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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a qualidade percebida dos consumidores
dos servicos prestados pelas operadoras de telefonia mével. Para isso, buscou-se
conceituar o que € marketing de servigos, abordar sobre a qualidade de servigos,
definir sobre a escala SERVPERF e descrever sobre telefonia mével. Para obtencao
do objetivo foi realizada uma pesquisa com levantamento de dados, descritiva e
quantitativa com aplicagdo de questionario com perguntas fechadas. Foram 112
questionarios com respostas validas de consumidores do servigo de telefonia movel.
O questionario foi aplicado presencialmente com abordagem presencial. Os dados
foram analisados por meio do programa Excel. Foram analisadas também as
perguntas avaliadas pela escala SERVPERF para medir a qualidade percebida
pelos usuarios. Percebeu-se que mediante a analise dos resultados obtidos, a
maioria dos indicadores da qualidade receberam média 3 em seu resultado, foi
possivel analisar que mediante aos resultados que a dimensao da confiabilidade
obteve menor indice de qualidade percebida com menor média em relagao as outras
dimensdes da qualidade, observou-se que os aspectos tangiveis obtiveram maior
qualidade percebida pelos entrevistados sendo assim a unica dimenséo a conter um
indicador de média 4 em sua mensuragao de valores. Levando assim as operadoras
de telefonia movel a implantarem novas estratégias para que este indice de

qualidade percebida pelo cliente venha a crescer.

Palavras-chave: Marketing de servigo. Qualidade de servigo. Servperf.



ABSTRACT

This study aims to evaluate the quality of the provision of services provided by mobile
operators. For this, we seek to conceptualize the marketing of services, to approach
about a quality of services, to define on the SERVPERF scale, and to check on
mobile telephony. The research was carried out with data collection, descriptive and
quantitative with the application of the questionnaire of closed questions. There were
112 valid food questionnaires from customers of the mobile service. The
questionnaire was applied face-to-face to the face-to-face approach. The data were
investigated through the Excel program. We also analyzed the questions evaluated
by the SERVPERF scale to measure the quality perceived by the users. It was
noticed that through the analysis of the results obtained, most of the quality indicators
received an average of 3 in their result, it was possible to analyze the results of a
measure received by a smaller number of times. of the quality, it should be noted that
the tangible dimensions obtained higher quality perceived by the interviewees and
thus a unique dimension to an average indicator 4 in their measurement of values.
Thus leading mobile operators to implement new strategies so that this quality index

is perceived by the customer to grow.

Keywords: Marketing service. Service quality. Servperf.
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1 INTRODUGAO

O mercado esta cada vez mais competitivo, o cliente tem cada vez mais
importancia para as organizagdes. Neste contexto que o marketing de servigos que
estuda a qualidade do servigo pelos seus consumidores, torna-se uma ferramenta
fundamental para a sobrevivéncia e o0 sucesso das organizagbes. Criar
relacionamentos duradouros com seus clientes € o objetivo principal.

Segundo Gianesi e Corréa (2010) os servigos sdo experiéncias que o cliente
vivencia enquanto que os produtos sdo objetos que podem ser possuidos. A
intangibilidade dos servigos € que dificulta avaliar o resultado e a qualidade do
mesmo.

A qualidade do servigo ou produto, € a compreenséao individual, racional ou
subjetiva, a influéncia do grupo social e a influéncia do ambiente (cenario) que
podem interagir positivamente ou negativamente para a construgdo do valor desta
qualidade. No entanto, ainda persiste a necessidade de uma melhor compreenséao
das atitudes comportamentais que se desdobram a partir do momento que o
consumidor credita valor a um determinado produto ou servigo. (GOSLING; LAGO,
2006).

O setor de telefonia mével € sem duvida um dos mais lucrativos, importantes
e de maior crescimento no nosso pais, tendo em vista que no ano de 1997 havia
apenas 4,5 milhdes de numeros habilitados, passando para 28,7 milhdes em 2001 e
ultrapassando os 220 milhdes em 2018. Isso representa uma densidade numeros
ativos maior que o de pessoas, ou seja, ha mais de um telefone mével habilitado
para cada brasileiro (ANATEL ,2018). Esse alto crescimento se deu a partir da
liberacdo das licengas pela Agencia Nacional de telecomunicagdes — ANATEL em
2002, fazendo entdo surgir um vasto mercado com numero de fornecedores
nacionais e estrangeiros concorrendo entre si até o presente momento.

Por estar relacionado a um mercado de grande competitividade, em que as
organizagdes cada vez mais sO se preocupam com sua posi¢do no mercado, surge
o problema da pesquisa, como o cliente percebe a qualidade percebida dos servigos
prestados pelas operadoras de telefonia mével.

O estudo se justifica pela relevancia desse mercado nos dias atuais, em
como essa qualidade percebida com relagdo aos consumidores € de extrema

importancia para as empresas constatarem se elas realmente alcangam o retorno
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que esperam e na contribuicdo de informagdes para pesquisas futuras. Além do
interesse pessoal da pesquisadora em estudar a qualidade dos servigos prestados
pelas operadoras de telefonia mével.

Este trabalho tem como objetivo geral analisar a percepgéo de qualidade dos
alunos do curso de administracdo com os servigcos prestados pelas operadoras de
telefonia moéveis. E tem como objetivos especificos: avaliar a percepcdo da
qualidade pela escala Servperf, identificar quais dimensdes da qualidade sao
responsaveis por mensurar a qualidade percebida pelo cliente, identificar quais as
principais causas de uma ma qualidade em servigos.

O estudo apresenta a seguinte divisdo: aborda-se brevemente os conceitos
e caracteristicas dos servicos bem como o marketing de servigos, a qualidade de
servicos, modelos mais utilizados para a mensuracéo da qualidade de servigos e um
capitulo sobre telefonia movel. Posteriormente, apresenta-se a metodologia, a

analise dos dados e por fim as consideragdes acerca da pesquisa realizada.
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2 MARKETING DE SERVICO

Segundo Las Casas (2008) o marketing define-se como o campo do
conhecimento que compreende todas as atividades pertencentes a relagbes de
trocas, voltada para a satisfagcdo de necessidades e desejos dos consumidores,
objetivando alcangar sempre o ambiente de atuagcdo e o impacto que causam no
contentamento da sociedade.

Para Las Casas as empresas procuram desenvolver estratégias de
marketing de servigo mais adequadas aos seus clientes ja que sofrem influéncias de
série de variaveis que os administradores ndo tém controle sobre elas na maioria
das vezes, devendo adaptar a suas imposigdes.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), os servigos sdo processos, agoes e
atuagdes. Compreendem todas as atividades econdmicas cujo produto ndo é algo
fisico, e geralmente é consumido no momento em que é produzido, além de
disponibilizar valor agregado como oportunidades, conveniéncia, entretenimento ou
saude.

Segundo Hoffman e Bateston (2008), os servigos sao determinados como
esforcos, acdes ou desempenho, que apresentam uma caracteristica que
diferenciam a intangibilidade, dos bens.

Servigo é o ato, uma acao, e o desempenho. Entdo, o produto final de um
servigo € o feedback do cliente, ou seja, sempre o sentimento. Para que os clientes
estejam satisfeitos, depende conforme as suas expectativas. Portanto a qualidade
de um servigo varia de um cliente para outro. (LAS CASAS, 2008).

Para Lovelock e Wright (2004, p.5) os servigos sao atividades econdmicas
que fornecem e criam para os clientes beneficios em lugares e tempos especificos,
como resultado da realizagcdo de uma mudanga desejada no ou em nome do
destinatario do servico.

Para Carvalho (2005), o resultado do servigo € gerado pelas atividades na
conexao entre o fornecedor e o cliente, e pelas atividades internas do fornecedor
para atender a necessidade do seu cliente. O servico tem como definicdo uma
mudanga na condigdo de uma pessoa ou de um bem que pertencente a um agente
econdmico, ou seja, solicitagdo do agente econdmico anterior ou da pessoa.

Para compreendermos o que é servigos, Johnston e Clark (2002,p.55) citam

que, € o0 modo de como a organizagao gostaria de ter seus servigos percebidos
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pelos seus clientes, acionistas, funcionarios e financeiros, em outras palavras, o
conceito de servigo € a proposigao do negaocio.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p.28):

Eles sdo fundamentais para que a economia se mantenha sadia e funcional
e estao localizados no coracdo desta economia. O setor de servigos ndo sé
facilita como torna possivel as atividades de produgédo de bens, tanto do
setor extrativista como manufatureiro, os servicos sdo a forca vital para a
atual mudanga rumo a economia globalizada.

Entretanto, o conceito de Lacerda (2005), o que determina se um servigo &
bom ou nado, sdo as atitudes dos clientes diante do servico. Dessa maneira, sao
levados em consideragao as atitudes pessoais, comportamentos e atividades da
empresa ao longo do tempo e ndo apenas no momento da prestagdo do servigo.
Portanto, responder as necessidades dos clientes € fungédo basica da organizagao
para encarar a competitividade. Um diferencial é surpreender o cliente positivamente
na sua experiéncia e para que isso aconteca € importante a participagcdo consciente
e motivado do colaborador e sintonia com as necessidades do cliente.

O servigo € uma organizagdo e uma associagdo, sendo a mais eficiente
possivel (CARVALHO, 2005). O autor elenca as principais particularidades dos
servigos, as quais sao: intangibilidade, heterogeneidade, ndo estocavel, necessidade
de participacdo do cliente e simultaneidade. Intangibilidade tem relagdo com a
abstracdo de servigos, pois o beneficio principal ofertado ao cliente ndo é um
produto fisico. Heterogeneidade é a diferenga entre cada servigo prestado, como
que esses servigos sao caracterizados entre os clientes, as expectativas, reacgoes,
acgoes e situagdes pessoais dao a eventualidade e a heterogeneidade caracteristicas
ao servigo. Como a propria palavra sugere, servigo, algo intangivel, sdo produzidos
e consumidos ao mesmo tempo, ndo seria possivel estoca-los.

Carvalho (2005) descreve quais os principais tipos de servigos, sendo eles:
profissionais, lojas de servigo (ou servigos de massa).

Essa classificagdo que o autor cita, origina entre a relacdo de variedade e
volume. Os servicos de massa compreendem transagdes com muitos clientes,
envolvendo alta padronizagcdo na prestacdo dos servicos e tempo de contato
limitado. Geralmente sao orientados para o produto e baseados em equipamentos.
Sao servicos com pouca flexibilidade, no qual o cliente se relaciona com a

organizagao e nao com individuo.
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Ja os servicos profissionais sao definidos como organizagdes de alto contato
com os clientes. Portanto, sdo servicos que atendem a um numero limitado de
cliente (baixo volume) e de forma personalizada. Proporcionam alto nivel de
customizagéo (alta variedade), sendo o processo do servigo altamente adaptavel
para atender as necessidades individuais dos clientes (CARVALHO, et al. 2005).

Esse tipo de servigos tem como caracteristicas: a maneira ao atender as
necessidades do cliente; o consumidor participa no processo de definigdo das
especificagdes; as pessoas que trabalham na area sdo pagos nédo sé pelo que
realizam, mas também pelo seu conhecimento, habilidade, treinamento e
criatividade. A qualidade em servigco pode ser entendida como que uma experiéncia
tenha, capaz de satisfazer uma necessidade, resolver problemas, conflitos ou
fornecer beneficios aos seus usuarios. (LAS, CASAS, 2008).

Para Carvalho (2005) a qualidade em servigos pode ser definida de forma
matematica, formada pela diferenga entre o servigo esperado e o servigo percebido.
O autor entende que um servico € avaliado em formas de caracteristicas ou
dimensdes, considerando como importancia as necessidades do cliente, podendo
elencar uma lista de aspectos para o desempenho que ajude a organizagéo
evidenciar seus esforgos. Carvalho (2005) descreve uma serie de itens sobre

desempenho, a saber:

e Tangiveis: aspecto das facilidades fisicas, pessoal, equipamentos e

comunicagao material.

e Confiabilidade: a realizagdo de um servigo prometido, de forma correta e

confiavel.

¢ Atendimento: o nivel de concentragdo dos funcionarios diante o contato

com seus clientes.

e Consisténcia: a auséncia de variabilidade entre os servicos prestados e

as especificagoes.

e Resposta: disponibilidade de ajudar ao cliente e fornecer os servigos

rapidos.

¢ Credibilidade: confianga no servico, e honestidade.
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e Cortesia: consideragdo, apreco e respeito no contato pessoal com

cliente.
o Acesso: contato e proximidade faceis.
e Seguranga: auséncia de perigo, duvida ou risco.
e Comunicacgao: informar o cliente de forma clara e concisa.

e Conveniéncia: disponibilidade e proximidade a qualquer tempo de

beneficios entregues pelos servigos prestados.
¢ Flexibilidade: a eficacia em alterar o servigo prestado ao cliente.
e Entender o cliente: conhecer as necessidades de seu cliente.

¢ Velocidade: executar de forma rapida o inicio ao atendimento/servico.

Percebe-se que o autor pontua varios itens de como o servigo é avaliado e
visto por caracteristicas e dimensdes que levam ao cliente mensurar se o servigco ou
produto pode receber em sua concepc¢ao a qualidade e satisfagcao necessaria para a

compra ou a contratacdo de um determinado produto ou servigo.

Para complementar o valor de servigcos, de acordo com Johnston e Clark
(2002, p. 200):

O bom servigo — que satisfaz ao cliente e atende as intengdes estratégicas
da organizagdao — é, normalmente, o resultado de desenho e entrega
cuidadosos de um conjunto de processos inter-relacionados.
Frequentemente, os servicos falham porque foram inadequadamente
desenhados e executados. Embora o processo de servigo seja apenas um
elemento da operacéo, é a parte que envolve todas as demais atividades.

Normalmente entendemos que o bom servigo € 0 servigo que possui uma
6tima qualidade, o capitulo a seguir sera abordado sobre a qualidade de servigos na

prestacao de servicos.



21

3 QUALIDADE DE SERVIGCO

Para Martins-da-Silva (2005), a qualidade de servicos ndo € uma
preocupacao recente. Desde a Idade Média, os trabalhadores da época ja se
preocupavam em cuidar e assegurar a qualidade de seus produtos. No entanto, o
controle da qualidade era bastante arcaico.

Segundo Albrecht (2000, p.50) define servigo como sendo todo trabalho feito
por uma pessoa em beneficio de outra. Por qualidade compreende-se como a
medida que uma experiéncia satisfaz uma necessidade, agrega valor ou soluciona
um problema em beneficio de uma pessoa.

Lobos (1993) entende que quem determina se a qualidade de um
determinado servigo € boa ou nao € o cliente. O autor afirma ainda que a qualidade
de servico é um conjunto que certamente nenhum cliente conseguiria definir
claramente, se perguntado a respeito. Isso em razdo de que a qualidade exigida
pelos clientes desenvolve de acordo com o aumento das necessidades.

Gianesi (2010) contribui com a seguinte definicao: qualidade em servigos
pode ser definida como grau em que as expectativas do cliente todas sdo atendidas
e excedidas por sua percepcao do servigo prestado. Podemos notar que a qualidade
€ obtida conforme as expectativas dos clientes sdo atendidas e superadas e também
quando o problema é solucionado em detrimento de ser tdo somente transferido.

Para Paladini (2010) este autor considera que a qualidade seja subjetiva,
pois esta varia de pessoa para pessoa, cliente para cliente, conforme as
propriedades de cada cliente.

Leo Burnett (1987 apud MCGOLDRICK, 1990, p. 322) apresenta a
disposigéo dos clientes efetuarem a troca entre preco e servigo, sendo que 70% das
pessoas entrevistadas afirmaram que n&o se importariam em pagar um pouco mais
pelos bens se os servigos da loja fossem bons. A mesma pesquisa mostra que os
clientes (91%) estariam dispostos a mudar de fornecedor se o servigo for ruim.
Estima-se que se o prego de um produto € alto, os clientes ndo irao adquirir tal
produto, no entanto essa pesquisa mostra que os clientes nado se importariam em
pagar um pouco mais se o servigo ofertado pela loja ou fornecedor for bom.

Barros (1999) nos fala que a qualidade € um conjunto de caracteristicas de
desempenho de um determinado produto ou servico, que concorda com as

caracteristicas, atende e supera os anseios e as expectativas do consumidor.
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Maximiano (2008) complementa que a qualidade é questao de satisfagao do
cliente. A qualidade nasce ouvindo a voz do cliente, ou seja, definir as
especificagcdes de um produto a partir desta analise do cliente.

Berry, Zeithaml e Parasuraman (1990) afirmam ainda que uma empresa
somente consegue alcangar uma forte reputacdo de qualidade em servigo, quando
ela atende as expectativas dos consumidores. Observa-se que os autores agregam
a idéia de que a reputagcdo de uma empresa esta diretamente ligada a qualidade do
servico que é ofertado pela mesma, onde pode-se ocasionar perda de clientes pelo
mau atendimento. Outro ponto de grande relevancia é que a reputacédo positiva é
alcancada a medida que as necessidades e expectativas do cliente s&o atingidas.

Segundo Gianesi e Correia (2010) a qualidade em servigcos pode ser
estabelecida como grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas pela sua
percep¢ao de servigos prestados.

Segundo Quinn e Humble (1993) e Leo Bumett (1987 apud McGoldrick,
1990, p.322), os consumidores em razao a qualidade do produto ou servico, estao
mais propensos a trocar o atendimento ou fornecedor em razdo desses problemas
reconhecidos. Por vezes ocorre preocupag¢des quanto a preco e qualidade do
produto, no entanto, o prego tem que ser competitivo e compativel com o que esta
sendo ofertado e com o dinamismo do mercado torna-se necessario uma
especializacdo na prestacdo do servico, o que propiciara a diferenciacao
competitiva.

Denis Walker (1991, p. 39) discorre que a qualidade dos servigos depende
muito do fato de as pessoas que estdo realizando sentirem-se bem em relacéo a si
mesmas. Uma vez que, a imagem e reputacédo sao criadas e arruinadas, de acordo
com o desempenho dos funcionarios que lidam diretamente com o cliente.

Segundo Nascimento (2003), a qualidade de um produto ou servigo € obtida
por meio do atendimento perfeito, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma
segura e no tempo certo as necessidades do cliente, ou seja, a qualidade de um
produto ou servico € medida pela satisfacdo total do consumidor. O conceito de
qualidade estda sempre em equilibrio entre estes fatores: qualidade intrinseca do
produto ou servigo, custo e atendimento, ou seja, quantidade certa, local certo, hora
certa.

Para atingir a satisfagdo dos clientes, € necessario, que as empresas

busquem conhecer sua satisfacdo ou insatisfacdo perante a qualidade e percepgao
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do cliente. Um dos mecanismos para manter a satisfagdo dos clientes, mesmo
quando apresentam defeitos, € a velocidade com que as empresas respondem aos
problemas decorrentes da ma qualidade de produtos ou servigos (MIGUEL, 2001, p.
254).

De acordo com Kotler, Hayes e Bloom (2002) qualidade é uma prestagéo de
um servigo que ultrapasse as expectativas do cliente, ou seja, este seria o fator
principal, superar as expectativas de seu cliente quanto a qualidade de um produto
ou servigo. Las Casas (2008) dentro da mesma percepgéo diz que as expectativas
sdo muitas e quando n&o atendidas, podem causar o fracasso de seu
empreendimento, a lealdade que se adquiriu durante os anos, comega a
desaparecer no momento que diminui o nivel do servigo prestado.

Segundo Albrecht, (1992) cita que o servico ao consumidor € um fator
importante e determinante do reconhecimento do comprador sobre a qualidade do
produto ou servico e é o fator mais significativo do ponto de vista competitivo, no
longo prazo. A disponibilidade e atitude dos atendentes sdo também particularmente
importantes para clientes, quando estdo fazendo compra de produtos
especializados. (RAINBOW, 1987 apud MCGOLDRICK, 1990, p.322).

Segundo Maximiano (1995, p. 160),

A qualidade é um problema de todos e abrange todos os aspectos da
operagao da empresa, ou seja, a qualidade € uma questao sistémica.
Garantindo-se a qualidade do sistema, garante-se a qualidade dos produtos
€ servigos.

No ponto de vista competitivo, como observado, um fator importante a ser
considerado é o servico fornecido ao consumidor. Quando um cliente recebe um
servigo de qualidade, tende a criar um vinculo maior com a empresa, possibilitando-
o ser um cliente fiel. Gerson (2001) fala que clientes satisfeitos compram sempre e
com mais frequéncia. Também recomendam a amigos e familia. Quanto mais
satisfeitos, mais compram.

Peppers e Rogers (1997) diz que nenhum cliente volta a procurar um
produto que seja ruim para ele, de modo que conseguir ter qualidade, ao menos em
nivel compativel com a qualidade da concorréncia, € de suma importancia para

qualquer empresa.
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Qualidade percebida reflete bem a opinido do consumidor sobre a
superioridade ou exceléncia global de um produto ou servigco (ZEITHAML, 1988).
Gronroos (1947) fala que “os clientes recebem em suas interagbes com uma
empresa € importante para eles e para sua avaliacdo da qualidade.”

De acordo com Lobos (1993) a gestdo da qualidade em servigos, consiste
em primeiro descobrir o tipo de servigo predominante, e depois gerenciar e implantar
da melhor forma. Pois quando o mercado requerer, devem estar preparados para
mudar essa ordem de coisas.

Martin (1998) diz que é fundamental notar que a qualidade n&do é o que os
participantes de empresas pensam que €, mas aquilo que o cliente acha que é. O
atendimento que o cliente o cliente percebe é mais importante do que o atendimento
que o fornecedor acha que ofertou. As conclusdes que o cliente obtera sobre o
servico a ele oferecido dependem das expectativas sobre o0 servigo o que podera ser
tido como qualidade ou ndo. Gronroos (1947) diz que as expectativas do cliente tém
poder decisivo sobre as percepgdes da qualidade.

Segundo Kotler (1998) a qualidade é o conjunto de aspectos e
caracteristicas de um servico ou um produto que proporcionam a satisfacdo de
necessidades implicitas ou explicitas.

Contursi (1996) afirma que n&o ha como proporcionar satisfacdo ao
consumidor, se o servigo for de ma qualidade.

O que traz o sucesso para empresa €, tanto o produto como o servigo
ofertado, a satisfagdo das necessidades dos clientes como seu principal objetivo, a

empresa que valoriza sua clientela.

3.1 Escalas de mensuragao da qualidade

Entre as diversas ferramentas utilizadas para avaliar a qualidade dos
servicos, podemos destacar o modelo de escala SERVQUAL, que foi aperfeicoado e
desenvolvido por Parasurman et. Al. (1985). O modelo define a qualidade sendo
avaliada pelo consumidor com a comparagao entre as suas expectativas e a
percepcao que obteve todo o tramite do servigo.

Segundo Las Casas (2009) toda ferramenta utilizada normalmente para

avaliar a qualidade, pode servir como uma avaliagdo interna, ou seja, pois quando
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se fala em qualidade em servigcos, nada mais € que medir as reacdes dos seus
clientes.

Zeithaml e Bitner (apud SILVA 2009) concluem que em qualidade de
servigos, o valor que é atribuido a qualidade do servigo, depende da satisfacdo do
cliente, pois o consumidor espera um servigco de qualidade e se mostrar satisfeitos
ou nao apos sua utilizagao.

O modelo SERVQUAL é, por conseguinte, uma proposta para avaliar a
qualidade do servico tendo como base em uma comparacdo da expectativa do
cliente com a avaliagcdo do servigco percebido. Por este motivo que o método
determina a qualidade do servigo é a teoria do hiato ou lacuna (gap theory). Para
este estudo foi elaborado um questionario que contém em sua primeira parte, uma
indicagdo do nivel de servigcos ja esperados pelos respondentes em determinado
servico. Em outra parte do questionario, os servicos que sao prestados e avaliados.
(LAS CASAS, 2009).

O SERVQUAL possui dois conjuntos, um correspondente a 22 itens que vai
avaliar as expectativas e outros com 22 itens para avaliar as percepc¢des através de

5 dimensdes da qualidade, estando caracterizadas da seguinte forma:

e Tangibilidade: equipamentos, aspectos do ambiente, de higiene e

aparéncia dos funcionarios, avaliacdo das instalacdes;

o Confiabilidade: capacidade e eficiéncia de um prestador de servigcos

realizar o servigo prometido de forma correta e confiavel.

e Prontiddo: estar disponivel para prestar servico com boa vontade,
prontidao e capacidade.

e Segurangca: a competéncia do prestador do servico demonstrar

confianca através do conhecimento e sua cortesia.

e Empatia: se colocar no lugar do consumidor tendo como objetivo de

prestar servigos mais adequados as necessidades do cliente.

Todavia, o modelo SERVQUAL sustentou-se de algumas criticas quanto sua
metodologia, devido a sua inconsisténcia nos resultados de sua avaliagédo, por nao
atender todos os setores do servigo. Sendo assim, surgiu outra escala de avaliagéao
chamada SERVPERF, desenvolvido a partir das criticas a escala SERVQUAL pelos
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autores Cronin e Taylor (1992). Essa escala tras a seguinte proposta partindo do
principio de que os consumidores tém da qualidade de servigos prestados baseia-se
numa atitude anterior a acerca do servico.

Mattozo (2012), o modelo SERVPERF, transpondo numa escala, tem como
proposta medir o desempenho global da qualidade do servico. O modelo utiliza
também das mesmas questdes e dimensdes do SERVQUAL, com 22 questbes
divididas para calcular a tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia
e recomenda que a qualidade deve ser apurada apenas com a base nas percepcdes
do cliente sobre a performance do prestador de servico.

Silva (2009) enfatiza que Cronin e Taylor (1992) desenvolveram uma
pesquisa empirica para comparar os modelos SERVQUAL e o SERVPERF em
quatro segmentos do setor de servigos.

Cronin e Taylor (1992) desenvolveram, baseado na percepgado de
desempenho dos servicos um modelo chamado SERVPEREF. A diferenciagao entre o
SERVQUAL e SERVPERF os dois conceitos de grande importancia, pois existe a
necessidade das empresas e fornecedoras de servigo tem para saber qual o objetivo
principal, de fornecer servicos com um nivel alto de qualidade percebida ou ter
cliente que estao satisfeitos com o seu desempenho.

Cronin e Taylor (1992) para justificar seu modelo, ressaltam que qualidade é
como uma atitude do cliente com a relagao das dimensdes da qualidade, ou seja,
deve ser medida de acordo com a percepcao de desempenho e ndo por meio das

diferencas entre expectativa e desemprenho, podendo ser representada por:

e Q=D
Sendo:
e (Q = Avaliagdo da qualidade do servico em

relacdo a caracteristica j; e

e D; = Valores de percepgédo de desempenho para a

caracteristica j de servicgo.

Segundo Cronin e Taylor (1992) a qualidade percebida dos servigos € o que
antecede a satisfagdo do cliente, e tem efeito significativo esta satisfagdo quando

avalia as intengdes de compra dos clientes, ou seja, existe uma menor influéncia a
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qualidade dos servigos nas intengdes de compra que a propria satisfacdo do cliente,
o resultado é o que realmente interessa para o consumidor (0 desempenho
representado pela satisfagao).

Em seguida, a aplicagdo de técnicas para avaliar a confiabilidade e a
validade dos instrumentos, chegaram a conclusdo que a escala de qualidade
SERVPERF expressa maior confiabilidade para calcular a qualidade de servico que
a escala SERVQUAL.

Além disso, pode-se dizer que € uma escala eficiente, gera 50% os numeros
que devem ser avaliados pelos respondentes, o que propicia maior credibilidade nas
respostas das questdes. Observa-se que a escala servperf explica melhor sobre a
variagdo em qualidade de sérvio do que a SERVQUAL, que através de
superioridade em modelos estruturais a escala SERVPERF se confirmou
consistente.

Diante do exposto a escala de mensuracdo da qualidade SERVPERF visa
demonstrar a qualidade percebida pelo cliente, ou seja, ela analisa por meio de
média e desvio padrao qual o nivel da qualidade e satisfacédo o cliente, sendo assim
possivel avaliar o servico por cada uma das cinco dimensbdes de estudo da

qualidade.
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4 TELEFONIA MOVEL

No final da década de 80, durante o governo de Sarney, foi introduzida no
Brasil a telefonia mével e definida como servico restrito. Desta maneira, autorizou-se
a sua analise pela iniciativa privada, porem, conjuntamente, as operadoras estatais
de telecomunicagédo, asseguraram seu direito de operarem o sistema. (LARIOS,
2003).

No Brasil, a operacionalizagcdo da telefonia moével, teve seu inicio em 1990,
sendo o Rio de Janeiro, o estado pioneiro na utilizacao do servigo, contanto com 667
aparelhos no primeiro ano, 6.700 aparelhos no segundo ano de utilizagdo das
telefonias moéveis e chegando a mais de 30 mil aparelhos no terceiro ano.
(BUERNO, 2008).

Segundo artigo do jornal Valor Econémico (2009), seis dos dez maiores
desafios das operadoras de telefonia se relacionam diretamente as inovagdes
tecnolégicas que estdo transformando o perfil do setor. O avango de novas
tecnologias, com a criagdo de novos e melhores componentes eletrénicos
possibilitou a convergéncia mundial entre as redes de computadores e telefonia,
tornando economias de escopo e escala na utilizagdo destes equipamentos pela
mesma rede (OECD, 2003).

Faz parte dessa realidade, portanto, a reincidente mudancga tecnologica,
vista em um setor de capita intensivo, como uma grande ameacga, pois as novas
tecnologias podem tanto alavancar novos negocios e promover a fidelizagédo de
clientes, como também prejudicar a sua sustentabilidade, dado seu carater
disruptivo (Christensen, Anthony, & Roth, 2004).

Desde a implantacdo da telefonia modvel no Brasil, o mercado segue
aquecido. O Brasil registrou 234,25 milhées de linhas mdoveis em operagdo em
setembro de 2018, reducéo de 111.806 (0,05%) em relacdo a agosto. Em doze
meses, a diminuigao foi de 6,8 milhdes de linhas (- 2,82%). (ANATEL, 2018).

Segundo Anatel (2018), comparado a setembro de 2017, o més em 2018
apresentou um aumento de 13,16% no sistema pds-pago, enquanto o pré-pago teve
reducao de 11,49%. As linhas moveis pos-pagas em julho deste ano detinham 41%
de participagao de mercado e as linhas pré-pagas, 59%.

As Tecnologias, ou seja, os celulares 4G representavam mais da metade do

mercado em setembro de 2018 (54%), com 125 milhdes, seguidos de 3G com 63
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milhdes (27%), do 2G com 26 milhdes (11%). As linhas voltadas a aplicagbes
maquina-maquina (M2M) totalizaram 18 milhdes de unidades (8%). As tecnologias
4G, com mais 33 milhdes (+ 36%), e M2M, com mais 3,5 milhdes (+ 24%),
apresentaram alta no periodo de 12 meses. (ANATEL, 2018).

Com uma andlise do mercado de telefonias méveis nos estados do Brasil,
avaliou-se que percentualmente, o estado de Roraima registrou a entrada de 38.406
linhas moveis (+ 8%) na comparacgao entre os meses de setembro de 2018 e 2017,
seguido pelo Amapa com mais 35.693 (+ 5%). Depois vieram Amazonas, com mais
171.656 (+ 5%), Espirito Santo com 33.727 (+ 0,9%), Para, 33.642 (+ 0,5%) e Acre
com 3.068 (+ 0,4%). (ANATEL, 2018)

Anatel (2018) conclui que as demais unidades apresentaram redugédo nas
linhas moveis. A maior queda, de menos 8,4%, foi no Distrito Federal, com redugao
de 431.014 linhas.

Figura 1 — Percentual da populagdo com acessos moveis
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Fonte: http://www.anatel.gov.br/dados/acessos-telefonia-movel (maio/2019)
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5 METODOLOGIA

Segundo Gil (2002) a pesquisa pode se definir como um procedimento
racional e sistematico com o objetivo de proporcionar algumas respostas aos
problemas propostos. Marconi e Lakartos (2003) afirmam que consiste na
observacao de fatos e fenbmenos como ocorrem espontaneamente, na coleta de
dados referente a eles e no registro de variaveis o que se presume ser relevantes
para analisa-los.

Quanto aos fins, essa pesquisa se classifica como descritiva e levantamento
de dados, quanto aos meios constitui-se em uma pesquisa de campo, pois o
presente estudo busca dados e informagdes que estejam de acordo com o problema
da pesquisa.

A pesquisa, quanto a abordagem, é classificada como uma pesquisa

quantitativa. Malhotra define:

[...] a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados. Busca uma
evidencia conclusiva baseada em amostras grandes e representativas e
normalmente envolve alguma forma de analise estatistica.”. Dessa forma, a
pesquisa sera exclusivamente quantitativa, uma vez que, apenas serao
analisados os resultados obtidos. (MALHOTRA, 2011, p. 122)

Esse tipo de pesquisa tem como objetivo descrever e demonstrar dados
quantitativos analisados estatisticamente, a partir de um publico alvo que tenha o
elemento de estudo em questdo. Dessa forma o universo da pesquisa constitui-se
dos alunos ativos do Curso de Administragcao da Universidade Federal do Maranhéao,
no Campus Bacanga, localizado na cidade de Sao Luis-MA, que utilizam telefonia
movel.

Segundo Malhotra (2011), os pesquisadores podem coletar dados primarios
quantitativos para as pesquisas descritivas por meio de levantamentos e
observacdes. Ainda Malhotra (2011, p.240) afirma que um questionario € um
conjunto de questbes formalizadas para a obtencdo de informagdes dos
entrevistados. Assim sendo foi desenvolvido e aplicado um questionario para obter
os dados da pesquisa.

O questionario, instrumento utilizado para as pesquisas, presente no
Apéndice A, foi composto por 35 questdes fechadas, dividido em 3 sec¢des. Na

primeira secao refere ao perfil sdcio demografico do consumidor com 4 perguntas, a
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segunda seg¢ao contendo 10 perguntas sobre os habitos de consumo dos
entrevistados, e por fim a terceira sec¢ao relacionada a escala SERVPERF com 22
perguntas mensuradas por meio de uma escala Likert de 5 pontos que ia de
descordo totalmente a concordo totalmente.

O questionario foi aplicado presencialmente com os alunos do curso de
Administracdo da Universidade Federal do Maranhao, no periodo entre 5 a 7 de
junho de 2019, tendo sido coletados 112 questionarios validos, constituindo-se essa
a amostragem da pesquisa.

Para analise dos dados foi realizada por meio de estatistica descritiva com a
utilizacao do software Excel juntamente a escala SERVPERF para a analise da
qualidade percebida pelos usuarios do servico.

E sobre a apresentacdo de dados, os mesmos foram representados por
graficos e tabelas indicando os respectivos percentuais e médias de respostas a

cada item das questoes.
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6 RESULTADO DA PESQUISA

A analise dos resultados da pesquisa sera divida em trés sessdes. Sera
apresentado em primeiro momento perguntas de cunho sécio demograficos do perfil
dos entrevistados, abordando as especificagdes como género, faixa etaria, faixa de
renda mensal e periodo que os entrevistados estdo cursando. Logo apods sera
mostrado as perguntas sobre os habitos de consumo dos entrevistados. Por fim, sdo
analisados os dados coletados com a escala SERVPERF de cada uma das suas 5

dimensdes propostas por Mattozo (2012)

6.1 Perfil S6cio Demografico

Sobre o género dos entrevistados (Grafico 1), mostrou que sua grande

maioria era do género masculino (53%) sendo a minoria do género feminino (47%).

Grafico 1 — Género

® Feminino

m Masculino

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Em relacdo a Faixa Etaria dos entrevistados, apresentada no Grafico 2, a
opcgao de maior percentual foi De 18 a 21 anos (49,1%), seguido por De 22 a 25
anos (30,4%), De 26 a 29 anos obteve 8%, as opgdes Menor de 18 anos e Acima de
35 anos obtiveram o mesmo percentual (7,1%) e, em ultimo, a opgao De 30 a 34

anos com 5,4%.
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Sobre o Faixa de renda mensal dos entrevistados (Grafico 3), o de maior

resposta foi a opgdo Nao possuo renda com (32,1%), a seguir De 801 até 1200 reais
(25%), de Acima de 1600 reais (14,3%), De 401 até 800 reais (11,6%), De 1 até 400
reais (10,7%) e, de menor percentual, a opgao De 1201 até 1600 reais (20,3%).

Grafico 3 — Faixa de renda mensal
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Sobre o Periodo no curso dos entrevistados, o de maior predominancia foi a

opgao 1° e 2° periodo (41%), seguido por 5° a 6° periodo (24%), 7° a 8° periodo
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(18%) e, por fim, a opgao 3° a 4° periodo com 17%, conforme pode-se observar no
Grafico 4.

Grafico 4 — Periodo no curso
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

6.2 Habitos de Consumo

De acordo com o Grafico 5, em relagdo a ser cliente de qual operadora de
telefonia mével, sendo utilizadas como parametro as operadoras utilizadas em nosso
Estado. A Operadora 1 apresentou-se um percentual expressivo na opgcdo com
(44%), seguido da Operadora 2 que obteve o percentual de (25%), a Operadora 4
obteve (19%), e por fim a Operadora 3 com (12%).
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Grafico 5 — Cliente de qual operadora de telefonia mével
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Com relagao ao Tipo de plano de telefonia dos entrevistados, foi evidenciado
que a maior parte delas possui plano Pré-Pago, que atingiu (72%), seguido pelo

plano Po6s-Pago, que teve seu percentual de (28%), conforme se apresenta no
Grafico 6.

Grafico 6 - Tipo de plano de telefonia
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

As proximas perguntas estdo correlacionadas a pergunta anterior, de acordo

com o tipo plano. O Gréfico 7, apresenta a frequéncia com que costuma colocar
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crédito do Cliente Pré Pago, onde foram colocados cinco alternativas, a de maior
predominancia foi a uma vez por més com percentual de (46,4%), seguido por pelo
menos uma vez na semana com (19%), pelo menos uma vez a cada 15 dias

(16,7%), a cada seis meses com (15,5%) e por ultimo 1 vez por ano com (2,4%).

Grafico 7 — Frequéncia com que costuma colocar crédito (Cliente Pré Pago)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Em relagdo ao tipo de plano dos entrevistados, com trés alternativas, sendo
eles do mais basico até o mais avangado com mais vantagens para os clientes. O
plano de maior resposta foi a opgcdo de plano Béasico com (48%), seguido do
Intermediario (43%), e, com menor indice de percentual, a opgao do plano Top com

(9%), conforme mostrado no Grafico 8.
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Grafico 8 — O tipo de plano (Cliente Pds Pago)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Em relagdo a quanto tempo o entrevistado esta com a operadora (Grafico 9),
o de maior predominancia foi a op¢ao Mais de trés anos (59%), seguido por uma a
dois anos (22,3%), seis meses a um ano foi a terceira com maior predominancia

(12,5%), dois a trés anos com (8,9%) e por ultimo menos de um més com (3,6%).

Grafico 9 — Quanto tempo esta com a operadora
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa
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Sobre o tipo de Plano/Pacote dos entrevistados, o que obteve maior
porcentagem foi Os dois anteriores com (84%), seguido pela Internet com (11%) e

por fim Ligagcado com (5%), conforme mostra o Grafico 10.

Grafico 10 — O tipo de Plano/Pacote
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Na questdo referente ao tempo de uso do aparelho celular por dia dos
entrevistados, foi predominante a opgao Mais de sete horas (38%), seguido por trés
a cinco horas com (27%), cinco a sete horas (23%), uma a trés horas com (9%) e
com menor predominancia menos de uma hora com percentual (2%), conforme

apresentado no Grafico 11.
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Grafico 11 — O tempo de uso do aparelho celular
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Sobre o tipo de aparelho (marca) que os entrevistados mais utilizavam, foi
evidenciado uma predominancia na opgao Marca 1 com (47,3%), seguido por Marca
2 e 3 que obtiveram o mesmo percentual de (17%), a opgao Outros obteve (11,8%),
com opgdes variadas de modelos nao tado conhecidos, a opgado Marca 5 com (4,5%),

e por fim Marca 4 com (3,6%). O Grafico 12 ilustra esses dados.

Grafico 12 — O tipo de aparelho
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa
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Em relacdo a quem influenciou para aderir a operadora de telefonia mével
qgue os entrevistados mais utilizavam, como mostra o Grafico 13, os respondentes
escolheram em maior percentual a opgao Parentes (40%), seguidos de Ninguém o
haviam influenciado (35%), Amigos (16%), Conjuge (5%) e Outros com percentual
de 4%.

Gréfico 13 — Quem influenciou para aderir a operadora de telefonia moével

mNinguém
= Conjuge
m Parentes
= Amigos

u Qutros

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Quanto a diferenga entre a sua operadora de telefonia moével em relagao a
concorréncia para os entrevistados houve uma predominancia na opg¢ao Custo
beneficio de (36,6%), seguido pela opgdo Bom sinal (33%), Preco (21,4%), Boas
promocgoes (15,2%), Variedades de planos (9,8%), Outros ficou como penultimo com

percentual de 8,1% e, por fim, Segurancga (3,6%), como ilustra o Grafico 14.
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Grafico 14 — A diferencga entre a sua operadora de telefonia mével em relagdo a concorréncia
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

6.3 Avaliacao da qualidade Escala Servperf

Para avaliar a qualidade percebida pelos entrevistados, fez-se a utilizagao
da Escala da Qualidade SERVPERF, contendo 22 perguntas distribuidas entre as
cinco dimensdes da qualidade ficando dividido como quatro afirmacdes para cada
dimenséao sendo elas: tangiveis, confiabilidade, prontidao, seguranga e empatia.

Cada pergunta foi avaliada segundo a percepcao da qualidade percebida
pelos consumidores do servigo em questao, por meio de uma escala Likert de cinco
pontos, na qual variam de “discordo totalmente a concordo totalmente”, para a

atribuicao de suas notas, Conforme o Quadro1.

Quadro 1 — Escala para medir a qualidade percebida
1 2 3 4 5

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo

Totalmente | Parcialmente | Nem discordo | Parcialmente | Totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

A Tabela 1 apresenta a média e o desvio padrdo dos dados obtidos para
cada uma das dimensdes da qualidade. A partir desses dados € possivel verificar o
modo como cada dimensao foi avaliada e quais delas necessitam de mudancas para

qgue se alcance a qualidade percebida dos entrevistados.



Tabela 1 — Média e Desvio padrao para cada indicador de qualidade
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Dimensoes Indicadores da Qualidade Média Desvio Padrao
1- A operadora de telefonia mével possui equipamentos modernos
como computadores, impressoras e internet para um melhor 3,5 0,93
atendimento?
2- As instalacgoes fisicas da operadora de telefonia mével sao de
Lo . 3,62 1,02
Tangiveis boa aparéncia?
3- A localizagéo das lojas fisicas das operadoras de telefonia mével
. L 3,57 1,18
€ de facil acesso?
4- Os funcionarios das operadoras de telefonia mével das lojas
. . 4,05 0,98
fisicas se apresentam com roupas e aparéncia boas?
5- Quando vocé cliente tem um problema, os Funcionarios das
operadoras de telefonia mével demonstram um sincero interesse 3,13 1,10
em resolvé-lo?
6- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével executam seus
) 2,83 1,16
servigos em tempo adequado?
Confiabilidade 7- O atendimento dos Funcionarios da operadora de telefonia movel 3.21 103
transmite confianga? ’ ’
8- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével realizam o
servigo certo da primeira vez e persiste na sua execugdo sem 2,80 1,06
erros?
9- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével, mantém seus
; 2,98 1,07
registros de forma correta?
10- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével possuem os 3.46 101
conhecimentos necessarios para atendé-lo? ’ ’
11- Os Funcionarios da operadora de telefonia movel estao focados 306 107
. em prestar o melhor servico a vocé cliente? ’ ’
Prontidao L. . . ~
12- Os Funcionarios da operadora de telefonia movel estdo sempre 3.09 107
dispostos em ajudar a solucionar seus problemas? ’ ’
13- Os Funcionarios da operadora de telefonia movel 204 114
disponibilizam-se a ajudar a vocé cliente de imediato? ’ '
14- Vocé consegue acreditar nas informagdes fornecidas pelos 3.01 118
Funcionarios da operadora de telefonia mével? ’ ’
15- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével demonstram 332 108
Seguranga seguranga no atendimento? ’ ’
16- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével sdo 372 112
educados? ’ ’
17- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével possuem 3.45 104
suporte adequado para atender seus clientes? ’ '
18- Os Funcionarios da operadora de telefonia moével prestam 287 114
atendimento personalizado? ’ ’
19- A operadora de telefonia moével possui horario de atendimento 346 116
adequado? ’ ’
Empatia 20- Os FunC|_onér|os da opgradora de telefonia mével compreendem 3,10 115
suas necessidades especificas?
21- O contato realizado com a operadora de telefonia mével através
. ; X 2,99 1,28
do telefone/internet é eficiente?
22- Os Funcionarios da operadora de telefonia mével tem o objetivo 3.30 117

e verdadeiro interesse em vocé cliente?

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa
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E possivel observar por meio da analise da Tabela 1, que com a execugéo
dos indicadores 8, 9, 13, 18 e 21 obtiveram um resultado abaixo da média, pois
apresentaram valor de média 2. Deste modo, pode-se concluir que os servicos
prestados pelas operadoras de telefonia mdvel ndo conseguem obter tanto o
alcance da qualidade percebida diante aos seus clientes.

Em relacao ao indicador 8 (Os Funcionarios da operadora de telefonia movel
realizam o servigo certo da primeira vez e persiste na sua execugao sem erros?)
sendo esta da dimensdo da confiabilidade, é interessante que as operadoras de
telefonia movel dessem uma atencdo especial, por se tratar de um aspecto que
poderia ser sanado com treinamento e capacitagéo de seus funcionarios para poder
alcancar a percepgao da qualidade de seus consumidores.

Com relagdo ao indicador 9 (Os Funcionarios da operadora de telefonia
moével, mantém seus registros de forma correta?) segundo indicador com baixa
média dimensao confiabilidade, que se torna interessante leva-lo em consideracao
pois a percepgao dos entrevistados diante da confiabilidade dos seus registros
demonstra que n&o se sentem seguros diante a este aspecto.

Ao indicador 13 (Os Funcionarios da operadora de telefonia movel
disponibilizam-se a ajudar a vocé cliente de imediato?) que faz parte dos aspectos
da dimensao Prontidao, é importante por parte das operadoras de telefonia mével
averiguar quanto ao atendimento ao cliente, pois ndo esta sendo satisfatério para a
sua qualidade percebida diante a seus clientes.

O indicador de numero 18 (Os Funcionarios da operadora de telefonia mével
prestam atendimento personalizado?) com sua média de 2,87, pertencente a
dimensao da qualidade empatia, as empresas de telefonia mével devem dar uma
atencdo especial para melhorar o indice definindo estratégias e capacitagao
continua dos funcionarios que possam sanar essa deficiéncia melhorando assim a
qualidade percebida.

No que se refere ao indicador de numero 21 (O contato realizado com a
operadora de telefonia movel através do telefone/internet é eficiente?), dimenséao
empatia, teve como sua média beirando ao 3, com 2,99. Analisando e avaliando da
melhor maneira este indicador, a operadora pra conseguir uma média 3, poderia
definir estratégias e intensificar o treinamento quanto ao seu servico de
telemarketing para assim conseguir uma média 3 para sua qualidade percebida em

relacéo a esse indicador.
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Por meio da analise da Tabela 1, pode-se observar que somente em um
indice as operadoras obtiveram nota com média 4, no indicador numero 4 (Os
funcionarios das operadoras de telefonia movel das lojas fisicas se apresentam com
roupas e aparéncia boas?), dimensao aspectos tangiveis, demonstrando assim que
os consumidores percebem a qualidade neste aspecto obtendo também um desvio
padrao proximo de a 0 com 0,98. Segundo Carvalho e Paladini (2012, p.268)
afirmam que as medidas de dispersdo mostram como dados se espalham ao redor
da média. Ou seja, quanto mais préximo de zero for o desvio padrdo, mais
homogénea sera a amostra.

Todas as dimensdes apresentaram indices baixos em suas meédias com
média 3 nas dimensdes Aspectos Tangiveis, prontiddo, seguranca e empatia. A
dimensao confiabilidade obteve um indice menor que as outras dimensdes, sendo
esta uma das mais importantes para qualquer servigo prestado. As operadoras de
telefonia movel devem realizar mais pesquisas e investir para melhorar esses
indicadores.

A Tabela 2 sumariza os resultados apresentando a média obtida para cada

dimensao da qualidade

Tabela 2 — Média obtida em cada dimensao da qualidade

Dimenséo Média
Aspectos Tangiveis 3,69
Confiabilidade 2,99
Prontidao 3,14
Seguranga 3,38
Empatia 3,14

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados de pesquisa

Ao analisar a Tabela 2 pode-se observar que nenhuma das médias é
relativamente positiva para o estudo em questado, sendo a confiabilidade uma das
dimensdes de extrema importancia com seu indice mais baixo. Vale ressaltar de
acordo com a Tabela 1, que o desvio padrao da maioria dos indicadores € maior que
1, ou seja, dentre as respostas recolhidas no questionario obtiveram pessoas que
deram notas maiores ou menores para cada indicador. Pode-se observar com o0s
resultados da tabela que os aspectos tangiveis receberam maior media se

comparado as outras dimensdes.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou analisar a qualidade percebida pelos estudantes de
administragcao da Universidade Federal do Maranh&o perante os servigos prestados
pelas operadoras de telefonia movel.

Portanto, constatou-se que o perfil desse consumidor é de grande maioria do
género masculino, com a maior predominancia de idade de 18 a 21 anos, em sua
maior parte ndo possuem renda e predominantemente os entrevistados seriam do 1°
a 2° periodo.

Constatou-se que em sua maior parte dos entrevistados seriam clientes pré
pago e em grande maioria pertencentes a operadora de telefonia mével Ol contendo
maior percentual dentre as demais operadoras citadas na pesquisa.

Percebeu-se que na fase das perguntas relacionadas ao tipo especifico de
plano, sobre a pergunta dos planos pré-pagos os entrevistados responderam que a
frequéncia em que colocam créditos pelo menos uma vez por més. Se tratando da
pergunta sobre os clientes que utilizam do servigco pds-pago, foi perguntado aos
mesmos qual o tipo de plano e os mesmos responderam que optam por um plano
Basico com o maior percentual.

Constatou-se que com relagao ao tempo em que o entrevistado estaria com
a operadora, a maior predominancia foi a op¢gao mais de trés anos, podendo assim
constatamos o periodo de fidelizagdo dos mesmos.

Quanto ao tipo de plano/pacote que os clientes do servico em questao
utilizavam, o maior percentual foram os dois anteriores, ou seja, eles utilizavam os
servigos de ligacao e internet prestados pelas suas operadoras.

|dentificou-se referente ao tempo de uso do aparelho celular o maior indice
foi de mais de sete horas por dia, e sobre a marca do aparelho celular constatou-se
que a grande maioria utiliza a Samsung com quase cinquenta por cento de toda a
amostragem.

Quando se perguntou sobre o que o influenciou para aderir a operadora de
telefonia moével, a maioria dos respondentes responderam que 0s maiores
responsaveis seriam os parentes.

Verificou-se que quando perguntou sobre quais as diferengcas da sua

operadora de telefonia mével tém em relacdo a concorréncia pode se verificar que a
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grande maioria deles responderam que seria o0 custo beneficio juntamente ao bom
sinal com relacao a sua concorrente.

Quanto a avaliacdo da escala de mensuragcdo da qualidade percebida a
SERVPEREF, foi possivel analisar que mediante aos resultados que a dimensio da
confiabilidade obteve menor indice de qualidade percebida com menor média em
relacdo as outras dimensdes da qualidade. Observou-se que os aspectos tangiveis
obtiveram maior qualidade percebida pelos entrevistados sendo assim a unica
dimenséo a conter um indicador de média 4 em sua mensuragao de valores.

Contudo pode-se observar pelos resultados do desvio padrdo para cada
uma das dimensdes e de seus indicadores que obteve sim algumas clientes que
deram a maior nota ou uma note inferior levando assim as operadoras de telefonia
moével a implantarem novas estratégias para que este indice de qualidade percebida
pelo cliente venha a crescer.

Levando-se em consideragdo que correlacionado com os resultados do
desvio padrao e a tabela com as médias das dimensodes da qualidade as operadoras
de telefonia a considerar fazer outras pesquisas deste tipo de objeto em estudo e
podendo assim ver quais as melhores estratégias para clientes mais satisfeitos
obtendo a maior qualidade percebida fazendo também uma analise com o Grafico
14 sobre a diferenga entre a sua operadora de telefonia mével em relagdo a
concorréncia.

As restricdes encontradas pela pesquisa da coleta de dados, foi ter sido
realizada com um numero pequeno de entrevistados além de um curto periodo de
tempo e sendo uma pesquisa realizada exclusivamente com os jovens universitarios.
Para pesquisas futuras, sugere realizar pesquisas mais aprofundadas relacionadas
ao tema satisfacdo e qualidade percebida pelos usuarios do servico, por outros
meios de divulgacéo deste tipo de pesquisa da coleta de dados para que a pesquisa
nao seja de pouca confiabilidade com relagdo aos seus resultados.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO

Monografia da UFMA, do curso de Administragc&o, no intuito de descobrir o que leva
a qualidade dos servigos prestados do cliente usuéarios das redes de telefonia

moveis.
1. Sexo ( 1 ) Masculino ( 2 ) Feminino
2. Vocé é cliente de qual operadora de telefonia mével? [Marque a principal/Mais usada]:
( 1) Operadora 1 ( 2 ) Operadora 2 ( 3 ) Operadora 3 ( 4 ) Operadora 4
3. Tipo de plano de telefonia ( 1) Prépago ( 2 ) Pods pago
4. Com que frequéncia vocé costuma colocar créditos?[Responder apenas clientes Pré-Pago]
( 1 ) Diariamente ( 3 ) Pelo menos 1 vez a cada 15 dias ( 5) A cada 6 meses
( 2 ) Pelo menos 1 vez na semana ( 4 ) 1vezpor més ( 6 )1 vez por ano
5. Qual seu tipo de plano?[Responder apenas clientes Pos-Pago]
( 1 ) Baésico ( 2 ) Intermediario ( 3)TOP
6. Por quanto tempo esta com a operadora?
( 1 ) menos de um més (2 )6mesesal ano ( 3 )1anoa?2anos ( 4 )2 anosa3 anos (5)
Mais de 3 anos
7. O seu plano/pacote é?
(1 )Internet ( 2 ) Ligagao ( 3 ) Os dois anteriores
8. Por quanto tempo no dia vocé utiliza o aparelho celular?
( 1 )Menos de 1 hora ( 2 )De 1 a3 horas ( 3 )3 a5horas ( 4 )5a7horas ( 5 )Mais
de 7 horas
9. Qual o seu tipo de aparelho?
( 1 )Marca 1 ( 2 ) Marca 2 ( 3 ) Marca 3 ( 4 ) Marca 4 ( 5 ) Marca s (6)
Outro.Qual?
10. Quem o influenciou para vocé aderir para sua operadora de telefonia mével? [Pode marcar mais de uma]
( 1 ) Ninguém ( 2 ) Conjugue ( 3 ) Parentes ( 4 ) Amigos ( 5 ) Outro.
Qual?
11. Pra vocé qual é a diferenciacio da sua operadora de telefonia mével em relacio a concorréncia? [Marcar
até 2 opcoes]

( 1 )Preco ( 2 ) Variedade de planos ( 3 ) Seguranca ( 4 ) Boas promog¢des ( 5 )Bom sinal (6
)Custo/Beneficio

(7)Outro:
12. Numa escala de 1 a 5, onde 1 significa Discordo Totalmente e 5 significa Concordo Totalmente, atribua a
nota que achar conveniente as frases:
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente Nem discordo Parcialmente Totalmente

12.1A operadora de telefonia mével possui equipamentos modernos como computadores, impressoras e internet para um
melhor atendimento? ( )

12.2As instalagdes fisicas da operadora de telefonia moével sdo de boa aparéncia? ( )

12.3A localizagdo das lojas fisicas das operadoras de telefonia movel é de facil acesso? ( )

12.4 Os funcionarios das operadoras de telefonia movel das lojas fisicas se apresentam com roupas e aparéncia boas? ()
12.5 Quando vocé cliente tem um problema, os Funcionarios das operadoras de telefonia mével demonstram um sincero
interesse em resolvé-1o? ( )

12.6 Os Funciondrios da operadora de telefonia mdvel executam seus servicos em tempo adequado? ( )

12.7 O atendimento dos Funcionarios da operadora de telefonia moével transmite confianga? ( )

12.8 Os Funcionarios da operadora de telefonia mével realizam o servico certo da primeira vez e persiste na sua execucao
sem erros?. ()

12.9 Os Funcionarios da operadora de telefonia méovel mantém seus registros de forma correta? ()
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12.10 Os Funcionarios da operadora de telefonia mével possuem os conhecimentos necessarios para atendé-lo? ( )
12.11 Os Funcionarios da operadora de telefonia movel estdo focados em prestar o melhor servigo a vocé cliente? ( )
12.12 Os Funcionarios da operadora de telefonia movel estdo sempre dispostos em ajudar a solucionar seus problemas?

«C )

12.13 Os Funcionarios da operadora de telefonia movel disponibilizam-se a ajudar a vocé cliente de imediato? ( )
12.14 Vocé consegue acreditar nas informagdes fornecidas pelos Funcionarios da operadora de telefonia movel? ( )
12.15 Os Funcionarios da operadora de telefonia mével demonstram seguranga no atendimento? ( )

12.16 Os Funcionarios da operadora de telefonia mével sdo educados? ( )

12.17 Os Funcionarios da operadora de telefonia mével possuem suporte adequado para atender seus clientes? ( )
12.18 Os Funcionarios da operadora de telefonia movel prestam atendimento personalizado? ( )

12.19 A operadora de telefonia movel possui horario de atendimento adequado? ( )

12.20 Os Funcionarios da operadora de telefonia mével compreendem suas necessidades especificas? ( )

12.21 O contato realizado com a operadora de telefonia movel através do telefone/internet ¢ eficiente? ( )
12.22 Os Funcionarios da operadora de telefonia mével tem o objetivo e verdadeiro interesse em vocé cliente? ()

13. Sua Faixa etaria (Marcar um X na resposta)

( 1 ) Menor de 18 anos ( 3 ) De22a?25anos ( 5 ) De 30 anos a 34 anos
( 2 )De 18a2l anos (4 )De26a29 anos ( 6 ) Acima de 35 anos
14. Seu Periodo no curso (Marcar um X na resposta)

( 1) 1°a2°periodo ( 3 ) 5°a6° periodo

( 2 )3°a4°periodo (4 ) 7°a8° periodo

15. Sua Faixa de Renda Mensal (Marcar um X na resposta)

( 1) Nao Possuo Renda ( 3 ) De401 até 800 reais ( 5 ) De 1201 até 1600 reais
( 2 ) De 1 a400 reais ( 4 ) De 801 até 1200 reais ( 6 ) Acima de 1600 reais




