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RESUMO

PERCEPCOES DOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVEL CELULAR QUANTO A
SATISFACAO DE ITENS NA FIDELIZACAO DE CLIENTES EM CAMPOS DOS
GOYTACAZES, RJ

Cada vez mais surgem novos servigos associados a telefonia mével celular,
devido ao aumento da demanda feita por clientes e usuéarios destes servigos. Desta
forma, o objetivo deste trabalho é mostrar por meio da percepcdo dos usuarios e
clientes a satisfacdo elencando os itens que mais contribuem para a satisfacdo dos
clientes de telefonia movel celular no municipio de Campos dos Goytacazes — RJ.
Para a avaliacdo da percepc¢do dos clientes, foi aplicado um questionario para 400
pessoas, por meio de entrevistas, a maioria das questdes aplicadas utilizou a escala
de Likert. As analises estatisticas realizadas consistiram na obtencdo das médias e
desvios. Também foram realizados testes de médias por meio dos testes de Tukey e
foram realizadas as andlises de correlacdo entre as respostas por meio da
correlacdo de Spearman. De uma maneira geral notou-se que os itens da questao
financeira ofertada pelas operadoras de telefonia celular, sdo os que mais
contribuem para a satisfacdo, permanéncia e fidelidade por parte dos usuarios.
Dentro dos itens da questéo financeira, por meio da correlacdo de Spearman, pode-
se identificar que promocdes, foi o item que mais colabora na avaliacdo de
satisfacdo, permanéncia e fidelidade dos clientes das operadoras de telefonia celular

do municipio de Campos dos Goytacazes — RJ.

PALAVRAS-CHAVES: Telefonia celular, Satisfacédo, Fidelidade, Questionario.



ABSTRACT

PERCEPTIONS OF MOBILE CELL PHONE USERS FOR ITEMS OF
SATISFACTION IN CUSTOMER LOYALTY IN CAMPOS DOS GOYTACAZES, RJ

Increasingly often associated with new mobile telephony, due to increased
demand made by customers and users of these services. Thus, the aim of this paper
is to show through the perceptions of users and customers satisfaction elencando
items that contribute most to customer satisfaction of mobile telephony in the
municipality of Campos dos Goytacazes - RJ. For the assessment of customer
perceptions, a questionnaire was administered to 400 people, through interviews,
most of the questions applied used the Likert scale. Statistical analyzes performed
included obtaining the means and standard deviations. Mean test by Tukey's test
were also performed, and we analyzed the correlation between the responses by
Spearman correlation. In general it was noted that the issue of financial items offered
by mobile operators, are the main contributors to the satisfaction, retention and
loyalty of users. Items within the financial issue, by Spearman correlation, one can
identify that promotion, which has been the most assists in the evaluation of
satisfaction, retention and loyalty of customers of mobile operators in the municipality
of Campos dos Goytacazes - RJ.

KEYWORDS: Mobile, Satisfaction, Loyalty, Questionnaire.
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1  INTRODUCAO

O servico de telefonia movel celular (SMC) ou o servico movel pessoal (SMP),
desde sua chegada ao Brasil, tem apresentado um crescimento significativo, no que
se refere ao numero de acessos de usuarios a partir da estagcdo movel (EM),
chegando a 261,81 milhdes de acessos moveis, segundo dados da Agéncia
Nacional de Telecomunicacdes - ANATEL (ANATEL, 2012). O aumento de linhas de
telefonia mével no Brasil propicia um crescimento nos tipos de servigos prestados
pelas operadoras de telefonia movel celular. J& 0 aumento da demanda movimenta
a criacdo de novos servicos e aplicacfes para a telefonia movel.

Segundo Baginski Neto (2009) as mudancas tecnolégicas da ultima década
tém promovido mudancas nas pessoas, no que diz respeito a sua maneira de se
relacionar e viver. O aumento dos servicos ofertados pelas operadoras gerou
também um aumento no valor agregado ao servi¢o de telefonia movel celular.

Em meio a um cenéario de competitividade, como destaca Baginski Neto
(2009), as operadoras de telefonia movel celular estardo mais sujeitas a avaliacéo
de seus clientes, necessitando cada vez mais oferecer diferencial nos servigos
prestados para poder manter a sua clientela, em busca de fidelizar seus clientes.

Segundo Chase e Dasu (2001), existe apenas uma coisa que importa
realmente na prestacado de servigos: a percep¢ao do cliente sobre tudo o que se
passou. A opinido dos usuarios sobre o servico prestado tem importancia muito
relevante, porém as prestadoras de servigcos nédo reconhecem que todas as etapas
do processo possuem Vvalores para esses clientes. No mercado das

telecomunicacdes, especialmente no servico de telefonia moével, cada vez mais as
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operadoras tendem a buscar possibilidades que permitam a valorizacdo de seus
clientes, obtendo sua opinido a respeito dos servicos que sdo prestados pelas
operadoras.

Campos (1992) relatou que um servi¢o ou produto de qualidade € aquele que
atende perfeitamente, de forma confiavel, acessivel, segura e no tempo certo as
necessidades dos clientes. Desta forma, as operadoras de telefonia celular cada vez
mais estdo buscando servicos e produtos que possam trazer a sua clientela a
qualidade de servigco/produto.

Autores como Croshy, Evans e Cowles (1990), definem satisfacdo como
sendo uma forma de relacionamento em um contexto de servi¢os, que se caracteriza
como um estado emocional que ocorre como resposta da avaliagao do cliente sobre
0 servigo prestado.

Segundo dados da ANATEL disponiveis no site Teleco (2014) o municipio de
Campos dos Goytacazes, regidao Norte Fluminense, ocupa a 112 posi¢éo no ranking
das cidades do pais em utilizagdo e numero de linhas de telefonia celular mével.

Nesse contexto, a proposta deste trabalho consiste em identificar os itens ou
servicos que disponibiliza aos usuarios que os faz manter uma relacao de fidelidade

com a mesma, utilizando levantamento de dados e revisao de bibliogréafica.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar os itens sob a percepcdo dos usuarios e clientes dos servicos de
telefonia moével celular no municipio de Campos dos Goytacazes — RJ, frente a

fidelizacao e a identificacdo desses usuarios e clientes com a sua operadora.

2.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar itens de importancia, de satisfacdo na fidelizacdo de clientes e
usuarios de telefonia mével celular;
Indicar quais os itens que estdo correlacionados com a satisfacdo e com a

fidelizacao de clientes e usuarios de telefonia celular em Campos dos Goytacazes.
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2.3 ESTRUTURACAO DO TRABALHO

O presente trabalho foi estruturado no levantamento de dados por meio da
aplicacdo de um questionario (surveys) a populacdo de Campos dos Goytacazes —
RJ. O desenvolvimento desta pesquisa se deu para avaliar a satisfacao dos clientes
e usuarios dos servicos de telefonia mével celular no municipio de Campos dos
Goytacazes — RJ. O estudo foi realizado entre os meses de agosto e setembro de
2013.

Esta dissertacdo é composta de seis capitulos, sendo o primeiro capitulo a
Introducéo, onde foi apresentada a contextualizacdo do presente trabalho a respeito
da telefonia movel celular o aumento no numero de servicos prestados pelas
operadoras, as relacdes de satisfacdo, retencdo e fidelizacdo de clientes entre
operadoras e usuarios.

O segundo capitulo apresenta os objetivos: geral e especificos deste trabalho.

No terceiro capitulo apresenta uma revisdo de literatura sobre a telefonia
movel celular, no Brasil e no mundo, além de como se organiza a estrutura de um
sistema de telefonia mével celular, e 0os novos servicos que este mercado pode
oferecer a seus clientes.

O quarto capitulo apresenta o0 método utilizado para a realizacdo desta
pesquisa, com as etapas realizadas na construcdo deste trabalho.

No quinto capitulo encontram-se os resultados obtidos com a realizacdo da
pesquisa e a discussao dos mesmos, identificando as questdes que mais se
apresentam como indicadores de satisfacao e fidelizagao dos clientes.

No sexto capitulo sdo apresentadas as conclusdes sobre o trabalho realizado

e a proposicao de novos trabalhos.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 TELEFONIA

3.1.1 Breve Historico da Telefonia Celular

A telefonia celular teve inicio na década de 1940, nos Estados Unidos da
América, a partir das comunicacdes via radio, fruto de estudos realizados neste
mesmo periodo pelo laboratério da empresa Bell (LIMA, 2003).

Em 1947 o laboratorio Bell, desenvolveu um sistema que possibilitou a
utilizacdo de varias antenas interligadas entre si. Esta configuracdo de antenas em
uma area especifica denomina-se célula, desta forma tem origem o nome celular e a
criacao do primeiro sistema de telefonia celular (MANTOVANI, 2005).

A primeira ligacdo utilizando este sistema foi realizada pelo engenheiro da
empresa Bell, ao engenheiro da empresa concorrente, que na mesma época
também pesquisava o desenvolvimento do sistema de telefonia mével celular (LIMA,
2003).

Para a realizagdo desta chamada utilizou-se o primeiro aparelho celular que
foi desenvolvido e comercializado pela primeira vez no ano de 1983. O DynaTAC
8000X, primeiro aparelho celular que pesava cerca de 1kg, com as seguintes

dimensdes 25 cm de comprimento, 7 cm de largura e 3 cm de espessura. Neste
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periodo o custo das ligacbes e do aparelho era bastante elevado (MANTOVANI,
2005).

No Brasil a telefonia mével celular passou a ser ofertada a partir da década de
1990, quando foram instaladas as redes de telefonia movel, na cidade do Rio de
Janeiro, permitindo a realizacdo da primeira ligacdo telefénica celular (ALENCAR,
2004).

O inicio da telefonia celular no Brasil ocorreu com a utilizagdo do padréo
analégico Advanced Mobile Phone System (AMPS), americano, e foi adotado por
paises da Asia e Austrdlia e por todos os paises do continente americano
(MANTOVANI, 2005).

Durante os anos 1990, foi sancionada pelo entdo presidente da republica
Fernando Henrique Cardoso, a Lei Geral das Telecomunicacdes, que disserta sobre
as diretrizes que norteiam os servicos de telecomunicacfes no Brasil, incluindo o
servico de telefonia moével celular (BAGINSKI NETO, 2009).

A Lei Geral das Telecomunicacbes (LGT) permitiu a quebra do monopdlio
estatal das telecomunicagcbes e permitiu a privatizacdo destes servigos
(MANTOVANI, 2005).

A LGT permitiu que as concessionarias de servicos de telecomunicacdes,
especialmente as operadoras de telefonia, passassem a contar com a participacao
de capital privado, possibilitando a concorréncia entre as operadoras.

Desta maneira, o servico de telefonia mével que antes era ofertado apenas na
banda A (Faixa de frequéncia determinada pela Agéncia Nacional de
Telecomunicacbes no espectro eletromagnético, para a realizacdo de servico de
telefonia celular analégico) passou também a ser ofertada em uma segunda faixa, a
banda B (BAGINSKI NETO, 2009).

A criacdo da LGT permitiu que o sistema de telefonia movel celular torne-se
um servico mais popularizado, com a criagdo de planos que permitiram a
disseminacdo em massa deste servigo, ja que a concorréncia permitiu que o servigco
ficasse mais barato, para a populagéo, o que possibilitou que pessoas de todas as
classes sociais pudessem ter acesso a este servico (BAGINSKI NETO, 2009).

Desta maneira na primeira metade da década dos anos 2000, a telefonia
celular atingia 38% da populacéo brasileira, segundo dados da Agéncia Nacional de
Telecomunicagbes (ANATEL, 2005).
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A rapidez com que a utlizacdo da telefonia celular acontecia foi
surpreendente, enquanto no mundo o crescimento da telefonia celular era de 35%,
no Brasil, esse crescimento era muito superior, chegando a 471% entre o fim da
década de 1990 e inicio dos anos 2000, representando um aumento anual de
aproximadamente 42% (CARVALHO, 2003).

Em 2001, a ANATEL promoveu uma alteracdo no modelo de prestacédo de
servicos de telefonia moével celular (SMC), passando a se chamar servico movel
pessoal (SMP) com a criacdo de novas regras (BAGINSKI NETO, 2009).

O servico movel pessoal ou servico movel celular, divide o Brasil em 3
regides, que por sua vez sdo divididas em 10 areas, abrangendo todo o territério
nacional. Estas areas sdo divididas entre as principais operadoras, permitindo que
todas as areas tivessem acesso aos servicos prestados como pode ser observado

na Figura 1.
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REMAD |- AREA B

[eee] oo
! - [imios]es
s Y Eaad
i ' L

BEQIS0| - SRES 10

FEQIAG | — AREE §

W 'E. I_E'I I - o i
[Edei] vawer
Eoieg] e crsan
[B F 6o 8] dbmmmicem.
[Eiseam v
[E7 = 5] e v s i i
[E] wemens
EQE G ) — AREA S
[EXE] e
[ os anemme covinnn
[brasp] CLbR
ELasaE] ne
[Eiesg]®e
REGAD Il - AREA S
[Famm] smmeeive
[Eisi]ww
o
e s

[ e ne] mmnsnn v cmsnia

45 = Subfaizg o Extensde SERVICOS MOVELS

REGIAD | - AREA 4

BEGIAD | - ARES 3

RECHAD jii - ARE &

Figura 1- Regibes com as prestadoras de telefonia celular mével e suas respectivas
bandas.

Fonte: ANATEL (2009)
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Os servigcos moéveis pessoais atualmente séo prestados em diversas faixas de
frequéncias, que vado da banda A até a banda M. Segundo dados da ANATEL
(2012), o aumento de faixas de frequéncias possibilitou 0 aumento no nimero de
operadoras que prestam os servicos de telefonia moével, além do aumento no
namero de usuarios do servico no Brasil.

Dados da ANATEL (2013) indicam que o numero de usuarios vem crescendo
substancialmente durante os anos. A figura 2 apresenta um comparativo entre 0s
anos de 2011 e 2012 durante os 12 meses. Pode-se observar que no ano de 2012

houve um aumento de usuarios em todos 0s meses do ano.

Jqs1g 24762 250,83 25288 25435 25613 25541 257.90 258,86 25931 160,07 26181

250

g 231,63 236,08 242,23
200

2273
sos1s 20757 21081 21256 21502 21735 22035 22402

[
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=

Aviiiod [Milhies|
=

jan fes L] ab mai Jun jud ago ] il oy et
=i=2011 =i 3

Figura 2- Evolucdo do numero de usuarios de telefonia mével celular no periodo de
janeiro de 2011 a dezembro de 2012 no Brasil.

Fonte: ANATEL (2013)

3.1.2 Operacionalizagao do sistema

A telefonia movel celular utiliza o sistema wireless ou sem fio. Outra
caracteristica do sistema € a divisdo das areas de coberturas em células (FIORESE,
2005).

As células sé@o areas cobertas pela transmissao de uma antena ou também
chamada de ERB (Estacdo Radiobase). As células sao classificadas em macro

células, que possuem um raio de 20 quildmetros; minicélulas, que possuem um raio
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de 5 quildmetros; micro células, que possuem um raio de 1 quilometro; e ainda as
picocélulas, que possuem um raio de 500 metros e sdo destinadas a atender areas
bem pequenas (BAGINSKI NETO, 2009).

De forma bésica a rede de telefonia celular € composta pelos aparelhos
celulares, as estagdes radio base e as CCC’s (Centrais de Comutacédo e Controle)
(FIORESE, 2005).

Segundo Sverzut (2011), pode-se definir estacdo movel, estacéo radio base e
central de comutacéo e controle como descrito abaixo.

Os aparelhos de celulares ou também chamados de EM (EstacGes Moéveis), é
a parte responsavel pela integracdo do usuario a rede telefénica, sendo o canal de
habilitacao.

A estacao radio base é responsavel pela integracdo entre a estacdo movel
com a central de comutacao e controle, esta etapa do sistema funciona como uma
ponte entre o usuario, por meio da EM e a CCC.

A central de comutacdo e controle € responsavel pelas funcbes de ligacgéo,
gerenciamento, controle e da base de dados dos usuarios.

Os sistemas de telefonia mével utilizam de técnicas de acesso mdultiplo ao
meio para estabelecer as comunicacdes entre 0s seus usuarios. Sverzut (2011)
define acesso multiplo como a capacidade de uma dada tecnologia processar varias
chamadas simultdneas em uma mesma faixa de frequéncia.

Segundo Alencar (2004) existe trés tipos de acesso multiplo, o Acesso
multiplo por divisdo de frequéncia (FDMA), o Acesso multiplo por divisdo de tempo
(TDMA) e o Acesso multiplo por divisao de codigo (CDMA).

Também existe o sistema global de comunicacédo (GSM), que atualmente é o
sistema utilizado, que possibilita a operacionalizacéo de diversos servi¢cos adicionais
(SVERZUT, 2011).
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3.1.3 Cenario Atual da Telefonia Celular

No mundo a telefonia celular vem apresentando um crescimento consideravel
durante os anos de 2000 a 2013 (Figura 3).

Celulares no Mundo

Bilhoes

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figura 3- Evolucdo do numero de celulares no mundo no periodo de 2000 a 2013.

Fonte: Teleco (2014)

Pode-se constatar na figura 3, que em 2012 o nimero de linhas telefénicas no
mundo quase se equipara com o humero de habitantes.

Segundo dados da Unido Internacional das Telecomunicacdes, disponiveis no
Teleco (2014), o Brasil ocupa a 52 posicao no ranking mundial de numeros de linhas
de telefonia movel, com 262 milhdes, ficando atras da China que ocupa a primeira
posicdo com aproximadamente 1 bilhdo de linhas, seguido pela india, EUA e
Indonésia.

Na Ameérica Latina o Brasil ocupa a 12 posicdo no ranking, como pode ser

observado na tabela 1.



Tabela 1- Paises com os respectivos numeros de linhas de telefonia moével, no
periodo de 2009 a 2011.

Paises 2009 2010 2011 2012

Brasil 173.959.000 202.944.000 242.231.000 261.775.000
México 83.528.000 91.363.000 94.565.000 100.611.000
Argentina 51.891.000 56.725.000 57.651.000 58.750.000
Colémbia 41.155.000 43.711.000 47.748.000 49.066.000
Venezuela 28.124.000 27.880.000 28.781.000 30.518.000
Chile 16.450.000 19.852.000 22.400.000 24.131.000

Fonte: Teleco (2014)

Segundo dados da Unido Internacional de Telecomunicagbes de 2012
disponiveis no Teleco (2014), o Brasil possui uma densidade de aparelhos
telefébnicos superiores a populacdo, no ano 2000, sendo que a relacdo de celulares
era de aproximadamente 23 linhas para cada 100 habitantes, em 2006 esta relacéo
passou para 99 linhas para cada 100 habitantes, ja em 2012 esse niumero chegou a
248 linhas para cada 100 habitantes, o que significa aproximadamente 2,5 celulares
para cada habitante.

Dados da ANATEL (2012) mostram que o estado do Rio de Janeiro possui
uma densidade de acesso de 143 acessos para cada 100 habitantes, com um
ndamero total de um pouco mais de 23 milh6es de linhas sendo maior do que o

namero de linhas de todos os estados da regido norte ou da regido centro oeste.

3.1.4 Servicos e Tendéncias da Telefonia Mével Celular

A constante inovagcao no ramo da tecnologia possibilitou que os aparelhos
celulares ficassem mais acessiveis e eficientes, permitindo que novos usuarios
possam ter acesso ao celular, que cada vez mais vem agregando novos Servigos e
tornando-se um dispositivo de multiplas tarefas e aplicacbes (BAGINSKI NETO,
2009).
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Alguns pesquisadores sugerem que a telefonia movel vem afetando a vida
pessoal e profissional de forma direta ou indireta (KATZ; AAKHUS, 2002).

Como ressalta Ling (2004), os celulares possibilitam o pedido de socorro ou
um atendimento mais rapido por parte dos idosos e pessoas com problemas de
saude.

Segundo Baginski Neto (2009), a evolucéo tecnolégica vem propiciando cada
vez mais uma convergéncia de servi¢os, desta maneira os aparelhos celulares além
da suas funcdes basicas como servico de voz e mensagem, passaram a tirar fotos,
acesso a internet, mp3, mp4, jogos, GPS e recepcao de sinal de TV aberta e

fechada, além dos diversos aplicativos.

3.2 SERVICOS

Segundo Maciel (2004), o setor de servicos corresponde a principal parcela
do produto interno bruto de muitos paises, sendo este 0 setor que mais emprega nhas
principais economias do mundo.

Algumas definicbes sdo atribuidas a servicos, segundo os autores Berry
(1980) e Gronroos (1988), que apresentam definicbes para servicos de maneira
muito similar, o definem como uma série de atividades e processos, que Sao
produzidos e consumidos de forma simultanea.

Ja4 Shostack (1977), destaca que uma empresa ndo consegue dissociar
produto e servico, ou seja, as empresas nao sao puramente de produtos e nem
puramente de servicos.

Fitzsimmons (2000), afirma que servicos sdo atividades que encontram-se no
centro da economia de qualquer sociedade tais como, infraestrutura, transporte e
comunicacdo, sao facilitadores de ligacdes entre todos os setores da economia,
incluindo o consumidor final.

Kotler (2006), afirma que os servicos nao podem ser vistos, sentidos, ouvidos,
cheirados ou provados sem serem primeiro adquiridos. Com o objetivo de reduzir
esta incerteza os clientes buscam por sinais de evidéncias da qualidade do servico.

Maciel (2004), também afirma que os clientes tendem a buscar evidéncias, ja

gue os conceitos de qualidade e satisfagdo estdo baseados em fatos que ocorrem
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durante um processo de servico, portanto as evidéncias tornam-se fatores muito
importantes.

Segundo autores como Gronnors (1995) e Lovelok e Wright (2001), a
definicdo de servicos é muito complexa e diversificada, tornando-se um conceito
muito dificil de se definir.

Gronnors (1995), em seu trabalho apresenta uma série de definicbes de
servicos que forma propostas por diversos autores, segundo a sua analise as
definicdes apresentam conceitos muitos restritos sobre servigos, limitando os
mesmos a servigcos prestados apenas por empresas de servicos. Porém segundo o
préprio autor o servico possui uma definicdo mais abrangente.

Kotler (2000) define servico como sendo qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja necessariamente intangivel e que ndo
resulte propriedade de nada, podendo existir relacionamento com um produto fisico
ou néo.

Ja Berry (2001), ressalta que os servicos estdo estreitamente ligados aos
relacionamentos. Isso se da pelo fato de que o relacionamento se configura por um
servico prestado ao cliente de natureza interativa, que se torna a base para a oferta
continua de valor superior. Desta forma os servicos nada mais sdo do que o
desempenho, e o desafio de sustentar a vigor, 0 compromisso, as habilidades e o

conhecimento daquele que o desempenha, a qualquer tempo.

3.3 SATISFACAO

Marchetti e Prado (2001) relatam que na literatura existem duas vertentes de
definicdes para satisfagcdo, sendo diferenciadas pela énfase. Uma das vertentes se
concentra na questao dos resultados, ja a outra esta ligada ao processo.

Seguindo a vertente dos resultados, pode-se destacar a definicdo dada por
Howard (1998), em que satisfacdo € definida como o grau de coeréncia entre as
consequéncias atuais derivadas da compra e do consumo de uma marca, e 0 que é

esperado pelo comprador no momento da compra.
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Ja na vertente dos processos, pode-se destacar a definicdo apresentada pelo
Oliver (1980) e Bearden e Teel (1983), que descrevem a satisfacdo como um todo,
incluindo os processos perceptivos, avaliativos e psicologicos.

Outros autores como Crosby, Evans e Cowles (1990), definem satisfacao
como sendo um relacionamento em um contexto de servi¢os, que se caracteriza por
ser um estado emocional que ocorre em resposta a avaliacdo de uma experiéncia de
interacgéo.

Kotler (1998) conceitua satisfagdo como sendo um sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto, ou ainda resultado em relacdo as expectativas da pessoa. Desta maneira, 0
autor afirma que a satisfacdo esta diretamente ligada ao marketing de
relacionamento, onde se busca construir um relacionamento de satisfagdo em longo
prazo com os seus clientes, para reter a sua preferéncia.

Autores como Kandampully e Swhartanto (2000), afirmam que apenas a
satisfacdo ndo se apresenta como fator suficiente para que um cliente volte a repetir
0 processo de compra, de um produto ou servigo. Contudo, chegaram a concluséo
gue ainda sim, existe relacdo positiva entre lealdade do cliente e satisfacao.

Segundo Ferreira e Sganzella (2000), os clientes sao influenciados pela
maneira como recebem um servico e como vivencia a relacdo. Desta maneira, se
uma reclamacdao for resolvida de maneira satisfatéria, o cliente vai avaliar a empresa
de modo positivo, ficando satisfeito. Se a reclamacdo nao for resolvida de maneira
satisfatoria, sendo demorado ou complicado, o cliente vai avaliar o servico de
maneira ineficiente, se sentido lesado.

Segundo Berry (2001) as organizacbes devem considerar um aumento
sucessivo das expectativas dos clientes em relacdo ao servico. Isso s6 se torna
possivel devido as experiéncias dos clientes com organizacfes que |hes oferecem
excelentes servicos. Desta maneira as proprias organizacdes estimulam seus
clientes a ter expectativas cada vez maiores.

Kotler (1998) relata que as empresas precisam entender que as expectativas
de cada consumidor € diferente uma das outras.

Diante de tantas definicbes para satisfacdo, autores como Giese e Cote
(2000) relatam que é necessaria uma uniformizagéo das definicdes sobre satisfagéo,
que possibilite a selecao apropriada para cada contexto, o desenvolvimento de

midias validas de satisfacdo e a possibilidade de comparacdo e interpretacdo de
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resultados empiricos. Desta maneira os mesmos definem satisfacdo como um
resumo de respostas afetivas de intensidades variadas, em um momento especifico,
de duragéo limitada e determinada, focada em aspectos de aquisi¢cdo de produtos e /

OU Servigos.

3.3.1 Retencéo de Clientes

A retencdo de clientes € uma abordagem de relacdo de aprendizado, este
termo significa a relagdo que motiva os clientes a ensinar a organizagdo a
personalizar os servicos que sdo prestados, respeitando as preferéncias. Apos a
concretizacdo do processo de ensinamento, passa a Ser conveniente para 0S
clientes manter a fidelidade (PEPPER; ROGERS, 2000).

Para Anderson e Mitall (2000) as empresas que investem em manter 0S seus
consumidores satisfeitos tém maiores possibilidades de obter lucros. Segundo os
autores existe uma relacao entre satisfacéo e lucro por meio da retencéo de clientes.

Autores como Zeithaml; Berry; Parasuraman (1996) partem do pressuposto
de que clientes satisfeitos permanecem fazendo negdécios com a empresa, desta
maneira apontam a longevidade do cliente como um influenciador positivo da
lucratividade de uma empresa, pois é provavel que os clientes comprem servicos
adicionais e facam recomendacdes da empresa.

Bolton (1998) e Rust (2002) sugerem que exista uma correlacdo direta e
positiva entre a satisfacdo e o tempo de relacionamento com as empresas,
transferindo para o cliente a decisdo de cancelar ou permanecer leais a uma
determinada organizacao.

Keaveney (1995) afirma em seus estudos que um dos fatores de retencao dos
clientes € a experiéncia de mudancas que os clientes ja vivenciaram, ja que um
cliente pode trocar de fornecedor por diversos motivos.

Furlong (1994) apresenta uma proposta de modelo para a retencdo de
clientes, composta por trés partes: primeiramente, mobilizar as pessoas e a
organizacdo em prol da retencao de clientes, segundo, elaboracdo de compromisso

organizacional para a retencgéo de clientes e por fim a integracéo organizacional.
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Kotler (2000) relata que as empresas estdo enfatizando a retencdo de clientes
em vez de simplesmente conquistar novos clientes. Os clientes ja ndo sdo mais leais
como antes, pois possuem varias possibilidades de escolhas no mercado, ao
mesmo tempo em que produtos e servicos de empresas concorrentes estao

atingindo uma paridade de crescimento.

3.3.2 Retencéo x Lealdade

Alguns autores relacionam a retencéo de clientes com a lealdade dos clientes
as marcas ou organizagfes. Porém existem autores que creditam a lealdade de um
cliente a retencdo de clientes, ja outros afirmam que as definicbes atribuidas a
lealdade e retencédo de clientes séo diferentes.

Ganesh, Arnold e Reynolds (2000) relatam que clientes que possuem
experiéncias de mudancas apresentam maiores niveis de lealdade e recompra,
guando comparados aos clientes que ndo vivenciaram experiéncias de mudancas,
com o passar do tempo os clientes vao se adaptando aos novos niveis de servicos
gue séao fornecidos pelas empresas para as quais mudaram.

Caruana (2004) diferencia lealdade de retengéo de clientes. Segundo o autor
a retencdo de clientes € uma estratégia que a empresa implementa, enquanto a
lealdade € um estado psicoldgico que o cliente tem ou ndo tem.

De acordo com o autor, pode-se inferir que a retencédo de clientes parte da
empresa, enquanto a lealdade parte do cliente. Desta forma torna-se capaz de gerar
comunicacdo boca a boca positiva, resisténcia a pressfes da concorréncia,

propiciando desta maneira, menores taxas de abandono.

3.3.3 Lealdade

Jacoby e Kyner (1973) definem lealdade como a ocorréncia de varias

compras nao aleatérias de uma mesma marca, tendo um grande namero de outras
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marcas a disposicdo, sendo realizada por um consumidor por meio de um processo
deliberado de avaliacéo.

Oliver (1997) relata que lealdade e lucro sdo efeitos em longo prazo da
satisfacdo. Alcancar estes efeitos é uma busca permanente das organizagdes, em
especial as que estao disputando a preferéncia dos consumidores, em situacdo que
se apresenta cada vez mais competitiva.

Newman e Werbel (1973) consideram lealdade do cliente como sendo a
compra repetida de uma marca, considerando apenas uma marca, sem buscar
informacdes de outras.

Segundo Day (1969) o comportamento de compras repetidas, nao indica
necessariamente uma ligagdo com uma marca em particular que denote lealdade.

Para Jones e Sasser (1995), a lealdade do cliente é sentimento de ligacdo ou
de afeto para com as pessoas de uma empresa e seus produtos. A lealdade
verdadeira pode ser observada no comportamento de compra repetida e na intencéo
de recompra, bem como em endossos, recomendacdes e boca a boca positivo que
os clientes fazem sobre uma empresa.

Reichheld (2002) define lealdade como a vontade de alguém fazer um
investimento ou sacrificio pessoal com vistas a fortalecer um relacionamento. Este
autor afirma que compras repetidas podem ser apenas resultados de inércia,
enquanto a lealdade verdadeira conduz a lucratividade. O autor acredita que medir o
guanto um cliente recomenda uma empresa é a melhor forma de mensurar sua
lealdade, pois a recomendacédo em si é um sacrificio para o cliente.

Desta forma clientes leais tendem a trazer novos clientes para a empresa,
gerando crescimento.

Oliver (1999.) a lealdade pode ser definida como um compromisso intenso de
processo de recompra de um produto ou de um servico, de maneira repetida. Para o
autor, dentro da definicdo apresentada, ndo havendo dependéncia, da lealdade com
as acdes de marketing ou demais acgoes.

Edvardsson et al. (2000) e outros autores afirmam que um alto nivel de
satisfagdo do cliente gera lealdade. Sendo assim a lealdade é resultado da alta
qualidade e satisfacdo, nao podendo ser facilmente “comprada” com iniciativas como

uma promogao de pre¢o ou outra iniciativa de troca.



30

Dick e Basu (1994) adotam a perspectiva de lealdade comportamental-
atitudinal e definem lealdade como sendo a for¢a da relagdo entre atitude relativa de

um individuo e seu comportamento de compra repetida.

3.3.4 Questionario

Segundo Mattar (2008), antes de realizar uma pesquisa exploratoria, em
primeiro estadgio € apropriado que se realize uma pesquisa anterior para 0
enriquecimento do conhecimento do pesquisador.

Las Casas (1997) relata que uma maneira de analisar a satisfacdo é por meio
de questionarios. Segundo o autor a empresa deve adaptar as perguntas de acordo
com a necessidade, a aplicacdo do questionario deve ser feita de forma periédica no
qual o assunto abordado pode ser bastante variavel.

Assim como relatam Gongalves, Belderrain e Freitas (2011), o questionario é
um dos instrumentos mais usados para se avaliar a qualidade em servicos por parte
dos usuarios. Desta forma apds o levantamento bibliografico foi realizada a
aplicacdo de questionarios.

Segundo Lakatos (2010), para a elaboracdo de um questionario devem-se
observar normas precisas, objetivando aumentar a eficacia e a validade.

Ainda segundo Lakatos o processo de elaboracdo € longo e complexo,
exigindo do pesquisador muito cuidado na sele¢cao das questdes, para que se possa
obter informacdes validas, e também os temas escolhidos devem estar de acordo
com o0s objetivos gerais e especificos.

Malhotra (2006), afirma em seus estudos que todo questionarios deve
apresentar trés objetivos em sua esséncia: transformar as informacdes desejadas
em um conjunto de perguntas de maneira que os respondentes tenham condi¢céao de
responder; motivar 0os respondentes a cooperarem com a entrevista até o final;
minimizar os erros de respostas.

Segundo Hayes (1995), a construcdo de um questionario deve compor as

seguintes etapas:
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Determinacdo dos itens que compdem 0 questionario: para se elaborar um
questiondrio deve-se assegurar que 0s itens que compdem o0 questionario sejam
relevantes, ndo ambiguos e ndo tendenciosos.

Selecao do tipo de formulario para resposta: a decisdo sobre o tipo de formulario
€ um passo importante no processo de pesquisa, pois determina como os dados
poderdo ser utilizados.

Redacdo da introducdo de um questionério: as informacdes contidas nesta parte
devem ser curtas e de facil entendimento, explicando como os dados devem ser
utilizados.

Determinacdo do conteudo do questionario definitivo: nesta etapa do
questionario, devem-se incluir os itens que melhor representam as necessidades

dos clientes.

Mattar (2008), afirma que um questionario mal constituido, que contenha
perguntas mal redigidas, falta de orientacdo para o respondente e respostas de
guestdes que interferem em outras, configura uma das maiores fontes de erros no
processo de coleta de dados de uma pesquisa.

Martins e Donaire (2010) relatam que um questionario bom, deve ser
completo, concreto, secreto e discreto: completo no sentido de conter todas as
informagdes que se pretende obter; concreto, no sentido de as perguntas serem
formuladas de uma forma clara e objetiva; secreto, no sentido ndo conter a
identificacdo; discreto, no sentido de ndo conter perguntas que possam ferir a
sustentabilidade do pesquisado.

Parasuraman (1991) define que um questionario trata-se de um conjunto de
guestles feitas para gerar os dados necessarios para se atingir os objetivos da
pesquisa.

Segundo Goncalves, Belderrain e Freitas (2011) embora os itens de um
qguestionario possam ser adaptados para cada situacdo, a determinacdo de quais
itens serdo inseridos em um questionario nem sempre é realizado da maneira mais
adequada.

Desta forma os questionarios podem ser compostos de itens que néo
representem valor para o cliente, ou a auséncia de itens que representem valor,
pode ser o causador de diversos problemas ao desenvolvimento da pesquisa
(GONCALVES; BELDERRAIN; FREITAS; 2011).
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Com base em definicbes como estas, foi realizada no periodo de marco a
abril de 2013 a aplicacdo de questionario com perguntas abertas, como destaca
Lakatos (2010), as perguntas abertas também chamadas de livres, permitem ao
informante responder de maneira livre e emitir opinides. O autor também lembra que
este formato de pergunta possibilita uma investigagcdo mais profunda, apresentando
alguns inconvenientes: dificuldades de analise entre outras.

A aplicacdo do pré-teste como relata Lakatos (2010), serve para identificar

trés importantes elementos: fidedignidade, validade e operatividade.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia utilizada no trabalho,
descrevendo o método e respectivos tipos de pesquisa, 0 universo e a amostra, 0
método de coleta de dados, o tratamento e as técnicas que foram utilizadas para

analise dos dados.

4.1 METODO DE PESQUISA

O presente trabalho utilizou o0s seguintes métodos para 0 seu
desenvolvimento e embasamento: revisdo bibliogréfica, levantamento de dados por

meio de questionarios e andlise estatistica dos dados obtidos.

4.2 PESQUISA NAS BASES

No primeiro momento foi realizado um levantamento bibliografico, por meio de
pesquisas realizadas nas bases do Portal da CAPES, como “Scopus” e “ISI Web of
Science”, feitas também no “Scielo” e “Google Scholar’, “Dominio Publico” e

pesquisas feitas em livros além de pesquisas em anais de congressos.
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Na realizacdo desta primeira fase do trabalho, a pesquisa feita nas bases

[T L] M

and” “Satisfaction

utilizou algumas palavras chaves como “Cell Phone and

“Fidelity” “and” “Quality of service” que retornaram os artigos pesquisados.

Na realizagdo da etapa de levantamento bibliografico foram pesquisados
conceitos e métodos para a avaliacdo da satisfacdo dos clientes, obtendo-se
resultados que nortearam o trabalho.

Apbs a realizacdo da pesquisa bibliografica pode se definir a forma de avaliar
a satisfacdo dos clientes, em especial das operadoras de telefonia celular, que
prestam servigcos no municipio de Campos dos Goytacazes/RJ.

A avaliacdo proposta pelo trabalho foi realizada por meio de uma pesquisa
exploratéria com a aplicacdo de questionarios estruturados para uma populagédo

composta por clientes e usuarios das operadoras de telefonia celular.

4.3 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA EXPLORATORIA

O objeto desta pesquisa foi a populacdo do municipio de Campos dos
Goytacazes/RJ que corresponde a 463.731 habitantes, segundo dados do censo de
2010 (IBGE, 2014).

Considerando essa populacéo, foi estimada uma amostra de 400 pessoas
obtida por meio da formula:

. N.Z%.p.(1-p)
(N-1.e?+Z%.p(1-p)

Onde:

n: tamanho da amostra

o2 nivel de confiancas escolhido, expresso em nimero de desvio padrao
p: percentagem com a qual o fendmeno se verifica

q: percentagem complementar

N: tamanho da populacéo

€2 erro maximo permitido.

Considerando uma margem de erro de 5% .
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As pessoas entrevistadas foram compostas de clientes e usuarios das quatro
operadoras de telefonia celular que prestam servico com a concessédo da Agéncia
Nacional de Telecomunicacbes (ANATEL).

4.4 PESQUISA EXPLORATORIA

A aplicacdo dos questionarios deu se em trés etapas. A primeira etapa foi
constituida da aplicacdo de questionarios abertos, a segunda etapa foi composta da
aplicacdo de um pré-teste ou pesquisa piloto com os questionarios estruturados ou
fechados, a terceira etapa foi realizada com a aplicacédo dos 400 questionarios.

4.5 QUESTIONARIO ABERTO

Nesta etapa de questionario aberto, foram entrevistados 3 especialistas,
sendo um representante da Secretaria Municipal de Defesa do Consumidor (Procon)
do municipio de Campos dos Goytacazes/RJ, um representante da Agéncia
Nacional de Telecomunicacbes (ANATEL) e por fim um representante de uma
operadora de telefonia moével celular que presta servico no municipio pesquisado.

Além dos trés especialistas foram entrevistados vinte e cinco clientes das
quatro operadoras que sdo autorizadas a aprestar o servico de telefonia mével no
municipio de Campos dos Goytacazes, RJ.

O questionario aberto aplicado aos especialistas € composto de quatro
perguntas: Quais 0s pontos positivos que sdo considerados importantes pra atrair 0s
clientes? Quais 0s pontos negativos que podem afastar os clientes? Quais 0s pontos
mais importantes na hora do cliente escolher a operadora de Telefonia Mébvel
Celular? Quais os pontos que séo irrelevantes no momento da escolha da operadora
de Telefonia Mével Celular?

As perguntas destinadas ao questionario aberto dos especialistas, abordava

de maneira mais genérica as questbes que sdo levantadas na hora da compra de
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um telefone celular. Permitindo que se fosse destacado 0s pontos que mais Sao
relevantes e os que menos tem relevancia no momento da compra.

J& o questionario aberto aplicado aos usuérios e clientes, apresentava seis
perguntas: Que operadora moével celular o cliente utiliza? Que servico de conexdo a
internet o cliente utiliza (apenas para o celular ou modem)? Quais 0s pontos
positivos que podem ser destacados nestes servicos? Quais 0S pontos negativos
que podem ser destacados nestes servicos? Quais 0s pontos que se consideram
mais importantes no momento da escola da operadora?

As duas primeiras questdes tratam de assuntos mais gerais, possibilitando a
identificacdo de quais servicos sao mais utilizados pelos clientes. As quatro
questdes seguintes, contribuiram para a identificacdo de itens que compuseram o
questionario fechado.

ApOs a aplicacdo deste questionario aberto, foi feito uma analise de
frequéncia com as respostas dadas, tanto com os questionarios aplicados aos
especialistas como 0 questionario aplicado aos clientes e usuérios, para que se
pudesse identificar dentre os itens a frequéncia de repeticdo dos mesmos de modo
gue se conseguisse compor o questionario fechado a partir dos itens que mais se

repetiram.

4.6 QUESTIONARIO FECHADO

Apés a obtencdo das respostas dadas no questionério aberta e depois de
realizada uma analise de frequéncia das respostas, foi possivel elencar os itens que
irram compor o questionario fechado. Além de itens que foram extraidos da
literatura.

O questionario estruturado elaborado para esta pesquisa conta com seis
secOes: a primeira descreve perguntas gerais a cerca da satisfacao dos clientes
quanto as operadoras, a segunda secdo € composta de perguntas baseadas na
guestao financeira, a terceira secao € formada de questdes técnicas, a quarta secao
trata da imagem da empresa, a quinta secao trata do atendimento ao consumidor ou
servico de SAC e por fim as questbes gerais e especificas de cada um dos

entrevistados.
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4.7 PRE-TESTE OU PESQUISA PILOTO

Apbs a estruturacdo do questionario fechado, foi aplicado um pré-teste ou
pesquisa piloto, para um quantitativo de 30 clientes, com a finalidade de testar o
guestionario antes de sua aplicacao definitiva.

Apés a realizacdo da fase de pré-teste, foi possivel identificar ambiguidades
em algumas perguntas, inconsisténcias na interpretacdo de algumas perguntas e
possiveis incompreensdes em perguntas por parte dos entrevistados.

A forma de coleta de dados que foi escolhida para aplicacdo nesta pesquisa
foi a entrevista, segundo Donaire (2010), a entrevista é o método mais eficiente, pois
é realizado com cada um dos componentes seja da amostra ou da populagédo , com
a finalidade de se ter absoluta certeza da opinido do individuo acerca de
determinado fato.

Depois da realizacdo do pré-teste ou pesquisa piloto e elucidados os
problemas que foram encontrados no questionario, estando o mesmo claro e sem
nenhum problema de entendimento.

Depois de realizadas as alteracbes no questionario que foram encontradas
apos a aplicacdo do pré-teste. A versao final foi concluida e a etapa das entrevistas
com a amostra de 400 pessoas referente s a populagdo de campos dos Goytacazes

foi iniciada.

4.8 ENTREVISTAS

De posse dos questionarios fechados, no periodo de agosto a setembro de
2013, foram realizadas 400 entrevistas em diversos pontos do municipio de Campos
dos Goytacazes, RJ.

As entrevistas foram realizadas com clientes das quatro operadoras de
telefonia celular que atuam no municipio, os entrevistados foram abordados por

duas entrevistadoras.
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O processo de entrevistas foi feito de forma proporcional a populacdo do
municipio, respeitando o percentual de homens e mulheres, faixa etaria, renda entre
outros fatores como os apresentados no questionario (APENDICE A).

O questionario utilizado na pesquisa € composto apenas de perguntas
fechadas, para as respostas de cada item que compde 0 questionario estruturado,
foi utilizada a escala de Likert (1932) de cinco pontos, com a seguinte descricédo
referente a satisfagcdo: “muito baixa”, “baixa”, “média”, “alta”, “muito alta” e uma
opcgao de “nao sei’.

O questionario é composto de 14 perguntas, divididas em questbes gerais,
guestdes especificas que foram dividias em questdes financeiras, questdes técnicas,
imagem da empresa e atendimento ao consumidor (SAC), além das questbes
socioecondmicas.

Para maior entendimento as questdes financeiras foram divididas em preco
(valor dos aparelhos), pacotes de servicos (valor dos pacotes que sao
disponibilizados pelas operadoras) e promogdes (pacotes promocionais oferecidos
pelas operadoras aos seus clientes), as questdes técnicas forma divididas em
cobertura (area de abrangéncia das operadoras), nivel de sinal (qualidade do sinal
oferecido palas operadoras aos seus clientes), velocidade adquirida no pacote (taxa
de transmissdo de dados apresentada pela operadora como constante no pacote),
velocidade efetiva de conexdo (real velocidade ofertada pela operadora aos seus
clientes), facilidade de acesso (se 0 usuario consegue acessar 0S Servicos com
facilidade) e seguranca (se o sistema da operadora oferece seguranc¢a na troca de
informacdes entre os usuarios), a questao fidelidade/imagem da empresa denota a
identidade com a marca (se o cliente se identifica com a marca) e por fim a questao
atendimento foi dividida em: agilidade e interesse para solucdo de problemas
(rapidez e interesse doas atendentes em solucionar o problema), conhecimento dos
atendentes (dominio dos atendentes sobre as questbes problemas), tempo de
espera para ser atendido (tempo para ter a ligacdo atendida pelo SAC), clareza e
objetividade das explicacbes (se as informagdes passadas sao entendidas com
objetividade e clareza) e cordialidade e capacidade de ouvir com atencgédo (se o0s
atendentes séo solicitos e atentos com 0s usuarios).

As questbes gerais que compuseram 0 questionario giram em torno da
satisfacdo geral dos clientes coma sua operadora, se 0s mesmos recomendariam as

suas operadoras e se eles trocariam de operadora.
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As gquestdes socioecondmicas estdo colocadas na parte final do questionario

e suas alternativas foram construidas com base em dados do IBGE.

4.9 TABULACAO

ApGs a realizagdo das 400 entrevistas, deu-se inicio ao processo de tabulagéo
dos dados. O processo de tabular os dados, € a organizacdo dos mesmos em
tabelas, de modo que se possibilite a verificacdo das relacdes que eles guardam
entre si.

Para a realizacéo da tabulacdo dos dados obtidos na pesquisa, foi utilizado o

software editor de planilhas Excel 2007®.

4.10 ANALISE DOS DADOS.

Apbs o processo de tabulacdo dos dados, jA com a planilha contendo os
dados distribuidos, foi possivel realizar as analises estatisticas com a utilizacdo do
software estatistico SAEG na verséo 9.0 ®.

A realizacdo das analises dos dados foi realizada por meio dos seguintes
tipos de andlises.

A primeira andlise foi realizada para obtencédo das médias e erros padrdes de
cada um dos itens abordados no questionario.

Teste de Médias, a realizacdo deste teste se deu em relacdo ao grau de
importancia, a tendéncia de permanecer na operadora, a satisfacdo geral e a
recomendacao da operadora por parte dos clientes.

O segundo tipo de andlise realizado, foi a diferenca entre as médias obtidas
em cada um dos itens. Conseguindo ser observado, qual dos itens apresentou maior
diferenca entre os pontos de satisfacdo e insatisfacao.

Correlacdo de Spearman: apos a realizacdo das analises por média, teste de
médias foi feita a correlacdo de Spearman (MURRAY; DIXON; JOHNSON, 2013).

Esta andlise foi feita utilizando-se a mesma divisdo utilizada no teste de médias,
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desta maneira foram realizadas anélise de correlacbes em relacdo a permanéncia,
satisfacdo geral e recomendacéo.

Por dltimo foi realizada uma andlise conjunta, onde se pode observar uma
relacdo entre as analises realizadas separadamente. Esta ultima analise que foi feita
de forma conjunta, também se deu de maneira a dividir as analises entre

permanéncia, satisfacdo geral e recomendacéao.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo apresentados os principais resultados obtidos nesta
pesquisa, com organizacdes em tabelas, figuras e medidas que permitiram a melhor
visualizagédo dos dados e compreenséo das informacgdes apresentadas.

Os resultados que foram obtidos nesta pesquisa foram apresentados da
seguinte forma: andlise de médias, por meio de teste de Tukey, correlacdo de

Spearman e analise conjunta.

5.1 ANALISE DE MEDIAS

5.1.1 Grau de Importancia

A figura 4 apresenta o grau de importancia em relagéo aos itens que foram
abordados no questionario.

Pode-se observar que o item 7.5, “atencdo ao ouvir’, que € um dos itens que
compde a secdo de SAC, apresenta o maior grau de importancia, com uma média

de 3,94. Ja o item tempo de espera apresenta a menor média (2,07).
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Com base na figura 4 também pode-se observar, que por meio do teste de
Tukey realizado, a relagéo dos itens pesquisados e o grau de satisfacdo dos clientes
e usuarios com as suas respectivas operadoras sao apresentados da seguinte
maneira.

O item 7.5, possui relagdo com o item 6.1, que por sua vez possui relacao
com os itens 7.4, 4.3, 5.6. O item 4.2 relaciona-se com os itens 7.4, 4.3 e 5.6.
Também pode-se observar as relagcdes segundo o teste de Tukey realizado, que 0s
itens 5.2, 5.1 e 7.2, relacionam-se tanto com os itens 5.6 e 4.2, como com 0s itens
4.1 e 7.1. Por sua vez pode-se observar que o item 5.5, relaciona-se apenas com 0s
itens 5.3 e 5.4. E por ultimo nota-se a relacdo existente entre o item 7.3 e 0s itens
5.3e5.4.

Desta forma pode-se notar qual o item que segundo o0s entrevistados
apresenta o maior grau de importancia e o que apresenta menor grau de importancia
na hora de se fazer a escolha da operadora de telefonia celular.

A partir da observacdo da figura, constata-se que os itens que compdem a
secao financeira, segundo o teste de média aplicado ndo apresenta diferenca

significativa. Como se observa na relacao entre os itens 4.3, 4.2 e 4.1.

5.1.2 Permanéncia

Observa-se na figura 5 a tendéncia dos entrevistados em permanecer nas
operadoras em que sao clientes ou a tendéncia em mudar de operadora.

A Figura 5 apresenta uma relacéo de satisfacdo e insatisfacdo dos clientes e
em tendéncia de permanecer ou ndo na operadora da qual sdo clientes. Para a
obtencdo destes resultados foi apresentado a média das respostas que
demonstravam a tendéncia de satisfacdo com a operadora, o que caracterizava a
tendéncia pela permanéncia na operadora e a média das respostas que indicavam
tendéncia pela insatisfagdo, que por sua vez caracterizavam a tendéncia pela ndo

permanéncia na operadora.
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O resultado apresentado na figura 5 permite que seja observada a maior
tendéncia de permanecia na operadora, o cliente que apresentar maior satisfacdo no
item 7.3 (Tempo de espera) e a tendéncia de ndo permanecer na operadora €
representada pelo item 5.3 (Velocidade de transmissao no Pacote), que apresenta o
maior indice de insatisfacdo. Esta analise foi feita sem considerar a diferenca entre a
meédia das respostas satisfacdo em relacéo as respostas insatisfacao.

Quando se insere na andlise realizada as diferenca existente entre as médias
das respostas de satisfacdo em relacdo a média das respostas de insatisfacdo. A
figura 6 apresenta os valores das diferencas entre as respostas satisfacdo e
insatisfacao.

Observando a figura 6, pode-se notar claramente qual dos itens possui a
maior diferenca entre as respostas de satisfacéo e insatisfacéo, desta maneira pode-
se verificar que o item que apresenta o maior valor, € o item de maior tendéncia para
permanéncia do cliente na operadora, e por sua vez o item que apresentar a menor
diferencga, traduz que o usuario ndo tenha tendéncia em permanecer na operadora.

Desta forma verifica-se que o item, pacote de servigos, apresenta o maior
indice de variacdo de permanecia seguido pelo item promocdes, cobertura, preco,
conhecimento dos atendentes, agilidade no atendimento e solucdo do problema,
nivel de sinal, identidade com a marca, facilidade de acesso, tempo de espera,
clareza, velocidade efetiva de conexdo, seguranca, atencao ao ouvir e por ultimo a
velocidade de transmisséo do pacote.

Assim constata-se que o item velocidade de transmissao do pacote é o que
apresenta a menor tendéncia de permanéncia do cliente na operadora, ou seja,
certamente um cliente insatisfeito com a velocidade de transmissdo do pacote
trocaria de operadora e que um cliente muito satisfeito com o seu pacote de
servicos, certamente ndo trocaria a sua operadora, tendendo para uma permanéncia
nesta operadora.

Observando as figuras 5 e 6, nota-se que o0s itens que obtiverem alto indice
de satisfacdo por parte dos usuarios entrevistados, este item gerara forte tendéncia
para que este usuario permaneca na operadora a qual este vinculado, ja por outro
lado os itens que apresentarem um alto indice de insatisfacdo por parte dos usuarios
pesquisados, apresentara forte tendéncia em nado permanecer na operadora, 0 que

equivale a uma forte tendéncia em mudar de operadora.
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Apoés a andlise em conjunto das figuras 5 e 6, pode-se afirmar que os itens:
pacotes de servigcos, promocdes seguidos pelos itens cobertura e preco, sao
responsaveis pela permanéncia de clientes em uma operadora de telefonia celular,
desde que os clientes apresentem alto grau de satisfacdo com estes itens,
demonstrando uma tendéncia de fidelidade dos clientes com aquela operadora. Ja
os itens velocidade efetiva de conexado, seguranca seguidos pelos itens atencédo ao
ouvir e velocidade de transmissdo do pacote, sdo o0s itens que apresentam maior
rejeicdo dos clientes e usuarios em permanecer na operadora, sendo desta maneira
os itens que apresentando menor indice de satisfacdo e por consequéncia 0 maior
indice de insatisfacdo, contribuem para a ndo permanéncia dos clientes na
operadora.

Assumindo a posi¢cdo de analise por questdes macros, afirmar que a questado
financeira é um fator importante na definicdo de permanecia de um cliente em uma
operadora, desde que este cliente esteja muito satisfeito com a questéo financeira

que envolva a operadora.

5.1.3 Satisfacao Geral

A analise da figura 7 permite que se observem as relacdes entre as médias
de respostas tendendo para satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes, com cada um
dos itens pesquisados.

Também pode-se observar na figura em questdo que o niumero de amostras
de cada uma dos itens pesquisados varia, chegando a momentos de serem
apresentadas apenas 13 respostas para um unico item, dentro de um universo de
400 questionéarios que foram aplicados durante a pesquisa. Esta variacdo entre as
respostas pode ser notada na analise que foi realizada por meio do erro padrdo
encontrada em cada uma das barras apresentadas no gréafico. Desta forma nota-se
na figura 7, que os itens em que o numero de respostas foram baixas, o erro padrao
apresentado é alto, e por sua vez o0s itens em que O numero de respostas
apresentadas foi proximo do total de questionarios aplicados, o erro padréo

apresentado foi baixo.
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A partir da observacao dos resultados apresentados na figura 7, observa-se
gue os itens possuem de maneira geral uma tendéncia de satisfacdo de mesma
ordem. Pode-se notar esta situagdo observando os valores de média das respostas.
Ainda observando a figura 7 é possivel avaliar a satisfacéo e insatisfacdo atribuida a
cada um dos itens. Fazendo esta avaliacao separada, pode-se observar que os itens
gue contribuem mais para a satisfacdo geral dos clientes sdo: 7.3, 5.1, 4.1, 7.2, 4.2,
52,43,55,54,74,6.1,5.6,7.5e5.3.

Observando as barras em cinza mais claro, que apontam para as respostas
gue contribuem para a tendéncia de insatisfacdo geral com as operadoras por parte
dos clientes, pode-se notar que o0s itens que contribuem mais significativamente para
a insatisfacdo, sdo: 5.4 e 7.3, ja os itens que menos influenciariam na tendéncia a
insatisfacdo sao: 4.2 e 7.4. Para a avaliacdo do mesmo item foi feita uma segunda
analise, sendo obtido a partir deste segundo gréfico. A figura 8 apresenta a diferenca
entre as médias das respostas que tendiam para a insatisfacdo e a média das
respostas que tendiam para a satisfacdo. J& que o fator Satisfacdo Geral ndo pode
ser avaliado por meio de avaliacdes distintas entre as respostas dos clientes que
sao satisfeitos e dos que séo insatisfeitos. Para ter uma visdo mais clara sobre os
itens que apresentam maior influéncia sobre a questéo da satisfacédo geral, a figura 8
foi construida apresentando a diferenca entre as respostas de satisfacdo e
insatisfacdo de cada um dos itens pesquisados. Apresentando como resultado os
valores desta diferenca, todos os valores foram positivos, indicando nos levam a
uma constatacdo de que em todos os itens os valores de média de respostas de
clientes satisfeitos foram maiores do que as respostas dos clientes insatisfeitos.

Observando a figura 8, nota-se em uma escala decrescente quais sao 0s
itens que mais influenciam na satisfacdo geral dos clientes com as operadoras de
telefonia celular. Assim como na figura 6 mais uma vez o item pacote de servi¢cos
4.2, que faz parte da Questdo financeira ou sec¢do financeira do questionario,
apresentou a maior variagdo positiva, sendo assim o0 item que apresenta maior
relacdo com a satisfacéo geral dos clientes, o que significa que quanto mais o cliente
esta satisfeito com o seu pacote de servicos mais satisfeito de um modo geral com

sua operadora este cliente vai estar.
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Figura 8- Diferenca entre a média das respostas dos clientes satisfeitos e dos clientes ndo satisfeitos.
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Ainda fazendo referéncia a figura 8 pode-se também destacar outros itens
gue apresentam grande relacdo com a satisfacao geral do cliente, entre esses itens
pode-se destacar a clareza e objetividade na explicacdo e promocgdes, os itens
atencao ao ouvir, agilidade em solucionar o problema, cobertura, conhecimento dos
atendentes, nivel de sinal, identidade com a marca e preco, ndo apresentam uma
relacdo muito grande com a satisfacdo geral dos clientes, mas apresentam uma
relacdo mediana. J& os itens tempos de espera no atendimento, facilidade de
acesso, velocidade de transmissdo do pacote, seguranca e velocidade efetiva de
conexdo, apresentam uma relacdo muito pequena com a satisfacdo geral dos

clientes com as suas operadoras.

5.1.4 Recomendacao

Para avaliar se um cliente recomendaria ou ndo a sua operadora, foi realizado
o mesmo procedimento de analise utilizado para permanéncia e satisfacao geral.

A figura 9 apresenta a correlacdo de respostas dos clientes satisfeitos e
insatisfeitos em relacdo a questdo de recomendacao que os clientes fariam da sua
operadoras para terceiros. Da mesma forma que nas questdes de permanéncia e
satisfacdo geral, as respostas foram analisadas separadamente, mas, apresentadas
em um unico grafico, o que permite que as respostas que tendem para a satisfacao
sejam analisadas separadamente das respostas que tendem para insatisfacao.

Fazendo uma andlise da figura 9, pode-se observar que os itens se
apresentam de forma decrescente em relacdo as médias atribuidas pelos clientes
gue tem tendéncia de recomendar a operadora da seguinte forma: 5.4, 7.3, 7.2, 5.1,
7.1,4.1,4.2,55,5.2,43,54,6.1,7.4e 7.5.

Assim € possivel destacar que de acordo com a analise isolada da satisfacao,
pode-se observar que o item que apresentou maior média das respostas dos
clientes que tem tendéncia a estar mais satisfeitos, foram velocidade efetiva de
conexao (5.3) e o item que apresentou a menor media foi cordialidade e capacidade

de ouvir com atengéo (7.5).
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Observando-se as barras de cor cinza clara na figura 9, visualiza-se as
respostas atribuidas pelos clientes que ndo tem tendéncia a indicar a sua operadora
para terceiros. A partir da andlise desta etapa do grafico nota-se que os itens que
mais contribuem para a ndo indicacao dos clientes da sua operadora sdo: 5.3 e 5.4 e
0s itens que apresentam uma menor insatisfacdo por parte dos clientes na hora de
indicar a operadora sdo os seguintes: 4.2 e 6.1

A partir da figura 9 pode-se observar qual a média de respostas de cada item,
guanto aos clientes que possuem maior satisfagdo com um determinado item, e por
sua vez a contribuicdo deste item na indicacdo do cliente em relacdo a sua
operadora, e também pode-se observar a media de respostas dos clientes que estao
insatisfeitos com cada um dos itens que foi pesquisado e 0 quanto estes itens
podem influenciar na opinido de um cliente na hora de fazer a indicacdo da sua
operadora para terceiros.

Assim para que se possa classificar de fato quais itens contribuem mais e
quais contribuem menos para a indicacao da operadora de telefonia celular por parte
dos clientes a terceiros, é apresentada a figura 10, com o objetivo de mostrar a
diferenca existente entre a média de respostas.

A figura 10 apresenta, a diferenca existente entre as respostas dos clientes
gue se demonstraram satisfeitos e dos clientes que se demonstraram insatisfeito. A
figura em questdo apresenta em uma escala decrescente o0s itens que mais
apresentam respostas positivas, ou seja, mais contribuem para a satisfacdo do
cliente.

Analisando a figura 10, pode-se notar que em uma ordem decrescente, 0s
itens que mais contribuem para a satisfacdo dos clientes e os itens que menos
contribuem para a satisfacao dos clientes. Fazendo uma comparacao com a figura 6,
nota-se que todos os itens apresentam mais respostas positivas do que repostas
negativas, ou seja, mais satisfazem os clientes do que representam insatisfacao
para os mesmos. Desta forma pode-se confirmar esta informagéo quando realizando
a avaliacéo da figura 10, que apresenta a diferenca das respostas dos clientes mais
satisfeitos em relagcdo aos clientes menos satisfeitos, e temos como resultado
valores sempre positivos, portanto estes itens apresentam maior contribuicdo para

satisfacdo e menor contribuicdo para a satisfacao.
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A partir da observacao da figura 10, constata-se que os itens que compdem o
pacote de questdes financeiras, como apresentado no questionario (APENDICE A),
Sdo os itens que apresentam a maior colaboracdo para satisfacdo dos clientes.
Esses itens séo seguidos pelos itens identidade com a marca, clareza e objetividade
na explicagdo, conhecimento dos atendentes, agilidade e interesse na solugdo dos
problemas, preco, velocidade de transmissdo do pacote, atencdo ao ouvir,
cobertura, tempo de espera para o atendimento e por fim os itens que menos
contribuem para a satisfagdo dos clientes sdo: nivel de sinal, facilidade de acesso,
velocidade efetiva de conex&o e segurancga.

Observando-se a analise realizada a partir da figura 10, pode-se notar 0s
itens que apresentaram a menor diferenca entre as respostas dos clientes mais
satisfeitos e dos clientes menos satisfeitos com cada um dos itens. Com base nesta
avaliacdo pode-se identificar os itens que mais devem ser cuidados por parte das
operadoras para que os clientes melhorem a sua avaliacdo no que diz respeito a
satisfacdo dos clientes, além de consegui identificarem os itens que ja possuem uma
avaliacdo bastante positiva por parte dos clientes, ou seja, observa-se o que as
operadoras estdo apresentando de positivo nos seus servicos e 0 que deve ser

alterado para melhorar a avaliacédo de satisfacdo dos clientes para com a operadora.

5.2 CORRELACAO DE SPEARMAN

Para a correlacdo de Spearman foram realizadas andlises com foco nas trés
vertentes relatadas anteriormente nas andlises de satisfacdo, novamente ficou
dividido entre permanéncia, satisfacao geral e recomendacéo.

A seguir serdo apresentadas tabelas que compreendem a correlacdo de
Spearman, para cada uma das vertentes e as tabelas relatam o item, a descricao do

item, o valor da correlacdo e a significancia.
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5.2.1 Correlagao de Spearman: Permanéncia

A Tabela 2 apresenta a andlise de correlacdo de Spearman, realizada para a
guestao tendéncia de permanéncia dos clientes segundo os itens avaliados no

guestionario.

Tabela 2- Andlise de correlacdo de Spearman para os itens em relacdo a tendéncia
de permanéncia dos clientes

ltem Descricao Correlacao Significancia
Q7.2 conhec. atendentes 0,3221 <0,0001
Q.53 velocid. transm. do pacote 0,3141 <0,0001
Q55 facilidade de acesso 0,3123 <0,0001
Q51 cobertura 0,3106 <0,0001
Q71 Agilid./inter. sol. Problema 0,2868 <0,0001
Q41 Preco 0,2756 <0,0001
Q5.2 Nivel de sinal 0,2494 <0,0001
Q54 velocidade efetiva conexao 0,2455 0,0005
Q.73 tempo de espera atendimento 0,2414 <0,0001
Q 4.2 pacotes de servico 0,2360 0,0001
Q_4.3 promocoes 0,1961 0,0009
Q6.1 identidade com a marca 0,1353 0,0092
Q_5.6 seguranca 0,1316 0,0507
Q74 clareza/obijetiv. explic. 0,1072 0,0461
Q.75 atencao ao ouvir 0,0288 0,3162

Observando-se a tabela 2, verifica-se que a analise realizada contribui na
compreensao e ratifica o0s resultados mostrados nas analises realizadas
anteriormente. Analisando-se os valores de correlagéo, pode-se notar que os itens
7.2 e 5.3 sdo os que apresentam maior correlacdo. Também se pode notar que 0s
itens que apresentam menor correlagéo séo 7.4 e 7.5, fazendo uma ressalva, que o

altimo item, além de apresentar o menor valor de correlagdo a mesma ndo possui
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uma significancia aceitavel dentro limite de 5%, tendo a sua significAncia obtido um
valor de 31,62%.

Ainda observando a tabela 2, pode-se notar que itens que figuravam a
primeira op¢do nas andlises anteriores ndo sao os primeiros nesta analise.

Verificando-se, por meio de uma andlise entre a variagdo de permanéncia e a
correlacdo de Spearman para a permanéncia, pode-se observar que apesar da
divergéncia entre as posi¢cdes ocupadas pelos itens nestas analises, quando fixamos
a andlise na correlacdo de Spearman constata-se que estes itens possuem

correlacdo, mesmo ndo obtendo os maiores valores de correlagéo.

5.2.2 Correlacéo de Spearman: Satisfacdo Geral

A tabela 3 apresenta a analise de correlacdo de Spearman, realizada pela
guestao da Satisfacdo Geral dos clientes segundo os itens analisados.
Observando-se a tabela 3, mais uma vez pode-se constatar que os itens que
apresentam maior correlacdo € o 7.2, seguido do item 7.1 e os itens que apresentam
menor correlagdo sdo 5.6 e 0 7.5, que mais uma vez além de apresentar a menor
correlacao, também apresenta uma significancia acima do limite aceitavel de 5%.
Quando se faz um breve comparativo com a analise de satisfacdo geral dos
clientes verifica-se que itens como o 7.2, que situa no topo da tabela 3, € um dos
itens que apresenta uma variacdo de satisfacdo mediana, e analisando situacdes
que apresentam valores de variacdo de satisfacdo geral alto em relagédo a correlacéo
de Spearman, mas que apresentam valor de significancia dentro do limite aceitavel.
A partir de um comparativo entre as correlacfes realizadas para a questdo de
permanéncia e para a satisfacdo geral dos clientes, se pode constatar que mais uma
vez o item 7.5, atenc&@o ao ouvir apresenta a menor correlacdo e mais uma vez com
uma significancia fora do limite aceitavel, na tabela 2 pode-se observar que a
significancia do item 7.1 é de 31,62% e na tabela 2, a significancia obtida pelo item
7.5 é de 12,09%, que nos leva a confirmar que a correlagcdo de Spearman para a
permanéncia foi menor que para a satisfacdo geral. Concluindo que quando menor a
correlacdo maior sera o valor de significancia, ou seja, mais distante do valor

aceitavel que é até 5%.
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Tabela 3- Analise de correlacdo de Spearman para os itens em relacédo a Satisfacao
Geral dos clientes.

Item Descricao Correlacao Significancia
Q7.2 conhec. atendentes 0,3875 <0,0001
Q71 agilid./inter. sol. probl. 0,3794 <0,0001
Q.73 tempo de espera atend. 0,3645 <0,0001
Q51 Cobertura 0,3371 <0,0001
Q41 Preco 0,3310 <0,0001
Q.53 velocidade transm. do pacote 0,3242 <0,0001
Q55 facilidade de acesso 0,3241 <0,0001
Q.52 nivel de sinal 0,3121 <0,0001
Q 4.2 pacotes de servigo 0,2973 <0,0001
Q54 velocidade efetiva conexao 0,2451 0,0005
Q. 6.1 identidade com a marca 0,2294 <0,0001
Q74 clareza/objetiv. explic. 0,2003 0,0008
Q_ 4.3 Promocoes 0,1980 0,0008
Q_ 56 Seguranca 0,1546 0,0268
Q.75 atencao ao ouvir 0,0705 0,1209

5.2.3 Correlacéo de Spearman: Recomendacgéo

A tabela 4, apresenta a analise de correlacdo de Spearman, realizada para a
guestao recomendacéo dos clientes da sua operadora segundo os itens analisados
no questionario.

A partir da observacdo dos dados apresentados na tabela 4, & possivel
identificar quais os itens que apresentam maior correlacdo e menor correlacao
segundo a analise realizada. Os itens que tiveram maior correlagéo foram 7.2 e 7.1,
assim como observado na tabela 3, em que 0os mesmos itens apresentaram a maior
correlacdo, s6 que dentro de uma andlise de satisfacdo geral dos clientes em

relacdo as operadoras que 0S mesmos Sao usuarios.
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Tabela 4- Analise de correlagdo de Spearman para os itens em relagcdo a
Recomendacao dos clientes.

Item Descricao Correlacao Significancia
Q7.2 conhec. atendentes 0,3611 <0,0001
Q71 agilid./inter. sol. probl. 0,3569 <0,0001
Q51 cobertura 0,3533 <0,0001
Q5.2 nivel de sinal 0,2986 <0,0001
Q.53 velocid. transm. do pacote 0,2866 0,0001
Q.55 facilidade de acesso 0,2829 0,0002
Q 4.2 pacotes de servigo 0,2808 <0,0001
Q41 preco 0,2726 <0,0001
Q.73 tempo de espera atend. 0,2594 <0,0001
Q74 clareza/objetiv. explic. 0,2130 0,0004
Q 43 promocgdes 0,1928 0,0011
Q54 velocid. efetiva conexao 0,1815 0,0079
Q 6.1 identidade com a marca 0,1590 0,0029
Q_ 56 seguranca 0,1466 0,0345
Q75 atencao ao ouvir 0,0624 0,1502

Também pode-se constatar por meio da analise de correlacdo de Spearman,
0s itens que tiveram a menor correlagéo e, portanto valores de significancia mais
altos. Analisando os itens que apresentam a menor correlagdo, nota-se que mais
uma vez o item 7.5 apresenta o menor valor de correlacdo e um valor de
significancia muito alto, sendo superior ao valor de significancia aceitavel.

Fazendo um comparativo entre a correlacdo de Spearman, associada ao item
7.5, pode-se notar que na tabela 2, a correlacdo atribuida ao item em questdo é
0,0288 e a significancia foi de 0,3162, na tabela 3, a correlacéo atribuida ao item é
de 0,0705 e a significancia € de 0,1209, na tabela 4, a correlacéo foi de 0,0624 e a
significancia foi de 0,1502.

Com estas informacdes pode-se observar que o item 7.5, apresenta uma
irrelevancia na opinido dos clientes que foram entrevistados ndo sendo um item que

contribuisse muito para a permanéncia de um usuario na operadora em que 0
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mesmo € cliente, ou para a recomendag¢do ou mesmo para a satisfacdo geral dos
clientes.

Observando o item 7.2, nota-se que em todas as trés analises de correlacao,
seja para permanéncia, satisfagdo geral ou recomendacao, pode-se constatar que
este item apresenta sempre a maior correlacdo, e por consequéncia a menor

significancia.

5.3 ANALISE CONJUNTA

ApGs a realizagdo destas analises feitas separadamente, pode-se constatar
resultados que convergiam, mas que podem ser um pouco complexos de se
visualizar. Para que se possa melhor identificar estas convergéncias de resultados
gue corroboram para a analise dos resultados.

Com o objetivo de melhor apresentar os resultados foi realizada uma anélise
em conjunto, apresentada em forma de um quadro, que permite observar o0s
resultados das andlises de variacdo, grau de importancia, coeficiente de correlagcéo
de Spearman e por ultimo a significancia. Portanto, o quadro esta organizado em
seis colunas, com a seguinte disposicdo: a primeira apresenta os itens, a segunda a
descricéo dos itens, a terceira apresenta o valor de variacdo entre as respostas de
satisfacdo e insatisfacdo com os itens pesquisados, a quarta coluna apresenta o
grau de importancia de cada um dos itens e as ultimas duas colunas relacionam-se
com a correlacdo de Spearman, a quinta apresenta o coeficiente de correlacdo e a
sexta apresenta a significancia.

A analise conjunta foi feita também seguindo as trés questfes relatadas durante

toda a analise, permanéncia, satisfacdo geral e recomendacao.

5.3.1 Analise Conjunta: Permanéncia

A tabela 5 apresenta o resultado da analise conjunta em relacéo a questéao de

permanéncia dos clientes nas operadoras.
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Tabela 5- Andlise conjunta da questdo de permanéncia dos clientes em relacédo a
importancia, variacao e correlacdo de Spearman.

Item Descricao Variagédo | Satisf. Correlagao
Coef. Signific.
Q_4.2 | pacotes de servico 1,56 3,49 0,2360 0,0001
Q_4.3 | promocgbes 1,40 3,54 0,1961 0,0009
Q_5.1 | cobertura 1,17 3,32 0,3106 | <0,0001
Q_4.1 | Preco 1,14 3,29 0,2756 | <0,0001
Q_7.2 | conhec. atendentes 1,10 3,30 0,3221 | <0,0001
Q_7.1 | Agilid./inter. sol. problema 1,05 3,25 0,2868 | <0,0001
Q_5.2 | Nivel de sinal 1,02 3,35 0,2494 | <0,0001
Q_6.1 |identidade com a marca 0,95 3,75 0,1353 0,0092
Q_5.5 |facilidade de acesso 0,91 2,45 0,3123 | <0,0001
Q73 Tempo de espera 0,82 2,07 0,2414 | <0,0001
atendimento
Q_7.4 | clarezalobjetiv. explicacéo 0,76 3,61 0,1072 0,0461
Q_5.4 | velocidade efetiva conexao 0,74 2,20 0,2455 0,0005
Q_5.6 |seguranca 0,61 3,51 0,1316 0,0507
Q_7.5 | atencédo ao ouvir 0,52 3,94 0,0288 0,3162
Q_5.3 | velocidade transm. do pacote 0,10 2,35 0,3141 | <0,0001

Observando a tabela 5, pode-se observar que a mesma encontra-se

organizada a partir dos dados obtidos na andlise das respostas de satisfacdo e

insatisfacdo gerando, portanto uma variacdo entre esses dois pontos, as variacdes

obtidas foram sempre positivas, 0 que nos leva a concluir que a média de respostas

de satisfacdo forma superior a média de respostas de insatisfacdo em todos os itens

analisados.

Pode-se observar o grau de importancia que os clientes pesquisados

atribuiram por meio de suas respostas aos itens, e também pode-se observar que

existe uma relacdo entre os itens que possuem maior variacdo, pois também
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apresentam um grau de importancia muito alto dentre os encontrados em cada um
dos itens pesquisados.

As duas Ultimas colunas apresentam dentro desta analise conjunta uma
confirmacdo de que os dados obtidos em andlises anteriores foram coerentes.
Observando os valores obtidos apds a andlise de correlagdo de Spearman, pode ser
observado que mesmo o item 4.2, ndo apresentando a maior correlacéo, ele ocupa a
primeira posicdo na tabela 5, pois foi confirmado por meio da analise de correlacéo
que o item por meio da correlagdo de Spearman possui uma significancia, ja que o
valor apresentado na tabela 5 referente a significancia do item é de 0,0001, sendo
este valor considerado dentro dos limites de aceitaveis para esta analise.

A andlise conjunta, que pode-se acompanhar na tabela 5, vem confirmar
dentro da perspectiva da permanéncia de um cliente em sua operadora. Os dados
apresentados nesta Ultima andlise permitem que se faca uma analise de maneira
mais clara a respeito da permanéncia dos clientes em uma operadora.

Ao observar a tabela 5, pode-se constatar que o item 4.2, apresenta a maior
variagdo que pode também ser notada na tabela 4, seguindo a analise de variagédo
entre satisfacdo e insatisfacdo dos clientes com os itens pesquisados, pode-se notar
gue as analises posteriores também apresentavam o item 4.2 como um dos
primeiros, desta maneira pode-se constatar que o item em questdo ndo foge a
indicacdo de ser um dos itens que mais contribuem para a permanéncia de um
cliente em sua operadora.

Seguindo a andlise da tabela 5, observa-se que também um dos itens que
tem uma grande contribuicdo na permanéncia dos clientes em uma operadora é o
4.3, que fala sobre promocdes. O terceiro item apresentado nesta analise conjunta
gue mais se relaciona com a permanéncia dos clientes nas operadoras foi 0 item
cobertura (5.1), a seguir vem o item 4.1 (preco), que apresenta também uma
relevancia muito grande para a permanéncia dos clientes.

Observando a tabela 5 a partir do seu final, notam-se os itens que menos
contribuem para a permanéncia dos clientes em uma operadora. Os itens velocidade
efetiva de conexdo, seguranca, atencdao ao ouvir e velocidade de transmissao do
pacote forma 0s que apresentaram menor variagao entre as respostas de satisfagéao
e insatisfagdo, também pode ser observado que apesar de terem valores altos

atribuidos a importancia.
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O que significa que os clientes os consideram importantes, mas que nao
atendem as suas expectativas na execucado dos servicos.

Observando esses quatro ultimos itens apresentados na analise, constata-se
que entre eles existe pelo menos um que apresenta um valor muito alto de
importancia, mas também apresenta uma correlacdo muito baixa, o que leva a uma
significancia muito superior ao limite maximo aceito que € de 5%, no caso do item
7.5, a significancia chega a 31,62%.

Outro item que também possui uma importancia alta, porém apresenta uma
significancia acima do tolerado é o item 5.6 (seguranca), com um valor de
significancia de 5,07% e importancia 3,51.

Os dois ultimos itens que também figuram as quatro ultimas posicdes sao:
velocidade efetiva de conexao (5.4) e velocidade transmissao do pacote (5.3), que
apesar de apresentarem valores de correlagdo, significancia dentro do limite
aceitavel, os mesmos apresentaram baixissimos indices de variacdo, que se dao
pela pequena diferenca entre os clientes que estao satisfeitos e os clientes que nao
se mostraram satisfeitos com esses itens.

Assim se pode observar que a analise conjunta nos permite elencar com
maior clareza os itens que apresentam a maior relevancia para a permanéncia dos

clientes em uma operadora.

5.3.2 Anadlise Conjunta: Satisfacdo Geral

A tabela 6, apresenta a analise conjunta em relacdo a questao da satisfacéo
geral dos clientes com as operadoras.

Observando a tabela 6, nota-se que assim como esta relatado no item
anterior a disposicdo da tabela 5, também pode-se constatar que a tabela 6
encontra-se na mesma disposi¢cdo, apenas utilizando os valores encontrados nas

andlises anteriores relacionadas a questéo de satisfagédo geral dos clientes.
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Tabela 6- Analise conjunta da questdo de satisfagdo geral dos clientes em relagédo a
importancia, variacao e correlacdo de Spearman.

Item Descricao Variacdo | Satisf. Correlagdo
Coef. Signific.
Q_4.2 | pacote de servico 1,78 3,49 0,2973 | <0,0001
Q_7.4 | clarezalobjetiv. explic. 1,52 3,61 0,2003 0,0008
Q_4.3 | Promocgdes 1,49 3,54 0,1980 0,0008
Q_7.1 | Agilid./inter. sol. probl. 1,25 3,25 0,3794 | <0,0001
Q_7.5 | atencéo ao ouvir 1,25 3,94 0,0705 0,1209
Q_5.1 | Cobertura 1,24 3,32 0,3371 | <0,0001
Q_7.2 | conhec. atendentes 1,23 3,30 0,3875 | <0,0001
Q_5.2 | Nivel de sinal 1,13 3,35 0,3121 | <0,0001
Q 4.1 | Preco 1,12 3,29 0,3310 | <0,0001
Q_6.1 |identidade com a marca 1,12 3,75 0,2294 | <0,0001
Q_7.3 | tempo de espera atend. 0,84 2,07 0,3645 | <0,0001
Q_5.5 |facilidade de acesso 0,75 2,45 0,3241 | <0,0001
Q_5.3 | velocid. transm. do pacote 0,69 2,35 0,3242 | <0,0001
Q_5.6 | Seguranca 0,69 3,51 0,1546 0,0268
Q_5.4 | velocid. efetiva conexao 0,57 2,20 0,2451 0,0005

Da mesma forma que foi realizada a analise conjunta para a questdo de
permanéncia, também foi realizada para a analise de satisfacdo geral, seguindo a
ordem obtida na andlise de variacdo entre as respostas de satisfacdo e insatisfacéao
dos clientes com cada um dos itens que foram abordados nesta pesquisa.

Com base nos dados apresentados na tabela 6, pode-se notar que o item 4.2
também foi elencado como o primeiro da analise conjunta na questdo de satisfacédo
geral. Ainda observando este mesmo quadro, pode-se identificar que quando
falamos de satisfacdo geral os itens sofre um novo arranjo, sendo identificado
diferencas entre a andlise conjunta de permanéncia em relacdo analise conjunta de
satisfacéo geral.

Os itens que estdo elencados nas primeiras posi¢coes sdo: 4.2 (pacotes de

servigcos), 7.4 (clareza e objetividade ao ouvir), 4.3 (promocdes), 7.1 (agilidade e
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interesse em solucionar o problema) e 7.5 (atengcéo ao ouvir), quando vertemos a
analise para os itens que ocupam as Ultimas posicbes pode-se encontrar 0S
seguintes itens: 7.3 (tempo de espera e atendimento), 5.5 (facilidade de acesso), 5.3
(velocidade de transmisséo do pacote), 5.6 (seguranca) e 5.4 (velocidade efetiva de
conexao).

Analisando de forma conjunta se pode observar novamente, assim como na
analise apresentada na tabela 5, que os itens que estdo ocupando as primeiras
posicoes, sdo os itens que apresentam maior valor de variagdo, coeficientes de
Spearman alto, logo apresenta valores de coeficiente dentro do limite aceitavel.

Com parando as tabelas 5 e 6, pode-se observar algumas mudancas entre 0s
mesmos, no que diz respeito aposicdo ocupadas pelos itens pesquisados. Quando
se realiza esta analise comparativa, também pode se notar semelhancas, por
exemplo, tanto na andlise conjunta para permanéncia, quanto apara a andlise
conjunta para satisfacdo geral, pode-se constatar que o item 4.2 (promocdes),
encontra-se como o item que mais contribui, tanto para a permanéncia dos clientes.

Ao mesmo tempo pode-se constatar uma das diferencas entre as duas
tabelas (5 e 6), quando se faz observacdo em relacdo ao item 7.4 (clareza e
objetividade na explicacdo), que na tabela 5 figura uma das Ultimas posicdes,
obtendo um valor de variagdo muito baixo e valores de coeficiente mais baixo,
porém com coeficiente obtido na correlacdo de Spearman dentro do aceitavel. Ja
guando se observa este mesmo item no quadro 6, se pode constatar que 0 mesmo,
encontra-se figurando uma das primeiras posi¢cdes, com indice de variacdo e
correlacéo alto e por conseguinte com coeficiente dentro do limite aceitavel.

Observando as tabelas 5 e 6, o item 7.5 (atengcdo ao ouvir) chama atengéo.
Na tabela 5, o item 7.5 ocupa a penultima posi¢cdo, tendo um indice de variacdo
muito baio, assim como a correlacdo o que leva a uma significancia com valor muito
alto, encontrando-se fora do limite de 5%, que € o aceitavel. Quando a analise deste
mesmo item é feita dentro dos valores alocados na tabela 6, pode-se notar que o
valor de variacdo é bem mais alto, significando que este item tem uma relevancia
muito grande para a satisfagdo geral dos clientes, porém este item apresenta um
valor de correlagdo mais baixo e um coeficiente fora do limite aceitavel.

A andlise conjunta da questdo de satisfacdo geral, apresentada na tabela 6,

permite a corroboracdo com as analises anteriores que foram feitas direcionadas
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para a questdo de satisfagdo geral, permitindo que se tenha maior clareza das

indicacBes obtidas nas outras analises.

5.3.3 Anélise Conjunta: Recomendacgao

Na tabela 7, apresenta a andlise conjunta em relacdo a questdo da

recomendacao dos clientes com suas operadoras.

Tabela 7- Analise conjunta da questdo de recomendacéo dos clientes em relacdo a
importancia, variacéo e correlacdo de Spearman.

Item Descricao Variagdo | Satisf. Correlagdo
Coef. Signific.
Q_4.2 | pacotes de servico 1,33 3,49 0,2808 | <0,0001
Q_4.3 | promocbes 1,14 3,54 0,1928 0,0011
Q_6.1 |identidade com a marca 1,11 3,75 0,1590 0,0029
Q_7.4 | clarezalobjetiv. explic. 1,09 3,61 0,2130 0,0004
Q_7.2 | conhec. atendentes 1,03 3,30 0,3611 | <0,0001
Q_7.1 | agilid./inter. sol. probl. 1,01 3,25 0,3569 | <0,0001
Q_4.1 | precgo 0,96 3,29 0,2726 | <0,0001
Q_5.3 | velocidade transm. do pacote 0,93 2,35 0,2866 0,0001
Q_7.5 | atencéo ao ouvir 0,93 3,94 0,0624 0,1502
Q_5.1 | cobertura 0,92 3,32 0,3533 | <0,0001
Q_7.3 | tempo de espera atend. 0,91 2,07 0,2594 | <0,0001
Q_5.2 | nivel de sinal 0,88 3,35 0,2986 | <0,0001
Q_5.5 | facilidade de acesso 0,68 2,45 0,2829 0,0002
Q_5.4 | velocidade efetiva conexao 0,52 2,20 0,1815 0,0079
Q_5.6 | seguranca 0,51 3,51 0,1466 0,0345

A Tabela 7 apresenta de maneira integrada os dados obtidos em analises

feitas para a questao de recomendacéo das operadoras por parte dos clientes.
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A analise conjunta de recomendacao esta disposta em um quadro que segue
a mesma organizacao das analises conjuntas para permanéncia e satisfacdo geral.

Observando a tabela 7, pode-se constatar mais uma vez que o item 4.2
(pacote de servicos) apresenta a maior variacdo. A andlise o resultado obtido na
andlise de variagcdo também pode ser corroborado, pelos resultados encontrados
nas analises que se seguiram, como a de importancia, tendo este item obtido um
valor alto e que séo ratificadas com os valores encontrados na analise de correlacéo
de Spearman e no coeficiente obtido nesta andlise.

Ao se observar a andlise conjunta realizada para a questdo de
recomendacao, pode-se notar pontos interessantes de semelhanca entre as analises
conjuntas, que reforcam a relacdo entre os itens independentes das questdes que
estdo sendo tratadas, seja ela de permanéncia, satisfacao geral ou recomendacéo.

As informagdes apresentadas na tabela 7 demonstram uma tendéncia que
também pode ser observada nas tabelas 5 e 6. Na andlise realizada de forma
conjunta, pode-se identificar que o0s itens pesquisados apresentam um
comportamento semelhante em todas estas analises.

Fazendo uma analise especifica em cada um dos itens que figuram o
questionario (APENDICE A), desta pesquisa, pode-se observar estas semelhancas.

Observando o item 4.2 (pacotes de servi¢o), na analise de importancia, pode-
se notar que este € um item considerado pelos clientes com um alto indice de
importancia, que também pode ser observado na tabela 2. Observando o indice de
variacao obtido por este item nas analises feitas para permanéncia, satisfacdo geral
e recomendacéo, pode se constatar que os valores sdo muito proximos tendo obtido
0s seguintes valores respectivamente 1.56, 1.78 e 1.33. Na analise de correlacéo de
Spearman pode-se obter os seguintes valores para permanéncia 0,2360, satisfacao
geral 0,2973 e recomendacdo 0,2808, o que indica que em todas as correlacdes
feitas considerando o item 4.2, os valores de significancia estdo dentro dos limites
aceitaveis.

Analisando o item 4.3 (promocgdes), também poderemos identificar uma
semelhanca nas andlises que foram realizadas. Comecando pela analise de
importancia deste item, pode-se constatar que este item possui uma grande
relevancia para os usuarios. Fazendo uma andlise nos indices de variacdo
encontrados para o item em relacdo a permanéncia pode-se identificar que o valor

encontrado foi de 1.40, para satisfacao geral foi de 1.49 e recomendacao foi de 1.14.
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Quando se observa os coeficientes encontrados por meio da correlagdo de
Spearman temos 0s seguintes valores, permanéncia 0,1961, satisfacdo geral 0,1980
e recomendacdo 0,1928, demonstrando uma grande semelhanca da correlacéo
obtida. A partir dos resultados encontrados para as correlacdes pode-se inferir e
constatar por meio das tabelas 5, 6 e 7 que as significancias obtidas nas trés
analises séo aceitaveis.

Outras constatacdes interessantes podem ser observadas dentro das analises
conjuntas realizadas, a semelhanca entre os demais itens que foram pesquisados,
tendo sempre um item que apresenta uma diferenca um pouco maior e outros que
apresentam uma diferenca um pouco menor entre os dados obtidos nas analises
realizadas.

Fazendo uma comparacgdo entre as andlises conjuntas que foram realizadas,
pode-se constatar uma observacdo muito interessante, em relacdo ao item 7.5
(atencdo ao ouvir), que se repetem em todas as trés analises conjuntas. O item em
guestdo apresenta uma variacdo muito baixa, o que traduz uma quantidade de
clientes insatisfeitos, muito proximo da quantidade de clientes satisfeitos. Outro
ponto importante de ressaltar € que ao mesmo tempo em que o valor de variagdo €
pequeno nas analises realizadas, pode se observar que os clientes consideram este
item de grande importancia para os clientes, pode-se constatar esta afirmacao,
observando as tabelas 5, 6 e 7.

Com base nestas duas primeiras analises nota-se uma 0Oposi¢cdo entre 0s
valores, a0 mesmo tempo em gue o item é tido como um dos itens que apresentam
maior importancia para os clientes apresenta um indice de satisfacdo muito baixo
deste servigco aos clientes. Toda esta contraposicédo de valores pode ser confirmada
por meio da correlacdo de Spearman, que para este item apresenta valores muito
baixos, o que, por conseguinte apresenta valores de significancia altos, estando
estes fora do limite maximo aceitavel que € de 5%.

A anadlise realizada de forma conjunta propiciou que as analises que foram
realizadas separadamente, pudessem ser feitas comparacbes como o0s dados
obtidos nas diversas analises representam o0s itens que mais contribuem para a
satisfagdo dos clientes, assim como as indicacbes feitas por meio das anélises
diferentes, se complementam, confirmando apontamentos feitos em diversas

analises.
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A construcdo de uma andlise em que todos os indices obtidos por meio dos
diversos graficos e tabelas que apresentam o0s resultados desta pesquisa,
apresentam com uma clareza maior a indicacdo dos itens que mais devem
influenciar da indicacédo, permanéncia e satisfacdo geral dos clientes com as suas
operadoras e também pode-se observar quais sdo os itens que nao contribuem tanto
com tanto com a satisfacéo geral, recomendacao e permanéncia dos clientes.

A observacdo de maneira conjunta das analises que foram realizadas
possibilita também que se tenha uma indicacdo dos itens que sdo considerados
mais importantes pelos clientes, mas que ndo apresentam uma grande desenvoltura
por parte das operadoras como constatado na pesquisa.

Observa-se que esta forma de analise permite que se tenha uma confirmacéao
dos itens que realmente contribuem para a satisfacdo geral dos clientes e que estao
atendendo as expectativas e demandas dos clientes, e os itens que sao muito
considerados pelos clientes, mas que ndo apresentam um bom desempenho por
parte das operadoras, o que denota uma insatisfacdo maior dos clientes. Desta
maneira a analise permite que possa ser indicado quais areas como representado
no questionario (APENDICE A), desta pesquisa, devem receber maior atencéo para
gue as operadoras possam manter a sua clientela ou conquistar novos clientes.

A analise realizada permitiu que pudesse ser feita a identificacéo de planos de
acOes para que se tenha a fidelizacao de clientes, ou a conquista de novos clientes,
possibilitando que sejam identificados quais sdo o0s pontos que devem ser
trabalhado por parte das operadoras a fim de alcancar os objetivos de fidelizacéo e

conquistas de novos clientes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

6.1 CONCLUSOES

Um cliente busca evidéncias para definir sua satisfacdo e qualidade dos
servigos prestados, visto que as evidéncias tornam-se fatores muito importantes.
Com base nesta afirmacdo pode-se considerar que os resultados obtidos na
pesquisa tornam-se fatores muito importantes para que as empresas possam atentar
para acbes que devem ser realizadas em prol da manutencdo ou melhoria do
conceito de satisfacao por parte dos clientes.

Analisando os resultados obtidos nesta pesquisa pode-se identificar que a
questao de “Atendimento” tratada no questionario merece uma atencdo maior das
operadoras. Especificando os itens que compdéem a questdao “Atendimento” do
questionario, pode-se constatar que o item “cordialidade e capacidade ouvir com
atencao” foi mal avaliado por parte dos usuarios, como pode-se notar na analise
conjunta que foi realizada.

Os itens avaliados na questao “Atendimento” sao atribuidos ao atendimento
realizado pelo SAC, merecendo, portanto uma atencdo maior por parte das
operadoras.

Quando se analisa a questdao “fidelidade/imagem da empresa”, pode-se
concluir que os numeros apresentados na pesquisa, demonstram uma situacao
critica para esta questdo. O item que compdem a questdo “fidelidade/imagem da

empresa” € a identidade com marca.
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As “questdes técnicas” obtiveram uma avaliacdo mediana, quando
observamos os itens que compuseram esta questdo pode-se concluir que alguns
dos itens obtiveram uma boa avaliacdo como, por exemplo, a cobertura.

Ja a “questéo financeira”, foi a que apresentou a melhor avaliagéo por parte
dos clientes, esta tendéncia foi observada em todas as a¢bes que forma avaliadas,
sejam elas de satisfacdo, permanéncia e recomendacao.

Como relata Oliver (1997) satisfacdo é um efeito gerado em longo prazo em
razdo da lealdade e lucro. De esta forma alcancar os efeitos da satisfacdo € uma
busca permanente das empresas, de maneira especial as organizacbes que estédo
disputando a preferéncia dos consumidores.

Desta forma as operadoras de telefonia mével celular devem apresentar uma
estratégia para acdes nas diversas areas que foram pesquisadas neste trabalho.
Assim conclui-se que os itens que compuseram a questao financeira, hoje séo que
contribuem de maneira mais significativa para que as operadoras de telefonia
celular, consigam reter os seus clientes, fideliza 16s e principalmente manter a
satisfacdo dos seus usuarios.

Porém as operadoras de telefonia celular devem ter atencdo com os outros
itens que foram contemplados nesta pesquisa, a fim de melhorar a visdo dos seus
clientes com a operadora. A questdo técnicas, identidade com a marca e
atendimento aos consumidores, devem ser olhadas de maneira mais estratégica por

parte das operadoras.

6.2 TRABALHOS FUTUROS

Como trabalhos futuros propdem-se, a aplicacdo de uma nova pesquisa,
ressaltando os mesmos pontos que ja foram pesquisados, com o objetivo de analisar
como estes servicos vém sendo apresentados ao longo dos tempos. Permitindo que
se faca uma leitura em relacdo a mudanca ou n&o de atitude das operadoras em
relacdo aos varios segmentos que foram abordados durante esta pesquisa.

A realizacdo de uma nova pesquisa se justifica em virtude do grande aumento
dos celulares que vem crescendo cada vez mais e também do grande numero de

servicos adicionais que vem sendo acoplada a telefonia celular. Tendo também uma
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importancia muito grande que esta nova pesquisa contemple 0S novos servicos,
para que as acles estratégicas possam ser planejadas e pensadas por parte das

empresas, com a finalidade de garantir a satisfacéo e lealdade dos clientes.
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Cuestionario n®

Operadora:
(17 claro
(&) ol

(3 tim

(& wivo

1- VocE trocaria a sua operadora por
outra operadora?

(1) Certamente trocaria

(2) Provavelmente trocatia

(3 Talvez sim, talvez nio

() Provavelmente ndo trocaria

(2 Certamente ndo trocatia

2 - Grau de satisfagio geral com o
setvigo de dados prestado pela sua
operadora

(17 muito baixo

(2 baixo

(3 médio

(4 alto

3 - Fecomendaria a sua operadora a
atnigos?

(1) cettamente ndo

() provavelmente nio

(3 talvez sim

() provavelmente sim

(5 cettamente sim

(M7 Prefiro ndo opinar (37 mto alto (M) ndo gei
(1) ndo sei
Escala de satisfagio
[ (D muitobaiza | (2baixa | (3 média | (4) alta | Srmuvitoalta | @D ndosei |

4 -QUESTAC FINANCEIE &
4.1 —prego
4.2 — pacotes de servigo
4.3 — promogdes
3 - QUESTOES TECHICAS
3.1 —cobertura {consegue sinal em diversos locais)
3.2 —nivel de sinal
5.3 —wvelocidade de transmissfo adquirida no pacote
3.4 —velocidade efetiva de conexio
5.5 —facilidade de acesso {conexdo, utihizagio)
5.6 — seguranga
6 -FIDELIDADE/DMAGEM DA ERMPEES A
6.1 —identidade com a marca
7- ATENDIMENTO (S AC)
7.1 - agilidade e interesse para solug o de problemas
7.2 - conhecimento dos atendentes
7.3 - tempo de espera para ser atendido
7.4 - clareza e obejtividade das explicacdes
7.5 —cordialid. e capacid. de ouvir com atengio
8 - O servigo gue o 9 - Género 11- Faixa etdria: 12- Faixa de Fenda 13 - Escolaridade: 14 - ocupagio:
serhor possul é urm (1) masculing (1315a 1% anos (saldrins-minimaos): (1) fundary. Incorapl. (1) erpresario
beneficio oferecido (2 fernirino (21 20 a 24 anos 1y htel (2) fundarm, Compl. {2} profiss. liberal
pela empresa a qual (3925 229 anos (D hiasde lal (3) médio incorapl. {3) funcion. piblico
ar (a) estd {41 30 a 39 anos (1 hlaisde 2a3 (4) médio corpl. {4} funcion. de
etnpregado? 10 —Local de {5) 40 a 49 anos (i Maisde3a5 (5) superior incormpl. | empresa privada
{13 nio moradia {6 50 a 539 anos (5 hlaisde 5410 () superior copl. {5 autondro
(2 sitn (13 uwrhana {1 a0 2 69 anos (6) Mais de 10a 13 (1) pos graduagio (6] estudante

(2} raral (8) 70 a 79 anos (T Iiais de 15a 20 corapleto on (7} aposentado

(9) 20 anos on mas (2 Ivlais de 20 2 30 ineompleto (%) deserapregado
{9 Ilais de 30




