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Resumo

O propdsito deste trabalho consistiu na mensuracdo das varidveis Qualidade
Percebida, Valor, Satisfagcdo e Lealdade dos clientes de Telefonia Mével a fim de fazer a
validacdo externa de um questiondrio proposto por Moura (2005), bem como
acompanhar o comportamento do consumidor nesse segmento no tocante as varidveis
propostas (Qualidade Percebida, Valor Percebido, Satisfacdo e Lealdade). O objetivo
foi aplicar o modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index) Modificado nos
usuarios de telefonia mdével de Belo Horizonte, mais especificamente no segmento de
estudantes universitarios, a fim de alcancar os indices das varidveis do modelo. A
metodologia compreendeu um estudo descritivo e quantitativo. Um questionario
contendo 20 questdes foi aplicado a uma amostra por conveniéncia de 274 estudantes
universitarios no periodo de 20 a 31 de maio de 2012. Como resultado, as relagdes da
Satisfacdo com seus principais antecedentes (Qualidade e Valor Percebido) e
consequentes (Lealdade) foram confirmadas pela analise de dispersdo. Os indices
calculados de qualidade, valor percebido, lealdade e satisfacdo para todas operadoras
ficaram numa faixa de 3,07 a 2,65. A analise dos indices possibilitou dizer que os
resultados alcancados em relacdo as operadoras mineiras apresentam indices de
satisfacdo, qualidade, valor percebido e lealdade ainda aquém do seu potencial,
havendo oportunidades de melhoria no que diz respeito a percep¢ao dos usuarios.
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ABSTRACT

The intention of this studied consisted in measure the variables Perceived Quality,
Value, Satisfaction and Consumer Loyalty of Mobile Telephony in order to make the
external validation of a satisfaction model considered for Moura (2005), as well as
following the consumer behavior in this segment in regards to the proposals variables
(Perceived Quality, Perceived Value, Satisfaction and Loyalty). The objective was to
apply the model ACSI (American Customer Satisfaction Index) Modified in the users of
mobile telephony of Belo Horizonte, more specifically in the segment of university
students, in order to reach the indices of the variable of the model. The methodology
understood a descriptive and quantitative study. A questionnaire contend 20
questions, of these 16 referring ones to the variable of the model was applied to a
sample for convenience of 274 university students in the period of 20 the 31 of May
2012. As result, the relations of the Satisfaction with its main antecedents (Quality and
Perceived Value) and consequences (Loyalty) had been confirmed by the dispersion
analysis. The calculated indices of quality, perceived value, loyalty and satisfaction for
all mobile telecommunication companies had been in a interval of 3,07 the 2,65. The
analysis of the indices made possible to say that the results reached in relation to
mobile telecommunication companies of the Minas Gerais still present low indices of
satisfaction, quality, perceived value and loyalty, take into consideration its potential,
having opportunity to improve its performance in users’ perception.

KEYWORDS: Model Satisfaction Model. Mobile telephony. Consumer Behavior

1 INTRODUCAO

A competitividade no setor de telefonia brasileiro, com a abertura de mercado,
tornou-se muito acirrada e tem impulsionado novas configuracdes e qualificacdo da
oferta de servicos. Além disso, as empresas de telecomunica¢des se defrontam com
um ambiente incerto e um alto grau de obsolescéncia da tecnologia, o que exige
respostas rapidas e adequadas para sua sobrevivéncia.

Apds a privatizacdo do sistema Telebrds em 1998, despontaram transformacdes
marcadas pelo crescente aumento do nimero de linhas fixas instaladas, pela crescente
evolucdo do numero de aparelhos celulares e pela queda no preco dos telefones
devido ao aumento da oferta (OLIVEIRA, 2000). A liberacdo de concessées por parte da
Agéncia Nacional de Telecomunica¢cdes — ANATEL, em 2002, fez surgir no mercado um
vasto nimero de fornecedores nacionais e estrangeiros que concorrem entre si.
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ApOds essa época da introdugao do servigo de telefonia movel no pais, a concorréncia
no setor acirrou-se demasiadamente. Segundo dados da Anatel , o Brasil fechou julho
de 2012 com 256,41 milhdes de linhas ativas na telefonia moével, sendo 24, 70 milhdes
de usudrios em Minas Gerais (ANATEL, 2012).

Diante desse novo cendrio desponta uma questdo fundamental que diz respeito a
avaliacdo dos clientes quanto a oferta de servicos dos prestadores, ou seja, o quao
bem o servico tem atendido as necessidades dos clientes. Nesse sentido, um indicador
de satisfacdo global seria muito atil por refletir as opinides dos clientes acerca dos
servicos, além de permitir outras vantagens.

O modelo American Customer Satisfaction Index — ACSI - proposto por Fornell et al.
(1996) pretende oferecer um indice de mensuragdo comparavel para o conceito
(construto) Satisfacdo do Cliente, além de apontar relagGes de tal construto com seus
principais antecedentes (Expectativas, Qualidade Percebida, Valor Percebido) e
consequentes (Lealdade e Reclamacdes). Assim sendo, a proposta do presente estudo
foi a verificagdo empirica do ajustamento de um modelo de satisfagdo baseado no
modelo ACSI para o setor de telefonia mdvel. Esse modelo foi denominado modelo
ACSI modificado, pois o mesmo contemplou mais um construto antecedente da
satisfacdo do consumidor, a Conveniéncia, além de modificacdes decorrentes da fase
qualitativa da pesquisa. Com isso, pretende-se contribuir no sentido de compreender a
Satisfacdo do cliente em um setor de destaque para a economia nacional, além de
entender as relagdes da Satisfagdo com seus principais antecedentes e consequentes,
sendo relevante ampliar as poucas iniciativas de estudo do tema no Brasil.

2 APRESENTAGCAO DO PROBLEMA E OBJETIVOS

Com base nos estudos tedricos e empiricos sobre satisfacdo e seus modelos, a
intencao foi proceder a aplicagdao do modelo ACSI modificado nos usuarios de telefonia
movel, mais precisamente nos segmento universitario, visando a mensuragao das
varidveis, bem como a validacao externa do questiondrio. O modelo ACSI modificado
foi aplicado e validado por Moura(2005), assim pretendeu-se atualizar os indices do
modelo, uma vez que ja se passaram quase 10 anos e o setor ja mudou bastante. O
modelo foi minimamente modificado em comparacdo ao original de Fornell et al.
(1996) , pois o ajustamento do modelo ocorreu apenas nas relacdes das varidveis
Qualidade Percebida, Valor Percebido, Satisfacdo e Lealdade. O estudo também
justifica-se no sentido de contribuir para a compreensao da Satisfacdao do cliente em
um setor de destaque para a economia nacional, além de entender as relacGes da
Satisfacdo com seus principais antecedentes e consequentes, sendo relevante ampliar
as poucas iniciativas de estudo do tema no Brasil. Assim, os esforcos de pesquisa se
convergirdo em torno da seguinte questdo de pesquisa: Quais os indices de Qualidade
de Servicos, Valor, Satisfacdo e Lealdade na percepcao dos usuarios de telefonia movel
e quais as relacdes entre essas variaveis?

Sdo varias as justificativas para se realizarem estudos dessa natureza. Uma primeira se
alimenta na importancia e alcance social dos servicos de telecomunica¢des nas suas
variadas formas de comunicacdo. Outros aspectos que se somam de forma
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corroboradora dizem respeito a constru¢ao de um indice de satisfagdo para o setor
(considerando a amostra do estudo), de forma para acompanhamento pelos
fornecedores do setor de telefonia mével em Minas Gerais.

No que se refere a aplicacdo do modelo ACSI no Brasil, podem-se enumerar varios
beneficios e vantagens, tanto para clientes, fornecedores e governo. Fornell (1992)
enumera uma série de vantagens da alta satisfacdo do cliente com a empresa, tais
como aumento da lealdade do cliente, menor elasticidade do preco, quedas dos custos
de atracdo de novos clientes e privilegiada reputacdo no mercado (comentarios
favordveis do cliente).

Além disso, em outros paises, despontam evidéncias plausiveis de que a satisfacdo do
cliente é um indicador proeminente de desempenho financeiro (ANDERSON, FORNELL
e LEHMANN, 1994; FORNELL, ITTNER e LARCKER, 1996). A lealdade do cliente também
é um indicador muito provavel de lucratividade como apontam Reichheld e Sasser
(1990).

Além das vantagens mencionadas, um indicador de satisfacdo do cliente poderia
também auxiliar os préprios clientes em suas decisdes de compra, podendo comparar
as multiplas ofertas de produtos e servigos e escolher as de melhor qualidade e valor,
pois passariam a dispor de informacdes confidveis e precisas. E previsivel que a mera
existéncia de um indice de satisfacdo do cliente induza a esforgos dos produtores de
bens e servicos para melhoria de suas ofertas, levando a maior satisfacdo do cliente
(FORNELL et al.1996).

Com relagdo a modificacdo do modelo original proposta - com a inclusdo do construto
Conveniéncia - isso justifica-se pela relevancia do mesmo para a compreensao da
satisfacdo e seus determinantes. A conveniéncia tem sido um dos assuntos mais
discutidos, recentemente, na disciplina do comportamento do consumidor, justamente
devido a trés aspectos: 1) o consumidor tem dado importancia cada vez maior ao
aspecto da conveniéncia em produtos e servicos, no sentido de economia de tempo e
esforco; 2) teoricamente a conveniéncia relaciona-se com outras varidveis do
comportamento do consumidor e essas relagdes tém sido investigadas (BERRY,
SEIDERS e GREWAL, 2002); 3) a literatura sobre o tema encontra-se num estagio ainda
insuficiente de conceitualizacdo e operacionalizacdo do construto conveniéncia. Assim,
a realizacdo de uma pesquisa contemplando tal construto em um setor importante da
Economia tem como objetivo langar luz sobre o entendimento da influéncia da
conveniéncia nas varidveis do comportamento do consumidor, inclusive sobre a
operacionalizacdo desse construto.

A adaptacdo do modelo de satisfacdo americano para o contexto de um setor
brasileiro é pertinente, ja que é uma realidade distinta da original. Além disso, foi
considerada a proposicdo de Rossi e Slongo (1997) sobre um método brasileiro de
pesquisa de satisfacdo de clientes, que consiste na construcdo de instrumentos de
pesquisas adaptados a determinada empresa ou setor alcancados em fase qualitativa
e, posteriormente, mensuracdo da satisfacdo numa fase quantitativa/ descritiva.

Com base nas justificativas favoraveis a aplicacdo do modelo em um setor inédito no
Brasil, esse estudo teve como objetivo geral mensurar as varidveis e verificar as
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relagcdes entre elas e como objetivos especificos os seguintes: 1) verificar as relagdes
entre os construtos do modelo proposto, conforme as hipdteses enunciadas e 2)
calcular o indice de satisfacdo global dos clientes em relacdo as operadoras e compara-
los.

3 REVISAO TEORICA
3.1 A Satisfa¢cdao do Consumidor

A Satisfacdo do consumidor pode ser contextualizada como integrante da teoria do
Comportamento do Consumidor. Comecando com o trabalho de Cardozo (1965), o
campo de pesquisa sobre a satisfagdo do consumidor evoluiu com crescente numero
de estudos, tendo em vista sua grande relevancia sob o ponto de vista de Marketing.
Segundo Churchill e Surprenant (1982) a importancia da satisfacdo esta na geracdo de
lucros por meio da realizacdo das necessidades e desejos dos consumidores.

A satisfacdo foi definida por Oliver (1997) como a resposta da realizacdo do
consumidor, no sentido de avaliar se as caracteristicas do bem ou servico atendem as
suas necessidades, proporcionando um nivel prazeroso de consumo. Essa avaliagao
ocorre quando o consumidor compara os beneficios recebidos do bem ou servico com
suas expectativas. A conceituagao de satisfacdo encontra duas dimensdes:
transacdo especifica e acumulada (BOULDING et al., 1993). A dimensao da transagao
especifica envolve o julgamento individual da experiéncia com um produto ou servico,
sendo uma visao particular e de curto prazo. Sob a abordagem cumulativa, a satisfagao
é caracterizada como um construto abstrato que descreve a experiéncia total de
consumo com um produto ou servigo. Assim, para o monitoramento do desempenho
atual e de longo prazo da empresa de acordo com a avaliacdo dos clientes, essa
abordagem é mais aplicavel. Sendo assim, nesse estudo a Satisfacdo foi tratada sob a
perspectiva cumulativa em consonancia com os autores do Modelo ACSI.

3.2 O Modelo American Customer Satisfaction Index — ACSI

Numa perspectiva histérica, o primeiro indice de satisfacdo do cliente de ambito
realmente nacional, foi o Customer Satisfaction Barometer - CSB (FORNELL, 1992),
desenvolvido em 1989 inclui 31 dos principais ramos de atividades da Suécia. Na
Alemanha, had o Deutsche Kundenbarometer, introduzido em 1993 e abrangendo
atualmente 31 ramos de atividades (FORNELL et al., 1996). O indice de Satisfacdo do
Cliente Norte-Americano foi introduzido em 1994, contendo informacdes sobre 40
ramos de atividades, de sete grandes grupos da economia dos Estados Unidos
(FORNELL et al., 1995). Posteriormente, a Nova Zelandia e Formosa comecaram a
trabalhar com indices de satisfacdo do cliente, ao passo que a Unido Europeia
recomendou a criacdo de tal tipo de indice em seus paises membros (FORNELL et al.,
1996). Testes pilotos tém sido também implementados em Taiwan, Coréia e Brasil
(ANDERSON e FORNELL, 2000).
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O Modelo ASCI proposto por Fornell et al. (1996) trata a Satisfagao global do cliente
como construto central do modelo, cujos relacionamentos com seus antecedentes
(expectativas, qualidade e valor percebidos pelo cliente) e consequentes (reclamacgées
e lealdade do cliente) sdo hipotetizados no modelo. A Satisfacdo global do cliente ndo
pode ser medida diretamente, sendo uma varidvel latente requerendo multiplos
indicadores na sua mensuracao. Como resultado da operacionalizacdo desse modelo
encontra-se um indice da varidvel latente da satisfacdo global do cliente, o qual
permitird comparacdes entre organizacdes, ramos de atividades, setores e nagdes.

Com respeito aos antecedentes de Satisfacdo sdo preconizados os seguintes
relacionamentos: 1) As Expectativas compdem um determinante da Satisfacdo. A
suposicdao do modelo é de que as expectativas do cliente sejam positivamente
relacionadas a Qualidade percebida e, em decorréncia ao Valor percebido; 2) Supde-se
gue a Qualidade percebida tenha um efeito direto e positivo sobre a Satisfacdo global
dos clientes e um efeito positivo sobre o Valor percebido; 3) Para o construto Valor
Percebido é predita uma associacdo positiva entre este e a Satisfacdo do cliente.

Quanto aos consequentes da Satisfacdo o modelo supde que um aumento da
satisfacdo global do cliente deva reduzir a incidéncia de reclamagdes e aumentar a
lealdade do cliente. Para os autores do modelo ACSI, a Lealdade estd ligada a
probabilidade de recompra pelo cliente, além de considerar a tolerancia ao preco
como um fator componente.

O relacionamento final do modelo é entre reclamagdes do cliente e sua lealdade. O
sinal desse relacionamento depende dos sistemas de servico ao cliente e de solugdo de
reclamac¢des dada pelo prestador (FORNELL, 1992). Quando as respostas do prestador
sdao favordveis ao cliente, o relacionamento é positivo. De outro modo, o
relacionamento sera negativo.

No Brasil, os primeiros testes empiricos do modelo ACSI podem ser encontrados nos
trabalhos de Urdan e Rodrigues (1998), Marchetti e Prado (2001) e Gongalves Filho,
Guerra e Moura (2003). O primeiro trabalho consistiu na avaliacdo do ajustamento do
modelo no caso de clientes da industria automobilistica.

O estudo de Marchetti e Prado (2001) foi aplicado ao setor elétrico brasileiro. Os
autores, com base no modelo do indice de satisfacdo do consumidor norte-americano,
propuseram um modelo de avaliacdo da satisfacdo do consumidor para esse setor. Na
realidade, foi apresentada uma adaptacdo do modelo, sendo os antecedentes da
satisfacdo (Desconformidade Percebida e Valor Percebido) e a Fidelidade,
consequente. A escala para os construtos adaptados, quais sejam, Desconformidade
Percebida (fusdo de Expectativas e Qualidade), Valor Percebido e Fidelidade foi
elaborada e validada por meio dos atributos relevantes levantados nos grupos de
discussdo realizados na fase qualitativa.

Como resultado da aplicacdo desse modelo, o nivel de satisfacdo dos consumidores
tem sido mensurado por meio do indice Aneel de Satisfacdo do Consumidor — IASC -
desde 2000. O érgao regulamentador do setor, a Agéncia Nacional de Energia Elétrica
- ANEEL, tem utilizado esse indicador para comparar o desempenho das
concessionarias de energia elétrica brasileiras, a partir da avaliacao dos clientes.
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Outra aplicagao no Brasil, encontra-se no trabalho de Gongalves Filho, Guerra e Moura
(2003). Esses autores aplicaram o modelo ACSI em instituicdes de ensino superior,
verificando um grande impacto da satisfacdo sobre a lealdade dos alunos. Observou-se
a validade do modelo, de uma forma geral, havendo rejeicdo das hipdteses
concernentes aos vinculos entre as expectativas e os construtos valor e satisfagao.

O modelo modificado proposto por MOURA (2005) e aplicado neste trabalho, segue na
FIG1.:

Qualidade

Percebidg

Satisfagao Lealdade

FIGURA 1 — Modelo ACSI modificado

4 METODOLOGIA

A presente pesquisa se inseriu na classificagao de pesquisa conclusiva descritiva, uma
vez que teve como objetivo testar hipoteses especificas e examinar relacionamentos
(associacdes) entre construtos (MALHOTRA, 2001).

As unidades de andlise desse estudo foram as empresas de telefonia mével atuantes
em Belo Horizonte, num total de quatro operadoras. Os usuarios finais dos servicos de
telefonia mével, pertencentes ao segmento universitdrios serdo o publico-alvo da
pesquisa.

O método adequado para a realizacao da pesquisa escolhido foi o survey, pois este
apresenta a vantagem de quantificacdo dos dados e a generalizacdo dos dados para a
populacdo (MALHOTRA, 2001). Além disso, o survey consiste no método empregado
pelos proponentes do modelo ACSI.

Os questiondrios auto respondidos foram aplicados a uma amostra de 300 estudantes
universitarios da Faculdade Estacio de Belo Horizonte no periodo de 20 a 31 de maio
de 2012 e amostragem por conveniéncia. A decisdo para o tamanho da amostra seguiu
o critério de HAIR et al (1998).
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O instrumento utilizado foi o proposto por MOURA (2005) com pequenas adaptagdes.
O questiondrio possui 16 questdes para mensuragao das varidveis, 2 questées-filtro e 4
de perfil do entrevistado. A escala é do tipo Likert contendo 5 pontos. No presente
estudo, a escala tipo Likert utilizada serd tratada como intervalar para efeitos de testes
estatisticos como na maioria dos trabalhos que utilizam a metodologia survey. Os
dados serdo processados e analisados por meio dos softwares SPSS 11.0 e Excel

5 RESULTADOS

Dos 300 questionarios aplicados, apds depuracdo e tabulacdo, foram aproveitados
274, considerados validos.

Referente ao percentual de participacdo das operadoras na amostra, pode-se notar a
partir do GRAF. 1, que as operadoras TIM (32%) e Oi (39%) foram as mais citadas.

Total de Pesquisas por Operadora

W1-0Oi M2-Vivo M3-Tim M4-Claro M5-Outra M N&o Opinou

1% 1%

\

GRAFICO 1 - Total de Pesquisa por Operadora
FONTE: Dados da pesquisa

No que se refere a faixa etdria dos respondentes, os estudantes predominantemente
se encontram na faixa de 21 a 25 anos (29%), de 26 a 30 anos (33%) e de 31 a 40 anos
(22%), conforme GRAF 2.
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Total de Pesquisas por faixa etaria

M até 20 anos Mde2la25anos Mde26a 30anos
B de31a40anos Mmaisde 40 anos M Ndo opinou
6% 0%

10%

GRAFICO 2 — Total de Pesquisas por faixa etaria
FONTE: Dados da pesquisa

Na amostra, o plano pré-pago se destacou com 57% e o p6s pago obteve 42% das
pontuacdes. GRAF. 3.

Total de Pesquisas por plano

WPré MPOs N&o Opinou

1%

GRAFICO 3 — Total de Pesquisas por Plano
FONTE: Dados da pesquisa

Quanto ao género, houve praticamente equilibrio, sendo 48% masculino, 50%
feminino e 2% nao opinou. (GRAF. 4)
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Total de Pesquisas por género

M Feminino M Masculino Nao Opinou

2%

GRAFICO 4 — Total de Pesquisas por género
FONTE: Dados da pesquisa

Concernente a renda, as maiores faixas foram até R $1620,00 (32%) e de R$1620,00 a
RS 3240,00 ( 33%), de acordo com GRAF. 5.

Total de Pesquisas por Renda Mensal

M até R$1620,00 M deR$1620,00a R$3240,00
R$3240,01aR$5760,00 M mais de R$5760,00
[l Nao Opinou
2%

3
o

GRAFICO 5 — Total de pesquisas por Renda Mensal
FONTE: Dados da pesquisa

Na andlise das médias, pode-se observar que, no geral, as médias para cada variavel
ndo foram altas, variando de 1,92 a 3,63, considerando todas as operadoras e uma
escala de 1 a5 pontos.

Considerando a analise das médias de respostas por operadora, observa-se a partir da
analise que para a Operadora Oi a menor média 1,92 foi para a variavel Qual 3
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(Atendimento telefénico é feito com rapidez) e a maior 3,52 para Qual5 (Modelos de
aparelho celular disponibilizados compativeis), de acordo com GRAF.6.

Operadora Oi - Média de respostas

3,52

2,99

2,65 2 2,74
2,57 2,37 ~8 2,37

2,83 2,96 2,96

2,77 2,64 2,65 2 59

1,92

- N ™ < N O N
- - - - - - - [
< < < < < < < o
2 o) 2 o) 2 o) 2 e}
g o o o o o <Jc <>(

GRAFICO 6 — Oi — média de respostas

VALOR9
VALOR10
SATIS11
EXPECT12
IDEAL13
LEAL14
LEAL15
LEAL16

FONTE: Dados da pesquisa

Para a operadora Vivo a menor média 2,35 também foi para a variavel Qual 3
(Atendimento telefonico é feito com rapidez), e a maior 3,54 para Qual5 (Modelos de
aparelho celular disponibilizados compativeis), de acordo com GRAF.7.

Vivo - média de respostas

3,54

3,04 3,11
2,74 2,72

3,33 3,36

3,35
302 3 391 292

— o~ 2] < wn o ~
— — — = — paar] —
< < < < < < <
] 2 ) ) 2 ) )
(e g g g g g g

GRAFICO 7 - Vivo — média de respostas

VALOR8
VALOR9
VALOR10
SATIS11
EXPECT12
IDEAL13
LEAL14
LEAL15
LEAL16

FONTE: Dados da pesquisa

Outra coincidéncia ocorreu para a operadora TIM. A menor média 2,51 também foi
para a varidvel Qual 3 (Atendimento telefénico é feito com rapidez), e a maior 3,63
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para Qual5 (Modelos de aparelho celular disponibilizados compativeis), de acordo com
GRAF.8.

TIM - média de respostas

31 299

3,17 3,08 2,99
2,83 2,77 2,64 2,74

QUAL2
QUAL3
QUAL4
QUALS
QUAL6
QUAL7

QUAL1
VALOR8
VALOR9

VALOR10
SATIS11
EXPECT12
IDEAL13

LEAL14

LEAL15

LEAL16

GRAFICO 8 — TIM — média de respostas
FONTE: Dados da pesquisa

J& para a operadora CLARO, a menor média 2,43 foi para a varidvel Qual 6 (Servico
livre de falhas e deficiéncias), e a maior 3,11 para a varidvel Leal 16 (Vocé recomenda
sua Operadora para seus amigos e familiares), de acordo com GRAF.9.

Claro- Média de respostas

3,05 3.1 3,14 3
e 2 am 271 295 581 2,86 281 295

2,43

205 311

— [a\] (a2} < n o ~ ]
4 4 - = 4 pur} 4 o
< < < < < < < o
o) o) ) ) o) o) o) paur
g g g g g g g §

GRAFICO 9 — Claro — média de respostas

VALOR9
IDEAL13
LEAL14
LEAL15
LEAL16

VALOR10
SATIS11
EXPECT12

FONTE: Dados da pesquisa

Por meio do GRAF. 10 sdo apresentados os indices das variaveis do estudo. Os indices
foram obtidos pela média dos itens que formam cada construto. Dessa forma, os
indices calculados de qualidade, valor percebido, lealdade e satisfacdo para a
operadora Vivo foram de 3,07 para baixo. A operadora TIM apresentou indices de 3,0
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para baixo e a operadora Claro de 3,02 para baixo. Os menores indices calculados
pertencem a operadora Oi, apresentando o score 2,73 para baixo.

indice das Variaveis

o

(=]
2 3,07

3,01
3,00
3,02

~
o &
~ ~

Oi Vivo Tim Claro

B Qualidade M Valor percebido ™ Lealdade do Cliente M Satisfagdo

GRAFICO 10 - indice das Variaveis
FONTE: Dados da pesquisa

No que se refere a correlagdo entre as varidveis, pode-se concluir por meio do GRAF.
11 que as varidveis apresentaram relacao linear positiva, ou seja, o aumento de uma
variavel é acompanhado por aumento proporcional em outra varidvel. Somente a
varidvel Valor Percebido apresentou relacdo linear, porém o aumento é somente
moderadamente proporcional.

4,50
4,00
3,50 == Qualidade
3,00 -
2,50 == \alor percebido
2,00
=== Lealdade do

1,50 Cliente
1,00 Satisfacdo
0,50
0,00 T T )

0 2 4 6

GRAFICO 11 — Gréfico de dispersdo entre as variaveis do estudo

FONTE: Dados da pesquisa
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6 CONCLUSOES

Os objetivos do trabalho foram atingidos, tanto a verificagdo das relagdes entre os
construtos do modelo proposto quanto o calculo dos indices das varidveis Qualidade
Percebida, Valor, Satisfacdo e Lealdade para as operadoras.

Os indices calculados de qualidade, valor percebido, lealdade e satisfacdo para todas
operadoras ficaram numa faixa de 3,07 a 2,65. Esse resultado revela um grau apenas
médio de satisfacdo do consumidor quanto aos produtos e servicos das operadoras ou
abaixo das expectativas. Em outras palavras, a analise dos indices possibilita dizer que
os resultados alcancados em relacdo as operadoras mineiras, apresentam indices de
satisfacdo ainda aguém do seu potencial, havendo oportunidades de melhoria no que
diz respeito a percepcdo dos usuarios.

Esse quadro, ndo é surpreendente tendo em vista que as operadoras de
telecomunica¢cdes no Brasil estdo entre campedes nacionais de reclamacbes de
consumidores nos Procons em 2011, segundo boletim do Departamento de Protecdo e
Defesa do Ministério da Justica, e j& tem apresentado esse retorno negativo pelo
consumidor ja ha algum tempo (EPOCA NEGOCIOS, 2012).

Como recomendagdo gerencial, as operadoras devem rever suas estratégias para
provocar o encantamento do cliente e assim atingirem indicadores melhores na visao
do cliente. Num mercado de competicdo acirrada, cada qual deve apresentar
diferencial e agregar valor para o cliente, como consequéncia obterem vantagem
competitiva.

No que se refere as relagdes entre as varidveis, ficaram apoiadas pela analise de
dispersao as relagdes da Satisfacdo com seus principais antecedentes (Qualidade e
Valor Percebido) e consequentes (Lealdade). Isto &, as varidveis apresentaram relagao
linear positiva, ou seja, o aumento de uma varidvel é acompanhado por aumento
proporcional em outra varidvel. Dessa forma, as empresas em estudo devem ter
atencdo na inter-relacdo dos construtos de modo que aumentos de percepc¢ao do
cliente quanto a qualidade e ao valor, proporcionalmente elevara os niveis de
satisfacdo, que por sua vez, aumenta a lealdade do cliente. Entdo, as agdes
estratégicas devem contemplar todas as varidveis do comportamento do consumidor
do modelo estudado e ndo, somente acdes em uma ou outra variavel.

A principal contribuicdo deste trabalho foi o reforco de validagdao externa de um
modelo empiricamente testado por Moura em 2005 e, além disso, a oportunidade da
prépria autora atualizar seu trabalho e agregar a comunidade académica e empresarial
um estudo sobre esse setor de destaque na economia.

As limitacOes da pesquisa referem-se a ndo generalizacdo dos resultados nem para a
cidade de Belo Horizonte, nem para o estado de Minas Gerais devido a amostra ser de
conveniéncia e ndo abranger todo o estado. O estudo ficou restrito a amostra em
estudo o que pode ser ampliado futuramente, mas ja langa luz a matéria. A restricao,
deveu-se ao fato de ter disponivel poucos recursos para a pesquisa. Para estudos
posteriores, pretende-se ampliar a amostra e melhorar sua representatividade,
obtendo um maior investimento na pesquisa tanto do setor publico quanto privado.
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APENDICE A

Itens do questionario aplicado e escala

Descricado do indicador Escala

1Qualidade e facilidade das ligacdes 1 Muito pior g. o esperado até
2Cobertura suficiente para atender as necessidades dos |5 Muito melhor g. o esperado
clientes

3 Atendimento telefénico (central de atendimento)

4 Atendimento nas lojas proprias e agentes credenciados

5 Modelos de aparelho celular disponibilizados
compativeis...

6 Servico livre de falhas e deficiéncias

7 Justica e transparéncia nos precos praticados e
cobrancas

8 Qualidade dos Servicos compativel com o preco pago 1 Discorda totalmente até
9 Qualidade do atendimento telefénico e lojas compativel ... | 5 Concorda totalmente
10 Servicos adicionais compativeis com o preco pago

11 Satisfacdo global 1 M.insatisfeito/ 5 M. Satisfeito

12 Desconfirmacgédo de expectativas 1 Muito pior que o esperado/ 5 M.
Melhor que o esperado

13 Desempenho versus produto/servico ideal 1 Muito longe do ideal até 5 Muito perto

14 Vocé se manteria cliente da sua Operadora, mesmo se | 1 Discorda totalmente até
as outras operadoras Ihe oferecessem o beneficio de falar | 5 Concorda totalmente
20% a mais...

15 Vocé se manteria cliente da sua Operadora, mesmo se
0s precos dos servicos de telefonia movel das outras
operadoras fossem 10% mais baratos

16 Vocé recomenda sua Operadora para seus amigos e
familiares.
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