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OLIVEIRA, Carlos Magno Neves de. 2006. Telefonia por banda larga e satisfacao
do usuario: estudo com os clientes do Velox em Salvador. 2006. 109 f.
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RESUMO

Atualmente, a investigacdo sobre a satisfacdo dos clientes em servicos tem tido
grande destaque, tanto no meio académico quanto empresarial. Inumeras pesquisas
revelam a importancia desses estudos para o desenvolvimento e o crescimento das
empresas. Esta pesquisa investigou a satisfagado do cliente de telefonia por banda
larga (Velox) da Telemar, em Salvador, nos bairros que mais utilizam esse servigo.
Através da aplicagdo de um roteiro de entrevistas semi-estruturado, buscamos
identificar a satisfacdo do cliente em relacdo as principais dimensdes do servico, a
saber: (1) desempenho do servigo; (2) relagdo custo-beneficio, (3) central de
atendimento; (4) reparo técnico. A pesquisa verificou ainda que, de maneira geral, a
satisfagdo do cliente com o servigo de banda larga da Telemar pode ser considerada
muito boa. Em todas as dimensdes, exceto a relagdo custo - beneficio, a maioria dos
clientes se declarou bastante satisfeita.

Palavras-chave: Sistemas de comunicacdo em banda larga - Servigo ao cliente.
Telemar. Satisfacdo do consumidor — Salvador (BA).



OLIVEIRA, Carlos Magno Neves de. Broad band telephony and user's
satisfaction: study with Velox's costumers in Salvador, Bahia. 2006. 109 f. Master
Dissertation — Universidade Federal da Bahia, Faculdade de Administracdo. Advisor:
Profa. Dra. Elaine Figueira Norberto Silva

ABSTRACT

Customers’ service satisfaction has received increasing attention both in the
academic and business field. A great number of studies have HSown the importance
of customer service research for the development and growth of companies. In the
present study the satisfaction of the customers of broad band telephony of Telemar,
in Salvador, was investigated in the city areas with the biggest amount of broad band
users. Data collection was based on semi-structured interviews, aiming at verifying
the satisfaction of the client in relation to four main dimensions of the service: (1)
service promptness; (2) cost/benefit relation; (3) central office customer service; (4)
technical repair. In general terms data analysis revealed a high level of customer
satisfaction with the Telemar broad band. In all the investigated dimensions, except
the benéefit relation, the majority of the customers consider themselves to be very
satisfied with the service.

Key words: Broad band communication systems - Customer service. Telemar.
Customer’s satisfaction — Salvador (BA).
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1 INTRODUGAO

1.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA

Nos ultimos anos, acompanhando uma tendéncia global, a internet no
Brasil vem crescendo significativamente e essa nova ordem vem gerando uma
demanda cada vez maior por disponibilidade de acesso a rede. Essa demanda por
disponibilidade é fruto de um vertiginoso crescimento da necessidade de usar a
internet para operacionalizar nosso cotidiano, seja para baixar musicas, videos, na
movimentagao da conta bancaria, na declaragdo do imposto de renda, em pesquisas

e compras de CD’s e até mesmo de automoveis.

Para o universo corporativo, 0 acesso a internet é algo vital, até mesmo
porque as operagdes das grandes companhias ja acontecem na plataforma da rede
mundial de computadores, a internet. Ja para os usuarios comuns, denominados
pelas empresas provedoras de acesso a internet como segmento de mercado varejo

ou residencial, o acesso nem sempre é facil.

Até o final do ano de 1998, no Brasil, s6 tinhamos acesso discado ou dial
up. Esse acesso é com a tecnologia ISDN (Integrated Services Digital Network)' que
€ viabilizado por linha telefénica comum. O acesso discado é limitado para as
demandas atuais, pois os usuarios de hoje acessam a internet para downloads de
musicas, videos, jogos, software, imagens e nao mais sO para texto e envio de
mensagens como nos primoérdios da rede. Para se ter uma idéia, um arquivo de
video com 10Mbps leva em média 46 minutos para ser baixado na rede via acesso
discado, enquanto que por banda larga, dependendo da sua velocidade, em poucos

segundos 0 mesmo arquivo € baixado.

Em meados do ano de 1999, deu-se inicio a comercializacdo de banda
larga no Brasil. A banda larga tem uma tecnologia chamada Assimetric Digital
Subscribe Line (ADSL), com isso é possivel ter uma capacidade de transmissao
muito maior, de 128K indo até 10Mbps. A banda larga trouxe uma nova fronteira

para o acesso a internet, pois possibilitou dar vazao a todas as demandas atuais dos

' Rede Digital de Sistemas Integrados (RDSI),
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usuarios da internet. Tornou-se comum o usuario montar o seu proprio site com a
possibilidade de disponibilizar musicas, fotos e informagdes proprias. Hoje, pode-se
assistir a filmes inteiros via web, pode-se fazer chamadas telefénica pela internet
com a tecnologia VolIP (ligagbes telefénicas através do protocolo IP), pode-se jogar

com parceiros, um jogo em 3D, em qualquer parte do mundo.

Com o crescimento cada vez maior da possibilidade de uso da internet, o
mercado de banda larga esta em pleno estagio de expansao e € cada vez maior o

numero de pessoas que acessam a rede via banda larga.

A Telemar é a maior empresa de telecomunicagdes do Brasil e também
um dos maiores provedores de banda larga em sua regido de atuagcédo, composta
por 19 estados brasileiros. A banda larga na Telemar &€ comercialmente chamada de
Velox. Esse servigo € um dos que tém maior foco, devendo estar alcangando o
numero de um milhdo de usuarios em agosto de 2006, porque é um servigo
estratégico por possibilitar no futuro a tdo desejada e valorizada convergéncia, visto
que podera possibilitar a empresa prover no mesmo acesso (cabo) os servigos de
voz, internet, e TV por assinatura. Isso faz do Velox um servigo nédo sé estratégico,

mas vital para o crescimento sustentado da companhia a médio e longo prazo.

Apesar do Velox ter passado por constantes melhorias e mudancas,
principalmente em relagdo a sua qualidade de servigo, instalacdo, manutencéo e

capilaridade, o Velox ainda tem muitos pontos a serem melhorados.

A Telemar e as outras empresas investem pesadamente na melhoria da
rede, principalmente da capacidade de transmissao provida aos clientes de banda
larga. Contudo, essa capacidade de investimento esta cada vez menor, a procura
esta cada dia maior, enquanto que o valor cobrado ao cliente final ndo aumenta; na
verdade, vem baixando significativamente, principalmente em decorréncia da
concorréncia. Isso faz do mercado um ambiente extremamente competitivo e que

exige das empresas grande habilidade na prestacéo de servigo ao seu cliente.

Dessa forma, com tal ambiente, os clientes compdéem uma demanda
extremamente exigente e que muda suas necessidades e expectativas dia a dia. E

importante entender melhor essa demanda através da busca de informagdes mais
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detalhadas e aprofundadas sobre os principais elementos que compdem a
satisfagao na prestagao do servico de banda larga da Telemar, nos bairros que mais

usam esse servigo na cidade de Salvador.

E importante lembrar que a Telemar apesar de ter uma participacdo de
mercado muito grande na sua area de atuacdo, o que muitas vezes aparenta uma
empresa monopolista, ndo € monopolio, pois existem concorrentes menores que

atendem demandas de acesso por banda larga no mesmo mercado de atuagéo.

Assim, entender como esta a satisfagdo dos usuarios de banda larga nos
bairros que mais usam esse servico na cidade de Salvador, € fundamental para a
Telemar enfrentar a concorréncia cada vez maior e consolidar sua posicdo de
principal e maior provedor de banda larga da sua regiao e um dos maiores do Brasil,

uma vez que € um dos maiores desafios para a empresa.

1.2 HIPOTESES E HIPOTESES SECUNDARIAS

O presente trabalho de pesquisa trabalhou com duas hip6teses principais

e trés hipbteses secundarias.

A primeira hipotese refere-se ao principal escopo do trabalho, e afirma
que, de forma geral, os clientes de banda larga da Telemar em Salvador, estdo
satisfeitos com o servigo oferecido pela empresa.

A segunda hipétese é que esta satisfacdo ndo se estende igualmente a
todas as dimensbes do servico. Esta vai nos ajudar a responder questdes
relacionadas a amplitude do servigo Velox, principalmente através da analise e

comparacgdes entre as principais dimensoes.

A analise das principais dimensdes esta presente nas hipoteses

secundarias que compdem a segunda hipotese. As hipoteses secundarias sao:

- HS1: o aspecto que mais contribui para a satisfacao dos clientes e o que esta
ligado a dimens&o do servigo, e que depende da variavel tecnoldgica: rapidez,

estabilidade e velocidade da conexa;
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- HS2: a dimensdo humana do servigo Velox gera mais insatisfagdo do que a
variavel tecnolégica;

- HS3: a relagédo custo-beneficio € a dimensao do servico Velox que gera a
maior insatisfagao por parte do cliente.

1.3 JUSTIFICATIVA

Toda organizagao busca uma participagdo maior e mais rentavel em seus
mercados e para isso € necessario conhecer bem os seus clientes, pois s6 assim

sabera formatar produtos, definir abordagem e tragar estratégias.

As informacdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma
das maiores prioridades de gestdao nas empresas comprometidas com qualidade de
seus produtos e servigos e, por conseguinte, com os resultados alcangados junto a

seus clientes.

Apesar da Telemar ter, atualmente, a lideranga de mercado, ndo se trata
de uma empresa que detém o monopodlio, pois a qualquer momento essa lideranca
pode ser ameacada pela entrada de novos concorrentes que oferecam bons
servicos de banda larga. Ao investigar a satisfacdo do cliente do servico Velox, a
pesquisa traz uma grande contribuicdo, pois a satisfagdo do cliente € o principal
referencial para a melhoria constante da qualidade do servigco prestado pela
Telemar. Desta forma, a Telemar estara mais preparada para enfrentar a

concorréncia crescente que se estabelece no mercado atual.

A pesquisa também alavancara o desenvolvimento profissional do autor,
que desempenha suas atividades diretamente no processo de atendimento ao
cliente. Esta proporcionara novas e importantes descobertas no conhecimento da
satisfagdo do cliente e todas as variaveis que o envolvem, preparando-o para futuros

desafios profissionais na sua area de atuacgao.

Outro ponto importante é que pesquisas de satisfacao de clientes existem
muitas; porém, as relacionadas a banda larga, praticamente s&o inexistentes. As que
existem sdo de cunho privado e estratégico, porque foram feitas pelas proprias

empresas prestadoras deste servigo e, consequentemente, ndo sdo divulgadas ao
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grande publico. Assim, esta pesquisa torna-se ainda mais importante ja que trara
uma grande contribuicdo para estudos futuros relacionados a satisfagao de cliente

de banda larga.

O setor de telecomunicagdes sera grandemente beneficiado com o
presente trabalho, principalmente as empresas que prestam servico de banda larga,
ja que investiga a satisfacdo baseado nas principais dimensdes do servico na
perspectiva do cliente, esclarecendo ainda mais essa demanda de um servico de

tecnologia tao importante para o setor.

Desta forma, este trabalho sera de fundamental importancia para o melhor
conhecimento dos parametros basicos que compdem a satisfacdo do cliente Velox,
contribuindo para o crescimento sustentado da Telemar, neste mercado, e também,
o desenvolvimento profissional do autor. Trara também, uma contribuicdo para
futuras pesquisas e para o setor de telecomunicagdes através do mapeamento da
satisfacdo do usuario em relagdo as principais caracteristicas que compdem o
servico de banda larga, na visdo do cliente.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Geral

O objetivo deste trabalho € avaliar a satisfagado dos clientes com relagao
ao servigo de banda larga (Velox) da Telemar nos seis bairros de Salvador que mais

utilizam este servigo.

1.4.2 Especificos

O presente trabalho tem como objetivo especifico identificar como esta a
satisfacdo do cliente nas principais dimensbdes do servico Velox e apontar as
diferencas de niveis de satisfacdo e pontos de insatisfagao para tais dimensdes que
sdo: a tecnoldgica, a relagdo custo-benéficio/contas e a central de atendimento,

reparo técnico, e também identificar oportunidades de melhoria.
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As principais variaveis das dimensdes a serem observadas sao:

a) Dimensao tecnoldgica do servigo:

- rapidez e facilidade para fazer a conexao;
- velocidade do acesso durante a navegacao (desempenho);

- estabilidade do acesso apos a conexao.
b) Custo-beneficio / contas:

- valor cobrado pela Telemar no servigo Velox;
- valores cobrados corretamente;

- clareza na discriminag¢ao dos valores cobrados nas contas.

c) Central de atendimento:

facilidade de acesso a Central de Atendimento (“ligacédo a completar”,

“nao dar ocupado”, “ndo cair antes de chegar na gravagao”);

facilidade de utilizar as opgdes da gravagdo no inicio da ligagéo,

atendimento eletrénico;

agilidade para diagndstico do problema;

competéncia do atendente para resolver ou encaminhar o problema

de forma agil;

- o fornecimento de informagdes pelo atendente, de forma clara e
objetiva;

- cordialidade do atendente;

- satisfeito com o tempo total do atendimento.

d) Reparo Técnico:

facilidade para agendar a visita do técnico;

prazo dado para a visita do técnico;

visita realizada dentro do prazo;

agilidade do técnico para diagnostico de problemas;

resolugcao do problema, rapidamente;

cordialidade do técnico durante o reparo;
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- aparéncia do técnico que fez o reparo.

1.5 METODOLOGIA E COLETA DE DADOS

Nesta secdo apresenta-se a metodologia utilizada para o desenvolvimento
deste trabalho. Para coleta dos dados empiricos indispensaveis ao cumprimento dos
objetivos desta pesquisa e proceder a verificagao da hipotese levantada, utilizou-se

a técnica do survey, a partir do uso de um instrumento de coleta.

1.5.1 Universo da Pesquisa

Na tentativa de ente nder como esta a satisfagao do cliente de banda larga
da Telemar nos seis principais bairros de Salvador que usam esse servigo, foi
definido o universo e a amostra. O universo foi de 12 734 usuarios, que sao todos os
clientes Velox nesses seis principais bairros; em seguida, foi definida uma amostra
de 200 wusuarios para serem entrevistados. Essa amostra foi distribuida

proporcionalmente ao numero de usuarios por bairro, como mostra a Tabela 1,

abaixo.
Tabela 1- Numero de Usuarios da Velox por Bairro
BAIRRO LINHA % CASOS FEITOS

Barra 2060 16% 32 32
Caminho das Arvores 1487 12% 23 23
Graca 2010 16% 32 32
ltaigara 1093 9% 17 17
Pituba 4493 35% 71 71
Rio Vermelho 1591 12% 25 25

12734 100% 200 200

Fonte: Pesquisa do autor

O universo da pesquisa foi composto por clientes pessoa fisica, ou seja,
aqueles que fazem parte do atendimento de varejo da Telemar. Esses clientes sao

caracteristicamente residenciais e fazem uso do Velox para aplicagdo doméstica.
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A Telemar também possui outro tipo de cliente do Velox que sdo os
clientes pessoa juridica. Trata-se de empresas de pequeno porte que tém pequenas
demandas na internet. Esse tipo de cliente é atendido por um segmento chamado
empresarial. Para as grandes empresas, que possuem grandes demandas na
internet, existem outros tipos de produtos mais robustos para acesso a internet e

essas sao atendidas pelo segmento corporativo.

Para um universo de 12 734 usuarios e uma amostra 200 usuarios, a

margem de erro € de aproximadamente 7%, conforme apresentado abaixo.

Calculo do Erro

N = 12734 (Tamanho do universo)
zZ-= 1,96 (indice de confiabilidade)
e= 6,8753 (margem de erro)
p= 50,00 (probabilidade do evento ocorrer)
q-= 50,00 (probabilidade do evento ndo ocorrer)
n-= 200,00 (amostra)

1.5.2 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento utilizado foi o questionario-padrdo (APENDICE) com 31
perguntas, sendo 29 fechadas e 2 abertas, dividido em seis blocos direcionados as
dimensobes especificas do servigo. O primeiro bloco, identificacdo do entrevistado, é

composto de trés questdes.

As questdes deste bloco mapeavam se o usuario era masculino ou
feminino e a frequéncia de uso do Velox. O segundo bloco foi sobre a dimenséao
tecnologica do servigo. Neste havia questdes sobre a facilidade e rapidez para fazer
a conexao, sobre a velocidade do acesso e a estabilidade do Velox. O terceiro bloco
foi para descobrir como estava a satisfagdo do consumidor em relacdo ao custo-
beneficio, e se os valores cobrados na fatura estavam claros e corretos. O quarto
bloco foi sobre a central de atendimento. Este identificou a satisfagao do cliente em
relagdo a variaveis como: preparo do atendente, rapidez na solucido, opcdes de

gravagao, cordialidade do atendente, clareza e objetividade das informacdes
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passadas ao cliente. O quinto bloco foi sobre o reparo técnico. Essa parte do roteiro
de entrevista foi sobre a facilidade para agendar a visita, a rapidez do técnico na
solucéo do problema, a pontualidade do técnico, a cordialidade. O sexto bloco foi
sobre a satisfagdo geral. Essa parte do roteiro de pesquisa questionou ao cliente se
ele recomendaria o Velox a um amigo e qual seu sentimento quando ele tem um

problema com o Velox.
Com o questionario pronto, seguiu-se a sua aplicagao.

O método escolhido para obtencao de informacgdes foi o Survey. O survey
representa uma das formas mais utilizadas nas pesquisas quantitativas em Ciéncias
Sociais Aplicadas. Este método permite atingir uma populagcdo, ou amostra de
populacdo valendo-se de questionario ou entrevista, a fim de levantar as
informacdes necessarias para esclarecer fendmenos ou fatos relacionados a
pesquisa. E uma das ferramentas disponiveis para pesquisadores sociais, bem
como para outros campos de pesquisa. Envolve a coleta e a quantificagao de dados,
que se tornam fontes permanentes de informacao. Esta técnica é de grande utilidade

em funcao de sua ampla aplicabilidade.

Para a aplicacdo do questionario foram feitas entrevistas por telefone.
Segundo Makhotra (2001), as entrevistas por telefone tradicionais consistem em
entrevistar para uma amostra de entrevistados e fazer uma série de perguntas. O
entrevistador usa um questionario em um formulario e registra as resposta a lapis.
No presente trabalho foi exatamente isso que foi feito. O niumero de entrevistados
por bairro foi proporcional a amostra relacionada para participacdo no universo de

cada bairro.

O questionario foi aplicado entre os meses de outubro a dezembro de
2005. Definiu-se que o cliente do Velox seria contatado no horario entre 19:00h. e
21:00h., pois foi constatado que esse seria 0 horario mais provavel de encontrar em
casa o usuario ou o responsavel pela banda larga. Como teste, ainda foram feitas
algumas abordagens em horarios distintos, mas ndo obteve éxito, conforme estava

previsto.
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A aplicacédo do roteiro de entrevistas por telefone foi feita de maneira
sucinta, pois muitos usuarios ndo queriam responder por falta de interesse e, muitas

vezes, tempo para tal.

1.6 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desenvolvido no presente trabalho teve por base a
literatura de Marketing de Servigo, mais particularmente aquela que referente a
percepgao, expectativa e satisfacdo do cliente, assim como os modelos de qualidade

de servigo.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em quatro capitulos: introducao, revisao

tedrica, analise empirica dos dados e conclusao.

O capitulo 1 apresenta uma abordagem da estrutura do trabalho através
de uma rapida introdugédo do tema, explicando-o e contextualizando-o, os objetivos,

justificativas, metodologia e o instrumento de coleta de dados.

O capitulo 2 faz uma revisdo da literatura sobre satisfagcdo do cliente e

qualidade em servigos.

O capitulo 3 apresenta a analise empirica dos dados coletados através da

entrevista realizada com 200 clientes, do servigo de banda larga Velox em Salvador.

Por fim, o quarto e ultimo capitulo apresenta as conclusbées com base nas
analises efetuadas nos capitulos anteriores, assim como, as recomendagdes para

trabalhos futuros.
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2 REVISAO TEORICA

O objetivo deste estudo € investigar sobre a satisfacdo do cliente em
relagcdo ao servigo Velox da Telemar. Para melhor entendimento desta questéo,
busca-se refletir, em primeiro lugar, as especificidades dos servigos e, em segundo
lugar, sobre a questao da satisfagao, o que implica numa analise sobre percepgao e

expectativa.

2.1 SERVICOS

Para um melhor entendimento do trabalho de pesquisa é importante
analisar a teoria sobre servigo, pontos como: as principais caracteristicas do servico,
sua importancia na economia e o fator humano na area sao fundamentais para se
obter um entendimento sobre este, que é o principal ponto junto com a satisfagao a
ser analisado no trabalho.

2.1.1 Definigdes e Caracteristicas dos Servigos

A diferenca entre produtos e servicos nem sempre é muito clara. E muito
dificil ter um exemplo de um bem puro e um servigo puro, porque um bem puro
implicaria em que os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem elementos

fornecidos pelo servigo, e um servigo puro jamais conteria bens tangiveis.

Segundo Kotler (2000), o servico é qualquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel, uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execugdao de um servigo pode estar ou ndo igada a um

produto concreto.

Gronroos (2003), um dos maiores especialistas em Marketing de Servigo,

entende que um servico € um processo. Trata-se de uma série de atividades
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intangiveis que ocorrem nas interacées entre o cliente e o fornecedor para o

fornecimento de solugdes para o problema do cliente.

Hoffman e Bateson (2003) tém uma definigdo mais simples e direta.
Declaram que bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou coisas; ao
passo que servigos podem ser definidos como agodes, esforgos ou desempenho. Na
mesma linha de Hoffman e Bateson (2003), os pesquisadores Zeithaml e Bitner
(2003, p.28) afirmam que, de maneira geral, servigos sao agdes, processos e
atuagbes. Como se pode verificar, ha um certo consenso de alguns pontos na
definicdo de servico. Os autores pontuam também que os servicos sdo acoes,

processos, esfor¢os, desempenho, atuagoes.

Na literatura sobre Marketing de Servigo, & lugar comum apresentar os
servicos como possuindo quatro caracteristicas basicas. A primeira € a
intangibilidade do servi¢o, que significa que esses servicos ndo podem ser vistos,
sentidos, degustados ou tocados da mesma maneira que os bens tangiveis. A
segunda é a “inseparabilidade” que se refere a impossibilidade de separar o
provedor do servico com aquele prestado. A terceira, variabilidade, é a dificuldade do
fornecedor alcangar sempre o melhor desempenho na prestagdo do servigo. A
quarta é a perecibilidade, que é referente ao fato de que os servigcos ndo podem ser

estocados; quando ndo sao vendidos, ndo chegam a existir.

De modo geral, os tedricos afirmam que o servico € uma atividade de
transferéncia de algo intangivel, em forma de um processo estruturado que se
concretiza através da relacado do fornecedor com o cliente, na presenga de ambos ou

de forma virtual.

O Velox € um servigo tecnoldgico, onde a prestacdo acontece de forma
virtual. Quando o cliente esta usando o servigo, ndo existe nenhum contato fisico

com o prestador do servigo Velox.
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2.1.2 Importancia dos Servigos na Economia

Em nossos dias, o setor de servigos tem se transformado em um grande
gerador de receita para as organizagdes e fator de crescimento do Produto Interno
Bruto (PIB) dos paises industrializados e emergentes. Em um tempo, cuja unica
certeza diz respeito a permanente mudanca das sociedades, das organizagdes e
das pessoas, pode-se identificar vetores relativamente constantes. Um dos mais
significativos dentre eles é o significativo, como ja foi dito, crescimento do negdcio de

servigos.

Castells (1999) afirma que existe uma transformagdo profunda na
estrutura do comércio, onde o componente de conhecimento de bens e servigos se

torna decisivo em questao de valor agregado.

Para Kotler (2000), uma das maiores tendéncias dos ultimos anos tem
sido o incrivel crescimento do setor de servigos. Atualmente, nos Estados Unidos, as

profissdes ligadas a servigos somam 79% do total de empregos e é 74% do PIB.

Gronroos (2003) corrobora afirmando que nos paises industrializados, o
valor criado pelo setor de servigo cresceu 53% em 1960, e para 66% em 1995.
Nesses mesmos paises, o setor de servigos tem sido responsavel por mais de 50%

do produto interno bruto e do nivel total de emprego.

No caso do Brasil, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), entre os anos de 1999 dé 2003, a participacdo do setor de
servicos em nosso PIB foi em média de 58,87%. Isso mostra que o0 nosso pais
acompanha uma tendéncia mundial, dos paises em desenvolvimento e

desenvolvidos, em ter mais de 50% do seu PIB, composto por servigo.

Gianesi e Correia (1994, p.17) declararam que a importadncia das
atividades de servicos em nossa sociedade pode ser demonstrada, por um lado,
pela posicdo que ocupa na economia, seja através da participacdo do PIB, seja na
geracao de empregos, e pela andlise das tendéncias e transformagdes que a
economia mundial esta experimentando. Alguns fatores que propiciam o aumento da

demanda por servigos sao:
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a) desejo de melhorar a qualidade de vida;

b) mais tempo de lazer;

c) a urbanizagao tornando necessarios alguns servicos (como seguranga, por
exemplo);

d) mudangas demograficas que aumentam a quantidade de criangas e/ou
idosos, 0s quais consomem maior variedades de servigos;

e) mudangas socioecondmicas como 0 aumento da participacdo da mulher no
trabalho remunerado e pressodes sobre o tempo pessoal;

f) aumento da sofisticagdo dos consumidores, levando a necessidade mais
amplas de servigos;

g) mudangas tecnolégicas (como o avango dos computadores e das
telecomunicagdes), que tém aumentado a qualidade dos servigos, ou ainda
criado servigos completamente novos;

h) Servicos empresariais (esse € o principal fator para o crescimento da

demanda por servigos nas economias atuais).

Para Castells (1999), o avango tecnoldgico € o grande fomentador do
crescimento do setor de servicos no mundo. O fator tecnoldgico proporcionou uma
mudanca significativa no comércio de bens e servigos entre paises e empresas.
Castells afirma que o componente tecnolégico trouxe uma nova geracao de bens e
servigcos com alto valor agregado. A tecnologia proporcionou também a virtualizagao
das relagdes entre pessoas, empresas, paises, através da rede mundial de
computadores, a internet. E com isso uma nova e infinita variedade de servigos foi
criada, proporcionando um crescimento muito grande do setor, principalmente nos
paises desenvolvidos e em desenvolvimento. Onde, como ja foi dito, o setor servigo

passou a representar mais de 50% do PIB desses paises.

Dessa forma, com tamanha importancia, as principais organiza¢des
passaram a buscar cada vez mais uma maneira de impor qualidade ao servi¢o e de
melhorar a relagdo com o consumidor, aumentando seu nivel de satisfagdao. Para

isso, uma das ferramentas mais usadas € a pesquisa de satisfagao do cliente.



29

2.1.3 Importancia do Aspecto Humano na Prestacao do Servico

Considerando as caracteristicas basicas do servico e analisando do ponto
de vista do cliente, o fator humano € fundamental para a prestagdo de um servigo de

qualidade.

Para Gronroos (2003), desde a década de 70, a troca tem sido
considerada o produto central do marketing. Nesta perspectiva é planejado e
implementado para facilitar a troca de produtos por dinheiro. O efeito resultante
dessa visao basica do seu significado foi que os modelos e conceitos padrao foram,
em sua maioria, elaborados para criar trocas. De maneira geral, na literatura é

definido como marketing de transacgéo.

Entretanto, com o advento de uma concorréncia acirrada, mercados muito
mais maduros em um contexto global para manter e conquistar novos clientes
passou a ser o novo foco dominante do marketing. Para conseguir esse novo
desafio, as organizagdes precisardo de uma nova ferramenta que ¢é o
relacionamento com o cliente, que faz migrar de uma perspectiva de troca para uma
perspectiva de relacionamento. A realizacdo da perspectiva de relacionamento
passa pelo desenvolvimento das tecnologias de informagdes, técnicas de banco de
dados, processos inteligentes, e pessoas preparadas em toda a cadeia de valor no
relacionamento e atendimento ao cliente. Gronroos (2003, p.37) diz ainda que o
relacionamento com o cliente, no qual ele interage com o provedor, de alguma forma

€ caracteristico de todas as espécies de servigos.

Jan Carlzon (apud ZEITHAML; BITNER, 2003, p.259) afirma que em uma
organizagao de servigos, se vocé nao estiver atendendo diretamente o cliente, é
melhor estar servindo a alguém que esteja. Zeithaml e Bitner (2003) concordam que
as pessoas, os funcionarios que atuam na linha de frente e outros que lhe déao apoio

nos bastidores s&o cruciais para qualquer organizagao de servigos.

No caso, os atendentes da central de atendimento do Velox e os técnicos
que executam visitas para instalacdo e reparos sao fundamentais para a satisfacao
do cliente através da prestagao de servico com qualidade. Eles sdo agentes que

desempenham uma parte do fornecimento do servico e que influenciam as
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percepcdes do comprador, os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes
potenciais presentes nos cenarios do servigo. Muitas vezes, as pessoas sao o
proprio servico, e sdo também a organizagdo aos olhos do cliente. Por exemplo,

pessoal trainers, babas, consultores, advogados séo a propria oferta de servigo.

Kotler (2000, p.317) declara que, em uma era em que 0s concorrentes
podem derrubar produtos e servicos em um instante, as empresas podem obter
sélida vantagem competitiva com uma equipe de profissionais bem treinados. O
autor conclui afirmando que os profissionais mais treinados tém seis caracteristicas:
(1) Competéncia - possuem as habilidades e o conhecimento necessarios; (2)
Cortesia - sdo agradaveis, respeitosos e corteses; (3) Credibilidade - sdo dignos de
crédito; (4) Confiabilidade - realizam o servigo de maneira consistente e cuidadosa;
(4) Capacidade de resposta - respondem as exigéncias e aos problemas dos
consumidores com rapidez, e (6) Comunicagao - esforcam-se para compreender o

cliente e se expressam com clareza.

2.1.4 Qualidade em Servicgo

Este € um dos temas mais dificeis de definir e € um dos pontos mais
estudados do Marketing de Servigo da atualidade. Segundo Hoffman e Bateson,
(2003, p.357),

Uma das poucas questdes sobre as quais os pesquisadores estao de
acordo é que o conceito de qualidade do servico € enganoso e
abstrato, dificil de definir e de medir. A medicao, em particular, vem
desafiando igualmente académicos e profissionais de Marketing.
Bogmann (2000, p.63) afirma que se fosse perguntado aos clientes o que
mais os satisfaz em relagdo a um produto ou servigo, a maioria, sem duvida,

responderia: “Percepc¢ao de qualidade”. Mas, o que € qualidade?

Segundo Kotler (2002, p.41), a qualidade esta no olho do observador, ou
seja, do cliente. Ele diz também que é dificil saber como os clientes definem

qualidade sem que isso lhes seja perguntado. Deming (apud KOTLER, 2002) afirma
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que a qualidade significa “zero defeito”. Esta definicdo sugere que a qualidade € o
resultado da eliminacdo dos problemas. Crosby (apud KOTLER, 2002), registra

também que qualidade esta em conformidade com as especificacdes.

As definicbes de Deming e Crosby sao definicbes amparadas pela
dimensao técnica, ou seja, o servigo ou produto tem que estar em conformidade total
com as especificagdes técnicas que foram definidas em sua concepcéo. Na visao
destes pesquisadores, isso € a garantia de qualidade. Porém, para outros, é um
risco definir qualidade de forma tdo restrita as especificacbes técnicas de um

servico.

Por outro lado, Gronroos (2003, p.85) assegura que ha sempre o risco, ao
se definir qualidade de forma muito restrita, e do escopo dos programas de
qualidade também ficar muito restrito. Por exemplo, a especificagao técnica de um
servico, ou de um produto, € com frequéncia considerada o uUnico ou 0 mais
importante aspecto da qualidade percebida. Quando mais orientada, a empresa,

para tecnologia, esse risco tende a ser maior.

Em contraponto, Kotler (2000) traz sua definicdo sobre qualidade baseada
na visao do cliente. Isso quer dizer que se a qualidade esta no olho do cliente, pode-
se afirmar que qualidade é entregar servigos ou produtos consistentes que atendam
plenamente as necessidades e expectativas dos clientes. Qualidade € o que leva a

satisfacao do cliente.

Para Terry e Vavra (apud BOGMANN, 2000), a qualidade do servigo
prestado ao cliente e o pods-marketing sao elementos-chave do marketing de
relacionamento. Os autores ao falarem sobre marketing de relacionamento e
fidelizagdo dos clientes, registram que a qualidade de servigo é fundamental para a
existéncia e éxito de programas como esses. Clientes fiéis, clientes satisfeitos: mais
uma vez pode-se ver que a qualidade do servigo prestado esta diretamente ligada a
satisfagao do cliente. Desta forma, ha varias maneiras de definir qualidade, conforme
a perspectiva adotada pelos autores. Defeitos zero, conformidade com as
especificagdes, referéncias as questdes técnicas de um produto, entre outros

enfoques.
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Entretanto, tanto Hoffman e Bateson (2003) como Kotler (2000) estao de
acordo com Gronroos (2003, p. 84), no que se refere a verdadeira qualidade. Para
esse autor “A qualidade de um produto ou servigco € qualquer coisa que o cliente

perceba que ela seja”.

Além da dificuldade para definir qualidade do ponto de vista do cliente,
esta ndo ¢é estatica. Bogmann (2000, p.105-106), em seu trabalho sobre
relacionamento, cita o exemplo da pesquisa realizada por Takeuchi e Quelch no
mercado de automodveis, onde o resultado apresenta bem a mudanca, o consumidor
ao longo do tempo. Essa pesquisa mostrou que, em 1970, o consumidor se
importava em primeiro lugar, com o estilo do carro. Em 1975, com a economia de
combustivel. Em 1980, com a confiabilidade. Em 1985, com o valor pelo dinheiro e,
no ano de 1990, a pesquisa indica que o item mais exigido € a seguranga. Portanto,
€ fundamental estar atento quando se tratar de qualidade e de expectativa do

consumidor.

Bogmann (2000) complementa afirmando que implementar o marketing da
qualidade total significa que a satisfagdo do cliente e a lucratividade da empresa
estdo estreitamente ligadas a qualidade dos produtos e servigos. Niveis mais altos

de qualidade resultam em maior satisfagdo do consumidor.

O que seria qualidade em um servigo de banda larga para os clientes do
Velox? Poder-se-ia dizer que os fatores mais importantes para os clientes seriam a
conexao rapida, a estabilidade do link, ou até mesmo a rapidez na conexao e
navegacao com seguranga. Tudo isso com a disponibilidade de uma central de
atendimento com técnicos treinados e preparados para resolver os problemas
demandados pelos clientes? Essas sao as principais dimensdes do servico Velox
prestado pela Telemar. Na pesquisa empirica, analisou-se como o cliente percebe
essas dimensdes para saber como esta a satisfacdo do mesmo. Também, fazemos
comparagdes para conhecer os niveis de satisfacdo em cada dimensdo em relagao

a outra.

Conforme Zeithaml e Bitner (2003, p.93) e Gianese e Correia (1994, p.90),
varios pesquisadores concordam que os consumidores consideram cinco dimensdes

em suas consideracdes sobre qualidade de servigo, que sdo: confiabilidade,
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‘responsividade”, seguranga, empatia e tangiveis. Para os autores, confiabilidade é
a habilidade de executar o servico prometido de modo seguro e preciso. Os
pesquisadores afirmam que, das cinco dimensbes, a confiabilidade tem sido
mostrada consistentemente como o determinante mais importante das percepcdes

de servicos entre clientes.

A “responsividade” € a disponibilidade para ajudar os clientes sem demora
e com motivacdo. Essa dimensao enfatiza a atencdo e a prontiddo no trato com

solicitacdes, questdes, reclamacodes e problemas dos clientes.

A segurancga é a dimensdo da qualidade que compreende a capacidade
do prestador de servicos inspirar credibilidade e confiangca. Essa dimensao é ainda

mais significativa, quando os clientes percebem que ha um alto risco envolvido.

A confiabilidade, que € inerente a qualidade do servigo, fica dificil
imaginar, que seria possivel um cliente perceber qualidade sem ter total confianca
no servico a ele prestado. Acredita-se que as dimensdes como “responsividade”,
seguranga e empatia podem ser consideradas proprias a ela. Na verdade, a
confiabilidade ndo é apenas uma dimensao, ela se estabelece quando o cliente

percebe “responsividade”, seguranga e empatia.

A dimensao da qualidade denominada de tangivel &€, segundo Berry (2001,
p.141), a aparéncia das instalagdes fisicas, os equipamentos, pessoal, material
impresso, sites. Segundo o autor, tudo isso proporciona representagdes fisicas da
imagem dos servigos, que sera usada pelos clientes, em especial por novos clientes,

para avaliar a qualidade do servico.

Levitt (1991) declara que o bom senso recomenda, e a pesquisa confirma,
que as pessoas usam aparéncias para julgar realidades. A idéia €& apresentar
elementos tangiveis para o que é prometido, mas que nao podem ser diretamente
experimentado até o consumo. Os elementos tangiveis, como uma sinalizagao,
antecipam e proporcionam as primeiras impressdes sobre determinado servigco e a

qualidade do mesmo.
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Na prestagédo do servigo Velox, vé-se em varios momentos as dimensdes
da qualidade representadas. A confiabilidade na hora de instalar o servico no prazo

prometido e com as caracteristicas corretas, conforme contratado.

A “responsividade” na hora do atendimento via call center quando da
ligacdo de um cliente. A seguranga de resolver o problema no primeiro contato e nao
passar de uma atendente para outra, reclamacdo comum dos clientes do Velox. A
empatia no momento de tratar o cliente de forma individualizada e ndo como mais

um.

2.1.5 Necessidade de Compreender a Satisfagao

Atualmente, o universo corporativo, as empresas m que se desdobrar
para agradar aos clientes. Essa tarefa, muitas vezes, demanda das empresas
recursos e esforgcos inimaginaveis para alcancar suas metas. Principalmente na area
de prestagao de servigo, os dias estido ficando cada vez mais dificeis e complexos. A
quantidade de informacdes € enorme, a variedade de demanda em um mesmo
segmento muitas vezes é muito grande, o que gera uma customizagao na forma de

prestar o servico.

Entretanto, o principal aliado para as empresas estarem sempre a frente
da concorréncia e de bem com seus clientes, € conhecer o que guia a satisfagao do
cliente em relagdo ao atendimento de suas demandas. E esse conhecimento é
concretizado através de abordagens estruturadas ao mercado, como as pesquisas

de satisfacao do cliente.

Segundo Hoffman e Bateson (2003), a pesquisa na area de satisfagcao do
cliente comegou nos anos de 1970, quando o consumismo estava em alta. A
satisfacdo do cliente € uma das areas mais estudadas em marketing. Segundo os
autores, nos ultimos 20 anos foram publicados mais de 15 mil artigos académicos e
editoriais sobre esse tépico. Tal atencdo ao assunto certamente € compreensivel,

dado que a satisfagao é o tema central do conceito de marketing.
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Hoffman e Bateson (2003) registraram que, com o aumento do consumo,
houve uma necessidade maior de conhecimento da satisfacdo do cliente. O aumento
do consumo trouxe, também, o aumento da concorréncia e da variedade de
demandas, o que aumentou ainda mais a necessidade por conhecer o que

efetivamente satisfaz o cliente.

Segundo Milan e Trez (2005, p.1), pesquisar a respeito da satisfagcao dos
clientes € uma tarefa fundamental para a gestdo das empresas, uma vez que seu
entendimento pode proporcionar uma avaliacdo de desempenho sob a perspectiva
do cliente, indicando decisdes tanto estratégicas quanto operacionais que venham a
influenciar no nivel de qualidade dos servigos prestados pela organizagdo. Milan e
Trez (2005) dizem ainda que a pesquisa de satisfagdo do cliente € muito importante,
pois vai proporcionar a organizagao ter um direcionamento estratégico suportado
pela percepgao do cliente.

Em seu livro intitulado A empresa holistica, Ribeiro (1993, p.107) aponta

que a empresa nao deve mais produzir produtos e servicos e sim

“satisfatores”.Quando se pensa em termos de “satisfatores”, pensa-se em uma nova

concepgao de organizagdo onde o foco principal € gerar o maior nivel possivel de

satisfacao para os seus clientes através do fornecimento de produtos ou servigos.

Ribeiro (1993) traz um complemento e avango em relagao a visdo de Milan
e Trez (2005), pois conclui que as empresas ja devem sempre estar voltadas a
produzir produtos e servicos, totalmente alinhados com a satisfagdo, que nada mais

€ do que um alinhamento pleno e ajustado com a demanda do cliente, o que ele

define como “satisfatores”.

Essa mesma visdo € o que lastreia esta pesquisa sobre banda larga, a
qual busca entender a safisfacdo dos clientes que utilizam este servigo oferecido
pela Telemar. Deseja-se compreender como esta a satisfagdo deste servico, na
visao do usuario, em relacdo as dimensdes mais importantes que caracterizam a

prestacado do servico. Essas informacdes vao ajudar a Telemar a guiar suas agdes.
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A satisfacao do cliente pode ser influenciada por varios fatores. Os autores
Zeithaml e Bitner (2003, p.88) afirmam que satisfagcdo do cliente sera influenciada
por atributos especificos do produto ou servigo, e pelas percepcdes de qualidade do

cliente, conforme Figura 1 abaixo.
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Fonte: ZEILTHAML; BITNER, 2003, p.88
Figura 1 - Fatores que influenciam a Satisfagdo do Cliente

A satisfacdo do cliente em relagdo a um produto ou servico € influenciada

de modo significativo pela avaliagdo que o cliente faz das caracteristicas.

Além das expectativas e dos julgamentos na esfera racional, tem mais um
importante ponto que influencia a satisfagao dos clientes, as emocdes. As emocgoes
do consumidor também podem afetar suas percep¢des de satisfagdo com relagéo a

produtos e servigos.

Quando o cliente esta em um bom estado de humor e feliz, a
probabilidade de influenciar positivamente a sua satisfagcdo em relacédo ao servigo
prestado € muito grande. Consequentemente, ocorre a probabilidade de influenciar

negativamente quando o cliente estd num estado de humor negativo.
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As causas que os clientes percebem como responsaveis pelo sucesso ou
pelo fracasso dos servicos também influenciam as percepgdes da satisfagao.
Quando surpreendidos com um resultado muito ruim ou muito bom na prestagéo do
servigco, os consumidores tendem a procurar pelas razbées, podendo suas analises

das razdes influenciarem sua satisfagao.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Para Oliver (1993 apud MILAN; TREZ, 2005, p.4), a satisfacdo esta
relacionada a uma transagcdo ou compra especifica; na verdade, trata-se de um

julgamento e avaliagdo de uma ocasiao determinada.

Hoffman e Bateson (2003, p.330) concordam com as definigdes sobre
satisfacao do cliente; porém, a mais popular € que ela € uma comparagao das

expectativas do cliente com suas percepgdes a respeito do encontro do servigo real.

Segundo Richard L. Oliver (apud ZEITHAML; BITNER, 2003, p.87), a
satisfacdo € a resposta positiva ao atendimento do consumidor. Trata-se do
resultado da avaliagdo de um servigco que atinge um determinado nivel de prazer

proporcionado pelo seu consumo.

Na mesma linha de Hoffman e Bateson (2003), Terry G. Vavra (apud
BOGMANN, 2000, p.121) considera que a satisfacdo € representada da seguinte
forma: S = P — E onde: S é a satisfacao, P € a percepcao e E é a expectativa.
Quando P=E, significa que a satisfagcdo do cliente atingiu sua expectativa; quando
P<E, significa que a satisfagdo do cliente ndo atingiu o esperado; P>E, significa que
a satisfacdo do cliente superou as expectativas do cliente. (1) Tem-se a definicdo de
padrdao normativo, onde as expectativas sdo baseadas no que o cliente acredita que
deve receber. (2) Tem-se a definicdo de déficit normativo, que compara os
resultados reais com os que sao culturalmente aceitaveis. (3) A definicdo de
equidade, a qual compara os ganhos em um intercambio social, se os ganhos forem
desiguais, o perdedor ficara insatisfeito. A insatisfagcdo ocorre quando o resultado

real é diferente da expectativa padrdo. (4) Tem-se ainda a definicdo de justeza de
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procedimento, que € quando a satisfacdo € uma fungao da convicgcédo do cliente de

que foi tratado corretamente.

Com enfoque cumulativo, Anderson, Fornell e Lehmann (1992 apud
MILAN; TREZ, 2005) e Johnson e Fornell (1991 apud MILAN; TREZ, 2005) definem
satisfagao de clientes como uma avaliagao global baseada em diversas experiéncias
de compra e consumo ao longo do tempo. Anderson e Fornell (1994 apud MILAN;
TREZ, 2005) também defendem que a satisfacdo € uma avaliagdo continua a
respeito da habilidade de uma marca em proporcionar os beneficios que o cliente

esteja buscando em determinado servigo ou produto.

Na mesma linha, Boulding e colaboradores (1993 apud MILAN; TREZ,
2005) postulam que o construto da satisfacdo apresenta duas dimensdes: a
satisfacdo especifica a uma transagao e a satisfacdo cumulativa. Cabe ressaltar que
a visao da satisfacdo especifica a uma transacdo serve para a avaliagdao de
situacdes especificas, enquanto a visao cumulativa é mais util quando o consumidor
possui experiéncias passadas com determinado servico. A cumulativa trata da
avaliagado de um conjunto de experiéncias em contato com o produto ou servigo, ja a

especifica trata de uma unica experiéncia.

Os autores citados acima &m definicdes bastante parecidas, ou pode-se
dizer, complementares em relacdo a satisfagdo dos clientes, pois citam os fatores
cumulativos das relagdes do cliente com o produto ou servigo para a definicdo de
satisfacdo. Isso reforca que a satisfacdo € uma memoaria da percepgao do cliente em
relagdo a um conjunto de momentos vividos pelo cliente com determinado produto

Ou servico.

2.2.1 Expectativa e Percepcao

Zeithaml e Bitner (2003, p.66) ressaltam que as expectativas dos clientes
sao crencas a respeito da execucao do servigo que funcionam como padrdes ou
pontos de referéncia com relacdo aos quais o desempenho é julgado. Assim, os
clientes compararam suas percepgdes do desempenho com esses pontos de

referéncia quando avaliam a qualidade dos servicos.
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De acordo Gianese e Corréia (1994, p.79), por serem 0S Servigos
intangiveis, a formacado das expectativas do cliente antes da compra ndo pode
basear-se em uma imagem real, dependendo, entre outros fatores, da comunicagao

transmitida aos consumidores.

Hoffman e Bateson (2003, p.346) declaram que as expectativas servem
como marcas de desempenho (benchmarks) com as quais os encontros de servigo

atuais e futuros sdo comparados.

A expectativa desempenha um papel muito importante na avaliacdo dos
servigos pelo cliente. Ainda segundo Zeithaml e Bitner (2003, p.71), as expectativas
de servigos sao formadas por diversos fatores incontrolaveis, desde a experiéncia
dos clientes com outras empresas e sua propaganda, até o estado psicoloégico dos

clientes no momento da prestagéo do servigo.

Para Maria Aguiar (1988, p.88), Lewin foi quem deu a mais clara
explicagao sobre esse assunto ao estudar o comportamento humano e compreender
que a percepcédo é moldada pelo ambiente em que o sujeito esta inserido. Esse

ambiente tem suas caracteristicas em relagao a cultura, valores, comportamentos.

Outro ponto importante que influencia a percepgcéo sao as caracteristicas
individuais de cada um, como as experiéncias passadas, suas expectativas futuras,
suas atitudes e capacidades, além, é claro, de um conhecimento da situacéo real e

presente que a pessoa esta vivendo.

Falando de forma clara, o que os clientes esperam é sempre algo tao

diverso quanto a sua educagao, seus valores e sua experiéncia.

Esse contexto perceptivo proporciona diferencas de interpretacdes para
situagcbes aparentemente iguais. A mesma peca de propaganda que divulga um
“servico pessoal” para uma pessoa pode estar dando a entender a uma outra, algo

totalmente diferente.

O grande desafio da comunicagdo de uma organizacao € fazer com que o
cliente perceba exatamente aquilo que a mesma deseja, minimizando ao maximo os

desvios de percepgao positivos ou negativos, pois esses vao influenciar na
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formatacdo das expectativas. Cabe a essa organizacdo, prestadora de servigo,
possuir um alto grau de bom senso na forma com que se comunica com 0 mercado,
pois pode gerar um alto e indesejado grau de expectativa em relagao ao servigo, que

pode vir a ndo se concretizar no futuro.

No caso do Velox, o usuario de internet normalmente ja tem suas
demandas bem definidas. Normalmente, o usuario acessa a internet para pesquisar,
ou para baixar musicas, videos ou para consultar sites especificos de e-mail e entrar
em redes corporativas. Cada uma desses tipos de demandas para acesso a internet,
gera uma necessidade de capacidade diferente de banda no acesso da sua banda

larga.

Quando Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que as expectativas sao crengas
a respeito da execucao do servico lastreado por referéncias, vé-se isso claramente
espelhado na expectativa dos clientes Velox. Um exemplo claro sdo as discussoes e
comentarios de amigos sobre o desempenho do Velox para outros amigos. Quando
esses interlocutores, que estao recebendo referéncias do servigo, possuem acessos
a internet de maneira discada, podem absorver uma boa impressao e lastrear uma

expectativa positiva em relacéo ao Velox.

Desta forma, muitos usuarios potenciais vém com uma expectativa muito
grande em relagdo ao Velox, pois este € um acesso de banda larga que vai prover
velocidade no acesso, estabilidade na conexao e capacidade, o que € bem diferente
da conexao anterior, deste usuario, que normalmente seria discada. E quando esse
casamento entre o que o cliente deseja e o que o produto oferece sai errado, a
percepcao do cliente normalmente nao € boa, pois o servigo ficou aquém das suas

expectativas.

Outro ponto importante € que, normalmente os clientes acham porque
estdo pagando um preco diferenciado em um servigo de banda larga de uma grande
operadora, os seus problemas de conexao a rede acabaram. Muitas vezes, isso néo
acontece na pratica, vé-se, ai, um descasamento entre os pontos de referéncia do

cliente e a sua real percepc¢ao do servigo.
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Para ajustar a expectativa do cliente e n&o gerar frustragdes, a Telemar
tem um site exclusivo do Velox, onde o cliente pode responder a um conjunto de
perguntas para saber qual o tipo de Velox, em termos de velocidade, se encaixa
mais no seu perfil de demanda na web. Essa € uma maneira da Telemar esclarecer
sobre o potencial da tecnologia para elucidar o que pode ser esperado servigo de
banda larga prestado, no caso, o Velox.

2.2.2 Tipos de Expectativas

Jukka Ojasalo (apud GRONROOS, 2003) declara que, através do seu
estudo do modo como a qualidade de servigos profissionais se desenvolve com o
tempo em um relacionamento com o cliente, identificou trés tipos de expectativas: as
difusas, as explicitas, e as implicitas. As expectativas difusas existem quando os
clientes esperam que um prestador de servigos resolva um problema mas nao tem
uma nogdo clara do que deve ser feito. E essencial que um prestador de servico
entenda quais sao as expectativas difusas que os clientes tém porque, embora eles
nao possam formular conscientemente essas expectativas, ainda assim elas podem

causar impacto sobre a satisfagao do cliente.

Esse tipo de expectativa acontece muito com os usuarios do Velox. Por se
tratar de um servigo com alta tecnologia aplicada, apesar de ser facil o manuseio,
muitos clientes geram expectativas difusas por ndo terem um conhecimento
avancado de informatica. Isso faz com que, muitas vezes, o usuario do Velox nem
consiga explicar ao atendente da assisténcia técnica do call center, 0 que esta
acontecendo com o seu Velox, ou até mesmo na hora da contratacdo do servigo,
explicar qual seu perfil de uso da internet. Entretanto, o atendente ja possui isso
previsto no processo de atendimento via call center, que busca identificar ndo sé as

dificuldades dos clientes como a sua real demanda.

As expectativas explicitas sdo aquelas que estdo claras na cabeca do
cliente antes dos processos de servico. Elas podem ser divididas em realistas e nao-
realistas. Os clientes sabem exatamente que expectativas explicitas serao

plenamente atendidas.
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As expectativas implicitas referem-se a elementos de um servico que séo
tdo obvios para os clientes que eles nem pensam nelas conscientemente, mas as
encaram como algo natural. Os clientes tém como certo que um prestador atendera

as suas expectativas implicitas porque seria inadmissivel que néo fosse assim.

Outra visao interessante sobre tipos de expectativas é trazida por Hoffman
e Bateson (2003, p.346-347), na qual as expectativas podem ser de trés tipos a de
probabilidade, a ideal, e a minima toleravel. A expectativa de probabilidade reflete o
nivel de servigco que os clientes acreditam ser provavel ocorrer. A expectativa ideal
reflete o que os clientes gostariam de ter comparado com o servigo previsto, que € o
que provavelmente ocorrera. Ja a expectativa minima toleravel reflete o nivel do
servigo que o cliente esta disposto a aceitar. Apesar de terem enfoques parecidos os
autores trazem abordagens complementares. Hoffman e Bateson (2003) trazem
tipos e niveis de expectativa que relacionam com o grau de conhecimento do cliente.
Ja Jukka Ojasalo (apud Gronroos, 2003) traz uma forma em relacionada aos niveis

de tolerancia da expectativa do cliente.

2.2.3 Fatores que Influenciam a Expectativa

Para Gronroos (2003, p131), opinido também partilhada por Gianese e
Correia (1994, p. 82-83), existem quatro principais fatores que podem influenciar a
expectativa do cliente: a comunicagdo boca a boca, as necessidades pessoais,
experiéncia anterior e a comunicacdo externa. A comunicacdo externa e a

comunicacao boca a boca podem ser consideradas dentro do mesmo universo.
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Fonte: GIANESE; CORREIA, 1996, p. 82
Figura 2 — Fatores que Influenciam a Formacéo da Expectativa do Cliente
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A comunicacdo boca a boca representa as indicagdes que os clientes
recebem de terceiros, que s&o outros clientes que ja receberam o servigo do
fornecedor considerado. Isso ocorre, muitas vezes, pela impossibilidade de avaliar o
servico antes da compra; os potenciais clientes baseiam-se em recomendacgdes de
terceiros para buscar pistas e informagdes da qualidade do servico que pretendem
comprar. Conseqlentemente, esse €& um fator importante na formacado das

expectativas de potenciais clientes em relagcédo ao servigo.

No caso do Velox, muitos novos clientes s&o gerados pela comunicagao
boca a boca, que nada mais sao do que relatos positivos de clientes que estdo

satisfeitos com o servigco de banda larga, o Velox.

A experiéncia anterior, que possibilita ao cliente o poder de comparagao
ao que esta sendo oferecido, pode influenciar as expectativas que o cliente tem a
respeito de determinado servigo. Experiéncia anterior faz com que o diente chegue
para aquisicao do servico com um grau de conhecimento e informacao do que estar
comprando, muito maior do que quem nao teve nenhuma experiéncia com
determinado servico anteriormente. A experiéncia anterior possibilita ao cliente o
poder de comparacdo em relacdo a determinados servicos. As necessidades
pessoais sao importantes fatores na formacao da expectativa do cliente, ja que é
basicamente buscando atender essas necessidades que os clientes procuram um
servico. No momento de avaliar o servico, o cliente levara em conta suas

expectativas, as quais podem ser diferentes de suas necessidades reais.

Para o Velox, esse ponto também gera muitos novos clientes, pois cada
vez mais clientes estao deixando seus acessos discados, por ndo mais satisfazerem
as suas demandas de acesso a rede, para aderirem ao Velox. Porém, é fato que
existem clientes que contratam um servico muito mais robusto, em termos de
velocidade e capacidade, para demandas pessoais de acesso a internet que

poderiam ser atendidas por um servigo mais simples.

Existe também a influéncia da comunicagcdo externa, que € composta

pelas proprias campanhas de marketing da empresa.
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A Telemar tem varias formas de comunicacao principalmente relacionada
para a conquista de novos clientes. Ela usa a fatura do telefone fixo para fazer
campanhas de vendas do Velox, ela proporciona a experiéncia de uso do Velox para
potenciais clientes através de quiosques instalados em HSopping centers e lugares
com grande circulagdo de publico potencial, e também anuncia em veiculos
impressos que sao os jornais e revistas e em radio e TV. Essas sao formas de gerar
expectativa para potenciais clientes, via comunicagdo externa, do servico de banda

larga da Telemar, o Velox.

2.2.4 Percepgao, Momento da Verdade

E a percepcdo do cliente que constrdi a expectativa em relacdo a
determinado servigo. Normann (apud GIANESE; CORREIA, 1994) criou a expresséo
momentos da verdade, para simbolizar o momento de contato entre o fornecedor de
servico e o cliente. A percepgao do cliente a respeito do servico é formada em cada
um dos momentos da verdade, ou seja, em cada momento que o cliente entra em
contato com qualquer aspecto da empresa fornecedora de servigos, no momento da

prestacédo do servico.

Durante a prestacéo do servico, o cliente vivencia uma série de momentos
da verdade, os quais ocorrem numa sequéncia especifica. A essa sequéncia de
momentos dar-se o nome de ciclo do servico. O ciclo de servigo seria 0 mapa de
todos os momentos da verdade, conforme vivenciado pelo cliente, em sua sequéncia
habitual, ao receber o servigo. Gronroos (2003, p.96) afirma que o conceito de
momentos da verdade significa literalmente, que esta € a hora e o lugar de quando e
onde o prestador de servicos tem a oportunidade de demonstrar ao cliente a

qualidade de seus servigos.

E importante lembrar que nem todos os momentos da verdade tém a
mesma importancia para o cliente; ha certos momentos da verdade criticos ou
fundamentais para o cliente a respeito do servigo prestado. Esses momentos criticos
sao os relacionados a dimensdes do servigo que sao prioritarios na percepgao do

cliente.
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No caso do Velox, o mais importante € na hora em que o cliente esta
navegando na internet o acesso seja estavel, a navegacao flua com rapidez e suas
demandas na rede sejam atendidas imediatamente. Esses momentos criticos sdo os

mais importantes no ciclo do servigo.

Momentos finais ;% %? Momentos iniciais
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vem depois

Fonte: GIANESE; CORREIA, 1996, p.88
Figura 3 — Ciclo de Servigo

2.2.5 Qualidade Objetiva e Qualidade Percebida

Para examinar o conceito de qualidade € muito importante também
distinguir a qualidade percebida e a qualidade objetiva, pois como ja foi dito
anteriormente o conceito de qualidade decorre da percepcéo do cliente em relagao a
determinada prestacao de servigo.

A qualidade percebida pode ser definida como o julgamento do cliente
sobre a exceléncia ou a superioridade global do servigo. Na verdade, € o resultado
da comparacdo entre o que os clientes consideram que deveriam ser as
propriedades de um servigo € a percepcao que eles tém da resposta oferecida as
suas expectativas pelas empresas.

A qualidade objetiva é usada para descrever a superioridade técnica real
ou a exceléncia de produtos, referindo-se a uma superioridade mensurada em

relagdo a um certo padrao ideal.
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Segundo Gronroos (2003, p.85), a qualidade de um servigco, como
percebida por clientes, tem duas dimensdes: uma dimenséao técnica ou de resultado,
e uma dimensao funcional ou relacionada a processo.

Segundo Berry (2001, p.141), a qualidade de servigco existe em dois niveis:
o desejado e o adequado. O nivel desejado reflete uma mistura do que o cliente
pensa que o servico possa ser e deva ser. O nivel adequado reflete o servigo

minimo que o cliente considera aceitavel.

2.2.6 Zona de Tolerancia

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p.69), os servigos sao
heterogéneos no sentido de que o seu desempenho pode variar entre as empresas
prestadoras de servigcos e mesmo com respeito a um unico funcionario de uma

empresa de servigos.

E definida como zona de tolerancia, a regido formada pelo reconhecimento
dessa variacao e pela disponibilidade em aceita-lo. Se os servigos ficarem aquém do
nivel de servigo adequado — nivel minimo considerado aceitavel, os clientes ficardo

frustrados e sua satisfagdo com a empresa nao podera ser determinada.

Se o desempenho dos servicos ultrapassar os limites superiores da zona
de tolerancia — com o desempenho excedendo o servico desejado -, os clientes
ficarao muito satisfeitos e é provavel que fiquem igualmente surpresos. Quando recai
sobre uma posigéo fora da margem (tanto sobre uma posi¢do muito baixo ou muito

acima), o servigo ganha a atencgéo do cliente de um modo positivo ou negativo.

Adaguada Desujado
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Fonte: PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, apud RODRIGUES, 2000
Figura 4 — Zona de Tolerancia e os Niveis do Consumidor de Servigos
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Como se pode verificar na Figura 4, a zona de tolerancia esta entre os
niveis de expectativa do cliente. De um lado, ha o nivel de expectativa adequado, e
do outro, o desejavel, entre um e outro, a zona de tolerancia.

Ainda segundo Zeithaml e Bitner (2003, p.69) e Berry (2001, p.141), os
clientes possuem zonas de tolerancias diferentes. Alguns tém zona de tolerancia
bastante restrita, exigindo uma oferta de servicos muito mais enxuta por parte das
empresas, enquanto outros permitem uma gama muito mais ampla de servigos. E
essa questdo vai variar, conforme o referencial de expectativa do cliente, como por
exemplo, prego, tempo, prazo, comodidade.

Por outro lado a zona de tolerancia pode variar também conforme a
dimensao e atributos do servico. Quanto mais importante um fator, mais estreito
tende a ser a zona de tolerancia.

Em relacdo a confianca, de uma maneira geral, os clientes tendem a ser
menos tolerantes se um servico nao é confiavel. “A confianga desempenha um papel
fundamental na dimensdo das zonas de tolerancia para clientes, funcionarios e
parceiros” (BERRY, 2001, p.141). Nao cumprindo o que foi prometido, erro nos
servigos, comparativamente a outras deficiéncias de um servigo, o que significa que
eles possuem expectativas mais altas com respeito a esse fator.

As zonas de tolerancia também variam para servicos prestados pela
primeira vez e para a recuperacdo de servigos. Existem diferengas entre zonas de
tolerancia para servigos prestados pela primeira vez e para recuperacao de servigos.
Levando-se em conta que durante a recuperacdo de servico, as expectativas do
cliente sdo mais altas, tanto para os resultados dos servigos, quanto para o modo
como o servigo € prestado, a possibilidade de sucesso da recuperagao € maior se
forem consideradas as dimensdes do processo. Levando em conta que para os
atributos de servigos que os clientes analisam em termos categoricos a zona de

tolerancia pode ser zero.

Assim, fica claro, na visao de Zeithaml e Bitner (2003) e Berry (2001), que
os clientes possuem dois diferentes niveis de expectativas: servigo desejado e
servico adequado. O nivel do servigo desejado é menos sujeito a mudanga do que o
nivel de servigo adequado. Essa zona de tolerancia varia de cliente para cliente e

expande-se ou contrai-se no ambito de um unico cliente.
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2.2.7 Qualidade de Servigo e Satisfagao do Cliente

Essa relacao entre qualidade de servigcos e a satisfagdo do consumidor é
objeto de varios debates na literatura de servigos. Nos ultimos anos, varias
pesquisas tém sido desenvolvidas para tentar explicar a ligagado entre esses dois
assuntos sem que, no entanto, os resultados tenham podido trazer respostas
claramente convincentes.

A satisfacido do cliente é fruto de determinada percepgao do cliente sobre
o servigo. A qualidade esta diretamente ligada a qualidade técnica do servigco numa
visao objetiva, porém diretamente ligada a percepc¢ao do cliente, para uma viséo de
qualidade percebida.

Segundo Hoffman e Bateson (2003, p.357), especialistas sinalizam que a
satisfacdo do cliente € uma medida de curto prazo, especifica da transagao, ao
passo que a qualidade do servigo decorre da avaliagao geral, de longo prazo de um

desempenho.

Os dois conceitos, satisfacdo do cliente e qualidade percebida do servigo,
estdo entrelagados. O relacionamento entre eles, entretanto, ndo esta claro. Alguns
acreditam que a satisfacdo do cliente leva a percepcido da qualidade do servico.
Para outros, essa qualidade do servico resulta da satisfagdo do cliente. A maneira
como os dois conceitos se relacionam com o cmportamento de compra continua

precisando de melhores entendimentos.

Os mesmos autores trazem uma explicacdo de que a satisfacédo atualiza
nos clientes suas percep¢des da qualidade do servigo. A légica dessa explicagao
encontra-se no seguinte:

e 0 cliente percebe a qualidade do servico de uma empresa, com a qual ele ndo
tem experiéncia anterior, com base nas proprias expectativas;

e nos encontros seguintes com o fornecedor, através do processo de quebra de
expectativa, o cliente atualiza as percepc¢des da qualidade do servico;

e cada encontro adicional reforca essas percepgdes que, atualizadas,

modificam as futuras intengdes de compra do cliente.



49

Conforme Zeithaml e Bitner (2003, p.87), a satisfacdo € vista geralmente
como um conceito mais amplo, ao passo que a determinacdo da qualidade em
servigos concentra-se especificamente nas dimensdes do servigo.

Baseado nesta perspectiva, a qualidade percebida é um componente da
satisfacado de clientes. A qualidade em servigcos € uma avaliacdo focada que reflete a
percepcao do cliente sobre dimensdes especificas do servigo: confiabilidade,
“responsividade”, seguranga, empatia e tangibilidade.

A satisfagao, por outro lado, € mais inclusiva. Ela é influenciada pelas
percepgdes acerca da qualidade dos servigos, da qualidade do produto e precgo, e
pelas percepgdes a respeito de fatores situacionais e pessoais.

De certa forma, a qualidade do servigo e a satisfacdo do consumidor estao
diretamente ligadas. Dificil € imaginar que existe satisfagcao de clientes sem referida
qualidade. Entretanto, isso pode vir a acontecer principalmente em casos onde a
falta de qualidade técnica de determinado servico ndo € percebida e

consequentemente, ndo abala a satisfacdo do cliente que dele usufrui.

Um exemplo claro no Velox é em horario de pouca uilizagdo. A rede do
Velox é uma rede estatistica, onde a capacidade de transmissdo de dados vai sendo
alocada conforme a demanda. Em horario de grande movimento, pode ocorrer
reducdo do desempenho do Velox. Entretanto, essa questdo meramente técnica,
pode passar despercebida pelo cliente, caso este esteja utilizando a internet para
acdes que demandam menos capacidade de transmissdo. Isso faz com que nao
gere nenhuma insatisfagao por parte do cliente, pois a qualidade objetiva do servigo

nao afetou o desempenho na percepgdo do mesmo.

2.2.8 Mensuracao da Satisfacao de Clientes

Para Rossi e Slongo (1998, p. 101), a pesquisa de satisfacdo de clientes é
um sistema de administragcdo de informagdes que continuamente capta a voz do
cliente, através da avaliacdo da performance da empresa a partir do ponto de vista

do cliente.



50

Os autores afirmam ainda que esta pesquisa mede a qualidade externa ou
performance da empresa em seus negoécios, indicando caminhos para as decisdes
futuras de comercializagao e marketing.

Mais importante, ainda, € a relagao verificada nas empresas entre altos
niveis de satisfacao de clientes e retornos econémicos superiores. Hoje, ha amplo
suporte empirico para comprovar que elevados escores de satisfagdo dos clientes
sao acompanhados por uma rentabilidade acima da média.

Ha, também, varios outros beneficios proporcionados pela pesquisa de
satisfacdo de clientes: percepgao mais positiva dos clientes quanto a empresa;
informacgdes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagcdes
de lealdade com os clientes, baseadas em acgdes corretivas, e confianga
desenvolvida em fungcédo de maior aproximacgao com eles.

Hayes (1996, p.4) concorda que, para incorporar as percepgdes dos
clientes aos esforcos de melhoria de qualidade, as empresas precisam ser capazes
de avaliar as reacdes dos clientes com precisdo. As ferramentas de medicao da
satisfacao do cliente sdo os principais instrumentos formais para tal objetivo. Os
instrumentos de afericdo dessa satisfacdo auxiliam as organizagdes a focar sua
atencao no cliente e na forma como ele percebe os produtos e servicos da empresa.

Segundo Hoffman e Bateson (2003, p.340), dado o numero de fatores que
podem distorcer os verdadeiros indices de satisfagdo do cliente, alguém pode se
perguntar se compensa gastar tempo e dinheiro para medir a satisfacdo de qualquer
maneira. Os indices de satisfagcdo do cliente podem cair na categoria do efeito
Hawthorne, isto é, por si mesmas as pesquisas poderiam aumentar a satisfagao do
cliente , ndo importando o bem ouservigo que esta sendo avaliado.

No nosso entendimento, essa ultima afirmacdo dos autores se aplica
muito, talvez, a mercados maduros e a uma forma especifica de aferir a satisfagao
do cliente. Porém, compartilha-se com a idéia do autor quando afirma sobre o efeito
hawthorne, onde, no minimo, a pesquisa de satisfacdo do cliente vai proporcionar a

organizagao ouvir o cliente, o que ja ajuda muito rumo a satisfagao.

Os mesmos autores continuam com um questionamento simples, mas de
dificil resposta. Quanta satisfacao € suficiente? No nivel de 98%, uma empresa que

conclui mil transagdes por semana aborrece 20 clientes por semana, que contam a
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nove ou dez de seus amigos. Dado esse cenario, o resultado final se traduz em 200

historias negativas por semana, e 10 400 por ano.

Embora esses numeros oferegam apoio para melhorias continuas que
aumentam os indices de satisfacdo do cliente, tende-se a esquecer que, para cada
porcentagem de melhoria da satisfacédo, estdo envolvidos custos de investimentos
muito reais. Se uma empresa tem 95% de indice de satisfagdo do cliente, vale a
pena um investimento de 100 mil délares para aumentar a satisfagcao para 98%? Por
exemplo, a Hewlett-Packard (HP) define a satisfagao do cliente como sua disposi¢cao
em recomendar os produtos da HP aos amigos. No caso, a HP descobriu que 70%
de suas vendas sao feitas por causa das experiéncias positivas anteriores com o

produto ou de referéncia de outros.

Esses autores estdo de acordo com a importdncia que representa
investigar a satisfacdo do cliente, de forma estruturada. E uma oportunidade para
melhorar a qualidade do servico, focar no cliente, aumentar a rentabilidade da

companbhia, redirecionar estrategicamente a empresa.

2.2.9.1 Reacédes dos Clientes, quando ndo Satisfeitos

Conseguir a satisfacdo do cliente nem sempre ¢é tarefa facil, ou melhor,
quase nunca. Entretanto, € muito importante, como comentado no item anterior,
aferir os niveis de satisfagdo dos clientes, pois os clientes tém reacbdes nada
amigaveis quando insatisfeitos.

Bogmann (2000, p.61) identificou cinco reagdes possiveis de acontecer

quando o cliente ndo esta satisfeito:

a) ele sofre em siléncio. A proxima vez que comprar o produto ou servigo ja o fara

com atitude negativa, esperando os problemas ocorrerem novamente;

b) ele muda para outra empresa em siléncio. Esse € apenas um problema para a
empresa que toma consciéncia de ter perdido um cliente, mas reconhece que a

perda nao fornece informacgdes sobre o como e o0 porque isso ocorreu;
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c) ele fala com amigos e vizinhos sobre sua insatisfacdo. Nesse caso, a empresa
deve perder muitos clientes, pois o excliente falara de sua insatisfacdo a todos

quantos puder influenciar;

d) ele procura o 6rgao legal de protegdo ao consumidor. Este € o pior resultado
para a empresa porque ela pode ser investigada ou levada aos tribunais, gerando

forte propaganda negativa.

e) ele procura a empresa. Este é o unico resultado positivo. Ele oferece a empresa
uma segunda chance, uma oportunidade para conhecer as necessidades dele

como cliente e uma oportunidade de identificar o problema e corrigi-lo.
Finalmente, a empresa tera a ocasiao de devolver a confianga ao cliente.

Bogmann (2000) afirma que estudos mostram que apenas 4% (1 em 27)
dos clientes insatisfeitos fazem reclamacdes dirigindo-se a empresa. Os outros 96%
simplesmente mudam de fornecedor e a grande maioria desses (91%) jamais
retorna. Entretanto, se uma reclamacao de cliente for atendida satisfatoriamente, a
probabilidade desse cliente permanecer fiel a empresa é de 90%. Esses pontos
citados por Bogmann (2000) s&o bem interessantes e os primeiros podem acontecer
simultaneamente. O cliente pode, quando n&o estiver satisfeito, ja ir direto para o
concorrente ou outra alternativa e comentar com os conhecidos ao mesmo tempo
em que procura o 6rgao legal de protegcdo ao consumidor. O Unico ponto positivo
citado pelo autor, € quando o cliente procura a empresa para reclamar. Esse ponto
pode ser catalisado com as pesquisas de satisfacdo, pois se trata de instrumento
formal e estruturado para captar e ouvir esse, e outros tipos de cliente. Desta forma,
a empresa possibilita a tdo importante chance de se redimir de um erro de

procedimento que levou o cliente a nao ficar satisfeito.

No caso do Velox, pode-se citar um exemplo, que foi a facilidade no
procedimento de conexao. O usuario tem que acessar o Velox através de um
conjunto de procedimentos envolvendo senha e /ogin e depois ter de acessar a
internet com outros procedimentos que, além de senha e login, envolvem o provedor

para autenticagcao na rede.
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E um procedimento considerado facil, mas ndo é simples para os leigos
em informatica. Entretanto, apesar disso, ser identificado na pesquisa em novembro
e dezembro de 2005, periodo que foi aplicado o roteiro de entrevistas, com varias
reclamacodes dos clientes, a Telemar sé procedeu a mudanga em abril de 2006. A
Telemar, com a mudancga de procedimento, proporcionou uma radical simplificacdo
de acesso a internet através do Velox. Essa simplificacdao deveuse a diminui¢ao de

itens para serem executados na hora do usuario fazer o acesso.

2.3 MODELOS DE QUALIDADE DE SERVICOS

Sao varios os modelos de qualidade existentes na literatura de Marketing
de Servigo. Entretanto, os trés principais, normalmente citados na literatura, sdo os
de Gronroos, Gummesson e Parasuraman, Zeithaml| & Berry.

2.3.1 Modelo de Qualidade de Gronroos

O modelo de qualidade de Gronroos (apud BOGMANN, 2000) enfatiza
como a qualidade de Servigo € percebida pelo cliente. A abordagem deste modelo
apodia-se na teoria do comportamento do consumidor e, mais precisamente, nas
expectativas do consumidor em relacdo ao desempenho do produto em avaliagao
apos consumo. O autor esclarece que a amplitude e diversidade da experiéncia de
servigo por que passa o cliente decorre a percepgao de qualidade como um conceito
amplo, onde aspectos nao técnicos podem ter influéncias expressivas. Assim, existe
a necessidade de avaliar a qualidade de servigo a partir da perspectiva do cliente
porque pelo lado do prestador de servigos, a Optica tende a ser substantivamente

diferente.

A imagem influencia a percepc¢ao de qualidade do cliente e age como um
filtro através do qual ele seleciona os fatores influenciadores da qualidade. Se a
empresa tem uma imagem positiva, € bem provavel que o cliente relegue a falha a

um segundo plano. Mas, se a imagem for negativa, podera potencializar a falha e
ampliar suas consequéncias.
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A qualidade percebida total resulta da comparacdo entre a qualidade
esperada e a qualidade experimentada no momento em que o cliente utiliza o
servico. O nivel total de qualidade percebida ndo decorre apenas do nivel dos
componentes de qualidade funcional e técnica, mas da lacuna entre a qualidade
esperada e a qualidade experimentada.

A qualidade percebida s6 € boa quando a qualidade experimentada
ultrapassa, ou pelo menos, alcanga as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade
esperada.

Como mostra a Figura 5 abaixo, o autor aponta varios fatores dos
quais a qualidade esperada sdo consequéncias das necessidades do cliente,
comunicagdes de marketing, propaganda boca a boca e imagem. As necessidades
do cliente exercem natural influéncia sobre as suas expectativas. Comunicagao de
marketing inclui propaganda, relagbes publicas, campanhas de vendas, etc.
atividades que estdo sob o controle direto de servigos. A imagem e a propaganda
boca a boca sdo apenas indiretamente controladas pelo prestador. Desta forma, da

composicao destes elementos centrais surge o modelo de qualidade de Gronroos.

- —_—
Qualidade esperada Cualidade de servigos percebida Clualidade experimentada
- —_—
A
Imagem
= Comunicacho de marketing
* Imagem
= Comunica;do boca a boca
= MNecessidade do cliente Crualidade
tcnica
O que

OQualicade
fun<ional

Como

Fonte: BOGMANN, 2000, p. 109
Figura 5 - :Modelo de Qualidade de Servicos de Gronroos.
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2.3.2 Modelo de Qualidade de Gummesson

O modelo de Gummesson (apud BOGMANN, 2000) voltouse originalmente
para a qualidade de bens, sendo resultado de longo estudo de uma grande
corporagao industrial multinacional (Ericsson).

Todavia, em virtude da preocupacdo em oferecer uma melhor e mais
abrangente visdo da qualidade, o modelo é influenciado pelos servigos.

Em esséncia, continua Bogmann (2000), a perspectiva adotada por
Gummesson € a mesma que a de Gronroos: qualidade percebida pelo cliente é
satisfacao do cliente.

No comego, Gummesson utilizou para os bens, os mesmos conceitos de
qualidade técnica e funcional adotados por Gronroos. Entretanto, ndo obteve
sucesso, pois 0s engenheiros associam qualidade técnica a especificagdes técnicas.
Além disso, qualidade técnica e qualidade funcional sdo conceitos pertinentes a
qualidade externa, ao cliente. Dai a preocupacao do autor pela impraticabilidade de
pedir a um empregado comum, seja num escritério ou numa fabrica, que tenha a
qualidade percebida ou a imagem do cliente como diretrizes de seu trabalho. De
fato, € indispensavel que a qualidade externa seja operacionalizada pela
administracado da qualidade interna.

Desta forma, Gummesson diagnosticou quatro tipos de qualidade (4 Qs)
como origens da qualidade percebida e satisfagdo do cliente: qualidade de projeto,
qualidade de producdo, qualidade de entrega e qualidade relacional. Todos os
empregados de qualquer empresa, em maior ou menor extensdo, contribuem para
essas qualidades. Em especial, bons resultados internos em todos os niveis e
funcdes conduzem a boa qualidade externa.

Portanto, Imagem, Expectativas e Experiéncias, de um lado, e os 4 Qs, do
outro, compdéem o modelo de qualidade de Gummesson, como mostrar a Figura 6

abaixo.
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» Qualidade de projeto
» Qualidade de producao
» (Jualidade de entrega
» Qualidade relacional

\

+ Imagem
» Expectativas
+ Experiéncias

v

Qualidade percebida pelo cliente

Satisfacao do cliente

Fonte: BOGMANN, 2000, p. 110
Figura 6 -: Modelo de Qualidade de Gummesson

2.3.3 Modelo de Qualidade de Parasuraman, Zeithaml & Berry

O modelo de Parasuraman, Zeithaml & Berry (apud BOGMANN, 2000)
descrito, cuja principal caracteristica € a identificacdo de lacunas entre um certo
nuamero de fendmenos centrais da qualidade de servigo, vai além dos demais
modelos examinados por indicar e precisar relacionamentos entre os servicos,

afetando a qualidade percebida.

O objetivo desse chamado modelo de lacunas de qualidade é
primariamente instrumental; ou seja, ajudar diretamente organizagbes a serem mais

eficientes na gestao da qualidade de servigo.

Em geral, o significativo € que Parasuraman, Zeithaml e Berry oferecem,
ndo s6 um abrangente modelo conceitual de qualidade de servigo, como apresentam

escalas para mensuragao de todas as relagdes fundamentais.

Os modelos de Gronroos e Gummesson sao muito alinhados em suas
bases. Pode-se afirmar que, nesse modelo, qualidade é aquilo que o cliente
percebe. Acredita-se que esse modelo é bem alinhado com o que estamos
investigando, que € a satisfacdo do consumidor. Se qualidade € aquilo que o cliente
percebe, tem-se a qualidade percebida. Com isso, consideramos que exista
satisfagao por parte do consumidor com o servigo prestado quando é percebido

qualidade.
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2.4 MODELOS DE PESQUISA DE SATISFAGAO DO CLIENTE

Segundo Hirschman (1970 apud URDAN; RODRIGUES, 1999), as
consequéncias imediatas de uma maior satisfacdo do cliente sdo o decréscimo de
suas reclamacdes e o incremento de sua lealdade. Quando insatisfeito, o cliente tem
as opgoes de sair do fornecedor (como procurando um fornecedor concorrente) ou
verbalizar reclamagdes na tentativa de uma solugao. Por isso € que um aumento da
Satisfacao Global deve reduzir a incidéncia de Reclamacdes e aumentar a Lealdade
do cliente.

Para Bogmann (2000, p.63), € preciso formalizar um programa que
consiga medir a satisfacdo dos clientes e assim avaliar efetivamente as opinides
emitidas.

Ainda segundo Vavra (apud Bogmann, 2000, p.63), superficialmente,
mensurar a satisfacdo dos clientes poderia parecer ser uma das tarefas mais
simples de pds-marketing.

Um pesquisador de marketing relata sobre uma loja em Mineapolis
onde o levantamento da satisfagdo dos clientes € uma simples

anotacdo para o presidente, que diz que ha cinco frases a serem
escolhidas:

a. Estou muito impressionado
b. Estou bastante surpreso
c. Estou satisfeito

d. Estou meio irritado

e. Estou muito decepcionado.

Com este questionario tado sucinto é possivel detectar a satisfacdo ou a

insatisfacao do cliente.

A satisfacido do cliente € um assunto bem mais complexo do que se
imagina. Exige que a empresa conhega tudo sobre seu produto ou servigo e saiba
também como e por que os clientes compram. Sem esse conhecimento é impossivel

fazer as perguntas apropriadas para medir o nivel de satisfagao do cliente.
Um programa de satisfagao de clientes tem diversas utilidades:

* enfatiza conhecimento do relacionamento comprador — vendedor;
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 focaliza a perspectiva da empresa sobre a satisfacdo do cliente, nao
apenas em relacao as ofertas dos concorrentes;
* aumenta os conhecimentos de como funcionarios influenciam na

satisfacao dos clientes.

2.4.1 Modelo do indice de Satisfagdo do Cliente Norte-Americano

Em 1994, pesquisadores da University of Michigan Business School
criaram o American Customer Satisfaction Index — o indice de satisfagdo do
consumidor norte-americano. Os modelos contidos no indice permitiram as
empresas medir a satisfacdo do cliente, identificaram areas que precisam melhorar e
demonstraram uma ligagao clara entre satisfacéo do cliente e medi¢cado de aspectos
financeiros, como valor agregado de mercado, cotacado das acgdes e retorno sobre o
investimento.

Segundo Urdan e Rodrigues (1999, p.2), o modelo do indice de Satisfagéo
do Cliente Norte-Americano (ISCN), estampado na Figura 7. E um modelo que vem
sendo muito usado atualmente para medir a satisfagdo geral do cliente. Ele pretende
oferecer uma base de mensuragcédo uniforme e comparavel para a satisfacéo global
do cliente, além de apontar relacbes de tal construto com seus principais
antecedentes e consequentes.

Implicito no modelo esta o reconhecimento de que a satisfagao global do
cliente ndo pode ser medida diretamente, sendo uma variavel latente requerendo
alguns indicadores na sua mensuragao. O resultado mais imediato e palpavel da
operacionalizacao desse modelo € um escore da variavel latente da satisfagcao
global do cliente; em termos genéricos, o suficiente para comparagao ao longo de
organizagodes fornecedoras, ramos de atividades, setores e até nagdes.

Segue, aqui, uma descricdo das relagbes que conformam tal modelo. A
Satisfagdo Global do cliente, no centro dele, é ligada a seus: a) antecedentes
Expectativas, Qualidade Percebida e Valor Percebido pelo cliente; b) consequentes
Reclamacbes e Lealdade. Para Reichheld e Sasser (1990 apud URDAN;
RODRIGUES, 1999, p.2), o especial interesse no modelo € a explicacdo da
Lealdade do cliente, como indicador muito provavel de lucratividade.

No modelo, Qualidade Percebida estd entre os determinantes da

Satisfagcdo Global do cliente, como a avaliagdo do mercado servido sobre a
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experiéncia recente de consumo. Supde-se que a Qualidade Percebida tem um
efeito direto e positivo sobre a Satisfagcao Global. A operacionalizagcao da Qualidade
Percebida envolve dois componentes basicos: a) customizagdo, como o grau em
que a oferta do fornecedor é adequada para atender as necessidades heterogéneas
dos clientes; b) confiabilidade, como o grau em que se pode contar com a oferta do
fornecedor, livre de falhas e deficiéncias.

Um segundo determinante da Satisfacao Global é o Valor Percebido. Este
€ o nivel percebido de qualidade do produto em relagdo ao prego pago. Incorporam-
se com o Valor Percebido, o fator prego, reforcando a comparabilidade de resultados
entre fornecedores, ramos de atividades e setores. Supbe-se haver uma associagao
positiva entre Valor Percebido e Satisfagdo Global.

As Expectativas compdem o ultimo determinante da satisfagdo global do
cliente. As Expectativas exprimem tanto a experiéncia prévia de consumo do cliente
com a oferta do fornecedor (incluindo informagdes n&o experiéncias, de fontes como
propaganda e comunicagdo boca a boca), como uma previsdo da habilidade do
fornecedor em entregar qualidade no futuro. Pelo seu carater preditivo de qual deve
ser a qualidade futura, supde-se que as Expectativas tenham uma efeito positivo
sobre a Satisfacdo Global.

Em acréscimo, supbe-se que as Expectativas sejam positivamente
relacionadas a Qualidade Percebida e, em decorréncia, ao Valor Percebido. Isto
porque o conhecimento do cliente deve ser tal, que suas expectativas espelhem a
qualidade corrente. Sendo em grande parte racionais as expectativas do cliente,
estas devem refletir a capacidade do cliente de aprender com a experiéncia e

predizer os niveis de qualidade e valor que ira receber.
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SERCEBIDA RECLAMAGOES
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EXPECTATIVAS LEALDADE

Fonte: FORNELL et. al.,1996, apud URDAN; RODRIGUEZ, 1999.
Figura 7 - Modelo do indice de Satisfagao do Cliente Norte-Americano

2.4.2 Modelo de Morgan & Hunt

Esse modelo baseia-se no Key Mediating Variables (KMV) sugerido por
Morgan e Hunt (1994 apud GONCALVES, 2002, p. 9). Segundo Gongalves, o
modelo original foi concebido para o contexto entre organizagdes. Para o caso, em
relagdo a esse modelo fazse uma aplicagdo ao marketing de relacionamento no
mercado consumidor, ou seja, em um contexto organizagao-cliente final, procedeu
se a uma adaptacédo do KMV.

Para Morgan e Hunt (1994 apud GONCALVES, 2002, p.9), o que
determina o sucesso de estratégias de marketing de relacionamento e a
consequente satisfacdo do cliente é a existéncia de comprometimento e confiancga.
Esse dois conceitos sdo chaves, na medida em que incitam os profissionais de

marketing a:
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a) trabalhar para preservar os investimentos em relacionamentos,
cooperando com 0s parceiros;

b) resistir a alternativas atraentes de negdcios, mas de curta duracéo,
favorecendo os relacionamento de longa duragéo;

c) acreditar que situagdes que seriam percebidas como de alto risco séo,
sob a perspectiva do relacionamento, prudentes, na medida em que os

parceiros nao agirdo de maneira unilateral, oportunista.

Beneficios do

Relacionamento

om o Relacionamento -

T
Propensio
a deixar
C'oope@

s
Comprometimento
)

Custo de
Término do
Relacionamento

Valores
Compartilhados

Comportamentd
oportunista
(unilateral)

Conflito
Funcional

Confianga

Comunicagio

Fonte: GONCALVES, 2002
Figura 8 -: Modelo proposto por Morgan e Hunt

A teoria proposta tem, assim, a confianga e o comprometimento como
variaveis-chave, que trazem como antecedentes o custo de término do
relacionamento, os beneficios do relacionamento, os valores compartilhados, a
comunicacdo e o comportamento unilateral; enquanto, como consequéncia,
existiiam as conformidades, a propensdo a deixar o relacionamento, o conflito
funcional e a incerteza do processo decisorio.

Para HSarma e Patterson (1999 apud GONCALVES, 2002, p.10), a
maioria dos modelos de marketing de relacionamento existentes se referem ao
contexto entre empresas e, portanto, precisam sofrer algumas alteragdes antes de

serem aplicados com sucesso aos servigos voltados para o consumidor.
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E importante lembrar que na nossa andlise dos dados empiricos, ndo

usaremos os modelos acima.

2.5 FALHAS NOS SERVICOS

O cliente a ser recuperado € o cliente que no momento crucial na
prestacdo do servico, ele teve uma enorme decepgao, ao ponto de ter causado
emocdes tao fortes, que prejudicaram a percepgao e seu nivel de satisfagdo em

relacao ao servico.

Segundo Zemke (1991), um bom sistema de recuperagéo de servigo € um
esforco positivo e administrado para combater um problema de forma tdo completa e

decisiva que o cliente nao tera possibilidade de sair desanimado, desapontado.

Entretanto, para isso, a empresa precisa conhecer bem as expectativas
dos clientes e compreender o que significa uma falha no atendimento, na

perspectiva do cliente.

Zemke (1991) define dois niveis distintos na hora que acontece uma falha
na prestacao do servigco e uma consequente decepcgao por parte do cliente: o cliente
fica aborrecido ou com sentimento de prejuizo. Viu-se que isso foi claramente
expressado pelos clientes em que a resposta a questdo em discussdo. O autor
continua afirmando que a recuperacgao efetiva envolve até cinco medidas. A primeira
sdo as desculpas que nada mais sao do que o reconhecimento do erro, logo apos a
falha de atendimento. A segunda € o restabelecimento urgente do servigo prestado.
O terceiro é a empatia, que € demonstrar ao cliente total entendimento do seu
sentimento de forma sincera. A quarta € a compensacao simbdlica e uma forma de
dizer ao cliente que “nés queremos compensa-lo do problema na nossa prestacao
de servigo”. O quinto € o acompanhamento, que € mostrar ao cliente a autenticidade

da resposta de recuperagao e prover um meio para acompanhamento.

Dé-se que no caso dos clientes do Velox, que tiveram problemas na

conexao, conforme suas emocgdes expressadas como resposta a questdo, esses
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passos cabem e sao fundamentais para uma recuperacdo destes clientes

decepcionados com o Velox.

Desta forma, apds analise do referencial tedrico, parte-se para analise dos

dados empiricos, colhidos através de uma pesquisa de campo pelo método survey.
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3 ANALISES DOS DADOS EMPIRICOS

Os dados expostos e analisados neste capitulo foram coletados através da
aplicagao de um questionario formado por 31 questdes, aplicado através de contato
telefdnico com 200 clientes do Velox, nos seis bairros que mais utilizam esse servico
em Salvador, conforme ja mencionado. Os clientes foram selecionados

proporcionalmente ao tamanho de cada bairro em relacédo a base de clientes Velox.

E importante pontuar que o Velox é a denominagdo comercial do servico
de Banda Larga que a Telemar oferece ao mercado. O Velox Utiliza a tecnologia
ADSL (Assimetric Digital Subscribe Line), essa tecnologia € a mais usada para
Banda Larga no mundo. Através de uma linha telefénica comum o Velox possibilita o
trafego de dados em alta velocidade, porém para isso é necessaria a instalagdo de
um modem para fazer a divisdo dos canais de Voz e dados na linha telefénica. Isso
possibilita ao usuario navegar na internet e falar ao telefone ao mesmo tempo. A
grande vantagem em relagdo ao acesso discado é que ndo sera cobrado pulso, o
que possibilita ao usuario permanecer o tempo que desejar plugado na rede.
Também nao precisa discar para acessar a rede e nem tera a linha telefénica

ocupada enquanto navega na internet.

Com os dados colhidos, as analises foram feitas baseadas nas hipoteses
definidas. O presente trabalho teve duas hipdteses principais, e uma delas se
desdobra em trés hipoteses secundarias. A primeira hipétese é sobre a satisfacéo
geral do cliente com o servigo Velox, ou seja, esta é o principal escopo da pesquisa.
A segunda hipotese é sobre a satisfacdo do cliente em relagédo as dimensdes que
compdem o servico Velox. Esta se desdobra em trés hipoteses secundarias, que

comparam os niveis de satisfagao do cliente em relagéo as dimensdes do servico.

H1: De forma geral, os clientes de banda larga da Telemar, em Salvador, estdo

satisfeitos com o servigo oferecido pela empresa.
H2: Esta satisfagdo ndo se estende igualmente a todas as dimensdes do servico.

Esta ultima hipotese da origem a trés hipoteses secundarias:
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- HS1: O aspecto que mais contribui para a satisfacdo dos clientes é o
que esta relacionado a dimensao do servico que depende da variavel
tecnologica: rapidez, estabilidade e velocidade da conexao.

- HS2: A dimensdo humana do servigo Velox gera mais insatisfagao do
que a variavel tecnoldgica.

- HS3: A relagao custo beneficio é a dimensao do servigo Velox que

gera a maior insatisfacao por parte do cliente.

A seguir, serao analisados todos os resultados da pesquisa. Serao usadas
referéncias espontaneas as diferengas de respostas dos bairros pesquisados, com o

objetivo de ilustrar a analise dos dados empiricos.

3.1 PERFIL DO ENTREVISTADO

Q2 - Classificagao do respondente, ou seja, se é usuario ou usuario

responsavel.

Entre o grupo de entrevistados fez-se uma distribuicdo, onde o universo
feminino foi de 50,5% ou 101 usuarios, e o masculino foi de 49,55% ou 99 usuarios.

26,5% séao usuarios responsaveis, conforme o Grafico 1.

Usuario
73,5%

Usuario/

Responsavel
26,5%

Grafico 1 — Classificagao do usuario Velox
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E uma questdo muito importante, pois ndo basta ser responsavel, ou seja,
aquele que assina o servico e que paga tem que ser usuario, porque, s6 assim,
podera responder as questbes com seguranca, e passar as informacbdes com

confiabilidade e conhecimento, com a percepcao de ser o usuario d servico de
banda larga Velox em analise.

Q31 - Quantos dias por semana vocé utilizou o Velox?

Conforme o Gréafico 2, constatou-se que 93,0% dos respondentes usam o
Velox mais de quatro vezes por semana, e também que apenas 1,5% dos clientes

utilizam o Velox “raramente” ou “nunca”.

_ Mais de 4 vezes

por semana
93,0%

Trés vezes por
semana
4,0%

Duas vezes por
semana
1,5%

Raramente/ Nunca
1,5%

Grafico 2 — Utilizagdo semanal do servigo Velox

3.2 DIMENSAO TECNOLOGICA DO SERVICO

Na dimensdo tecnologica, a satisfacdo do cliente foi avaliada
considerando-se trés aspectos principais: a facilidade para fazer a conexdo, a
velocidade do acesso e a estabilidade da conexao.
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Q5 - Vocé tem conseguido fazer a conexao do Velox de forma rapida e

facil?

Observa-se que a satisfagcado do cliente € grande em relagdo a esse item,
porque se verificou um resultado onde mais de trés quartos dos respondentes, ou
seja, 87,5% dos que responderam, disseram “sim” a essa questdo. Os que
afirmaram ndo estar satisfeitos com esse item foram apenas 3,0% dos

respondentes.

Sim 87.5%
Nio || 3,0%
Mais ou menos 9,0%

Nio sabe/ Nao 0’5%
lembra

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Gréfico 3 — Satisfagdo do cliente Velox x Rapidez e facilidade da conexao

Verificou-se as declara¢des dos usuarios que indicam oportunidades de
melhoria na prestacao do servico. Uma delas foi em relacéo a facilidade para fazer o
acesso. Dois usuarios, apesar de terem respondido “sim”, declararam que o
procedimento de acesso poderia ser melhorado: “Poderia facilitar se ndo precisasse
sempre colocar o login”. Outro afirmou que “podia ser automatico sem tantas coisas
para a gente fazer’. Essas duas afirmag¢des dao indicios de que o procedimento para

a conexao poderia ser mais imediato e facil, ou seja, pode ser melhorado.

Outro item que necessita de atencao, nesta mesma questdo, € quanto a
rapidez do acesso. Isso foi sinalizado em varias declaragcbes adicionais do cliente a
resposta da questao; o que também ajudou a compor os 9% de respondentes que

escolheram a opg¢ao “mais ou menos” como resposta. Declaracées de clientes que
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responderam a opcado “mais ou menos’ ao questionario: “estas Ultimas duas
semanas tenho tido problemas”, “Tem vezes que fica dias sem entrar’, “Quando
mais preciso eu ndo consigo”. Houve clientes que apesar de responderem “sim”,
fizeram declaragcbes com ressalvas a facilidade e rapidez do acesso. Declaragdes
como: “De vez em quando tenho um probleminha”, “as vezes, demora, as vezes, cai
o sinal’. Desta forma, apesar do bom resultado aferido na pesquisa, pode-se
constatar que ainda existem pontos latentes para a melhoria do servico de banda

larga Velox da Telemar, nesse item especifico.

A Telemar esta atenta aos sinais de mercado, ao tornar esse
procedimento mais rapido e facil. A pesquisa, como ja foi dito, foi realizada nos
meses de novembro e dezembro de 2005. Em abril de 2006, a Telemar fez uma
mudanca significativa no procedimento de acesso a conexao Velox; portanto, depois
da realizagdo da pesquisa de campo. Esta mudanca possibilitou uma simplificacéo
no processo de acesso a web através do Velox, contribuindo de forma positiva para
melhorar ainda mais a satisfagao do cliente com relagéo a dimensao tecnolédgica do

servigo Velox.

Anteriormente, o procedimento demandava mais tempo, pois o usuario
tinha que abrir o software de acesso ao Velox, digitar seu e-mail e senha e depois
entrava no site especifico do Velox, onde escolhia o seu provedor e autenticava sua
senha para acesso a web. Apés a mudancga procedida pela Telemar, o usuario s6
precisa digitar um icone em sua area de trabalho, que sua senha ja esta autenticada

e seu acesso € imediato.

Portanto, como pode ser observado no Grafico 3, os respondentes se
mostraram bastante satisfeitos com este aspecto tecnoldgico do servigo Velox, ja
que quase 90% afirmaram que tém conseguido fazer a conexado de forma rapida e

facil.

Q6 — Vocé esta satisfeito com a velocidade do acesso?

O segundo item concernente a dimensao técnica € em relacdo a

velocidade do acesso. Constatou-se que quase 75% dos respondentes estido



satisfeitos com a velocidade do acesso do servico Velox,

observado no Grafico 4.

Sim 74,5%
Nio 12,0%
Mais ou menos 13,0%
i
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

100
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conforme pode ser

Gréfico 4 - Satisfagéo do cliente Velox x Velocidade de acesso

Apesar de um numero elevado de respondentes afirmar estar satisfeito

com esse aspecto do Velox, foram registradas observagdes feitas pelos clientes, tais

como: “poderia ser um pouco mais rapida”; “achei que fosse melhor”; “A pagina de

autenticacao € lenta”; “Tava fraca, agora estou com 600K”. Desta forma, constatou

se que apesar de ter sido registrado um indice de satisfagdo elevado, varias sao as

criticas que foram feitas em relacéo a velocidade do servico velox.

A relagao velocidade x custo aparece em uma das declaragdes: “Se fosse

mais rapido seria melhor, mas o problema é custo”. Esta € uma questao vivida hoje

pelos provedores de banda larga. Fica evidente que se ndo houvesse um aumento

de custo, ele gostaria de mais velocidade, pois, com certeza, ha demandas por

conteudos mais pesados na internet.
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E importante ressaltar que 67,2% dos respondentes satisfeitos com a
velocidade do Velox afirmam que nao estdo satisfeitos com a relacdo custo —

beneficio como sera mostrado adiante.

A questdo néo se resolve, porque a maior capacidade de banda em um
acesso de banda larga gera mais custo para a operadora disponibilizar o servigo
para o usuario final. Entretanto, este mesmo usuario final ndo quer pagar mais por
isso, inclusive, em nossa pesquisa, foi identificada a relacdo custo - beneficio como
uma das maiores insatisfacbes em relagcao ao servico Velox. Contudo, n&o invalida a
percepcao positiva em relagcdo a velocidade do servico Velox, mostrando que o
aspecto tecnolégico € um dos que mais contribuem para a satisfacdo do cliente

Velox.

Ainda em relagdo a velocidade, 25% dos respondentes afirmaram “n&o” ou
“mais ou menos”. Dos que responderam “n&o”, tivemos afirmagdes como: “poderia
ser mais rapido”; “nos horarios de pico estou com dificuldades”; “queria ter mais, mas
o prego...”. Mais uma vez observa-se a real necessidade de aumento da velocidade
no acesso € a relagdo mais velocidade x mais custo, sendo evocada. Observaram-
se algumas afirmagdes dos que responderam “mais ou menos”, tais quais: “No caso

de musica fica meio lento, com dificuldade”; “tem dias que esta rapido, tem dias que

esta lento”; “as vezes nao é tao rapido como eu esperava’.

Essa € uma questdo muito importante na composicao da satisfacdo do
usuario de banda larga Velox. A percepcao de qualidade da velocidade pelo cliente
€ muito determinante, pois se trata da capacidade do usuario em ter vazao por parte

da sua banda larga nas demandas de sua navegacéao pela internet.

Hoje, tem-se uma grande preocupagéo sobre a relagdo custo — beneficio

em relacdo aos provedores de banda larga, seus clientes e os sites de conteudo.

Este quesito esta provocando uma grande discussdo no setor de
telecomunicagcbes que envolve as empresas de telecomunicacdes que provém a
banda larga, os provedores de conteudo - grandes sites — UOL, |G, Terra, Google,

Yahoo -, e os clientes de banda larga.
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A questdo é a seguinte: as empresas de telecomunicag¢des implantam uma
infra-estrutura para prover banda larga para seus clientes estdo alegando que esta
insustentavel a situacao, pois afirmam que financiam toda a infra-estrutura para
prover banda larga a seus clientes; por sua vez, esses clientes usam essa banda
larga para acessar o conteudo de provedores, conteudos esses que estao cada vez
mais pesados e sofisticados, exigindo uma maior capacidade de transmissao de
dados por parte das conexbes de banda larga. O fato é que as empresas de
telecomunicacdes, para ampliar a capacidade da rede, precisam investir e é
necessario o retorno para esse investimento, trazendo certamente uma elevagao do
preco do servico. O problema é que o cliente que contrata a banda larga das
empresas de telecomunicagbes ndo quer pagar a mais por uma capacidade de
transmissao maior; porém, ndo quer deixar de acessar conteudos cada vez mais

pesados dos provedores.

Enquanto isso, os provedores estdo assistindo a tudo e continuando a
criar cada vez mais conteudos pesados que exigem uma maior capacidade de
transmissdo de dados através dos acessos de banda larga. Um executivo de um
provedor americano foi claro sobre esse problema, “as operadoras estdo gastando
uma fortuna construindo e mantendo as redes que eles (provedores: Google, Yahoo,
Amazon e outras) utilizam, investindo apenas em servidores baratos’(CUNHA
JR.;BORGES JR,, p. 104).

Q7 — Voceé esta satisfeito com a estabilidade de sua conexao?

O terceiro elemento da analise da dimensao tecnoldgica do servigo Velox
€ a estabilidade da conexdo. Dos usuarios questionados, 87,5% responderam estar
satisfeitos com a estabilidade da conexao do Velox, como mostra o Grafico 5 abaixo.

Os que afirmaram “ndo” ou “mais ou menos”, representaram 12,5%.
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Sim 87,5%
Nio 5,5%
Mais ou menos 7,0%
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Gréafico 5 - Satisfagéo do cliente Velox x Estabilidade da conexao

Apesar de 87,5% dos usuarios responderem “sim” a esta questao, varios
fizeram alguma afirmagédo de reprovagéo ou ressalva, como: “diria 90%, sim”, “as
vezes cai, mas é pouco”. Através desses dois exemplos, vé-se que apesar desses
usuarios terem respondido “sim”, existem oportunidades de melhoria neste aspecto
tecnoldgico do servigo Velox.

Dos que responderam “ndo” ou “mais ou menos”, alguns também fizeram
observagdes em relagdo a estabilidade da conexao. “Interrompe sempre”, “Sempre
da pepino”, esses dois responderam “mais ou menos”; porém, fica evidente que se

trata de uma reprovacao em relacéo a estabilidade da conexao.

Os bairros do Itaigara e do Rio Vermelho tiveram os maiores percentuais

dentre os que responderam “n&o”, ambos com aproximadamente 12%.

Desta forma, tém-se trés questbes analisadas em relacdo ao aspecto
tecnologico do servico Velox, as quais proporcionam sustentacdo a primeira
hipotese secundaria da segunda hipotese. Em relacdo a estabilidade, rapidez e
facilidade para fazer o acesso, observou-se que mais de 87% dos usuarios estao
satisfeitos com esta dimens&o. Enquanto para a velocidade aproximadamente 75%

de aprovacgao.
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Pode-se afirmar que a primeira hipétese secundariada segunda hipotese &
verdadeira, pois houve um alto indice de satisfacdo dos usuarios do Velox em

relagao ao aspecto tecnologico do servigo.

3.3 DIMENSAO HUMANA DO SERVICO

Com relacdo a dimensdo humana, a prestacdo do servico Velox existe
contato humano em dois tipos ocorréncias: o primeiro € o atendimento via Call
Center e o segundo € na visita de um técnico para reparo. Esses dois momentos séo
de fundamental importancia na avaliagdo da influéncia da dimensdo humana na

prestacao do servigo Velox.

Mesmo em relagdo ao atendimento, ha ainda uma dimenséo técnica do
servico Velox. Sao aspectos relacionados a competéncia técnica do atendente da

central de atendimento e do técnico de reparo que visita a residéncia do usuario.

Na dimensao humana, sera feita uma avaliacdo das duas dimensdes do
servico: a humana e a tecnoldgica, comparando de maneira geral o desempenho

dos dois aspectos para o cliente.

Q11 - Vocé ja utilizou a central de atendimento do Velox?

Entre os respondentes, tivemos 73,5% que disseram “sim”, pois ja tinha

utilizado a central de atendimento do Velox alguma vez, conforme Gréafico 6.

Sim
73,5%

26,5%

Grafico 6 — Utilizagao da Central de Atendimento do Velox
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Esses que responderam “sim” considerou-se estarem habilitados a
responder o restante das questdes. O bairro que mais respondeu “sim” foi o Rio
Vermelho, onde 80% dos respondentes deste bairro de alguma maneira ja haviam
utilizado a central de atendimento. O que menos utilizou foi o bairro da Graga, pois

apenas 62,5% dos respondentes disseram “sim” nesta primeira questao.

Um percentual de 73,1% dos respondentes que utilizam o Velox mais de
quatro vezes por semana afirmaram que ja haviam utilizado a central de
atendimento. Os 26,5% que responderam que nao tinham usado em nenhum

momento a central de atendimento, ndo responderam esse bloco de questdes.

Q12 - Foi vocé quem ligou para a central de atendimento do Velox?

Sim
79,6%

Nao
20,4%

Grafico 7 — Contato do cliente com a Central de Atendimento do Velox

Conforme o Grafico 7, dos 73,5% dos respondentes dirmaram que ja
haviam utilizado a central de atendimento do Velox. Quantos desses tinham sido os
respondentes que ligaram? Verificou-se que 79,6% responderam “sim” para esta
questdo em analise. Assim, quem estava respondendo o roteiro de entrevista em
quase 80% dos casos foi a propria pessoa que entrou em contado com a central de

atendimento.
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3.3.1 Aspectos Técnicos da Dimensao Humana do Servigo Velox Ligados a

Central de Atendimento.

Normalmente, o primeiro contato acontece na aquisicao do servico, e essa
€ a primeira questdo que entra no universo da dimensao humana do servico.
Normalmente, quando o cliente ndo tem o Velox, ele é orientado a ligar para o call
center da Telemar e solicitar o servigo através da abertura de uma Ordem de Servico
(OS), é neste momento que acontece o primeiro contato humano entre o potencial
cliente do Velox e a Telemar. Entretanto, apdés a aquisicdo do servico, o contato
humano acontece em qualquer ligacao para a central de atendimento, seja qual for o

motivo.

Dentre as questdes relacionadas a central de atendimento e ao reparo
técnico, existem questbes que estdo aferindo a natureza técnica, pois estédo
relacionadas a capacidade do profissional que esta atendendo, em resolver

problemas técnicos.

Q15 - Ficou satisfeito com a maneira com que a atendente diagnosticou e

resolveu o problema?

Constatouse que 79,5% dos respondentes afirmaram “sim”, que ficaram
satisfeitos com a maneira de como a atendente diagnosticou e resolveu o problema

e 14,5% responderam “ndo”, ou seja, estavam insatisfeitos e apenas 6% mais ou

menos.
Sim 79,5%
Nio 14,5%
Mais ou menos 6,0%
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Gréfico 8 — Satisfagéo do cliente x Forma de diagnostico e solugdo do problema de atendimento
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Nas declaracbes espontaneas, pode-se verificar algumas falhas: “O
problema é s6 a demora”, “Passava de um para o outro”. Foi constatado que o
cliente deseja a solugdo do problema de imediato, e a demora e falhas no

diagnostico do problema geram insatisfagdo por parte dele.

Em comparagdo com o aspecto tecnologico, a dimensao técnica do
atendimento humano obteve um grau de satisfagdo acima de um dos itens da

dimenséo tecnoldgica: velocidade do acesso.

Q16 — Achou que a atendente forneceu informagodes de forma clara e

objetiva?

Conforme o aferido na aplicacdo do roteiro de entrevistas, 83,8% dos
respondentes afirmaram “sim”, o atendente forneceu informacdes de forma clara e

objetiva, entretanto, 16,3% responderam “ndo” ou “mais ou menos” em relagéo a

esta questao.

83,8%

Nio | | 4.3%

Mais ou menos 12,0%
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Grafico 9 — Clareza das informagdes prestadas pelos atendentes da Velox
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Nas declaragdes espontaneas, varios respondentes apontaram
despreparo dos atendentes. “A pessoa nao sabia e foi passando de uma para outra,
para outra, para outra”, “Nao soube responder e passou para outro”. Fica evidente
que o cliente, por mais leigo que seja em tecnologia, reconhece a inabilidade do
atendente diante do problema com o servigo Velox, e isso gera insatisfagéo por parte

do usuario.

Entretanto, pode-se afirmar que o resultado foi bom em relacdo a esse

aspecto.

3.3.2 Aspectos Humanos do Servigco Velox Ligados a Central de Atendimento.

Q17 - A atendente foi cordial?

Constatouse que 98,3% dos respondentes afirmaram que o atendente foi
cordial. Segundo o dicionario da lingua portuguesa, “cordial” € um adjetivo que
significa ser afetuoso, franco, sincero (MICHAELIS, 2002, p. 586). O cliente que esta
satisfeito e respondeu “sim” a essa questdo se sentiu bem tratado. Acredita-se que

esse é um ponto muito importante na dimensao humana.

98,3%

Sim

1,7%

Mais ou menos

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Gréfico 10 - Satisfagdo com a cordialidade do atendente
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Ainda que os atendentes n&o falem com clareza e com objetividade e em
alguns momentos nido saibam responder as questdes dos usuarios, apesar de tudo

isso, a cordialidade é percebida por eles como um ponto importante e positivo.

Observa-se uma declaracdo espontinea que merece destaque: “E
impessoal, parece uma maquina falando”. Essa observacao € bem previsivel, pois o
atendente é treinado para nao sair do escopo que abrange mais de 99% das
demandas dos clientes que estdo falando. Isso faz dele extremamente objetivo e
direto, até porque existe meta de tempo a ser cumprida em cada ligagdo. Outro
aspecto interessante € que 100% do universo feminino respondeu “sim”. Dentre
todos os bairros pesquisados, para esta questdo, apenas os respondentes do bairro
da Barra nao foram unanimes. Todos os outros bairros concordaram em 100% com

a cordialidade do atendente.

Esse foi o item onde se verificou a maior satisfacdo do usuario sendo
assim, ndo se pode confirmar a segunda subhipodtese, quando assegura que o

aspecto humano gera mais insatisfagcao que a variavel tecnoldgica.

Q18 - Existe algum aspecto que nao lhe agradou em relagdo ao

atendimento?

Para 70,9% dos usuarios nao existiu nenhum aspecto que nao agradou
em relacdo ao atendimento, conforme o Grafico 11. Entretanto, para pouco mais de
1/4 dos usuarios existiram varios aspectos que ndo agradaram, pois responderam
“sim” a essa questao. Ressalva-se que toda essa parte das questdes sobre a central
de atendimento foi respondido por 58,5% dos entrevistados, ou seja, s6 aqueles que

tiveram oportunidade de interagir com a central de atendimento.
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Sim 27,4%

Nio 70,9%

Mais ou menos | 0,9%

Nio sabe/ Nao 0,9%
lembra
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Gréafico 11 - Satisfagéo do usuario com o atendimento

Outro ponto importante € que essa questao, aparentemente, ndo tem uma
dimensao humana direta; porém, por ocasiao da analise das respostas dos usuarios
para saber o que ndo Ihe agradou em relagdo ao atendimento, verificou-se que foi
no tocante a aspectos técnicos. Aqui se observa que, talvez, o numero de
insatisfeitos com a dimensdo técnica do servigo seja um pouco maior do que

aparece nas questdes Q15 e Q16, que teve uma média de aproximadamente 9%.

Dentre todas as declaracbes dos clientes, dois pontos apareceram em
varias declaragoes: demora no atendimento e falta de preparo do técnico. Em
relacdo a esta ultima observouse que “o atendente ndo tem nocdo de internet’,
“Faltou um pouco de conhecimento do atendente e o menu de entrada ndo é bom”.
Verifica-se que o preparo técnico do atendente € muito importante ja que se trata de

um servigo de tecnologia.

Outro ponto bastante citado foi a demora no atendimento: “Demorou um
pouco”, “Demora no atendimento”, “Demorou muito”. Constatouse que a demora
também é um ponto recorrente nas observagdes dos clientes pela central de

atendimento.

Comparando a média de respostas positivas referentes a central de

atendimento, com a média da satisfacdo em relagcdo a dimensao tecnoldgica, pode-



80

se afirmar que a segunda hipotese secundaria ndo se confirma, ou seja: a dimenséo

humana do servigo Velox gera mais insatisfagdo do que a variavel tecnologia.

As trés questdes da dimensdo humana iveram uma meédia de respostas
positivas de 84,85% e as trés questbes da dimenséao tecnoldgica de 83,16%, o que
nos possibilita afirmar que houve empate técnico entre o grau de satisfagdo com

essas duas.

3.3.3 Aspectos Técnicos da Dimensao Humana do Servigo Velox Ligados ao

Reparo Técnico.

O reparo técnico € demandado quando o cliente tem um problema que a
central de atendimento ndo conseguiu resolver de forma remota, demandando uma
visita do técnico a residéncia do cliente. Este bloco foi composto por 10 questdes,

quatro das quais se referem, especificamente, a dimensao humana do servico.

Q19 - Vocé ja precisou receber a visita de um técnico para reparo?

Nio
58,0%

v/

42,0%

Grafico 12 — Necessidade de visita técnica para reparo do servigo Velox

Para essa questdo, conforme o Grafico 12, 42% dos respondentes

disseram “sim” e 58% afirmaram “nao”. Foi no bairro da Pituba que se constatou um
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maior numero de usuarios com necessidades de visitas técnicas; isto é, 56% dos
usuarios deste bairro responderam “sim”. E o bairro em que se constatou um menor
numero de usuarios necessitando de visitas técnicas foi o da Graga, com apenas

31% dos usuarios.

Q20 - Vocé participou do agendamento ou esteve presente durante a visita

do técnico?

Conforme o Grafico 13, para esta questdo, 79,8% dos usuarios
entrevistados ja estiveram presentes na visita de um técnico, e 20,2% nao estiveram

presentes a visita de um técnico.

Sim
79,8%

20,2%

Grafico 13 - Presencga do usuario na visita do técnico

Q21 - Do que participou?

Das trés opgdes para a resposta desta questdo, agendamento, visita,
agendamento e visita, 59,7% participaram do agendamento e da visita, 31,3%
participaram s6 do agendamento e 9% s6 da visita, conforme o Grafico 14. Com
isso, pode-se constatar que quase 60% participaram da visita e do agendamento, o
que os tornam mais capacitados para responder a essa questdo. O bairro da Barra

teve o maior numero de usuarios que participou da visita e do agendamento.
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Visita 31,3%

9,0%

Agendamento

59,7%

Visita/Agendamento
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Grafico 14 — Participagao do usuario no agendamento e na visita

22 - Foi facil agendar a visita?

Essa questao abrange apenas 33,5% dos entrevistados, pois foi esse o
universo da amostra que tiveram oportunidade de agendar uma visita. Para 85,1%
dos respondentes foi facil agendar uma visita. Entretanto, 6% acharam dificil ou
sentiram algum tipo de dificuldade, pois responderam “mais ou menos”, conforme o
Grafico 15.

Sim 85,1 %o

Nio | [3,0%

Mais ou menos | §3,0%

Nio sabe/ Nao 9,0%
lembra

0 10 20 30 40 50 60 70 8 9% 100

Gréfico 15 — Facilidade em agendar a visita
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Q23 - O prazo dado para a visita do técnico foi satisfatorio?

Para 85,1% dos respondentes, o prazo dado pelo técnico foi satisfatério.
Enquanto que 10,4% ndo acharam satisfatério o prazo dado pelo técnico, conforme
pode ser observado no Grafico 16. O bairro que mais teve usuarios insatisfeitos com
o prazo dado pelo técnico foi a Barra, com 22,2% dos respondentes para essa

questao, afirmando “nao”.

85,1V

Sim

Nio 10,4%

Mais ou menos |} 1,5%

Nio sabe/ Nao 3’0%
lembra

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Gréafico 16 — Satisfagdo do usuario x Prazo da visita do técnico

Alguns usuarios fizeram observacdes sobre a demora: “Demorou um
pouco”, “Esperei 48h, ndo é satisfatério porque sempre uso para trabalhar e nao
posso ficar tanto tempo sem internet”, “tive que ligar novamente, porque marcou e

nao veio”, “Fim da picada! Falam 24h mas nao € isso”, “Vocé tem que ficar retido em

casa’.

Q24 - O técnico fez visita no momento agendado?

Conforme o Grafico 17, para 89,6% dos entrevistados, o técnico fez a
visita no momento agendado; 7,5% responderam que o técnico nao fez a visita no

momento agendado. O bairro do Caminho das Arvores foi 0 que mais teve usuarios
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que responderam “nao”, em relacdo a pontualidade do técnico, 14,3% dos usuarios

deste bairro responderam “nao”.

sim 8916%

Ndo 7,5%

Mais ou menos 1,5(70

Nio sabe/ Nio 1’5%
lembra

0 10 20 30 40 50 60 70 80 9 100

Grafico 17 — Pontualidade no cumprimento do agendamento da visita do técnico

Q25 - Ele diagnosticou rapidamente o problema?

Para 76,1% dos usuarios, conforme o Grafico 18, o técnico diagnosticou

bem o problema, entretanto, para 13,4% dos usuarios, o técnico nao diagnosticou

bem o problema. Em torno de 25% dos usuarios dos bairros do lItaigara e do

Caminho das Arvores afirmaram que o técnico ndo diagnosticou o problema

rapidamente. Esses foram os dois bairros com o maior numero de usuarios

insatisfeitos.

Sim 76,1%
Niio 13,4%
Mais ou menos 6,00/0
Nio sabe/ Nao 4,5%
lembra

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Grafico 18 — Satisfagdo do Usuario com relagéo a rapidez do diagnéstico do problema
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Q26 - Ele resolveu o problema rapidamente?

by

Observa-se que a resposta a questdo 26 e a questdo 25 sdo muito
semelhante. O numero de satisfeitos e insatisfeitos com a questdo da rapidez € o
mesmo da questdo do diagndstico. Os que responderam “mais ou menos”
correspondem a 7,5% dos usuarios. Assim, pode-se constatar que 20,9% dos
respondentes nao ficaram satisfeitos ou ficaram parcialmente insatisfeitos com o

tempo de solugao do problema.

76,1%

Sim

Nio 13,4%
Mais ou menos 7,5%
Nio sabe/ Nio 3’0%

lembra

0 10 20 30 40 S0 60 70 8 90 100

Gréfico 19 — Rapidez na solugéo do problema

Todas declaracdes espontaneas feitas pelos clientes foram sobre pontos
negativos no diagnostico do técnico: “Sé uma vez que tive um problema com o
técnico, mas ele ja mudou de area”, “Passou a tarde toda aqui”’, “Disse que era o

computador, troquei o aparelho, mas o problema continuou”, “Ainda tdo resolvendo”.
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3.3.4 Aspectos Humano do Servigo Velox Ligados ao Reparo Técnico

Q27 - Ele foi cordial?

95,5%

Sim

Nio sabe/ Nao 4,50/0
lembra

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Grafico 20 — Satisfag@o com a cordialidade no atendimento do técnico

Em sua grande maioria, os respondentes declararam que o técnico foi
cordial, significando 95,5% dos usuarios, conforme o Grafico 20. Apenas 4,5%
afirmaram que o técnico ndo foi cordial. E interessante notar que mais uma vez a
cordialidade tem um percentual positivo, ou seja, muito bom na percepcao dos
clientes. Entretanto, o técnico de reparo tem uma pontuagcdo menor em relagao a
cordialidade quando comparamos com o atendente da central de atendimento, que
obteve uma pontuacdo de 98,3%, o que sinaliza uma oportunidade de melhoria

quanto aos procedimentos de abordagem do técnico de reparo com o cliente.

Q28 - Existiu algum aspecto da visita do técnico que vocé achou
inconveniente?

Conforme o Gréfico 21, para 85,1% dos usudrios nao existiu, nenhum
aspecto do técnico que eles acharam inconvenientes. Porém, 13,4% dos

respondentes tiveram algum aspecto do técnico que acharam inconvenientes.
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Sim 13,4%

85,1%

Nio sabe/ Nio
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Grafico 21 — Insatisfagdo no atendimento do técnico

Nas declaracbdes espontaneas dos clientes trés pontos recorrentes foram
citados, atencao, demora, despreparo. Observou-se questdes como: “ficou falando
no telefone enquanto tava fazendo o trabalho”, “Ele ficou um tempao com a central
na linha”, “Ele falou muito ao celular e nado deu atencdo ao procedimento”. Outro
ponto citado foi em relacdo a demora: “a demora de vir’, “ndo cumprir o horario e

nao avisar o atraso”.

Considerando a hipdtese de que ha dimensdo humana do servigo gera
mais insatisfacdo do que a variavel tecnoldgica, pode-se fazer algumas
consideragdes: nos dois blocos de questdes que envolvem dimensdes humanas,
central de atendimento e reparo técnico, observa-se uma vantagem da central de
atendimento em relagéo a isso. A central de atendimento teve uma pontuagdo média
de 87,2% dos clientes respondendo positivamente e o reparo técnico tivemos uma
média de 84,3%. Fazendo uma média desses dois indices, chega-se ao resultado da
dimensao humana e todos os aspectos relacionados a essa dimensao: 85,7% de

resposta positiva, aceitacao e satisfagao do cliente quanto a essa dimensao.

Portanto, em comparacdo com a média do resultado da dimensao
tecnologica que foi de 83,1%, constatouse um resultado superior da dimensao
humana com 85,7%, o que nao confirma a hipétese de que a dimensao humana do

servigo Velox gera mais insatisfagdo do que a variavel tecnoldgica.
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Desta forma, a dimensdo humana, mesmo com todas as declaracdes dos
clientes informando as dificuldades, foi tdo bem avaliada quanto a dimensao

tecnoldgica.

3.4 DIMENSAO DO SERVICO DA RELACAO CUSTO-BENEFICIO DO SERVICO
VELOX

Na relacao custo - beneficio do servigo Velox, constou-se diretamente uma
questdo e outras duas periféricas relacionadas as contas. O que constituiu no

questionario um bloco de questdes definido como: relagao custo-beneficio e contas.

Q8 — Em relagao ao custo-beneficio vocé acha justo o preg¢o cobrado?

Sim 42,5%

32,0%

Mais ou menos

Nao sabe/ Nao
lembra
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Grafico 22 — Prego do servigo x Relagdo Custo-beneficio

Essa é a principal questdo para compreender a relagdo custo-beneficio.
Se obteve um resultado que destoa totalmente do grau de satisfacdo obtido nas

outras dimensdes do servigo.
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Apenas 42% responderam afirmativamente que acham justo o prego cobrado,
conforme o Grafico 22. Com isso, verifica-se que os que nao estao satisfeitos ou
estdo parcialmente insatisfeitos com a relagcédo custo-beneficio € maior do que os que

estao totalmente satisfeitos, conforme pode ser observado no, Grafico 22.

Verifica-se fatos interessantes na resposta desta questdo: 39,5% do
universo masculino responderam “ndao”, enquanto apenas 24,8% do universo
feminino responderam nao achar justo o prego cobrado. Também se observou que
41,2% dos usuarios do bairro de ltaigara responderam “ndo” estar satisfeito com a
relagdo custo-beneficio, enquanto 24% dos moradores do Rio Vermelho

responderam “nao”, e 52% deste mesmo bairro responderam “sim”.

Essa questdo também teve outro ponto que merece destaque. Ressalta-se
que essa foi a questdo de multipla escolha do questionario que mais gerou
declaragcbes espontaneas dos usuarios. Dos 200 usuarios que responderam, 69
fizeram alguma observagao além da escolha da opgao. Essas observagdes incluiam

varios temas como: cobranga do modem, concorréncia, situagao econémica, etc.

Alguns usuarios que escolheram a opg¢ao “sim” fizeram observagoes,
também importantes: “Podia ser mais barato”, “Se pudesse ser mais barato seria
bom”, com isso, verifica-se que mesmo respondendo “sim” o cliente ainda tem

ressalvas em relagao ao custo beneficio do servigo de banda larga.

Ja outros wusuarios que responderam “nao” fizeram observacoes
relacionadas a outros pontos e ratificando a escolha da opg¢do. “Nao é tao barato, é

caro”, “Devia ser mais em conta”, “Ta cara demais para quem acessa pouco”, “achei

pesadinho”.

Observou-se, também, declaracdes de quem respondeu “mais ou menos”
em relacdo ao custo beneficio da banda larga: “se pudesse diminuir, seria 6timo”,

“deveria ser mais barato”.

Por outro lado, observou-se dentre os respondentes, declaragbes dos
mais diversos enfoques. Em relagao a cobrangca do modem, “o aluguel do modem
deveria ser repensado” (ndo), “0 modem nao concordo que seja pago” (n&o), esses

discordam claramente do aluguel do modem, item que faz parte da prestacéo do
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servico. Obteve-se também declaragdes relacionados a concorréncia: “tem alguém

que esta oferecendo mais barato”, “podia baixar porque a concorréncia ta acirrada” .

Constatouse, ainda, declaracdes também relacionadas a situagao
sécioecondmica do pais: “para o Brasil € um pouco salgado”, “néo é tao barato é

caro, quem tem condi¢des pode, quem nao tem se”.

O servigo Velox é considerado um servigco para as classes média e alta,
pois seu custo basico € mais que o dobro da assinatura de um telefone.
Considerando a baixa distribuicdo de renda do pais e o achatamento da classe
média, pode-se entender o porqué de um indice tdo alto de respostas negativas em

relagéo ao preco justo considerando-se a relagao custo beneficio do servigo.

Quanto a terceira subhipotese, verificou-se que ela é valida, ou seja,
nenhuma outra dimensao obteve um resultado tdo ruim em relacao a satisfacao do
cliente, tornando a hipdtese secundariatotalmente verdadeira ao afirmar que a
relacao custo-beneficio € a dimensao do servigo Velox que gera a maior insatisfacao

por parte do cliente.

Q9 - Sua conta tem chegado com os valores corretos?

Para essa questdo, registrouse um conjunto de 78% dos usuarios
afirmando que “sim”, as contas tém chegado com os valores corretos, conforme
pode ser observado no Grafico 23. Os que afirmam “n&o saber / ndo lembrar”,

provavelmente nunca tiveram problema.
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Grafico 23 — Valores corretos nas contas dos usuarios

O universo de 4% dos respondentes disse “nao”, isto €, as contas nao
estdo chegando com os valores corretos. Varios fizeram declaragbes, algumas até
desnudam falhas graves na comunicagéo com o cliente por parte do provedor: “Teve
um aumento que nos nao estavamos sabendo”, “Disseram que deixaria de pagar
pelo modem em novembro e ainda tdo cobrando”. Afirmacdes como essas podem
comprometer a credibilidade do prestador de servico, pois coloca em prova a relagao
de confianga com o usuario / cliente do servico de banda larga. Outro item que vale
ser lembrado é que, apesar da pergunta ser bem direta e clara, teve respondente

LE 11

que fez referéncia ao modem: “sempre cobram o modem”, “comprei 0 modem e até

hoje cobram o aluguel”, “disseram que deixaria de pagar pelo modem em novembro

e ainda tio cobrando”’.

Muitas vezes a Telemar junto com alguns provedores fazem promogdes
para novos clientes onde isentam a cobranga do modem apdés um ano ou de
imediato, porém por erro nos sistemas de faturamento acontece de cobrar
indevidamente pelo modem contrariamente ao que foi acordado com o cliente. Fica

claro nas respostas dos clientes os problemas causados por essa questao.

Para essa questido, os usuarios do bairro da Graga foram os que mais

responderam “nao”.
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Q10 - Esta satisfeito com a forma que os valores sao descriminados na

sua conta?

Sim 68,0%

Nio | [ 3,0%

Mais ou menos 2,0 %

Nio sabe/ Nio 27,0%
lembra

Grafico 24 — Satisfagdo do usuario quanto a discriminagao nas contas

Registrorse 68% dos respondentes que disseram “sim”, ou seja, estao
satisfeitos com a forma que os valores estao discriminados na conta; 27% afirmaram
‘ndo sabe / Nao lembra”, provavelmente porque nunca tiveram problema nesse
ponto.

Nas declaracbes espontdneas dos clientes, verificou-se pontos
interessantes. Alguns deles frisaram o maior detalhamento: “Nao diz o tempo de
duracdo. Diz o periodo de leitura e o valor, mas nao diz o tempo de uso”. “Gostaria
de mais detalhes”, “Se tiver mais coisas para mostrar € bom”, “poderia ser mais

detalhada”, “Deveria ter mais coisa, se pudesse detalhar seria bom”.

Outro ponto comentado pelos clientes / usuarios € em relagdo a contagem
por tempo, minuto de uso: “Nao diz o tempo de duragado, de uso”, “Deveria ser
assim: se usasse menos pagasse menos, ter um teto”, “Deveria especificar minuto e

tempo, ao invés de pacote”.
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Pode-se observar dois assuntos polémicos e relacionados que foram
expostos pelos clientes (a conta de telefone, para as ligagdes locais é cobrada
através de pulso, o que nao esclarece o tempo e o destino de cada ligagdo. Esse
problema vai acabar, pois o érgéo regulador do setor de telecomunicagdes no Brasil
determinou que os prestadores de servicos em telecom passem a tarifar as
chamadas locais ligacdo a ligacdo e ndo mais por pulsos). Polémicos, porque a
discusséo sobre minutos é antiga e relacionados porque o maior detalhamento tem
como principal referencial o minuto, o qual, junto com dados, é o principal

instrumento de tarifa em servigos de telecomunicagdes.

Q3 - Se um amigo lhe perguntasse sobre o Velox, o que ele diria?

Esta € uma questdo que vem corroborar com esta pesquisa, de maneira
significativa. Através da analise das respostas dadas pelos usuarios, pode-se ter
uma avaliacdo sobre a sua satisfacdo com o servico Velox. O cliente, de forma
aberta, foi questionado se um amigo lhe perguntasse sobre o Velox, o que ele diria?

As respostas foram bem variadas, mas em sua maioria a indicagao é positiva.

Dentre os usuarios que se mostraram satisfeitos as respostas podem ser
resumidas em trés afirmacdes: “ndo tem como usar a internet sem Velox”, “tive outra
experiéncia e o Velox é melhor”, “satisfeito”. Essas trés afirmag¢des configuram a
maioria das respostas do universo de satisfeitos. A primeira demonstra total
satisfacdo, ao ponto de chegar a condicionar o acesso a internet ao Velox. A
segunda faz uma comparagdo com as experiéncias anteriores para reforgar sua
certeza de que o Velox é a melhor opgéao. A ultima faz a declaragao mais constante

dos satisfeitos.

Por outro lado, constatouse um universo que compde a minoria que
declararia a um amigo insatisfagdo com o servigo. Varios aspectos apareceram: “Ta
caindo muito”, “E um pouco caro”, “O atendimento ndo é dos melhores”. Essas trés
afirmacbdes compdem a representacdo das declaracdes dos insatisfeitos. A primeira
€ a mais frequente; é a insatisfagdo com a dimensdo técnica do servico,

principalmente com a estabilidade — cai bastante. A segunda é sobre a relagao custo
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— beneficio e a terceira afirmacado refere-se ao atendimento da Central de

Atendimento.

Apesar de alguns clientes n&o indicarem o Velox a um amigo, sua
satisfacdo demonstrada nas respostas foi muito boa, pois a maioria deles declarou
que indicaria o Velox. Declarar que indica um Velox a um amigo, € um ato que
demonstra satisfagdo com o servico, e um grande impulsionador de novos clientes,
ja que um dos pontos que influenciam a expectativa de novos clientes € a
comunicagao boca a boca, gerada pela indicagdo daqueles que se sentem

satisfeitos com tal servigo.

Portanto, constatou-se, que através da analise dos dados empiricos do
presente trabalho de pesquisa, de maneira geral o cliente do Velox esta satisfeito
com o servigo. Verificou-se também um ponto de insatisfacdo que foi a relagao custo
— beneficio; porém, esse nédo chegou a ofuscar o resultado, onde o cliente se
mostrou bastante satisfeito com o servigco. Outra importante constatagcdo com a
analise dos dados empiricos foi a existéncia de varias oportunidades de melhorias

no servigco Velox na perspectiva do cliente.
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4 CONCLUSAO

O trabalho de pesquisa teve como principal objetivo investigar a satisfagéo
do cliente de banda larga, provido pela Telemar, na cidade de Salvador. Buscou-se
avaliar a satisfagdo do cliente do Velox nas principais dimensdes deste servico. Os
dados foram coletados através da aplicacdo de um questionario, por telefone, com

0s usuarios do servigo Velox.

A pesquisa partiu de duas hipdteses: em primeiro lugar, que o grau de
satisfacdo dos clientes deste servigo, no segmento de pessoas fisicas, era elevado.
A segunda hipotese € que o grau de satisfacdo ndo era o mesmo em relagao a todas
as dimensbes do servigo. Concebeuse que o grau de satisfagdo com a dimenséao
tecnoldgica seria maior do que em relagao a dimensao humana do servico, e que o

mais baixo grau de satisfacado seria em relacéo ao custo-beneficio.

4.1 OS RESULTADOS EMPIRICOS

Como suposto inicialmente, o grau de satisfagdo dos clientes do servigo
Velox é globalmente elevada; 77,62%. No entanto, os clientes ndo estdo igualmente

satisfeitos em relagao as principias dimensdes do servico.

O grau de satisfagcdo em relagdo a dimensdo tecnoldgica atingiu uma
média de 83,16% dos clientes do Velox. Dentre os aspectos desta dimensao —
rapidez do acesso, velocidade e estabilidade da navegacdo — a velocidade foi o

aspecto que teve o menor indice de satisfacao: 74,5%.

Esta € uma questdo crucial para os provedores do servico de banda. A
infra-estrutura atual esta no limite da capacidade em relacdo ao aumento da
velocidade de transmissdo dos fluxos de informagdo. Um aumento da velocidade
requer, entdo, um aumento consideravel dos investimentos em redes. Por outro lado,

os conteudos na internet estdo cada vez mais pesados, o que exige uma velocidade
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crescente. Para que esses investimentos sejam feitos, € necessario um retorno que

traria, inicialmente, uma elevagao nos precos.

No entanto, os usuarios n&do querem, ou nao podem pagar mais por isso,
limitando, assim, a capacidade de investimento em suas redes por parte dos
provedores de banda larga, o que repercute negativamente na satisfagéo do cliente

para tal dimenséao.

Os indices de satisfagao quanto a dimensao humana ficaram com a média
de 84,85%. Sabe-se que o fator humano na prestagdo do servico é um ponto
fundamental. Nesta perspectiva, o que a chamou atencgao foi a cordialidade, tanto do
atendente da central de atendimento, como do técnico que faz o reparo: no primeiro

caso, 98,3% dos clientes declararam-se satisfeitos e, no segundo, 95,5%.

Salvador é sede de uma das maiores bases nacionais do call center da
Telemar, que faz o atendimento aos clientes do Velox. O bom nivel de satisfagéo
demonstra uma evolugdo na preparagao e desenvolvimento dos profissionais que
fazem esse atendimento na Bahia, o que € uma evolucédo na prestagdao de servigo
em perspectiva regional.

A relacdo custo — beneficio ficou com o indice de satisfagdo mais baixo,
pois 42,5% dos clientes declararam satisfacdo em relacdo a esta dimensao, indice

que fica claramente bem abaixo daqueles em relagao as outras duas dimensdes.

O servigo de banda larga é servigo de acesso a internet para a classe
média alta, pois possui um prego que nao cabe no orgamento da grande maioria da
populagao brasileira. Com o crescimento da demanda de acesso a internet, nos
ultimos anos, o servico de banda larga tem sido contratado cada vez mais por
clientes de classe média e média baixa, o que pesa na renda mensal das familias e,

consequentemente, tem repercussao negativa na satisfagao do cliente.

Outro ponto importante que os resultados da pesquisa podem nos sinalizar
€ quanto ao plano de comunicacdo da Telemar com o mercado do Velox. O plano
pode nao estar explorando a totalidade dos atributos positivos que o Velox oferece a
seus usuarios, deixando margem para que eles ndo percebam o valor suficiente que

o servigo lhes proporciona.
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Assim, os clientes se mostraram bastante satisfeitos com a dimenséo
humana, a tecnolégica e nao tdo satisfeitos com a relagdo custo — beneficio do
servico. Entretanto, essa ndo chegou a ofuscar o bom resultado demonstrado na
pesquisa em relagdo a satisfagdo do cliente de maneira geral, mas serve como um

alerta de que esse aspecto do servigo Velox ainda € um ponto a ser melhorado.

4.2 AS CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Quais sao as principais contribuicbes desta pesquisa? Considera-se que
ela contribui para o conhecimento de duas formas. A primeira diz respeito a tornar
acessivel dados empiricos sobre a satisfagao do cliente num determinado mercado.
Esta contribuicdo é de grande importancia para a vida profissional do pesquisador, e

para as empresas que atuam no setor.

Considero que a segunda contribuicdo tem uma utilidade mais ampla. Ela
consiste em ter materializado, num instrumento de investigagao sobre satisfagdo do
cliente, alguns principios gerais da literatura de Marketing de Servigos. Considera-
se que a identificacdo das dimensdes do servigo, assim como os componentes de
cada uma destas dimensdes, seja uma contribuicdo original para a realizagéo de

outras pesquisas sobre satisfacdo do cliente em servigos densos em tecnologia.

4.3 SUGESTOES PARA ESTUDOS POSTERIORES

A banda larga € um servigo de alta tecnologia aplicada. Nesta pesquisa foi
investigada a satisfacado do cliente — pessoa fisica — em relagdo ao servigo Velox,
analisando as principais dimensdes que compdem o servi¢o. Seria interessante, em
estudos posteriores, fazer uma segmentagao mais fina dos clientes tanto em relacéo

ao tipo de uso — lazer ou trabalho — quanto em relagéo ao préprio perfil dos clientes.

No caso dos servigos de alta tecnologia, como o Velox, pode-se sugerir,
como um critério de segmentacao dos clientes, o tipo de perfil do usuario em relagao

a tecnologia, a exemplo do que faz Parasuraman e Colby (2002), desenvolvendo
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uma metodologia para mapear o comportamento do cliente quanto a adog¢do de
produtos e servicos baseados em tecnologia. E a chamada Technology Readiness
(TR).

Este indice mapeia cinco tipos de perfis de usuarios de tecnologia. Os
exploradores, os pioneiros, os céticos, os parandicos e os retardatarios. O autor
afirma que este indice serve como uma orientagao para as motivagoes e inibigdes da

pessoa com respeito a adogao de tecnologia.

Portanto, para um atendimento ainda mais direcionado as necessidades e
as demandas dos clientes, o mapeamento dos seus perfis seria um passo

importante em pesquisas futuras sobre avaliacdo da satisfacao.
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APENDICE

Questionario



Questionario n°: Inicio:
Data: Termino:
Bairro:
Entrevistador:
Meu nome é . Nos estamos fazendo uma pesquisa

sobre a satisfagao dos usuarios do Velox. Vocés tém Velox em
casa? Eu poderia falar com o responsavel pela linha ou com
alguém que utilize o Velox com freqiiéncia?

1. Filtro I: Vocé é um dos principais usuarios do Velox?

VA1

Sim

1

N&o (Encerre)

2

2. Classificagao do respondente

V2

i Usuario

1

i Responsavel pela linha

2

3. Se um amigo seu lhe perguntasse sobre o Velox, o que vc diria?

V3
4. Vocé recomendaria o Velox a um amigo?
V4
Sim 1
Nao 2
Mais ou menos (depende) 3

5. Vc tem conseguido fazer a conexao do Velox de forma facil e rapida?

v5
Sim 1
Nao 2
Mais ou menos (depende) 3
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6. Vocé esta satisfeito(a) com a velocidade do acesso?

V6
Sim 1
Nao 2
Mais ou menos (depende) 3

7.Vocé esta satisfeito(a) com a estabilidade da sua conexao?

v7
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3

8. Considerando a relagao custo-beneficio, vocé acha jus

to o preco cobrado?

Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3
9. A sua conta tem chegado com os valores corretos?
V9

Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3

10. Vocé esta satisfeito(a) com a forma que os valores sdo descriminados na sua conta?

Vv
10
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Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3

11. Vocé ja utilizou a central de atendimento do Velox?

V11
Sim 1
N&o (V& para Q19) 2
12. Foi vocé que ligou para a central de atendimento do Velox?
V12
Sim 1
N&o (Va para Q19) 2

13. Quando vocé ligou a ligagao se completou rapidamente?

\'

13
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3

14. Nas opgodes de gravagao, no inicio da ligagao, foi rapido achar a que vocé desejava?

\'

14
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3

15. Vocé Ficou satisfeito(a) com a maneira com que a atendente

diagnosticou e resolveu o problema?

v

15
Sim 1
Nao 2
Mais ou menos (depende) 3
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16. Vocé achou que a atendente forneceu informacées de forma clara e objetiva?

\'

16
Sim 1
Néo 2
Mais ou menos (depende) 3

17. Foi cordial com vocé?

Vv

17
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3

18. Existe algum aspecto que nao lhe agradou em relagao ao atendimento?
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Vv
18
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3
PARA TODOS

19. Vocé ja precisou receber a visita de um técnico para reparo?

20. Voceé participou do agendamento ou esteve presente durante a visita do técnico?

V19

Sim

1

Nao

2

V 20

Sim

1

Nao (Véa para Q29)

2

21. Do que participou?
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V21
Visita 1
Agendamento 2
22. Foi facil agendar a visita?
Vv
22
Sim 1
Néo 2
Mais ou menos (depende) 3
23. O prazo dado para a visita do técnico foi satisfatério?
v
23
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3
24. O técnico fez visita no momento agendado?
\'
24
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3
25. Ele diagnosticou rapidamente o problema?
\'
25
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3
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26. Ele resolveu o problema rapidamente?

Vv

26
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3

27. Ele foi cordial?

Vv

27
Sim 1
Nao 2
Mais ou menos (depende) 3

28. Existiu algum aspecto da visita do técnico que vocé achou inconveniente?

Vv
28
Sim 1
N&o 2
Mais ou menos (depende) 3
PARA TODOS

29. Quando vocé tem um problema de conexdao com a banda larga, como é que vocé se sente?

Vv
29

30. Sexo?

V30

Masculino 1

Feminino 2
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31. Em quais horarios o(a) sr.(a) prefere assistir TV?

V 31
Uma vez por semana 1
Duas vezes por semana 2
Trés vezes por semana 3
Mais de 4 vezes por semana 4
Raramente/ Nunca 5
N&o sabe/ Nao respondeu 9

AGRADECA E ENCERRE



