Insatisfacéo
Desconfirmacgéo

Fonte: Oliver, 1997.

O modelo da figura 6 mostra que o modelo de satisfagdo do consumidor

proposto  por

Oliver (1980) envolve trés distintos constructos: expectativa,

desconfirmacdo e satisfacdo (insatisfacdo). O autor realizou um experimento

para validar o modelo e chegou a importantes conclusoes:

(1)

)

Expectatva e  desconfimagdo s&o dois constructos
independentes, ou sej, independentemente do nivel de
expectativa, pode ocorrer desconfirmacdo positiva, negativa
ou nula (confirmagéo). Isto significa que mesmo para
expectativas elevadas, pode ocorrer a desconfirmagdo
positva e mesmo para expectativas muito baixas, o0
consumidor pode experimentar uma desconfirmacao negativa;

Satisfacdo esta, de fato, diretamente relacionada com as
expectativas anteriores ao consumo e com a desconfirmagao

das expectativas.

Churchill e Surprenant (1982) acrescentaram mais um constructo ao modelo de

desconfirmacdo das expectativas: performance. Desde entdo, os diversos

estudos publicados na literatura de satisfacdo do consumidor utilizam estes

quatro constructos, que serdo apresentados em maiores detalhes.
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Oliver (1997) apresenta o0 modelo completo da desconfirmagéo das
expectativas, incluindo todas possibilidades de interacdo entre os diferentes

constructos envolvidos neste modelo de satisfacdo do consumidor (figura 7).

Figura 7 - Modelo completo da Desconfirmacdo das Expectativas

Expectativas

y =

Desconfirmacédo Desconfirmacéo Satisfagéo/
objetiva F===="  subjetiva insatisafagdo

A -~

Performance
percebida

Fonte: Oliver, 1997.

2.2.1.1 O papel das expectativas

As expectativas desempenham um papel fundamental nos modelos de
satisfagdo do consumidor, pois atuam como um padrdo de referéncia a partir
do qual a performance (desempenho) € comparada (Halstead, 1999). Assim,
este padrdo de comparacdo € utiizado pelo consumidor para avaliar a
performance de um produto e origina a desconfirmacdo e, consequentemente,

afeta os processos de avaliagéo de satisfagao (insatisfacéo).

As expectativas refletem a performance antecipada (Churchill e Surprenant,
1982) e, por isso, apresentam um carater prognéstico. Spreng et al. (1996)
descrevem expectativas como “aquilo que uma pessoa acredita que ira
acontecer no futuro”.
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O efeito das expectativas na performance percebida

Os primeiros trabalhos dedicados ao entendimento do papel das expectativas
na literatura de satisfagdo buscavam entender sua influéncia na performance
percebida (Cardozo 1965, Olshavsky e Miller 1972, Anderson 1973). Até o
inicio da década de 1970 o efeito das expectatvas na percepcdo da
performance gerou discordancia entre os autores e foram elaboradas quatro
teorias psicolégicas sobre o tema: dissonancia cognitiva ou assimilacdo
(Festinger, 1957; Brehm e Cohen, 1962; Oshikawa, 1968); contraste (Hovland
et al, 1957); negativismo generalizado (Carlsmith e Aronson, 1963); e

assimilacao-contraste (Anderson, 1973).

() A Teoria da Dissonancia (ou Assimilacdo) propde que
gualquer discrepancia entre expectativas e a performance do
produto serd minimizada (ou assimilada) pelo consumidor
atraves de um ajuste da percepcdo, de forma que a
performance percebida seja mais consistente (ou menos
dissonante) com suas expectativas;

2) A Teoria do Contraste assume que o consumidor ira amplificar
a diferenca entre performance percebida e expectativas.
Assim, se 0 desempenho de um produto cai abaixo das
expectativas, o consumidor ira avaliar o produto de forma
ainda menos favoravel do que se ele ndo tivesse expectativas
anteriores. No entanto, se o produto supera as expectativas, o
desempenho do produto é percebido de forma mais favoravel.
Logo, esta teoria prevé um efeito oposto ao da Teoria da
Assimilagéo;

3) Negativismo Generalizado supde que um produto sera
avaliado (percebido) de forma menos favordvel sempre que
houver uma discrepancia entre performance real e as
expectativas. Assim, mesmo quando o produto excede as
expectativas do consumidor, a performance sera percebida de

forma inferior aperformance real (objetiva);
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4) A Teoria Assimilagdo-Contraste, como o préprio nome sugere,
combina as teorias da assimilacdo e do contraste. De acordo
com esta teoria, h4 zonas de aceitacdo e rejeicdo nas
percepcbes do consumidor. Quando a disparidade entre o
desempenho de um produto e as expectativas prévias do
consumidor € relativamente pequena, prevalece o efeito de
assimilacdo e quando a disparidade € grande o suficiente

para cair na zona de rejeicdo, prevalece o efeito de contraste.

Anderson (1973) realizou um experimento para testar qual das quatro teorias
descreve melhor o efeito das expectativas na performance percebida pelo
consumidor. O autor manipulou a varidvel independente (expectativas) ao
fornecer cinco niveis diferenciados de informacdo sobre o produto (uma caneta
esferografica) a grupos distintos de pesquisados. O resultado de um pré-teste
para medir o nivel de expectativa de metade dos participantes confirmou que a
manipulacdo da variavel independente ocorreu na direcdo desejada (os textos
com informacdo mais favoravel ao produto criaram expectativas mais
elevadas). Entdo, os cinco grupos de pesquisados tiveram a oportunidade de
testar o produto: uma caneta esferografica idéntica, para garantr que a
performance real fosse igual para todos os grupos. Por fim, o autor pediu para
0s pesquisados avaliarem a performance do produto e os dados obtidos foram

melhor explicados pela Teoria da Assimilagdo-Contraste.

O efeito das expectativas na satisfagao

Somente a partir da década de 1980 comecgaram a surgir trabalhos voltados a
entender a relacdo entre expectativas e satisfacdo (Oliver 1980, Churchill e
Surprenant 1982, Bearden e Teel 1983, Spreng et al. 1996, Witz e Mattila
2001).

Parece haver um consenso entre o0s autores de que as expectativas

apresentam um efeito positivo na satisfagdo. Isto significa que os consumidores
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com expectativas mais elevadas tendem a experimentar maiores niveis de
satisfacdo. Apesar deste consenso em relacdo ao sinal (positivo), 0 mecanismo

pelo qual a expectativa afeta a satisfacdo tem sofrido modificacbes com o
amadurecimento desta literatura.

Oliver (1980) utiiza a literatura da psicologia aplicada para explicar a forma
como as expectativas influenciam os processos de julgamento comparativos
(que resultam em desconfirmacdo) e a avaliacdo da satisfacdo. O autor cita a
Teoria do Nivel de Adaptacdo, de Helson (1948 e 1959), que declara que os
individuos s6 percebem estimulos em relagcdo a um nivel de adaptacdo (padrao
de referéncia). Uma vez criado, o nivel de adaptacdo serve como base para
avaliagbes subseguiientes em que surgem desvios positivos ou negativos em
relacdo a posicao original. Oliver (1980) nota que, aplicadas aos julgamentos
de satisfacdo, as expectativas criadas com relacdo a performance futura de um
produto podem ser vistas como uma espéecie de nivel de adaptagdo. Assim,
desvios do nivel de adaptacdo (expectativas) podem ser gerados quando o
desempenho de um produto excede, encontra ou fica abaixo das expectativas
(respectivamente, desconfirmacdo positiva, nula ou negativa). Por fim,
satisfacdo pode ser vista como o efeito aditvo das expectatvas e da
desconfirmacao resultante.

Logo, Oliver (1980) acreditava que as expectativas tivessem um efeito direto na
satisfacdo. Swan e Trawick (1981) parecem concordar com Oliver (1980), pois
realizaram uma pesquisa com consumidores de um restaurante e também
encontraram um efeito positivo direto das expectativas e da desconfirmagdo na

satisfacao.

Churchill e Surprenant (1982) realizaram uma pesquisa utilizando dois produtos
(um bem duravel e um bem n&o-durdvel) e obtiveram resultados distintos para
cada produto. O bem nao-duravel (uma planta do tipo chrysanthemum)
apresentou resultados bem semelhantes ao de Oliver (1980) - na medida que

tanto as expectativas como a desconfirmagdo apresentaram uma relacéo
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positiva diretamente relacionada com a satisfacdo - exceto pelo fato de que os
autores observaram um efeito negativo das expectativas sobre a
desconfirmacdo. Porém, o bem duravel (um video disc player) apresentou
resultados divergentes, na medida que tanto as expectativas quanto a
desconfirmacdo ndo apresentaram nenhum tipo de relacdo direta com a
satisfacdo. Outros autores que também encontraram evidéncias de um efeito

positivo direto das expectativas na satisfacdo foram Bearden e Teel (1983).

A partir da década de 1990, muitos trabalhos encontraram evidéncias de que a
relacdo direta entre as expectativas e a satisfacdo era fraca ou insignificante e,
assim, a influéncia das expectativas na satisfacdo seria indireta (Anderson e
Sullivan, 1990; Spreng et al., 1996; Wirtz e Mattila, 2001).

Anderson e Sullivan (1990) realizaram uma pesquisa com consumidores de
diversos produtos e servicos, na Suécia, e encontraram resultados que
divergiram da literatura existente. De acordo com 0s autores, as expectativas
ndo apresentam efeito direto na satisfacdo, que seria influenciada diretamente

apenas pela performance e pela desconfirmacéo das expectativas.

Assim como Anderson e Sullivan (1993), Spreng et al. (1996) também né&o
encontraram relacdo direta entre expectativas e satisfacdo. Segundo o0s
autores, as expectativas tém um efeito indireto na satisfacdo atraves da

combinagéo de dois mecanismos distintos:

(2) As expectativas apresentam efeito negativo na
desconfirmacdo, o que significa que expectativas elevadas
apresentam maior probabilidade de sofrer desconfirmacao
negatva e expectativas baixas apresentam maior
probabilidade de sofrer desconfirmacdo positva. Como a
desconfirmagdo tem relacdo direta e positva com a
satisfacdo, as expectativas tém um efeito indireto e negativo

sobre a satisfacéo;
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(2 Através do efeito de assimilagcdo, as expectativas afetam
positivamente a performance percebida, que tem efeito
positivo sobre a desconfirmagdo das expectativas. Como a
desconfirmagéo apresenta relacdo positiva com a satisfagcéo,
as expectativas apresentam efeito indireto e positivo sobre a
satisfacao.

Entdo, Spreng et al. (1996) observam que o efeito liquido total das expectativas
na satisfacdo (combinacdo dos dois mecanismos descritos acima) € uma das
guestdes fundamentais dos modelos de desconfirmacédo das expectativas.
Através de um teste empirico, os autores determinaram que o efeito total das
expectativas na satisfacdo através da combinacdo destes dois mecanismos é

positivo.

Wirtz e Mattila (2001) parecem concordar com Spreng et al. (1996) ao
observarem, empiricamente, que a desconfirmagcdo das expectativas faz a

mediacao do efeito das expectativas e da performance percebida na satisfacéo.

Outros padrdes de referéncia (ou normas)

O padréo de referéncia utilizado no modelo tradicional de desconfirmacdo € a
expectativa em relacdo ao desempenho futuro de um determinado produto ou
servico. Woodruff et al. (1983) definem as expectativas em relagdo a uma
marca de produto como “focal brand expectations”. Entretanto, os autores
observaram que as experiéncias de um consumidor podem ir além de uma
Gnica marca e abranger outras marcas do mesmo produto ou, ainda, produtos
similares. Assim, Woodruff et al. (1983) propuseram outros padrdes de

referéncia, que denominaram “normas” para diferenciar das expectativas.

A norma baseada em uma marca (“brand-based norm”) sera utlizada pelo

consumidor quando uma Unica marca domina O conjunto de experiéncias
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vivenciadas pelo consumidor. Quando a marca em questdo (“focal brand’) € a
marca de referéncia, esta norma é equivalente & expectativas, mas em muitos
casos, a marca que serd experimentada (cuja performance sera observada)
ndo € a marca de referéncia na mente do consumidor e, por isso, as
expectativas ndo serdo a norma de comparacédo utilizada pelo consumidor para
avaliar o produto.

Outro tipo de norma (“product-based norm”) sera utlizado quando o
consumidor tem experiéncia com diferentes marcas de produto e nenhuma
destas marcas é domina amplamente as experiéncias vividas pelo consumidor.
Neste caso, os autores sugerem que as performances das diversas marcas
experimentadas pelo consumidor se distribuem em uma espécie de “curva
normal” e a norma de referéncia serd aquela equivalente a performance com

maior probabilidade de ocorréncia.

Spreng et al. (1996) propdem um modelo de satisfacdo baseado em mudltiplos
padroes de referéncia. Os autores acreditam que além das expectativas, 0s
consumidores utilizam seus desejos como outro padrdo de referéncia. Logo, a
satisfacdo seria resultado da desconfirmacdo das expectativas e da

desconfirmacao dos desejos.

Assim, em uma situagdo na qual o consumidor acreditasse que o desempenho
de um produto (ou servico) seria mediocre (expectativa baixa) e, no entanto, o
desempenho foi um pouco superior (gerando desconfirmacdo positiva), a teoria
da desconfirmacdo das expectativas poderia prever satisfacdo deste
consumidor. Porém o modelo de Spreng et al (1996) ndo preveria um
consumidor necessariamente satisfeito, pois apesar da desconfirmagcdo das
expectativas ter sido positiva, 0 desempenho do produto (ou servico) poderia
ter ficado abaixo dos desejos deste consumidor, 0 que resultaria em uma

desconfirmacao dos desejos negativa.
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Os resultados de um estudo realizado por Wirtz e Mattila (2001) parecem
concordar com os achados de Spreng et al. (1996), pois sugerem gue a
desconfirmacgéo dos desejos (ou desconfirmagcdo das necessidades, como
definem os autores) deve ser incorporada aos modelos de satisfagdo do
consumidor. Os achados da pesquisa sugerem, ainda, que a desconfirmacéo
dos desejos € um antecessor da satisfacdo mais importante do que a

desconfirmacgéo das expectativas.

2.2.1.2 O papel da performance percebida

A performance (ou desempenho) € outro constructo importante nos modelos de

satisfagéo do consumidor.

Muitos autores encontraram uma relacdo direta e positiva entre performance e
satisfagdo, o que significa que quanto melhor o desempenho de um produto (ou
servico) € percebido pelo consumidor, maior sera a satisfacdo experimentada
pelo consumidor. (Churchill e Surprenant, 1982; Oliver e DeSarbo, 1988;
Anderson e Sullivan, 1993).

Embora este resultado parega intuitivo, estudos recentes (Spreng et al., 1996;
Wirtz e Mattila, 2001) sugerem que a performance percebida teria relacéo
apenas indireta com a satisfacdo, embora o0 efeito seja realmente positivo.
Spreng et al. (1996) ndo acharam qualquer relacdo direta entre a performance
percebida e a satisfagdo. Os resultados do estudo dos autores mostram que o
efeito da performance percebida na satisfacdo € totalmente mediado pela
desconfirmacdo das expectativas e pela desconfirmacdo dos desejos. De
acordo com os autores, a performance tem efeito positivo sobre os dois tipos
de confirmacéo, que tém efeito positivo sobre a satisfacdo. O resultado final é
um efeito positivo indireto da performance percebida na satisfagcdo do

consumidor.
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Outro estudo que defende a influéncia indireta e positva da performance
percebida na satisfacdo foi realizado por Wirtz e Mattila (2001). Os autores
argumentam que o efeito direto da performance na satisfagdo observada por
outros autores foi causado por erros metodolégicos de pesquisa. Eles
mostraram que 0s autores anteriores mediram a performance percebida
subjetiva, de tal forma que esta medicdo j& captava em parte o proprio
resultado de satisfagdo, uma vez que o consumidor fazia julgamentos
avaliativos a respeito da performance. Entdo, 0s autores propuseram uma
medicdo mais objetiva da performance, de forma que se evitasse o0
aparecimento de aspectos avaliativos.

2.2.1.3 A zona de indiferenca

Woodruff et al. (1983) sugerem que os consumidores apresentam uma “zona
de indiferenca” nos processos de avaliagdo, 0 que significa que quando a
performance percebida fica dentro de um intervalo em torno da norma de
referéncia, a performance tem grande probabilidade de ser vista como
equivalente a propria norma. Logo, para que ocorra desconfirmacdo e,
consequentemente, a satisfacdo/insatisfacdo do consumidor, a performance

precisa se situar fora da “zona de indiferenca”.

Por um lado, a *“zona de indiferenga” ameniza as situacbes em que a
performance foi pouco inferior & expectativas, mas, por outro, dificulta o
surgimento de desconfirmagbes positivas que poderiam levar a satisfacdo do

consumidor.

2.2.2 DISTINGAO ENTRE SATISFAGAO E Q UALIDADE PERCEBIDA

Zeithaml (1988) declara que qualidade pode ser definida amplamente como
sendo superioridade ou exceléncia de um determinado bem ou servico. Por
extensdo, qualidade percebida € o julgamento feito pelo consumidor sobre a
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exceléncia ou superioridade global de um produto. A qualidade percebida é
caracterizada por um alto nivel de subjetividade e pode ser vista como uma
forma de atitude.

Oliver (1981) resume a definicho de satisfagdo como sendo “um estado
psicolégico que resulta quando a emogdo ao redor de expectativas ndo
confrmadas se junta com o0s sentimentos prévios do consumidor sobre a
experiéncia de consumo”. Esta definicdo estd relacionada com um “encontro”

especifico de servicos.

Assim, Parasuraman et al. (1988) observam que h& uma distincdo entre
qualidade percebida e satisfacdo: “qualidade percebida € um julgamento global,
ou atitude, relacionada com a superioridade do servico, enquanto que
satisfacdo estad relacionada com uma transacdo especifica’. Logo, 0s autores
declaram que os constructos de qualidade e satisfagcdo estdo relacionados, na
medida “em que os incidentes de satisfagdo ao longo do tempo resultam em
percepcdes de qualidade do servico”. Os autores ainda citam palavras de
Oliver (1981): “satisfacdo logo decai em atitude global, de um individuo, voltada
para compra de produtos”.
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2.2.3 ESTUDO SOBRE SATISFACAO NO SETOR DE TELEFONIA MOVEL

Woo e Fock (1999) realizaram um estudo sobre satisfacdo do consumidor no
setor de telefonia celular de Hong Kong com o objetivo de identificar quais séo
0s determinantes de satisfagdo, do ponto de vista do consumidor, e a
importancia destes determinantes no processo de julgamento de satisfacdo
(insatisfacao).

Através de uma entrevista em grupo (focus group) com executivos de
marketing de uma operadora de telefonia movel e outra com usuarios deste
servico, os autores elaboraram uma lista de 20 atributos, que supostamente
teriam elevada influéncia no nivel de satisfacdo experimentada pelos usuérios

de telefone mével.

A partir desta lista inicial de atributos, Woo e Fock (1999) elaboraram um
questionario onde os consumidores deveriam informar: (1) a performance
percebida em relacdo a cada atributo, em uma escala diferencial seméantica de
seis pontos; e (2) nivel global de satisfagdo com o servico, em uma escala de

seis pontos variando de “1=muito insatisfeito” até “6=muito satisfeito”.

Woo e Fock (1999) conseguiram coletar 891 questionarios e, utlizando o
método estatistico de andlise de fatores, agruparam os 20 atributos em quatro
grandes dimensges:

@ Qualidade de transmissdo e &rea de cobertura: dimensao
relacionada com cobertura indoor e outdoor, qualdade da
transmissdo das chamadas telefonicas, fungbes do aparelho

movel e imagem da operadora de telefonia;
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(b) Servigos periféricos: consiste na localizacdo e disponibilidade dos
centros de servico, qualidade de reparo e manutencdo, acuracia

da cobranga e comunicagdo com o consumidor;

(©) Tratamento  das  solicitagbes dos  consumidores: inclui

competéncia e atitude do staff no tratamento & solicitagdes dos

consumidores;

(d) Politica de preco: consiste em politcas de preco do servico de
telefonia e do aparelho, bem como na variedade de pacotes de

Servico.

Os resultados da analise dos dados sugerem que o0s usuarios de aparelho
movel tendem a utlizar quatro dimensGes para formar julgamentos de
satisfacdo. A ordem de importancia das dimensdes é: (1) qualidade de
transmissdo e area de cobertura; (2) politica de preco; (3) tratamento das
solicitaces dos consumidores; e (4) servicos periféricos.

1) Qualidade de transmisséo e area de cobertura

De acordo com Woo e Fock (1999), o fato de que esta dimensdo aparece como
sendo a mais importante, ndo chega a ser surpreendente, uma vez que 0
servico "core” de uma operadora de telefonia mével é permitir que os usuarios

se comuniquem sem interrupgoes.

A inclusdo da imagem corporativa das operadoras nesta dimensdo mostra que
a imagem esta associada principalmente com a capacidade de transmissdo e
cobertura das operadoras. Os autores alegam que a construgdo da imagem
pode ser vista de duas formas. Em curto prazo, a imagem da operadora pode

ser sustentada por propagandas veiculadas na midia e por campanhas de
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relacbes publicas, mas, em logo prazo, é necessario foco em equipamentos e

tecnologias para melhoria da qualidade de transmissao.

Como a qualidade de transmissdo tem um papel preponderante a politicas de
preco na determinagdo da satisfagdo dos consumidores, os autores acreditam
que os usuarios do servico de telefonia moével s&o relativamente mais

orientados pela qualidade do que por preco.

2) Politica de prego

Para Woo e Fock (1999), alguns consumidores utilizam pregco como indicador
de qualidade - principalmente quando h& poucas evidéncias tangiveis para
ajudar na avaliagdo do servico — entretanto, a competitividade desta industria
de servicos em Hong Kong estd levando a uma acentuada queda nos precos.
Segundo o0s autores, a politca de pre¢co nesta indUstria apresenta pouco
impacto na retencdo de clientes e, portanto, estd confinada a penetracdo de
mercado.

Na opinido dos autores, um mercado altamente competitvo como o0 mercado
em foco esta sujeito a guerras de preco, porém, devido ao fato de que os
consumidores estdo orientados para qualidade e que consumidores satisfeitos
estdo propensos a pagar mais caro por Servicos, 0s executivos deveriam
adotar estratégias de preco com base em valor e satisfacdo dos clientes.

3) Tratamento das solicitacdes dos consumidores

A terceira mais importante dimensdo esta relacionada com a atitude e
competéncia dos empregados em lidar com problemas do consumidor e com a

disponibilidade do servico “hot-line”.
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De acordo com Woo e Fock (1999), servicos periféricos constituem o fator de
menor importancia para servicos oferecidos continuamente, como utilidades do
tipo telefonia e eletricidade, e os encontros de servico (“momentos da verdade”)
somente aparecem quando ocorre algum problema. Apesar disto, 0s autores
recomendam que a importancia desta variavel ndo deva ser subestimada, ao
menos, até o ponto em que seja comparavel entre os demais concorrentes do

mercado.

4) Servicos periféricos

Esta dimensdo, que inclui servicos de reparo e manutengdo, cobranca de
contas telefénicas e comunicacdo com o consumidor, é o fator menos
importante na determinagdo de satisfagdo do consumidor. Entretanto, os
autores acreditam que esta dimensdo ndo deva ser subestimada pelas

operadoras de telefonia mével.
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2.3 INSTRUMENTOS DE AVALIAGAO DA QUALIDADE DE SERVIGOS

Desde que o primeiro modelo para avaliacdo da qualidade de servicos,
chamado SERVQUAL, foi publicado pela primeira vez (Parasuraman et al.,
1988), amplos debates e novos modelos tém sido encontrados na literatura de
gualidade de servicos. O U(nico consenso entre 0S pesquisadores € a
importancia da medicdo da qualidade percebida pelo cliente (Parasuraman et
al., 1988; Brown et al., 1993). Brown et al. (1993) observa que:

“Para competir, 0s varejistas estdo dando especial atencdo as
operagdes que dao alguma vantagem sobre os seus competidores. Um
foco recente € a qualidade de servicos. Se a qualidade de servicos é uma
parte fundamental da estratégia do varejista, este precisa ter formas de
medi-la.” (p.127)

A seguir, apresento o modelo SERVQUAL, em sua versdo original; as criticas
ao SERVQUAL, bem como outros modelos de avaliagdo de qualidade de
servicos gerados a partir de algumas destas criticas; e, por fim, os
refinamentos da escala SERVQUAL.

2.3.1 SERVQUAL (PARASURAMAN ET AL., 1988)

O SERVQUAL é um instrumento de avaliagdo da percepcdo de qualidade do
consumidor, que pode ser utilizado tanto em organizacbes de servico como no

varejo (Parasuraman et al., 1988).

Seu desenvolvimento comegou pela redugdo das dez dimensdes de qualidade
propostas por Parasuraman et al. (1985) nas cinco dimensdes que compdem a
escala do SERVQUAL:
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(1) Tangiveis: aspectos fisicos, equipamentos e aparéncia dos

funcionarios;

(2) Confiabilidade: habilidade de prestar o servico conforme prometido
(especificado);

(3) Presteza disposicdo de ajudar os clientes e prestar servigco

prontamente;

(4) Garantia: conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua habilidade

de inspirar confianga aos clientes;

(5) Empatia: Cuidado, atencdo individualizada que a empresa provem

aos seus clientes.

Essas cinco dimensGes sdo medidas por um questionario contendo dois pares
de 22 itens (atributos). O primeiro conjunto de questdes (declaracdes) mede a
expectativa do consumidor em relagdo a cada atributo, em uma escala de sete
pontos que vai desde “discordo fortemente” até “concordo fortemente”. O
segundo conjunto de declaracbes mede a percepcdo da performance do
servico prestado em relacdo a cada atributo, em uma escala idéntica a que é

utilizada para medir as expectativas dos consumidores.

Devemos notar que o conceito de expectativa é definido por Parasuraman et al.
(1988) como:

“... desejos ou vontades dos consumidores, por exemplo, aquilo que
eles sentem que o provedor de servicos tem a obrigacdo (“should” na
versao original em inglés) de oferecer, ao invés do que o provedor deve

(no sentido preditivo) oferecer.” (p.17)
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A qualidade percebida é calculada, para cada item, subtraindo a nota dada
para expectativa da nota dada para performance percebida (Q = P — E). Os
scores obtidos para os 22 itens podem ser utilizados para um diagnéstico
individual de cada item ou, entdo, através do calculo de uma média nédo

ponderada podem gerar umscore global de qualidade de servicos.

2.3.2 CRITICAS AO SERVQUAL

O SERVQUAL tem se mostrado um dos mais populares instrumentos de
avaliacdo de qualidade de servicos. Desde sua proposta inicial em 1988,
diversos autores utilizaram o SERVQUAL como base para a medicdo da
gualidade de diversos setores de servico (Babakus e Mangold, 1989; Brown e
Swartz, 1989; Carman, 1990).

Apesar do sucesso inicial, foram publicados muitos artigos criticando o
SERVQUAL. Carman (1990) argumenta que o SERVQUAL ndo pode ser um
instrumento genérico aplicavel a qualquer tipo de servico. Finn e Lamb (1991)
testaram o SERVQUAL no varejo e, assim como Carman (1990), concluiram
que este modelo de medicdo de qualidade ndo pode ser utilizado em qualquer
setor da industria de servicos. Babakus e Boller (1992), Hepworth (1992),
Richard e Allaway (1993), Freeman e Dart (1993) e Weekes et al. (1996)
também concordam que as dimensdes do SERVQUAL dependem do tipo de
senvico em questdo e que, quando necessario, deve-se eliminar ou acrescentar

novas dimensoes.

Outro aspecto da medicdo da qualidade de servicos que chamou a atencdo dos
académicos foi a necessidade ou ndo da utlizacdo de pesos especificos para
cada dimensdo (importancia relativa de cada dimensado), quando se deseja
calcular a qualidade percebida global. No entanto, parece haver um consenso
de que os modelos sem ponderacéo s&o suavemente superiores aos modelos

ponderados (Cronin e Taylor, 1992; Teas, 1993a; Taylor, 1995; Robledo, 2001).
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Cronin e Taylor (1992) criticaram outro aspecto do SERVQUAL. Baseados em
uma revisdo das literaturas de satisfacdo do consumidor e de atitude, os
autores concluem que a performance isoladamente (sem levar em
consideracdo a expectativa) capta de forma adequada a percepcdo de
gualidade dos consumidores e, entdo, propdem um instrumento de avaliacdo
de qualidade de servicos baseado apenas na performance percebida. O
modelo foi chamado SERPERF e faz parte do “paradigma da percepgdo”.
Instrumentos que medem qualidade baseados na diferenca entre percepgcéo e
expectativa, como o0 SERVQUAL, fazem pate do “paradigma da

desconfirmagéo”.

Apls testarem empiricamente os dois modelos (SERVQUAL e SERVPERF),
Cronin e Taylor (1992) encontraram evidéncias de que modelos baseados no
“paradigma da percepgdo” sdo melhores do que os modelos baseados no
“paradigma da desconfirmagdo”. Este achado fornece suporte ao estudo de
Babakus e Boller (1992), que observaram que as medidas de qualidade
baseadas apenas na percepcdo da performance apresentam maior correlacao
com a medida de qualidade global do que as medidas do SERVQUAL.

Ao longo da década de 1990, foram publicados outros artigos defendendo a
medicdo da qualidade de servicos atravées da abordagem do “paradigma da
percepcao”. Através de uma revisdo de literatura e de um estudo empirico,
Teas (1993b) alega que o conceito de expectativa do SERVQUAL nao € claro e
que ha uma interpretacdo incorreta deste conceito pelos consumidores
entrevistados. Assim, Teas (1993b) propée um modelo de medicdo de
gualidade baseado apenas na performance percebida pelo consumidor. O
modelo foi chamado EP (do inglés Evaluated Performance). Lee et al. (2000)
testam empiricamente os modelos SERVQUAL e SERVPERF em uma verséao
simplificada, a qual leva em conta um questionario de apenas 15 itens (3 itens
para cada uma das cinco dimensdes do SERVQUAL). Os resultados do estudo
déo suporte a hipétese de Lee et al. (2000) de que medidas baseadas apenas
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na performance (percepgdo) captam mais da variagdo na qualidade de servicos

do que as medidas de P-E (Performance menos Expectativa).

Apesar destes diversos estudos mostrarem evidéncias empiricas de que
medidas baseadas apenas na percepcdo sdo melhores e mais confiaveis
estatisticamente do que o as medidas do SERVQUAL, um estudo de Brown et
al. (1993) mostrou que o0s modelos baseados no “paradigma da
desconfirmacdo” podem ser tdo bons quanto os modelos baseados no

“paradigma da percepgao”.

O estudo de Brown et al. (1993) indica que os problemas do SERVQUAL se
devem ao fato de que as medidas de qualidade estdo baseadas em um score
proveniente da diferenca matemética P — E. Entdo, os autores propdem um
novo questionario para medir qualidade percebida. Ao invés de medir a
percepcdo e a expectatva em dois questionarios separados, Brown et al.
(1993) utilizam wuma abordagem “ndo-diferencial’, onde perguntam aos
entrevistados em um Unico questionario como as percepg¢fes se comparam &
expectativas, em relacdo a cada um dos 22 itens do SERVQUAL revisado
(Parasuraman et al., 1991). Pelo questionario proposto, 0s entrevistados nado
precisariam atribuir notas para as expectativas e percepcdes de performance,
bastando apenas responder se a performance percebida foi “muito pior do que
0 esperado”, “pior do que o0 esperado’, ‘“levemente abaixo do esperado”,
“conforme o esperado”, indo até “muito melhor do que o esperado”.

O estudo de Brown et al. (1993) mostrou que o problema dos modelos
baseados no “paradigma da desconfirmagdo” talvez ndo esteja na utilizagdo
das expectativas dos consumidores como ponto de referéncia na avaliagdo da

gualidade dos servigcos, mas na forma como a diferenca P — E é medida.

Robledo (2001) parece confirmar o estudo de Brown et al. (1993), pois propde
um novo modelo de avaliacdo de qualidade, chamado SERVPEX, que mede a

diferenca P — E em um Unico questionario, cuja escala varia de “muito pior do
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gue o esperado” até “muito melhor do que o esperado”. Em um estudo empirico
realizado com clientes de trés grandes companhias aéreas, o autor testou as
seguintes ferramentas de avaliagcdo de qualidade: SERVQUAL (Parasuraman
et al., 1988) e SERVPEX (Robledo, 2001), que medem qualidade percebida
pela diferenca entre performance percebida e expectativa; e SERPERF (Cronin
e Taylor, 1992), que mede a qualidade percebida utilizando apenas a
performance percebida. O resultado do estudo de Robledo (2001) sugere que o
modelo SERVPEX é superior aos demais e que os modelos baseados no
“paradigma da desconfirmacdo” s&o superiores aos modelos baseados no
“paradigma da percepcao”.

2.3.3 REFINAMENTOS DO SERVQUAL (PARASURAMANET AL., 1991AE 1994)

Em funcdo das diversas criticas que sofreu ao longo do principio da década de

1990, o modelo SERVQUAL foi aperfeicoado por seus criadores em duas
oportunidades, a primeira em 1991 e a ultima em 1994.

Baseados em um estudo empirico realizado com clientes de cinco companhias
de servico, Parasuraman et al. (1991a) revisaram o SERVQUAL e propuseram

trés modificagdes:

(1) A palavra “should’ utilizada nas declaracbes para medir expectativa
foi substituida pela palavra “wil’, pois a terminologia da versédo
original contribuia para a obtencdo de scores demasiadamente altos
e irrealistas. A nova versdo foca no que o cliente espera que uma

excelente firma de servigos deve oferecer;

(2) Aquelas declaracbes que eram originalmente parafraseadas

negativamente foram modificadas para versdes no formato positivo;



39

(3) Para incorporar sugestbes de executivos e com o intuito de que os
itens capturem completamente as cinco dimensbes de qualidade,

dois novos itens substituiram dois itens da versao original.

Analises estatisticas (Cronbach’'s alpha reliability coefficients) mostraram que a

escala SERVQUAL refinada (Parasuraman et al., 1991a) € ainda mais confiavel
do que a original.

Apés o refinamento e a reavaliagdo do SERVQUAL, Parasuraman et al
(1991a), continuam afirmando que este instrumento de medida de qualidade de
servicos é confiavel, utl e genérico, podendo ser utilizado em qualquer
organizacdo de servicos. No entanto, os autores admitem que o SERVQUAL
funciona como um *“esqueleto-base” para a medicdo da qualidade percebida e
que, dependendo do setor onde o SERVQUAL € utlizado, novos itens
(atributos) podem ser adicionados aos 22 itens basicos. Entretanto, neste caso,
0s novos itens devem ser adicionados dentro da dimens&o correta e quando
algum item adicional ndo for compativel com nenhuma das cinco dimensfes do

SERVQUAL, este item deve ser analisado separadamente.

O SERVQUAL foi refinado e reavaliado pela ultima vez em 1994. Neste
trabalho, Parasuraman et al. (1994) incluiram o conceito de servico adequado
(nivel minimo de servico que os consumidores podem aceitar) e propuseram
trés diferentes questionarios para medir os dois gaps de percepgao-expectativa
possiveis de existir neste novo modelo. O gap original que compara servigo
percebido com servico desejado e 0 novo gap, que compara servico percebido
com servico adequado. O primeiro gap foi chamado measure of service
superiority (ou MSS) e o segundo foi chamado measure of service adequacy

(ou MSA). Os seguintes formatos questionarios foram utilizados na pesquisa:

(1) Trés colunas: este formato € semelhante ao questionério original,
mas o respondente precisa dar uma notas para servico percebido,

servico desejado e servico adequado, em escalas lado-a-lado. Os
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gaps MSS e MAS sdo calculados matematicamente (método

diferencial);

(2) Duas colunas: neste formato, o respondente avalia os dois gaps
diretamente, em duas escalas lado-a-lado (método direto);

(3) Uma_coluna: este formato € semelhante ao de duas colunas, mas
mede apenas o gap MSS (método direto).

Nos trés formatos de questionario ha uma breve explicacdo sobre os conceitos
de servico desejado (desired service) e servico adequado (adequate service).
Além disso, todos os formatos utilizam uma escala de 9 pontos, onde o
respondente deve circundar um numero de 1 a 9. A figura 8 mostra os trés
diferentes formatos de questionario para um determinado item de qualidade

(“modern-looking equipament”) na versao original.



Figura 8 - Trés Formatos de Questionario para Medir Qualidade
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QUESTIONARIO DE TRES COLUNAS

My Desired My Adequate My Perceptions
Service Level Service Level of XYZ's
Performance
Low High  Low High  Low High

1. Modern -looking equipment 123456789 123456789 123456789

QUESTIONARIO DE DUAS COLUNAS

XYZ Bank's Performance XYZ Bank's Performance
Compared to My Desired Compared to My Adequate
Service Level Is : Service Level Is :
Much The Much Much The Much
Lower Same Higher Lower Same Higher
1. Modern -looking equipment 123456789 123456789

QUESTIONARIO DE UMA COLUNA XYZ Bank's Performance:

Falls Way Short Meets My Far Exceeds My
of My Desired Desired Service Desired Service
Service Level Level Level
1. Modern -looking equipment 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Fonte: Parasuraman et al. (1994).

Apbés um pré-teste, Parasuraman et al. (1994) modificaram trés dos 22 itens,

abreviaram os textos de todos os atributos e substituiram a escala de 7 pontos

por uma escala de 9 pontos. Por fim, os autores realizaram uma pesquisa de

campo, na qual utlizaram clientes de quatro empresas (um fabricante de

computador, uma cadeia de varejo, uma seguradora de automoOveis e uma

seguradora de seguros de vida) para formar a amostra. Como resultado de

uma analise fatorial e de confiabilidade, um dos 22 itens foi eliminado. Assim, a

lista de atributos da escala SERVQUAL foi reduzida para 21 itens.
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Algumas conclusdes do estudo de Parasuraman et al. (1994):

1)

()

®3)

Os trés formatos de questionario séo estatisticamente confiaveis,
mas em termos de poder preditivo (capacidade de explicar parte
significativa da varidncia na medida de qualidade global), medidas
de qualidade baseadas apenas na percepcdo S&o superiores &
medidas baseadas na diferengca percepcdo — expectativa (medidas
de desconfirmacdo). Entre as medidas de desconfirmacéo, a medida

direta é superior amedida diferencial;

Quanto ao valor de diagnodstico da informagdo obtida através da
medicdo da qualidade de servicos, o formato de trés colunas é
superior ao de duas colunas, que é superior ao de uma coluna. No
entanto, a validade do diagndstico gerado pelo questionario de duas

coluna é guestionavel;

Quando se desejar medir qualidade de servicos utilizando uma

medida direta, o questionario de uma coluna é preferivel.
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2.4 A UTILIZACAO DA TECNICA DO INCIDENTE CRITICO (TIC) EM
E STUDOS DE SATISFACAO DO CONSUMIDOR

2.4.1 O ESTUDODE BITNER, BOOMSE TETREAULT (1990)

Bitner et al. (1990) realizaram um estudo sobre satisfagdo do consumidor em
trés indlstrias de servigo (restaurantes, hotéis e companhias aéreas) utilizando
a técnica do incidente critico (TIC). Os autores destacam que, do ponto de vista
do consumidor, o chamado “encontro de servicos” € freqiientemente percebido
como O proprio servico e, por isso, 0 estudo busca diagnosticar as causas de

satisfacao e insatisfacao decorrentes destes “encontros”.

Embora a definicho ampla de “encontro de servicos” englobe todos os aspectos
envolvidos no periodo de tempo durante o qual o consumidor interage
diretamente com o servico - como as evidéncias fisicas, 0s participantes
(empregados e outros clientes) e outros elementos visiveis ao consumidor
(Shostack, 1985) -, o estudo de Bitner et al. (1990) estad focado apenas na
interacdo consumidor — empregado. Assim, 0s autores procuram descobrir
apenas quais sdo os comportamentos e atitudes dos empregados que causam
satisfacdo e insatisfacdo do consumidor em um determinado “encontro” com o

prestador de servigos.

Os pesquisadores coletaram um total de 699 incidentes criticos (sendo 347
satisfatorios e 352 insatisfatorios) relatados por consumidores com uma boa
experiéncia com os setores de servico analisados. Apds exaustivas analises
dos incidentes coletados, chegou-se a um esquema de classificacdo dos
incidentes em 12 distintas categorias, que por sua vez pertencem a trés

grandes grupos (ver anexo 3).
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Os trés grandes grupos, que respondem por todos os incidentes satisfatorios e

insatisfatorios, e suas respectivas categorias sao:

Tabela 6 - Resposta dos empregados quando ha alguma falha na entrega
do servigo (Grupo 1)

Categoria Exemplos

Grupo 1A: Nenhum acento junto a janela disponivel na
Resposta a servigos ndo disponiveis aeronave.
Grupo 1B: Situacbes nas quais o0 servico ou a
Resposta a um servigo excessivamente lento performance do empregado s&do percebidos
como inapropriadamente lentos.
Grupo 1C: Quarto de hotel ndo apropriadamente limpo;
Resposta a outras falhas no servico principal Comida do restaurante servida fria;
Bagagens avariadas apos o voo.

Tabela 7 - Resposta dos empregados a necessidades especificas e
pedidos dos consumidores (Grupo 2)

Categoria Exemplos

Grupo 2A: Envolve  consumidores que  apresentam
Resposta a necessidades “especiais” dificuldades médicas, psicoldgicas, sociais.

Grupo 2B: Envolve incidentes em situacbes em que séo
Resposta & preferéncias do consumidor feitos pedidos “ especiais” do ponto de vista

do consumidor. Também inclui incidentes nos
quais o consumidor requer um nivel de
customizacao além do escopo da industria.

Grupo 2C: Perda de tickets, perda de vbéo por atraso,
Resposta aos erros do proprio consumidor pedido de refeicdo incorreto, etc.

Grupo 2D: Envolve situagbes onde o comportamento de
Resposta a situagfes onde ha a presenca | outros clientes pode causar desconforto ou
outros clientes potencialmente perturbadores ameaca (intoxicacdo, grosseria, desvio social,

etc).
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Tabela 8 - Comportamentos n&o solicitados e inesperados dos
empregados (Grupo 3)

Categoria Exemplos

Grupo 3A:
Atencéo dependida ao consumidor

Esta categoria envolve incidentes onde o
nivel de atencdo despendida ao consumidor
foi percebida como muito favoravel ou muito
desfavoravel.

Grupo 3B:
Comportamento do empregado € realmente
fora do padréao

Nesta categoria estdo os incidentes nos quais
0 empregado realiza uma agdo sem maior
importancia que, para o consumidor, pode ser

Comportamento do empregado no contexto
de normas culturais

Grupo 3D:
Avaliacdo “gestéltica”

vista como muito satisfatéria ou muito
insatisfatéria.
Grupo 3C: Incidentes onde o0 comportamento do

empregado é associado a regras culturais

(honestidade, comportamento  politicamente
correto, discriminagao racial, etc).
Situagbes nas quais o consumidor néo

consegue atribuir uma Unica causa para sua
satisfacdo / insatisfacdo. Casos em que o
consumidor descreve o incidente da seguinte
forma: “tudo foi extraordinariamente bom” ou
“tudo foi um perfeito pesadelo”.

Grupo 3E:
Resposta exemplar em situacBes adversas

Inclui incidentes onde o consumidor fica
impressionado com a forma como os
empregados reagem em situagbes

claramente adver sas ou estressantes.
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A tabela 9 abaixo mostra os resultados desta pesquisa. Como podemos
observar, 23,3% dos incidentes satisfatorios estdo no grupo 1. Isto significa que
mesmo prestagbes falhas de servico podem ser lembradas satisfatoriamente
pelo consumidor, desde que tratadas de forma adequada. Outro resultado
interessante é o alto indice de incidentes satisfatorios no grupo 3 (43,8%), que
sugere que o tratamento especial pelos empregados podem transformar um

simples “encontro de servigos” em uma situacéo extremamente satisfatéria.

Tabela 9 - Classificacdo dos Grupos e Categorias por Tipo de Incidente

Tipo de Incidente

Satisfatorio Insatisfatorio

Grupo e categoria (o} | % \e} %

Grupo 1: Resposta afalhas na entrega do servigo

A: Resposta a servicos nao disponiveis 24 6,9 29 82

B: Resposta a um servigo excessivamente lento 17 49 53 15,1

C: Resposta a outras falhas no servico principal 40 115 69 19,6
Sub-total, grupo 1 81 23,3 151 429

Grupo 2: Resposta a necessidades especificas e pedidos dos consumidores

A: Resposta a necessidades “especiais” 36 104 6 17

B: Resposta & preferéncias do consumidor 51 14,7 37 10,5

C: Resposta aos erros do proprio consumidor 20 58 8 23

D: Resposta a situagdes onde hd a presenca outros clientes 7 20 4 11

potencialmente perturbadores

Sub-total, grupo 2 114 32,9 55 15,6
Grupo 3: Comportamentos néo solicitados e inesperados dos empregados
A: Atencéo dependida ao consumidor 48 13,8 48 13,6
B: Comportamento do empregado é realmente fora do padrao 22 6,3 41 11,6
C: Comportamento do empregado no contexto de normas 16 46 42 11,9
culturais
D: Avaliacdo “gestaltica” 55 15,9 15 43
E: Resposta exemplar em situagdes adversas 11 32 0 0,0
Sub-total, grupo 3 152 43,8 146 415

Grande Total 347 49,6 352 50,4
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Ainda de acordo com a tabela 9, notamos que uma ampla por¢cdo dos
incidentes insatisfatérios (42,9%) esta relacionada com a falta de habilidade ou
vontade demonstrada pelos empregados quando precisam lidar com uma falha
na prestacdo do servico (grupo 1). Analisando cuidadosamente estes
incidentes, os autores perceberam ndo é apenas a falha inicial no servico que
causa insatisfacdo, mas também a forma como os empregados lidam com a
falha. Assim, resposta inadequada a falha no servico pode representar um
“duplo desvio” em relacdo & expectativas dos consumidores, resultando em
uma amplificacdo da avaliacdo negativa do incidente. Logo, 0 “encontro” com o
provedor de servicos seria lembrado de forma ainda mais desfavoravel do se
tivesse ocorrido apenas a falha inicial do servico.

A menor propor¢do de incidentes insatisfatérios (15,6%) ocorre quando 0s
empregados lidam com necessidades “especiais” ou pedidos por customizagcéo
no servico principal (grupo 2). Os autores sugerem que este resultado pode
significar que os trés setores de servico pesquisados podem estar realizando
um bom trabalho no tratamento de situacdes em que os consumidores pedem

por customizagao no servigo.

Por fim, uma alta proporcdo dos incidentes insatisfatorios (41,5%) esta
relacionada com o comportamento inesperado dos empregados e que nao fora
solicitado (grupo 3). Em todos os incidentes insatisfatorios do grupo 3, a
insatisfacdo do consumidor ndo foi causada por falhas no servico nem por falha
no atendimento de necessidades ou pedidos ‘“especiais”, mas pelo

comportamento (seja verbal ou ndo-verbal) ou atitude do empregado.
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2.4.2 O ESTUDODE JOHNSTON (1995)

Johnston (1995) buscou identificar os atributos determinantes de satisfacéo
(denominados  “satisfiers”) e os atributos determinantes de insatisfacao
(denominados “dissatisfiers”) no setor de servico bancario. Seu estudo foi
realizado junto a clientes de quatro agéncias de um grande banco do Reino
Unido, utilizando a técnica do incidente critico (TIC).

Johnston (1995) obteve 431 questionarios respondidos, contendo 579 relatos
de experiéncias criticas (323 relatos de satisfacio e 256 relatos de
insatisfacdo). Os determinantes (atributos) de satisfacdo e insatisfacdo foram
enquadrados em 18 categorias: os 17 determinantes de Johnston e Silvestro
(1990)' e um determinante adicional (flexibility). Os 579 relatos continham
citagbes a 877 determinantes (média de 1,5 determinante por relato), cobrindo
17 dos 18 determinantes de qualidade utilizados para classificacdo. O Unico
determinante que n&o foi citado em nenhum dos relatos foi comfort. O anexo 4

apresenta a descri¢do de cada determinante de qualidade / satisfag&o.

1 Access, Aesthetics, Attentiveness/Helpfulness, Availability, Care, Cleanliness/Tidiness, Comfort, Commitment,
Communication, Competence, Courtesy, Functionality, Friendliness, Integrity, Reliability, Responsiveness, Security.
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As conclusbes obtidas por Johnston (1995) foram: (1) alguns determinantes de
gualidade sdo predominantes (7 determinantes respondem por 80% das
citacoes); (2) as principais fontes de satisfagdo s&o: attentiveness,
responsiveness, care e friendliness. As principais fontes de insatisfacdo s&o:
integrity, responsiveness, reliability, availability e functionality; (3) as fontes de
insatisfacdo ndo s@o necessariamente fontes de satisfacdo; (4) responsiveness
€ um determinante de qualidade critico, pois pode gerar satisfacdo ou
insatisfacdo; (5) reliability € uma potencial fonte de insatisfagdo, mas ndo de
satisfacdo. Cabe notar que tais conclusbes se referem especificamente a
pesquisa realizada por Johnston junto a clientes de um grande banco do Reino
Unido e, portanto, ndo podem ser generalizadas a todos os setores de servico.

2.4.3 O ESTUDODE HAGUENAUER (2000)

Haguenauer (2000) realizou uma pesquisa com O objetivo de investigar a
qualidade de servicos da industria hoteleira utilizando a técnica do incidente
critico. Moradores da cidade do Rio de Janeiro entre 25 e 35 anos de idade

foram entrevistados para responder trés perguntas basicas da pesquisa:

(1) Quais incidentes sdo relatados como criticos por clientes da

indUstria de hotelaria?

(2)  Qual a gravidade atribuida pelos clientes para estes incidentes?

3) Como tais incidentes s&o avaliados pelos clientes em termos do
grau de intensidade com que eles afetam a percepcédo de

gualidade dos servigos prestados?

A coleta de dados resultou em uma amostra de 132 incidentes, sendo 52
positivos e 80 negativos. Inicialmente, a autora relacionou os incidentes com o

setor do hotel onde esses incidentes se originaram.
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Os setores responsaveis pelo maior numero de incidentes positivos foram,
respectivamente: recepcdo (28,9% dos incidentes positivos), geréncia (23,1%)
e governanca (19,2%). De acordo com a autora, 0 elevado indice de incidentes
positivos originados pela geréncia (incluindo-se os donos de hotéis) mostra

uma atitude pro-ativa no sentido de fidelizar seus héspedes.

Entre os incidentes negativos, 0s setores mais citados foram, na ordem:
reservas (20,0% dos incidentes negativos) e recepcdo (18,8%). Entre os
incidentes negativos originados no setor de reservas, reservas nao honradas
respondem por 81,3%, 0 que a autora explica como sendo um indicio da

existéncia de uma politica de overbooking nos hotéis.

A seguir, Haguenauer (2000) aborda a origem do incidente por duas distintas
dimensbes. A primeira busca descobrir se o incidente foi gerado a partir de
problemas no contato entre hdspede e funcionario ou a partir da estrutura fisica
do hotel (incluindo os servicos onde ndo ha participacdo do cliente, como
servicos de lavanderia). A segunda utiliza o esquema proposto por Bitner,
Booms e Tetreault (1990), que classifica os incidentes de acordo com a
situacdo que originou o incidente: erro do hotel, solicitacdo do cliente ou
atitudes ndo solicitadas de funcionarios. A autora acrescentou mais trés grupos
ao esquema original: politca do hotel, roubo por parte dos funcionarios do hotel

e erro do cliente.

Analisando os dados pela abordagem da primeira dimenséo (ver tabela 10), a
autora observa que 78,8% dos incidentes (positivos e negativos) originaram-se
no contato entre funcionarios e héspedes, o que ressaltaria a importancia que
0os executivos do setor hoteleiro devem despender a selecéo e treinamento do
pessoal da linha de frente e a elaboracdo de roteiros e politicas gerais de
atendimento.



Tabela 10 - Origem dos incidentes — Pessoal x Estrutural

Incidentes Positivos

%

Absol.

Incidentes Negativos

%

Absol.
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Total de Incidentes

%

Absol.

Pessoal 86,5 73,7 78,8
Estrutural 13,5 7 26,3 21 21,2 28
Total 100,0 52 100,0 80 100,0 132

Fonte: Haguenauer (2000).

Ao analisar os dados pelo prisma da segunda dimensdo (ver tabela 11),

z

observa-se que a maior parte dos incidentes positivos € originada por erros do

hospede (que em quase sua totalidade se referem a objetos perdidos ou

esquecidos nas dependéncias do hotel). Também se pode notar a importancia

das atitudes ndo solicitadas, dos erros do hotel e das solicitagbes dos

hospedes para a geracéo de incidentes positivos.

Tabela 11 - Situagéo que originou os incidentes

Incidentes Positivos Incidentes Negativos ‘ Total de Incidentes
% Absol. % Absol. ‘ Absol. ‘

Erro do Hotel

Solicitacéo do Hospede 21,2 11 0,0 0 83 11
Atitude Nao-Solicitada 21,2 11 10,0 8 14,4 19
Politica do Hotel 135 11,3 9 12,1 16
Roubo 0,0 838 7 53 7
Erro do Cliente 231 12 25 2 10,6 14

Fonte: Haguenauer (2000).

Segundo Haguenauer (2000),

z

€ interessante notar que 0s

erros do hotel,

guando bem tratados, podem gerar incidentes positivos. Entretanto, isso nao

invalida a busca dos hotéis em melhor a qualidade e minimizar erros, pois a

maioria dos incidentes negativos (67,6%) foi originada a partr de erros do

hotel.

Analisando os incidentes negativos, Haguenauer (2000) destaca o fato de que

nenhum destes incidentes foi originado a partir de solicitacdes de hdspedes e
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apenas 2,5% dos incidentes negativos foram originados a partir de erros do
cliente. A autora sugere que isto ocorre porgue, no pensamento dos hdspedes,
o hotel ndo tem obrigacdo de agradar ou tomar atitudes fora do absolutamente

usual para atender a uma solicitagdo de seus clientes.

Entdo, a autora analisou a gravidade e a intensidade dos incidentes. A
gravidade € uma sensacdo (forte ou fraca) que o individuo sente no momento
da ocorréncia do incidente. Ja a intensidade (alta ou baixa) com que o incidente
marcou o0s héspedes pode ser avaliada pelas respostas & perguntas se estes

retornariam ao hotel e se indicariam o hotel a um amigo.

Segundo Haguenauer (2000), a quase totalidade dos incidentes relatados
(97,7%) apresentaram nota de gravidade maior ou igual a cinco (as notas
podem variar entre 1 e 10), 0 que denota que os incidentes relatados podem

ser considerados criticos.

Ja a andlise da intensidade dos incidentes revelou que 69,7% de todos o0s
incidentes tiveram sua intensidade classificada como alta. De acordo com a
autora, como a intensidade foi calculada como sendo um retrato do
comportamento dos clientes, pode-se concluir que o0s incidentes criticos

realmente influenciam o comportamento futuro dos héspedes de hotéis.
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2.4.4 OUTROS ESTUDOS BRASILEIROS

Além do estudo de Haguenauer (2000), citado anteriormente, ha um grande
nimero de estudos brasileiros sobre satisfacdo do consumidor e qualidade de
servicos. Foram encontrados estudos em diferentes setores de servico e
utlizando diferentes metodologias de pesquisa. A tabela 12 abaixo apresenta

de forma resumida as principais informacdes sobre esses estudos.

Tabela 12 — Estudos brasileiros sobre satisfacdo do consumidor e
gualidade de servicos

Tema do estudo | Setor estudado Metodologia empregada

2003 Leite Qualidade de | Transporte aéreo Técnica do incidente critico
Servigos

2002 Lima e Nique Satisfacéo do| Compras pela| Rede de repertorio de Kelly;
consumidor internet Técnica do incidente critico; e

Avaliacdo dos Experts

2000 Revillion e Rossi | Satisfacéo do | Supermercadista Entrevista em profundidade
consumidor

1999 Farias e Santos Satisfacéo do | Hotelaria Analise de equagles
Consumidor estruturais

1996 Figueiredo e[ Qualidade de | Varejo de desconto SERVQUAL

Branda Servicos
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Capitulo 3
METODOLOGIA

O presente capitulo tem como objetivo apresentar os diferentes aspectos
relacionados & metodologia de pesquisa aplicada neste estudo, a Técnica do
Incidente Critico (TIC) e, em seguida, 0s demais componentes que constituem
o plano de pesquisa: definicho das perguntas de pesquisa, descricdo da
metodologia de coleta de dados, andlise dos dados obtidos e, por fim, as

limitagdes do estudo.

3.1 TECNICA DO INCIDENTE CRITICO

De acordo com Swan e Rao (1975), a Teécnica do Incidente Critico (TIC)
consiste, fundamentalmente, em um conjunto de procedimentos que visam um
levantamento sistematico de dados relativos a incidentes especificos (eventos
ou ocorréncias).

A TIC foi apresentada, pela primeira vez, por Flanagan (1954) em um artigo
publicado no Psychological Bulletin. O autor descreve a TIC como um conjunto
de procedimentos para coletar e classificar observacbes do comportamento
humano, de forma que estas observacbes sejam Uteis na solucdo de
problemas praticos.

Flanagan (1954) observa ainda que um melhor entendimento da TIC pode ser
alcancado com a definicdo de incidente critico. Um incidente é definido como
gualquer atividade humana observavel que é suficientemente completa para
permitir inferéncias e predicbes sobre a pessoa que a praticou. Entretanto, para
ser considerado critico, 0 incidente precisa ocorrer em uma situacdo onde o

propoésito ou a intencdo da acdo pareca ser claro para o observador e onde as
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consequéncias sejam suficientemente definitivas para ndo gerar davidas sobre

seus efeitos.

A TIC tem sido amplamente utilizada em estudos de marketing por permitir que
0S consumidores expressem suas percepcdes com suas proprias palavras
(Johnston, 1995) e por permitir um melhor entendimento de situagbes em que

hé falhas na qualidade do servico prestado (Edvardsson, 1992).

Em seu estudo sobre satisfagdo do consumidor, Bitner et al. (1990) definem
incidentes criticos como ‘“interacdes, entre os clientes e os funcionarios da
empresa prestadora de servico, que sdo especialmente satisfatorias ou

especialmente insatisfatorias”.

Assim, Bitner et al. (1990) estabelecem que os incidentes coletados em seu

estudo sé sdo considerados criticos se atenderem aos seguintes critérios:

(1) Envolvem interacdo entre funcionario e consumidor;

(2) Séo extremamente satisfatorios ou extremamente insatisfatorios do

ponto de vista do consumidor;

(3) Constituem um episddio discreto (pontual); e

(4) Apresentam detalhes suficientes para serem visualizados pelo
entrevistador.

O presente estudo ndo se limita a incidentes que envolvam interacdo entre
funcionarios e consumidores. Considerou-se todo e qualquer incidente critico
vivido pelo consumidor em suas experiéncias com o servico de telefonia movel.
Entretanto, os demais critérios usados no estudo de Bitner et al. (1990) para

considerar valido um incidente critico séo replicados neste estudo.
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Principios da Técnica

Segundo Flanagan (1954), a TIC consiste em cinco etapas: (1) determinacéo
dos principais objetivos da pesquisa; (2) planejamento e elaboragdo das
especificacbes para o0 levantamento dos incidentes criticos; (3) coleta de

dados; (4) andlise dos incidentes; e (5) interpretacdo dos resultados.

(1) Objetivos gerais

Deve ser feito um detalhamento especifico dos objetivos do estudo. Tudo o que
vem depois, como a coleta de incidentes e sua classificacdo, depende de um
claro estabelecimento dos objetivos da atividade.

(2) Planejamento e elaboracéo das especificacdes

Os individuos que realizardo a coleta dos incidentes devem ter muito claras as
especificacbes do que devem fazer, a fim de assegurar que nao havera
desperdicio de entrevistas nem inconsisténcias entre o0s observadores.

Flanagan (1954) destaca que ha quatro pontos fundamentais a considerar:

() Especificacdo sobre que tipo de incidente deve ser coletado e

quais informacdes precisam ser registradas;

(i) Relevancia para o objetivo do estudo. Incidentes sobre os quais ha
duvidas se apresentam impacto positivo ou negativo no objetivo

nao devem ser coletados;

(i) Grau de influéncia no objetvo. N&o basta o0 incidente ser

pertinente. Ele deve ser critico; e
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(iv) Observadores devem ter familiaridade com o assunto, para que
tenham discernimento sobre os incidentes. Além da selecdo, o

treinamento deles também € muito importante.

Os outros trés pontos fundamentais levantados por Flanagan (1954) serédo

apresentados nos préximos topicos deste capitulo.

3.2 PERGUNTAS DE PESQUISA
O presente estudo foi orientado para obter informacbes que contribuam na

resposta das seguintes questoes:

Quais sdo as principais causas de satisfacdo e insatisfacdo
do consumidor em relacao ao servico de telefonia moével?

A natureza do incidente critico influencia a atitude do

consumidor em relacdo aoperadora de telefonia movel?
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3.3 SELECAO DOS ENTREVISTADOS

Em funcéo do setor de servicos escolhido para esta pesquisa e da natureza da
técnica do incidente critico foram estabelecidas duas condi¢cBes béasicas para a
participacdo dos entrevistados na pesquisa: (1) o0 entrevistado deveria ser
cliente de alguma operadora de telefonia movel ou ja ter sido cliente em algum
momento; e (2) o entrevistado deveria ter experimentado pelo menos um
incidente critico com a(s) operadora(s) da(s) qual(quais) ja tinha sido ou era
cliente no momento em que a entrevista foi realizada.

Ao longo de dois meses de coleta de dados (fevereiro a abril de 2004) foram
obtidos 158 incidentes em 100 entrevistas. Os entrevistados foram escolhidos
ao acaso e por conveniéncia (o perfil dos entrevistados pode ser observado na
figura 9).

Finaimente, deve ser destacado o fato que ndo foi controlada a proporcdo de
incidentes positivos e negativos e que um respondente podia narrar mais de

um incidente.
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Figura 9 — Perfil dos Entrevistados
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3.4 COLETA DE DADOS

De acordo com Edvardsson (1992), os incidentes criticos podem ser coletados
de diversas formas, desde que o entrevistador tenha certa familiaridade com o
fendmeno que estd sendo estudado. O autor cita que as técnicas que podem
ser utilizadas para a coleta de incidentes sdo: entrevistas pessoais, entrevistas

em grupo (focus groups), e observacao direta ou participativa.

Flanagan (1954) cita que o questionario também pode ser enviado pelo correio,
desde gue os entrevistados se sintam motivados a responder o questionario.

Segundo Bitner et al. (1990), uma das vantagens da TIC é que os entrevistados
ndo sao solicitados a identificar atributos pré-concebidos como causa de
satisfagdo ou insatisfagdo. Os respondentes sdo requisitados apenas a
descrever a situacdo que gerou incidente com suas proprias palavras. A partir
dos dados coletados, cabe aos analistas fazer toda a abstracdo e inferéncia

necessarias.

A coleta de dados para o presente estudo foi realizada somente através de
entrevistas pessoais, conduzidas a partir do roteiro mostrado no anexo 5. O
guestionério foi aplicado pelo autor em locais publicos como universidades e
shopping centers localizados na cidade do Rio de Janeiro. A presenca do autor
foi importante para garantir qgue bons dados pudessem ser coletados, uma vez
que a técnica do incidente critico baseia-se na descricdo detalhada dos relatos
contados pelos entrevistados. Deve-se destacar as respostas do questionario
foram preenchidas pelo préprio autor, ndo havendo auto-preenchimento por
parte dos respondentes.

Para a realizagdo das entrevistas em shopping centers, o autor utilizou
abordagem direta para selecionar os entrevistados. Evitou-se a abordagem de

pessoas que estavam acompanhadas, de pessoas que estavam entretidas com
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uma atividade (falando ao celular, observando vitrines e lendo) e de pessoas
que pareciam apressadas e, portanto, menos propensas a responder com
corre¢cdo o questionario. A fim de evitar possiveis atritos com comerciantes e
com a direcdo dos shopping centers, o autor abordou apenas as pessoas que
estavam em “locais publicos” (corredores, areas de acesso e de descanso),
evitando a abordagem daqueles que estavam proximos & vitrines ou sentados
na pragca de alimentagdo. Para a realizagdo das entrevistas em universidades,
os entrevistados foram selecionados por indicagdo. O publico de entrevistados
inclui tanto estudantes como funcionarios das universidades. Em ambos os
ambientes de pesquisa (shopping centers e universidades), foi utilizada uma
amostra de conveniéncia.

3.5 ANALISE DOS DADOS

O objetivo principal da andlise de dados deve ser a determinacdo dos atributos
responsaveis pela geracdo de satisfagcdo ou insatisfagdo do consumidor. Por
isto, é preciso que haja algum tipo de agrupamento e classificacdo dos
incidentes coletados.

De acordo com Flanagan (1954), trés questBes principais precisam ser
resolvidas:

() Modelo de referéncia: como ha infindaveis maneiras de se

categorizar os dados coletados, o pesquisador deve optar pela
forma mais (til ao proposito do estudo;

(2) Categorizagdo dos incidentes: tarefa abstrata e subjetiva de
alocar os dados coletados nas categorias do modelo
preestabelecido. Varios “juizes” devem ser utilizados para esta
tarefa. Durante este processo, € possivel que o modelo de

referéncia sofra modificagfes e refinamentos;
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3) Grau de generalizacdo dos incidentes: pode haver poucas
categorias gerais ou centenas de categorias muito especificas. O
pesquisador deve decidir qual a quantidade de categorias que é

mais conveniente para a aplicacéo pratica do estudo.

Bitner et al. (1990) destaca que o processo de categorizagdo dos incidentes
deve ser realizado de forma que: (a) os dados coletados se tornem Uteis para
responder as questdes da pesquisa; e (b) que se perca o minimo de possivel
detalne e compreensdo. Segundo o0s autores, esse processo de inducéo
analitica consiste em repedidas e cuidadosas etapas de leitura e classificacéo
dos incidentes em grupos e categorias de acordo com o grau de similaridade
entre as experiéncias reportadas pelos entrevistados.

Neste estudo, a etapa de classificacdo dos incidentes nos atributos (categorias)
de satisfacdo contou com a colaboragdo de duas pesquisadoras do Instituto
COPPEAD de Pesquisa e PoOs-Graduacdo em Administracdo, da UFRJ, com
experiéncia em estudos sobre comportamento do consumidor. Apds a etapa
inicial de criacdo de uma lista de atributos (categorias) de satisfacdo e
classificacdo dos incidentes pelo autor, a primeira pesquisadora também
classificou os incidentes em algum dos atributos. Em 103 casos (cerca de
72%), o0 autor e a primeira pesquisadora classificaram o0 incidente na mesma
categoria. Nos casos onde houve discordancia, um juiz (Segunda
pesquisadora) decidiu em qual categoria o incidente deveria ser classificado.
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3.6 LIMITACOES

Como a TIC utliza um método analitco onde o pesquisador deve fazer
abstracbes e inferéncias a partir das informacdes levantadas, a principal
fraqueza da TIC estd na ma representacdo ou interpretacdo errdbnea dos

incidentes reportados pelos entrevistados (Edvardsson, 1992).

Swan e Rao (1975) observam que uma segunda limitagcdo desta técnica se
deve ao fato de que a abordagem da TIC assume que 0s entrevistados s&o
capazes de se lembrar e discutir 0 que foi realmente importante para eles. Se o
entrevistado tiver razbes inconscientes, com efeito, na avaliagdo de

in/satisfacéo, elas ndo serdo captadas pelo relato do incidente critico.

Além disto, Johnston (1995) observa que os incidentes ocorreram em algum
momento antes da coleta dos dados e, por isso, a percepcdo dos entrevistados
sobre os incidentes pode ter sofrido modificacbes ou novas interpretacbes
devido a acontecimentos ocorridos entre 0 momento do incidente critico e da

entrevista.

Uma terceira limitacdo da TIC se deve ao fato de que apenas incidentes
criticos s@o coletados e, assim, os incidentes da qualidade de servico que se
situam proximos ou dentro da zona de tolerAncia acabam por ser

negligenciados (Johnston, 1995).

Além destas limitacdes, podemos considerar as desvantagens caracteristicas
de qualquer pesquisa indutiva exploratéria, como: a desigualdade dos
respondentes em relacdo a disponibilidade de tempo e vontade de cooperar; e
uma baixa taxa de resposta.
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Capitulo 4
ANALISE DOS RESULTADOS

Ao longo da pesquisa de campo, que foi realizada entre fevereiro e abril de
2004, foram realizadas 100 entrevistas pessoais que resultaram em uma
amostra de 158 incidentes. Ap6és o descarte de incidentes que ndo foram
considerados criticos de acordo com os critérios estabelecidos por este estudo,
restaram 91 questionarios validos e um total de 144 incidentes criticos (média

de 1,58 incidente por questionario).

Deste total de incidentes criticos coletados, foram observados 41 incidentes
positivos (28,5% de todos os incidentes) e 103 incidentes negativos (71,5% de
todos os incidentes). Este resultado ndo chega a ser inesperado, pois a
desconfirmacéo (positva ou negativa) das expectativas para servicos que S&o
fornecidos continuamente (por exemplo: luz, gas e telefonia) ndo ocorrera, a
menos que haja mudangas no servico (Oliver, 1989). Como o consumidor
espera que este tipo de servico seja fornecido sem interrup¢des, o chamado
“momento da verdade” ocorre, geralmente, apés uma falha (interrupcdo) na

prestacéo do servigo basico.

A andlise dos dados serd apresentada a luz das perguntas de pesquisa que

este estudo visa responder.
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4.1 ANALISE DE DADOS PERTINENTES A 12 PERGUNTA DA PESQUISA

Quais sdo as principais causas de satisfacdo e insatisfacdo do

consumidor em relacado ao servico de telefonia mével?

Incidentes criticos coletados

Para responder a pergunta acima, foi necessaria a classificagdo dos incidentes
criticos em diferentes categorias pertinentes ao servico de telefonia mével. O
autor ndo quis utilizar nenhum conjunto de categorias previamente definido,
optando por elaborar as categorias com base nos relatos coletados durante as
entrevistas. Assim, o0s préoprios incidentes narrados pelos entrevistados

originaram as categorias que foram utilizadas para classificagdo dos mesmos.

AplGs sucessivas etapas de leitura e andlise dos incidentes coletados, o autor
chegou a um conjunto de nove categorias (ou atributos de satisfacdo) que foi
utilizado para classificar todos os incidentes criticos coletados: funcionalidade
do servico bésico, servicos complementares; atendimento nos canais
disponiveis; planos e promogdes; sistema de cobranga; comunicacdo cliente-
empresa; aparelho celular e periféricos; solucdo de problemas; e avaliacdo

gestaltica. Veja o quadro 1 para uma descricdo detalhada dos atributos.
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Quadro 1 — Atributos de Satisfacdo do Consumidor

Funcionalidade do servico bésico: este atributo esti4 relacionado com o servico essencial de

uma operadora de telefonia movel. Inclui area de cobertura, disponibilidade do servico, qualidade

da ligacéo e servico de mensagens de texto (SMS).

Servicos complementares: inclui servicos oferecidos pela operadora que ndo sdo essenciais

para a prestacdo do servico basico, mas podem atender necessidades especificas dos
consumidores. Alguns exemplos sdo: consulta de saldo restante, DDD/DDI, download de toques

musicais e jogos entre outros.

Atendimento nos canais disponiveis: esti relacionado a questdes de qualidade, disponibilidade,

rapidez e eficiéncia do atendimento ao consumidor nos mais diversos canais, desde o atendimento

por telefone até o atendimento no ponto-de-venda (lojas e quiosques da operadora).

Planos e promogdes: inclui tanto incidentes com planos ofertados pelas operadoras quanto

algumas promocgdes, como: distribuicdo de brindes, créditos e aparelhos. Outros itens relacionados

com este atributo séo: condi¢des para troca de aparelho e troca de plano.

Sistema de cobranca: inclui questées relacionadas a entrega da conta, a cobranca da conta, ao

débito automatico e apolitica de inadimpléncia da empresa.

Comunicacdo cliente-empresa: responde pelos incidentes relacionados a comunicagcdo existente
entre a operadora e seus clientes. Pode incluir falta de comunicag¢éo por parte da empresa, falhas
na comunicagdo, qualidade da informac@o prestada e compreensdo das necessidades e

solicitacdes dos clientes.

Aparelho celular e periféricos: embora os equipamentos ndo sejam fabricados pelas operadoras,

muitos consumidores ndo fazem distincdo entre os fabricantes de equipamentos e a operadora que
presta o servico de telefonia mével. Inclui itens que dizem respeito ao aparelho celular e periféricos

(carregadores e fone-de-ouvido, por exemplo) e casos de suspeita de clonagem do aparelho.

Solucdo de problemas: estd relacionado com a capacidade e a disposicdo das operadoras em

solucionar problemas que afetam seus clientes com 0s servicos que presta ou mesmo com 0S
equipamentos que fornece. Foram considerados incidentes cujos problemas foram originados pela
operadora, pelo préprio consumidor, por terceiros (agentes credenciados e criminosos, por

exemplo) ou até por situacdes inusitadas.

Avaliacdo gestaltica: inclui aqueles incidentes nos quais foram identificadas duas ou mais causas

para a satisfagdo (ou insatisfacdo) dos consumidores, ou seja, casos que ndo puderam ser

classificados em apenas um atributo.




67

Outros detalhes relacionados a questdo da classificacdo dos incidentes criticos
nos atributos de satisfacdo devem ser observados. Os incidentes relatados
pelos entrevistados foram classificados na categoria onde melhor se enquadrou
a causa da satisfacdo/insatisfacdo relatada. No entanto, foram elaborados dois

critérios para guiar a etapa de classificagéo dos incidentes:

(1) Os incidentes giticos ndo foram classificados pelos fatos que os
originaram, mas pelos fatos considerados centrais na causa da

satisfacéo (ou insatisfagdo) do consumidor;

2) Nos relatos onde se encontrou mais de uma causa para a
satisfacéo/insatisfacdo do consumidor, o incidente foi classificado
na categoria “Avaliacdo gestaltica”. No entanto, nos relatos onde
pode ser observada uma clara predomindncia de uma causa
sobre as demais, o incidente foi classificado no atributo que

melhor representava esta causa predominante.

A distribuicdo dos incidentes pelos atributos de satisfacdo pode ser observada

na tabela 13, a sequir.

Tabela 13 - Distribui¢c&o dos incidentes pelos atributos de satisfagéo

Incidentes Incidentes Total de

Categoria Positivos Negativos Incidentes
N° % N° ) N° %
22% 26 25% 35 24%

Funcionalidade do servico basico

Servicos complementares 7% 5 5% 8 6%

Atendimento nos canais disponiveis 500 18 17% 20 14%

Planos e promocdes 44% 8 8% 26 18%

Sistema de cobranca 2% 14 14% 15 10%

Comunicacao cliente-empresa 5% 14 14% 16 11%

Aparelho celular e periféricos 2% 4 4% 5 3%

Solucéo de Problemas 7% 8 8% 11 8%

Avaliacdo gestaltica 5% 6 6% 8 6%

» -
purd OSH SV ol ANH [l ol (N [S8] Cef

Total 100%] 103 | 100% | 144 ] 100%
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E interessante notar que os atributos mais citados como causa de satisfacio e
insatisfacdo sdo na ordem: (1) funcionalidade do servico basico, respondendo
por 24% de todos os incidentes coletados; (2) planos e promogoes,
respondendo por 18% de todos os incidentes; e (3) atendimento nos canais

disponiveis, com 14% dos incidentes.

Este resultado parece similar aos achados do estudo realizado por Woo e Fock
(1999) em Hong Kong. Os autores encontraram quatro dimensdes de qualidade
no setor de telefonia movel, sendo as mais importantes, na ordem: (1)
qualidade de transmissdo e area de cobertura; (2) politica de preco; e (3)

tratamento das solicitagbes dos consumidores.

Como pode ser observado, a primeira dimensédo do estudo de Woo e Fock
(1999) € similar ao atributo “funcionalidade do servigo bésico”, enquanto a
segunda dimensdo do estudo realizado em Hong Kong apresenta
caracteristicas semelhantes ao atributo “planos e promogbes” do presente
estudo. Por fim, a terceira dimensdo de Woo e Fock (1999) estd relacionada
com a atitude e competéncia dos empregados em lidar com problemas do
consumidor e com a disponibilidade do servico “hot-line” e, portanto, agrega
caracteristicas dos atributos “atendimento nos canais disponiveis” e “solucdo
de problemas”, que sao, respectivamente, o0 terceiro e 0 sexto atributo mais

citado no presente estudo.

A quarta dimensdo, que é também a de menor importancia, no estudo de Woo
e Fock (1999) chamase servicos periféricos e, apesar do nome, esta
relacionada com a cobrangca das contas e comunicagdo com 0 consumidor.
Esta dimensdo agrega aspectos dos atributos “comunicacdo cliente-empresa” e
“sistema de cobrangca” do presente estudo, que s&o, respectivamente, o quarto
e quinto atributo mais citado. Se fosse agrupado subjetivamente o resultado
destes dois atributos, o atributo resultante seria responsavel por 21% de todos

0s incidentes e passaria a representar o segundo atributo em termos de
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importancia. Portanto, este resultado parece divergir do achado de Woo e Fock
(1999) em Hong Kong.

Andlise dos incidentes positivos

Pode-se notar que a principal causa de satisfagdo encontrada na pesquisa
foram aspectos relacionados aos planos e promocgdes das operadoras, que
respondem por 44% dos incidentes positivos (18 incidentes). Isto pode estar
relacionado a uma disputa entre as operadoras de telefonia mdével para

conquistar novos clientes em um mercado onde a competicdo acentuou-se
recentemente (BNDES, 2000).

A segunda maior causa para determinagdo de satisfagdo encontrada foi a
funcionalidade do servico basico (9 incidentes, ou seja, 22% dos incidentes
positivos), sendo que a area de cobertura responde por todos estes incidentes.
Isto sugere que os consumidores podem estar com baixo nivel de expectativa
em relacdo aos servicos prestados pela operadora e se surpreendem
positivamente ao notar que o servico esta disponivel em determinados locais.

Os relatos mostrados a seguir exemplificam esta questéo:

“Eu morava em Teresopolis e vim pro Rio s6 pra comprar um
celular da Telerj... quando eu subi a serra e constatei que o meu
aparelho funcionava de fato, fiquei muito feliz. Na época, esta era a

Unica operadora gue funcionava la."

"Fiquei muito satisfeito quando entrei num tunel e a ligacdo nao

‘caiu’. Fiquei surpreso, pois eu imaginava que a ligagdo ia ‘cair’."
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Quanto aos demais incidentes positivos, observa-se que o0 atendimento nos
canais disponiveis responde por apenas dois casos (5% dos incidentes
positivos), 0 que pode estar relacionado ao fato de que as operadoras de
telefonia movel encontram problemas na disponibilizacdo de canais de

atendimento e comunicacdo aos clientes. O relato abaixo exemplifica um
desses casos:

“Consegui um aparelho emprestado com um amigo porque meu
celular foi roubado. Fui até uma loja da operadora e habilitaram minha

linha em menos de cinco minutos... Foi uma grata surpresal!”

Por outro lado, pode ser observado que trés casos (7% dos incidentes
positivos) estdo relacionados com a solugéo de problemas dos clientes. Isto
mostra que quando um problema € bem conduzido pela operadora, o
consumidor pode se lembrar positvamente do incidente. O relato abaixo ilustra
um destes casos:

“Meu celular apresentou problemas apdés uma semana de uso...
Fui a loja onde comprei o celular e logo recebi um novo aparelho...
Tudo foi muito rdpido. Eles passaram a minha agenda de um

aparelho para o outro e ndo perdi nada. Fiquei muito satisfeita.”

Analise dos incidentes negativos

Embora a funcionalidade do servico basico seja a segunda maior causa de
satisfacdo, este atributo é a maior causa de insatisfacdo dos consumidores (26
casos) de telefonia moével entrevistados, respondendo por um em cada quatro
incidentes negativos. A maior parte (61,5%) dos incidentes negativos
classificados no atributo funcionalidade do servico basico esta relacionada com

a area de cobertura da operadora. Os demais incidentes estdo relacionados a

Q-

falta de disponibilidade do servico (por exemplo, congestionamento da rede),

gualidade da ligacdo e aos servicos de mensagem de texto.
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O elevado numero de casos de insatisfagdo com a funcionalidade do servico
basico parece ser um indicador de que as operadoras precisam continuar
investindo na infra-estrutura da sua rede de telefonia mével para aumentar a
area de cobertura e disponibilidade (capacidade) do servico. Mesmo sendo
estes investimentos elevados, as empresas ndo podem negligenciar o anseio
dos consumidores por uma boa qualdade na prestacdo do servico. Um

entrevistado desabafa:

“Eu comprei um 6timo celular da operadora, mas quando tentei
usar o aparelho, descobri que ele ndo ‘pegava’ em nenhum lugar...
Até no centro da cidade ele ja ficou fora de area. Fiquei
decepcionado de cara... descobri que eu tinha um brinquedinho em

maos: uma bela calculadora, uma bela agenda eletronica..."

Com 18 casos (17% dos incidentes negativos), a segunda maior causa de
insatisfacdo dos entrevistados € o atendimento ao consumidor nos diversos
canais disponiveis. Esse alto nimero de incidentes negativos sugere que as
operadoras realmente ndo conseguem criar um eficiente canal de atendimento
e comunicacdo e, assim, podem estar perdendo oportunidades de construir um
bom relacionamento com os clientes. Em um dos casos, um entrevistado conta

gue trocou de operadora em funcdo de sua insatisfagdo com o atendimento

recebido:

“Fiquei muito insatisfeito com o atendimento da operadora, um
‘atendimento robotizado’. Tive o celular roubado e tentei converter
‘pontos’ em desconto na compra de um novo aparelho, mas o
atendimento disse que eu ndo tinha pontos suficientes. Quando
ameacei cancelar a linha, o atendimento passou a ligagdo para outro
departamento. Este procedimento aconteceu novamente e nao

consegui o desconto desejado... Acabei trocando de operadora.”
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Em alguns casos, os problemas nos canais de atendimento pode levar o cliente
a desistir de prestar uma queixa ou de realizar uma solicitacdo, 0 que pode
fazer com que a operadora perca oportunidades de coletar informagdes que
poderiam contribuir para melhorar a qualidade de seus processos internos e do
servico que presta aos clientes. O relato apresentado a seguir ilustra esta
guestéo:

“.. e fiquei irada porque tive que ligar trés vezes além de ter que
passar por diversos atendentes e ter que repetr a mesma histéria
sempre. Nas trés vezes que eu liguei, a ligacdo caiu e eu acabei

desistindo de fazer a reclamacéo.”

Em terceiro lugar na causa de insatisfacdo dos entrevistados, estdo o0 sistema
de cobranca e a comunicacdo cliente-empresa, ambos com 14 casos (14% dos

incidentes negativos).

Entre os problemas de cobranca, pode ser destacado: o atraso na entrega da
fatura e cobrangca indevida de ligagbes que ndo foram efetuadas pelo
consumidor. Este tipo de problema pode afetar a credibilidade da operadora.
Em muitos casos o consumidor opta por entrar na justica contra a operadora ou

busca o auxilio de érgdos de defesa do consumidor.

“Em agosto e setembro de 1999, a operadora cobrou a conta de
margo, que ja estava paga. Entrei no juizado de pequenas causas e
ganhei a causa. Fui indenizado em créditos (ligacbes) pela

operadora.”

Casos de insatisfacdo na comunicagdo cliente-empresa parecem estar, muitas
vezes, relacionados a fatos simples e que poderiam ser contornados pela
operadora com certa facilidade, conforme sugerem o0s testemunhos mostrados

a sequir:
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“Pedi para a operadora informar o meu consumo de minutos e o
atendente disse que ia enviar um ‘torpedo’ quando eu estivesse

perto do limite mensal, mas o ‘torpedo nunca chegou.”

“Tive o0 celular roubado e quando liguei pra operadora, fui
instruido a bloguear a linha... Eles fizeram um marketing enganoso
em relacdo ao seguro e me deram ma orientacdo quando eu liguei
para informar o fato. Nao sabia que precisava cancelar a linha para
ndo precisar pagar a conta. Eu fui instruido a bloquear a linha e
acabei pagando uma conta por um periodo de tempo em que néo

utilizei o servigo da operadora.”

4.2 ANALISE DE DADOS PERTINENTES A 22 P ERGUNTA DA PESQUISA

A natureza do incidente critico influencia a atitude do

consumidor em relacdo aoperadora de telefonia moével?

Operacionalizacédo da analise

Para poder responder a 22 pergunta deste estudo foram feitas analises
estatisticas com base em um objeto de andlise que o autor chamara de “caso”.
Um caso é definidko como o conjunto de incidentes criticos (positivos ou
negativos) vividos pelo consumidor com uma Unica operadora. O numero de
casos ndo corresponde ao ndmero de entrevistas, pois ha entrevistados que ja

vivenciaram incidentes criticos com mais de uma operadora de telefonia movel.

Foram escolhidas duas variaveis de atitude para andlise dos dados:
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1) A nota (de 0 a 10) que o entrevistado confere a qualidade do
servico prestado pela operadora. Esta € uma nota global - que
inclui todas as experiéncias do consumidor com a operadora e
com O senico prestado - e, portanto, ndo esta diretamente

associada ao incidente critico relatado pelo entrevistado
(pergunta 4, anexo 5);

2 A porcentagem de consumidores (entrevistados) que
indicariam a operadora a algum conhecido (pergunta 3, anexo
5).

De acordo com Parasuraman et al. (1988), a nota global de qualidade do
servico prestado pode ser considerada uma forma de atitude em relacdo a
empresa e que esta relacionada com a satisfacdo do consumidor. Ja4 a fracdo

de consumidores que indicariam a operadora a algum conhecido € uma atitude
antecessora do “bocaa-boca” (positivo ou negativo), que € visto como um

comportamento do consumidor pela literatura (Schiffman e Kanuk, 2000).

A classificagdo dos casos

Os casos foram classificados com base na natureza dos incidentes criticos

(positivos ou negativos). Cada caso foi classificado em um dos grupos abaixo:

Q) Grupo 1: casos em que O entrevistado relatou apenas

incidentes criticos positivos;

(2) Grupo 2: casos em que o0 entrevistado relatou incidentes

criticos positivos e negativos;

3) Grupo 3. casos em que O entrevistado relatou apenas

incidentes criticos negativos.
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A figura 10 a seguir ilustra graficamente a distingdo dos trés grupos de caso

citados.

Figura 10 - Representacao gréfica dos grupos de casos

Gupol Grupo2  Grupo 3

Incidentes
positivos negativos

Fonte: Elaboracdo do autor.
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Analise dos casos

Hipdteses testadas:

Ho1: ndo h& diferenca entre as médias da nota de qualidade do grupo 1,

grupo 2 e grupo 3, ou seja, NhuaL,1 = MHUAL,2 = NHUAL,3;

Ha1: pelo menos um dos trés grupos apresenta meédia da nota de qualidade
diferente da média dos outros grupos;

Ho2: ndo ha diferenca entre as proporgdes de consumidores que indicariam
a operadora para algum conhecido do grupo 1, grupo 2 e grupo 3, ou Seja,

PinDIcA,1 = PinDIcA,2 = PINDICA,3;

Ha2: pelo menos um dos trés grupos apresenta propor¢do de indicacdo

diferente da proporgéo dos outros grupos;

Como a nota da qualidade dos servicos prestados pela operadora € uma
variavel numérica, foi realizada uma analise de variancia de um fator @Ene way
ANOVA). A F ANOVA é uma técnica estatistica de teste de hipétese usada
para comparar as médias de trés ou mais populacdes (Levine et al., 2000).
Para as comparacGes mudltiplas, foram realizados os testes Dunnett T3 e

Duncan.

A fim de garantir a validade do teste F ANOVA, testouse 0s pressupostos de
normalidade e homogeneidade de varidncias. Para testar o pressuposto de
normalidade das notas de qualidade, aplicou-se o teste Kolmogorov-Smirnov

para os trés grupos de casos e obteve significAncias 0,302 (grupo 1), 0,548
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(grupo 2) e 0,014 (grupo 3). Assim, 0s grupos 1 e 2 atingem satisfatoriamente o
pressuposto de normalidade, mas o grupo 3 se distancia da distribuicdo
normal. Como o teste F ANOVA € relativamente robusto em relacdo a
distanciamentos da distribuicdo normal e ndo € muito afetado para falta de
normalidade (sobretudo para grandes amostras, ou seja, amostras com mais
de 30 observacbes), o resultado obtido para o teste de normalidade para o
grupo 3 nao invalida os resultados do teste F ANOVA, dado que ha 66

observagdes neste grupo.

O teste de homogeneidade de variancias apresentou significAncia de 0,392, o
gue significa que ndo existem evidéncias para rejeitar a hipotese de
homogeneidade das variancias.

Como os pressupostos de normalidade e homogeneidade de variancias se
mostraram satisfatérios a partir dos dados coletados, o teste F ANOVA se
caracteriza como um procedimento apropriado para a andlise dos dados que

serdo apresentados a seguir.

O teste F ANOVA calculou valor de 12,106 para a estatistica F e significAncia
0,000. Isto quer dizer que ha evidéncias para que a hipotese nula seja rejeitada
a um nivel de significancia de 5%, ou seja, podemos afirmar que pelo menos
um dos grupos apresenta média para nota global de qualidade diferente da

média dos demais grupos.

Em seguida, procurou-se conhecer qual(is) grupo(s) apresenta(m) média
diferente dos demais. Para isso, foram realizados os testes Dunnett T3 e
Duncan. De acordo com o teste Dunnett T3, h& diferenca significativa (a um
nivel de 5%) entre a média do grupo 1 e a média do grupo 2 e entre a média do
grupo 1 e a média do grupo 3, mas ndo ha diferenca significativa (a 5%) entre a
média do grupo 2 e a média do grupo 3. O resultado do teste Duncan € o
mesmo do teste Dunnett T3 e de ser observado na tabela 14. Podemos notar

gue a média do grupo 3 estd em uma coluna diferente das médias dos grupos
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2 e 3, 0 que mostra que a média do grupo 1 é diferente das demais médias e

gue as demais médias ndo podem ser consideradas diferentes entre si.

Tabela 14 - Resultado do teste Duncan

Duncan 3 66 6,17

2 19 6,37
1 17 8,62

Para o teste da hipotese Ho1 (Pinbica1 = Pnbica2 = Pnbicag) foi utilizado o teste
nado-paramétrico qui-quadrado para diferencas entre proporcdes, pois a variavel
INDICA (se o entrevistado indicaria a operadora a algum conhecido) é
categorizada (valores possiveis sdo “sim” e “ndo”). A significancia obtida pelo
teste foi de 0,000, o que indica que h& evidéncias (a um nivel de 5%) para que

a hipotese nula seja rejeitada. Logo, pelo menos um dos grupos apresenta

proporcao diferente dos demais.

Para saber qual(is) grupo(s) apresenta(m) proporcdo diferente dos demais,
foram realizados testes qui-quadrado para diferenca entre duas proporcées
para todas as combinacfes possiveis, ou seja, grupo 1 x grupo 2, grupo 1 X
grupo 3 e grupo 2 x grupo 3. Vale ressaltar que o teste qui-quadrado, neste
caso de 2 populagbes, € equivalente ao teste Z de duas amostras para verificar
diferenca entre duas proporcdes. Os resultados de significancia para os pares

testados podem ser observados na tabela 15 a seguir.
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Tabela 15 - Resultados dos testes qui-quadrado para as comparacdes

multiplas
Comparacéao Significancia (teste bicaudal)
Grupo 1 x Grupo 2 0,023
Grupo 1 x Grupo 3 0,000
Grupo 2 x Grupo 3 0,012

Como pode ser observado com o auxilio da tabela 15, as diferencas entre
proporcdes sdo significativas (a um nivel de 5%) e sugerem que ha evidéncias
de que a propor¢cdo do grupo 1 € diferente da proporcdo do grupo 2 e estas
duas sdo diferentes da proporcdo do grupo 3. A tabela 16, a seguir, sumariza

as estatisticas dos trés grupos de casos identificados na pesquisa.

Tabela 16 - Resumo das caracteristicas dos grupos de caso

Média da mota dada & % entrevistados que

Casos
= qualidade global da]| indicariam a operadora
Abs Fred operadora aum conhecido
Grupo 1 17 16,7% 8,62 100,0%
Grupo 2 19 18,6% 6,37 73,7%
Grupo 3 66 64,7% 6,17 40,9%

Em relacdo anota de qualidade, podemos dizer que a média do grupo
1 é significativamente (a um nivel de 5%) maior do que as médias dos
grupos 2 e 3, mas a média do grupo 2 nado € significativamente

diferente da média do grupo 3;

Em relacdo a proporcdo de entrevistados que indicariam a operadora

a algum conhecido, podemos dizer que a propor¢cdo do grupo 1 é
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significativamente (a um nivel de 5%) maior do que a proporcdo do
grupo 2, e esta € significativamente maior do que a proporcdo do
grupo 3.

Estes resultados sugerem que a natureza (positva ou negativa) do
incidente critico vivido pelo consumidor pode influenciar sua atitude em
relacéo aoperadora.
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Capitulo 5
CONCLUSOES E SUGESTOES

Este estudo exploratério foi realizado com o objetivo de investigar as causas de
satisfacdo e insatisfacdo do consumidor com o servico de telefonia movel no

Brasil através da utilizacéo da técnica do incidente critico.

Embora ndo fosse a intencdo deste estudo a generalizacdo dos resultados
obtidos, os dados coletados fornecem sugestdes gerenciais & operadoras de
telefonia  movel. As conclusbes serdo apresentadas a seguir a luz das

perguntas de pesquisa.

5.1 CONCLUSOES PERTINENTES A 12 PERGUNTA DA PESQUISA

Quais sdo as principais causas de satisfacdo e insatisfacdo do

consumidor em relacdo ao servico de telefonia movel?

Para responder esta pergunta, foram coletados 144 incidentes criticos em 91
entrevistas pessoais. Estes incidentes foram agrupados em nove categorias, ou
atributos de satisfacdo, originadas a partir dos préprios incidentes relatados

pelos entrevistados.

Dos 144 incidentes coletados, foram observados 103 incidentes negativos
(incidentes que proporcionaram extrema insatisfagdo ao consumidor), o que

significa 71,5% dos incidentes totais.

Os atributos de satisfagdo encontrados sdo, na ordem: (1) funcionamento do
servico basico; (2) planos e promogdes da operadora; (3) atendimento nos
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canais disponiveis; (4) comunicacdo cliente-empresa; (5) sistema de cobranga;
(6) solucdo de problemas; (7) servicos complementares; (8) avaliacdo

gestaltica; e (9) aparelho celular e periféricos.

A analise dos dados mostra que as principais causas de satisfacdo
encontradas neste estudo sdo: os planos e promocdes oferecidos pelas
operadoras (44% dos incidentes positivos) e a funcionalidade do servigo
basico, que neste caso pode ser traduzida como area de cobertura da

operadora (22% dos incidentes positivos).

Por outro lado, as principais causas de insatisfacdo do consumidor observadas
sao: funcionalidade do servico basico (25% dos incidentes negativos),
atendimento nos canais disponiveis (17% dos incidentes negativos),
comunicacdo cliente-empresa (14% dos incidentes negativos) e sistema de

cobranca (14% dos incidentes negativos).

5.2 CONCLUSOES PERTINENTES A 22 PERGUNTA DA PESQUISA

A natureza do incidente critico influencia a atitude do

consumidor em relagéo aoperadora de telefonia movel?

Para avaliar o impacto dos incidentes criticos na atitude do consumidor, foram
utilizadas duas varidveis: a qualidade global da operadora de acordo com a

percepcdo do consumidor e a intencdo deste consumidor de indicar a
operadora a conhecidos.

Cada entrevista realizada foi dividida em um ou mais casos, dependendo da
quantidade de operadoras com as quais 0 consumidor ja tenha experimentado

situacbes de extrema satisfacdo (incidentes positivos) e/ou situacbes de
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extrema insatisfacdo (incidentes negativos). Estes casos foram classificados
em trés grupos de acordo com a natureza dos incidentes relatados. Os casos
em que foram encontrados somente incidentes positivos foram classificados
como grupo 1, os casos em que foram encontrados incidentes positivos e
incidentes negativos foram classificados como grupo 2 e 0s casos em que
foram encontrados apenas incidentes negativos foram classificados como

grupo 3.

A analise dos dados sugere que nos casos em que 0S consumidores nunca
experimentaram uma situacdo de exirema insatisfagdo com a sua operadora,
esta tende a ser avaliada de forma mais favoravel do que nos casos em que 0s
consumidores tenham experimentado pelo menos uma situacdo de extrema

insatisfacdo. Para ilustrar melhor este fato, vejamos a tabela 17.

Tabela 17 - Qualidade global das operadoras por grupos de casos

Grupo Qualidade global média ‘
Grupo 1 (casos onde foram observados

somente incidentes positivos) 862

Grupo 2 (casos onde foram observados

incidentes positivos e negativos) 637

Grupo 3 (casos onde foram observados

somente incidentes negativos) 617

Por outro lado, quando compara-se a qualidade do grupo 2 e grupo 3 ndo ha
indicios de diferenca significativa. Este resultado indica que nos casos em que
0s oonsumidores experimentaram situacOes de extrema satisfacdo e situagdes
de extrema insatisfagdo, a operadora tende a ser avaliada de forma
semelhante aos casos em que 0s consumidores experimentaram apenas

situacOes de extrema insatisfacéo.
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Os resultados descritos acima mostram que as operadoras de telefonia movel
devem se concentrar em esforcos para evitar a ocorréncia de incidentes
negativos que provoquem exirema insatisfagdo de seus consumidores, pois
mesmo Nnos casos em que as operadoras consigam oferecer uma situagdo de
extrema satisfagdo a estes consumidores, sua imagem dificimente sera
avaliada de forma mais favoravel.

Em relagdo aintencdo de indicar a operadora a algum conhecido, a andlise dos
dados sugere que o0s trés grupos de caso apresentam propor¢des
significativamente diferentes. Este resultado indica que nos casos em que 0S
consumidores experimentaram apenas situacies de extrema satisfacdo, ha
uma maior propensdo de indicar esta operadora do que nos casos em que 0S
consumidores  experimentaram  situacfes extremamente  satisfatérias e
situacdes extremamente insatisfatorias. Além disto, nos casos em que 0S
consumidores experimentaram os dois tipos extremos de situagdo, h4 uma
maior propensdo de indicar a operadora do que nos casos em que 0S
consumidores apenas experimentaram situacdes de extrema insatisfacao.

Podemos observar a intengdo de indicar a operadora na tabela 18 a seguir.

Tabela 18 - Porcentagem de consumidores que indicariam a operadora

Grupo % indicacao ‘
Grupo 1 (casos onde foram observados

- .. 100%
somente incidentes positivos)
Grupo 2 (casos onde foram observados

74%

incidentes positivos e negativos) ’
Grupo 3 (casos onde foram observados

- . 41%
somente incidentes negativos) °
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5.3 SUGESTOES GERENCIAIS

O presente estudo apresenta um conjunto de atributos que causam satisfacéo
e insatisfacdo dos clientes de telefonia movel. As empresas deste setor
poderiam elaborar pesquisas periédicas para medir e monitorar a performance

de cada atributo de satisfacdo.

Ao identificar os atributos onde a empresa € avaliada desfavoravelmente, os
executivos poderiam intervir de forma eficaz nas causas de insatisfacdo. Por
outro lado, a identificacdo dos atributos com potencial para elevar a satisfacéo
dos consumidores possibilitaria a elaboracdo de estratégias que contribuissem
para 0 sucesso da empresa. Assim, relatorios elaborados a partir das
pesquisas de satisfacdo podem ser uma ferramenta gerencial importante que,
corretamente utilizada, pode trazer beneficios para as operadoras de telefonia

movel.

A figura 11, na pagina seguinte, ilustra um modelo de questionario sugerido

para a coleta de dados de uma pesquisa de satisfacao.
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Figura 11 - Questionéario para pesquisa de satisfacéo

Como forma de garantir a satisfacdo de nossos clientes, desejamos melhorar o nivel do
servico que prestamos. O(a) senhor(a) poderia dar uma nota de 0 (péssimo) a 10 (excelente)

para o desempenho/qualidade dos seguintes itens:

>> Funcionalidade do servigo (area de cobertura, qualidade das ligagdes):

>> Servicos complementares (consulta de saldo, downloads, DDD/DDI):

>> Atendimento (lojas, quiosques, central de atendimento):

>> Planos e promoc¢des da operadora:

>> Sistema de cobranca (envio da conta, eficacia da cobranga):

>> Comunicagdo (informacdo de novidades, acuracia de esclarecimentos, compreensdo das
necessidades):

>> Aparelho celular e periféricos (assessorios):

>> Solucéo de problemas:

Qual o seu nivel de satisfagdo com a operadora?

Favor informar uma nota de 0 (muito insatisfeito) a 10 (muito satisfeito).
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5.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Os dados da pesquisa de campo realizada levam a diversas conclusdes que
nao podem ser generalizadas devido ao tamanho e perfil da amostra coletada.
Seria interessante que fossem realizadas novas pesquisas com amostras
representativas para explorar de forma consistente as questdes levantadas

pelo presente estudo.

7

A segunda sugestdo para estudos futuros € realizar uma andlise qualitativa
mais profunda dos incidentes criticos e suas causas através de pesquisas em

profundidade com os consumidores.

A terceira sugestdo € a realizacdo de uma pesquisa sobre satisfacéo que utilize
um questionario com perguntas fechadas para avaliar o nivel de performance
de cada um dos nove atributos de satisfacdo elaborados no presente estudo.
Se for pedido para o entrevistado avaliar a performance de cada atributo
individualmente e, também, o nivel global de satisfagdo com a operadora, sera
possivel descobrir quais atributos s8o mais relevantes no processo de
julgamento de satisfacdo. Tal pesquisa seria uma réplica do estudo de Woo e

Fock (1999) no setor de telefonia mével.

Por fim, uma quarta sugestdo seria a realizacdo de uma pesquisa para analisar
a satisfacdo do consumidor pelo ponto de vista de executivos do setor de
telefonia moével. Como extensdo desta pesquisa, seria possivel realizar uma
comparacdo entre as duas Oticas (empresarial x consumidor) através da

comparacdo dos resultados de tal pesquisa com os resultados do presente
estudo.
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ANEXO 1 - MODELO DOS CINCO GAPS

O Modelo dos Cinco Gaps fornece valiosos insights para o entendimento dos desafios da entrega
(prestacdo) de servigos, consistindo em uma excelente ferramenta gerencial. A representacdo grafica do
modelo pode ser vista na figura abaixo.

Modelo de Qualidade de Servigo

Propaganda Necessidades Experiéncias
bocaa-boca pessoais passadas

Servigo esperado

...................................... »

Gap55 t

Servigo percebido g
Cliente r
Organizagéo m
Servico entregue ‘Gap4 Comuglli:(t;:;) com
Gapl Especificacdo de

qualidade de

Servico
Gap2} 1

Percepcéo das
expectativas dos

clientes

Fonte: Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L. (1985).

Gap 1: Desconhecimento das expectativas dos consumidores
O primeiro gap ocorre devido a diferenga entre 0 que 0s consumidores esperam (suas expectativas) e
aquilo que os gerentes percebem como sendo as expectativas dos consumidores.

Gap 2: Erro na determinacéo das especificagdes da qualidade do servico
A diferenca entre aquilo que os gerentes imaginam ser as expectativas dos clientes e as especificaces
estabelecidas para a prestacéo do servigo res ulta no segundo gap.

Gap 3: Performance do servi¢o inadequada

O terceiro gap surge da diferengca entre as especificacbes do servico e a prestacdo do servico
propriamente dita. Geralmente, este gap ocorre quando o0s empregados sao incapazes ou estao
desmotivados para entregar o servigo no nivel estabelecido.

Gap 4: Promessa além do servigo prestado
O quarto gap ocorre quando a empresa ndo consegue entregar 0 servico previamente prometido. Este
gap também é conhecido como gap da comunicagéo.

Gap 5: Gap entre servigo esperado e servi¢o percebido

O quinto gap € uma fungdo dos quatro gaps anteriores e € 0 mais importante, pois quando a qualidade
percebida cai abaixo das expectativas o consumidor fica insatisfeito. E, como podemos observar, varios
fatores que afetam as expectativas do consumidor ndo estdo sob controle direto da organizagéo.



ANEXO 2 — DEZ DIMENSOES DE QUALIDADE DE SERVICOS

Dimenséo Descricdo da Dimenséo Exemplos

Disponibilidade Envolve disponibilidade e facilidade de contato. Linhas telefénicas desocupadas

(Access) Pouco tempo de espera pelo servico
Horério de atendimento conveniente
Localizagdo conveniente

Comunicagao Significa manter os consumidores informados através de uma linguagem Clareza sobre o funcionamento do servico

(Communication)

gue eles possam compreender, e ouvir o que elestém a dizer.

Informacgéao precisa sobre o preco a ser cobrado
Explicar o trade-off entre servico e preco

Competéncia Significa possuir as habilidades e conhecimentos necessarios para a|-  Conhecimento e habilidade de contato pessoal

(Competence) prestacéo do servigo. Conhecimento e habilidade de suporte operacional ao consumidor
Capacitag&o organizacional para pesquisas

Cortesia Envolve educacéo, respeito, consideragdo e uma postura amistosa por| -  Consideragdo pelos pertences do consumidor

(Courtesy) parte do pessoal de contato (recepcionistas, telefonistas etc.). Higiene e aparéncia arrumada do pessoal de contato

Credibilidade Envolve confianga e honestidade. Significa zelar pelos interesses do Nome da firma

(Credibility) consumidor. Reputacédo da firma

Caracteristicas da personalidade do pessoal de contato

Confiabilidade

Envolve consisténcia na prestagdo do servigo. Significa que a firma| -

Acuracia na cobranca (fatura)

(Reliability) precisa fazer “a coisa certa da primeira vez’. Também significa que a|.  Manter registros (cadastros) corretamente
firma honra seus compromissos. Prestar o servico dentro do prazo estabelecido

Presteza Inclui desejo ou prontiddo dos empregados em prestar 0 servico. Responder ao consumidor rapidamente
(Responsiveness) Prestar o0 servico prontamente
Seguranca Significa auséncia de perigo, risco e dividas. Seguranga fisica
(Security) Seguranga financeira

Privacidade
Compreensdo Envolve esforgo para entender as necessidades do consumidor. Aprender quais sdo as especificacdes requeridas pelo consumidor
(Understanting) Oferecer atenc¢ao individualizada

Reconhecer os consumidores regulares
Tangiveis Inclui as evidéncias fisicas do servigo. Mobilia
(Tangibles) Aparéncia dos empregados

Ferramentas e equipamentos utilizados na prestacéo do servigo
Representagoes fisicas do servigo (ex. cartdo de crédito)
Outros consumidores presentes no local de prestagéo do servigo

Fonte: Berry, L.L., Zeithaml, V.A., Parasuraman, A. (1985).




ANEXO 3 — PROCESSO DE CLASSIFICAC AO DE INCIDENTES CRITICOS

Amostra
Total

Hafalha
na
entrega
do
servico?

Indisponivel

Lentidao

Grupo 1A

O

Fonte: Bitner, Booms, Tetreault (1990).

Ha algum
pedidoimplicito
ou explicito por
customizagéo?

Outrasf alhas

Grupo 1B

Necessidades

Preferéncias

Grupo 1C

Grupo 2A

Qutros. ’r_\:lrfi{‘i pay nte:

Grupo 2B

Nivel de atencéo

Grupo 2D

Acéo n&o usual

Grupo 3A

Ha alguma
acdo ndo
solicitada ou
inesperada
do
empregado?

Grupol || Naturezada
falha?
Grupo2 | | Natureza do
pedido?
Grupo3 | | Natureza da
acéo?

Rearas culturais

Gestalt

Grupo 3B

Grupo 3C

Grupo 3D
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ANEXO 4 —- DETERMINANTES DE QUALIDADE DE JOHNSTON (1995)

@
@
©)]
@

©)
©)
™
®
®

Access: facilidade de acesso ao estabelecimento de servico (localizagao fisica);
Aesthetics: inclui a aparéncia do ambiente onde o servigo é prestado, bem como a aparéncia das facilidades e dos empregados;
Attentiveness / helpfulness: medida em que os empregados fornecem ajuda (suporte) aos consumidores ou demonstram interesse e vontade de servir;

Availability: a disponibilidade das facilidades do servico, bens e empregados. No caso dos empregados, isto significa a relagdo nimero de empregados / nimero de
consumidores, e o tempo disponivel que cada empregado tem para gastar com cada consumidor. No caso dos bens / facilidades, igo availability inclui a quantidade e a
variedade de produtos disponiveis ao consumidor;

Care: atengdo, consideragao, simpatia e paciéncia em relagdo ao consumidor. Inclui o conforto emocional proporcionado ao consumidor;
Cleanliness / tidiness: limpeza e arrumagdo dos componentes tangiveis do “pacote” de servico, o que inclui ambiente, bens e empregados;
Comfort: o conforto fisico proporcionado pelo ambiente do servico e suas facilidades;

Commitment: aparente comprometimento dos empregados pelo trabalho, incluindo orgulho, satisfacao e obediéncia;

Communication: a habilidade que os provedores de servigo tem para se comunicar com os consumidores de forma que estes compreendam a mensagem. Inclui a clareza e
acuracia da informagéo (verbal e escrita) passada ao consumidor e a habilidade dos empregados em ouvir e compreender o consumidor;

(10) Competence: o “expertise” e profissionalismo com que o servico é executado. Inclui a correta realizagdo de procedimentos, correta execugao de instru¢gdes do consumidor e

a pericia exibida pelos empregados;

(11) Courtesy: educacéo e respeito que os empregados demonstram pelo consumidor e seus pertences;

(12) Flexibility: desejo e capacidade dos empregados para alterar (customizar) a natureza do servico ou produto para se adequar & necessidades do consumidor;

(13) Friendliness: o “calor humano” e aconchego dos prestadores de servico, o que engloba atitude alegre e capacidade de deixar o consumidor avontade;

(14) Functionality: a medida em que o servico prestado atinge seus objetivos;

(15) Integrity: a honestidade e justica com que os consumidores s&o tratados pela organizacéo prestadora de servigo;

(16) Reliability: a confiabilidade ou consisténcia de desempenho do servigo;

(17) Responiveness: velocidade da prestac¢ao do servigo, incluindo uma pronta resposta & requisi¢des dos consumidores e minimo tempo de espera ou fila;

(18) Security: seguranga do consumidor e seus pertences.
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ANEXO 5—- ROTEIRO DE ENTREVISTA

Bom dia/tarde/noite. Meu nome é ... e estou realizando uma pesquisa sobre satisfacdo do
consumidor com o servico de telefonia mdvel, coordenada pela UFRJ. Vocé poderia dispor de
cerca de 10 minutos do seu tempo?

Se nédo [ Encerra a entrevista : Muito obrigado, tenha um bom dia/tarde/noite.

Se sim O Continua

O seunomeé....

Poderia me dizer sua idade?

Se menor que 25 ou maior que 55 [ Encerra a entrevista: Muito obrigado, tenha um bom
dia/tarde/noite.

Entre 25 e 550 Continua

Qual o seu plano de celular?
() Pré-pago (cartao) () Pés-pago (conta)
Se pré-pago [0 Encerra a entrevista : Muito obrigado, tenha um bom dia/tarde/noite.

Se pbs-pago [0 Continua
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1) O(A) senhor(a) ja teve alguma experiéncia muito positiva em relacdo a sua operadora

de telefonia movel, que tenha o(a) deixado muito satisfeito(a)?

1a) Quando ocorreu?

1b) Qual era a sua operadora na época do incidente?

1c) O(A) senhor(a) pode me descrever este incidente com detalhes?

Questbes essenciais que devem estar contidas na resposta:
Como se originou o acontecimento;
A exata solicitag&o do cliente;

Qual foi a resposta da operadora ao incidente (palavras e/ou atos).

1d) De 1 a 10, que nota o(a) senhor(a) daria para a positividade deste acontecimento?



2) O(A) senhor(a) ja teve alguma experiéncia muito negativa em relagdo a sua operadora

de telefonia movel, que tenha o(a) deixado muito insatisfeito(a)?

2a) Quando ocorreu?

2b) Qual era a sua operadora na épocado incidente?

2c) O(A) senhor(a) pode me descrever este incidente com detalhes?

Questbes essenciais que devem estar contidas na resposta:

Como se originou 0 acontecimento;

A exata solicitacdo do cliente;

Qual foi a resposta da operadora ao incidente (palavras e/ou atos).

2d) De 1 a 10, que nota o(a) senhor(a) daria para a gravidade deste acontecimento?

106



107

3) O(A) senhor(a) indicaria esta operadora a um(a) amigo(a)? ( ) Sim ( )Nao

4) Por favor dé uma nota de 1 a 10 para a qualidade geral do servico prestado por esta

operadora:

5) O(A) senhor(a) poderia me dizer qual o0 seu gasto mensal com telefonia mével?
( ) Menos de R$ 50

( ) Entre R$ 50 e R$ 100

() Entre R$ 100 e R$ 200

() Mais de R$ 200

6) Para finalizar, preciso apenas de alguns dados pessoais do(a) senhor(a).

Sexo: ( )F ()M Preencher sem perguntar ao entrevistado

(a) Qual o grau de instrucéo do chefe da familia?
() Analfabeto/Primério incompleto

() Primario completo/Ginasial incompleto

( ) Ginasial completo/Colegial incompleto

() Colegial completo/Superior incompleto

(' ) Superior completo

b) Quantos banheiros sua casa possui?
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¢) O(A) senhor(a) possui...

Quantidade

TV em cores

Rédio (excluindo de carro)

Carro

Empregada mensalista

Aspirador de p6 (sim ou néo)

Maquina de lavar roupas (sim ou néo)

Videocassete (sim ou n&o)

Galadeira (sim ou ndo)

Freezer (sim ou ndo, pode ser galadeira duplex)

d) O(A) senhor(a) pode me dar um telefone para contato, caso haja necessidade de algum

esclarecimento?

Nossa entrevista esta encerrada. Muito obrigado pela sua cooperacéo.
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