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RESUMO

Como o mercado esta se transformando cada vez mais em mercado de commodities, onde
que o cliente percebe muito pouco as diferencas técnicas entre os produtos concorrentes,
aumenta a necessidade de criagdo de vantagem diferencial através de valor adicionado. A
principal fonte deste valor ¢, cada vez mais, o servigo prestado ao cliente.

Fornecer um servigo de qualidade superior a de seus concorrentes ¢ uma forma de
diferenciar a empresa, que pode dar uma vantagem competitiva e levar a um nivel superior de
vendas e de desempenho de lucros. Assim sendo, o prestador de servicos precisa identificar as
expectativas dos clientes ao que concerne a qualidade.

Baseando-se na importancia de conhecer as expectativas dos clientes, desenvolve-se o
presente estudo de caso com o objetivo de identificar os atributos ou dimensdes da qualidade
dos servicos de telecomunicacdes prestados pela Brasil Telecom — Filial Rio Grande do Sul,
que afetam a satisfacdo dos clientes corporativos. Também sdo avaliados o grau de
importancia destes atributos e o desempenho dos mesmos em relagdo a concorréncia a partir
da percepcdo dos clientes. Para a identificagdo dos atributos da qualidade é empregada a
pesquisa exploratdria e na avaliagdo dos atributos pesquisa quantitativa. Utilizou-se a Matriz
Importancia versus Desempenho de Slack (1993) como ferramenta para analise dos dados
coletados e verificar a posi¢do da empresa em relacdo aos concorrentes.



ABSTRACT

As the market is increasingly turning into a market of commodities, in which little does
the consumer perceive the technical differences among rival products, there’s an increase in
the need for creating a differential advantage through an added value. The main source of
such additional value has become, each passing day, consumer service.

Supplying a service with higher quality than the competition is a way to differentiate a
company, which can provide a competitive advantage and lead to greater sales and profit
performance. Thus, a service supplier has to identify consumer expectations concerning
quality.

Based on the importance of knowing consumer expectations, we carried out the present
case study with the purpose to identify the attributes or dimensions of the quality of
telecommunication services supplied by Brasil Telecom- Rio Grande do Sul division that
affect the satisfaction of corporate clients.

Also evaluated are the degree of importance of such attributes and their performance as to
the competition from the consumer standpoint. To identify quality attributes an exploratory
research was employed, while for the evaluation of attributes a quantitative study was
conducted. The Importance-Performance Matrix of Slack (1993) was used as a tool for the
analysis of collected data and for ascertaining the company status in relation to its
competitors.
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1 COMENTARIOS INICIAIS

1.1 INTRODUCAO

O cenario mundial esta passando por aceleradas e profundas transformagdes por meio de
processos importantes como a globalizacdo, intensificagdo da concorréncia e a evolucao
tecnologica. Estes fatores levam as organizagdes a se adaptar, a reagir e a incrementar sua
capacidade de operar com qualidade e produtividade. Com a globalizagdo dos mercados, as
telecomunicagdes tornaram-se uma ferramenta de comunicagdo que promove o crescimento
das organiza¢des, automatizando o atendimento aos clientes. Devido as crescentes mudangas
no ambiente de negoécios e na sociedade, as organizagdes demandam servigos de
telecomunicagdes cada vez mais sofisticados, que atendam suas necessidades de comunicagao

com o mundo.

De acordo com a ANATEL (2002), as telecomunicagdes no Brasil, antes da privatiza¢ao
deste setor, eram exploradas pelo Sistema Telebras — composto por uma empresa holding, a
Telebras, e por uma empresa carrier de longa distancia, de ambito nacional e internacional,
que explora também servigos de comunicagdes de dados e de telex, a EMBRATEL. Este

sistema era também formado por 27 empresas de ambito estadual ou local e por quatro
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empresas independentes, sendo trés estatais (CRT, controlada pelo Governo do Rio Grande do
Sul; a SERCOMTEL, pela Prefeitura de Londrina; e a CETERP, pela Prefeitura de Ribeirdo
Preto) e uma privada (a CTBC, sediada em Uberlandia e que atua no Tridngulo Mineiro, no

nordeste de Sdo Paulo, no sul de Goids e no sudeste do Mato Grosso do Sul).

O Sistema Telebras, até a privatizagdo, que ocorreu em julho de 1998, detinha cerca de
90% da planta de telecomunicacdes existente no Brasil e atuava em uma area em que vivia
mais de 90% da populagdo brasileira. De sua parte, a Unido Federal possuia o controle

acionario da Telebras, com pouco mais de 50% de suas a¢des ordinarias (ANATEL, 2002).

Conforme ¢ mostrado na figura 1, até julho de 1998, mais de 80% dos terminais

residenciais concentravam-se nas familias das classes “A” e “B” (ANATEL, 2002).

o8
94 98 94
gy 93

87

Classe & Classe B Classe © Classe D

Figura 1 — Lares com telefone na darea da Brasil Telecom (em %)
Fonte: ANATEL (2002 )

As grandes corporacdes tinham construido, nos ultimos anos, com meios alugados das

empresas de telecomunicagdes, redes privativas para atender suas necessidades de servigos; as
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pequenas e médias empresas, entretanto, submetiam-se aos mesmos percal¢os enfrentados

pelos usuarios residenciais para dispor de atendimento telefonico.

Ap6s a privatizacdo, novas operadoras de telefonia fixa comecaram a atender as camadas
da populagdo de renda mais baixa, classes “C”,“D” e “E. Nesse ambito, muitos clientes ndo
conseguem pagar sequer a primeira conta e acabam tendo suas linhas cortadas, outros

utilizam ao minimo o telefone, ndo gerando o lucro esperado pelas operadoras.

Assim, com a demanda das classes “A” e “B”, em relacdo as telecomunicagoes,
atendidas, as empresas operadoras de telecomunicagdes concentraram seus investimentos em

servicos e oportunidades que garantissem maiores retornos, ou seja, no mercado corporativo.

O mercado corporativo, formado por empresas que gastam mais em ligacdes e
transmissdo de dados, além de ter taxa de inadimpléncia menor, possui caracteristicas que
compensam o investimento das empresas prestadoras de servigos de telecomunicagdes em
infra-estrutura. A concorréncia na telefonia fixa, com ofertas de tarifas e servicos que se
encaixam no perfil do cliente, estard restrita ao universo do mercado corporativo, porque o
negocio ¢ tdo rentavel que a maioria das empresas prestadoras de servicos esta se dividindo

em duas: a que cuida dos clientes corporativos e a que cuida dos clientes residenciais.

A Brasil Telecom, empresa que adquiriu, na privatizagdo do Sistema Telebras, as
empresas estatais que atuavam nos estados do Acre, Rondonia, Mato Grosso, Mato Grosso do
Sul, Goias, Parana, Santa Catarina e o Distrito Federal e, posteriormente, o Rio Grande do
Sul, possui a concessao para prestar servicos de telefonia fixa e transmissdo de dados nestes

estados, denominada Regido II (ANATEL, 2002).
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Enquanto o mercado vai se transformando cada vez mais em mercado do commodities,
em que o cliente percebe muito pouco as diferencas técnicas entre os produtos concorrentes,
aumenta a necessidade de criagdo de vantagem diferencial através de valor adicionado. A

principal fonte deste valor adicionado €, cada vez mais, o servico prestado ao cliente.

As prestacdes de servigcos aos clientes, a cada dia, adquirem mais complexidade. De um
lado, o consumidor final fica mais exigente; no outro extremo, as empresas empenham-se para
a conquista da vantagem diferencial, equilibrando-se entre os custos, a qualidade e¢ o

atendimento ao cliente.

Devido a concorréncia, as empresas devem fornecer servicos com qualidade e prego
competitivos a fim de prover satisfacdo do cliente, porque estes clientes sdo recursos cada vez
mais escassos, perseguidos por um numero cada vez maior de prestadores de servigos. A
busca permanente da satisfacdo do cliente, objetivando o crescimento e a lideranca do
mercado, ¢ um dos valores da Brasil Telecom. Por que a Brasil Telecom esta preocupada com
a satisfacdo de seus clientes? Porque alcangar a satisfacdo do cliente e garantir sua fidelidade
¢ um processo diretamente relacionado com a rentabilidade das empresas. As empresas
prestam servicos com o intuito de fazer o cliente sorrir, assim como os acionistas. Para
Anderson e Fornell (apud BARCELLOS, 2001), a satisfacdo ¢ central no processo de acesso
ao desempenho passado e de predi¢do do sucesso financeiro futuro das empresas. Logo, a

satisfa¢do do cliente ¢ o principal indicador de riqueza para as empresas (NOVAK, 2002).

As conseqiiéncias imediatas do aumento da satisfacdo do cliente sdo a diminuicdo das
suas reclamacdes € o aumento da sua fidelidade (quando insatisfeito, o cliente tem a op¢ao de
abandonar a empresa ou reclamar). A fidelidade do cliente ¢ a variavel que encaminha para a

lucratividade da empresa.
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1.2 OBIJETIVO E JUSTIFICATIVA

O objetivo principal deste trabalho ¢ identificar e avaliar os atributos ou dimensdes da
qualidade dos servigos de telecomunicagdes, prestados pela Brasil Telecom — Filial Rio

Grande do Sul, que afetam a satisfagao dos clientes corporativos.

Os objetivos secundarios incluem a quantificacdo da importancia destes atributos, como
também a classificacdo do desempenho dos mesmos em relagdo a concorréncia a partir da
percepcdo dos clientes. Sera empregada a Matriz Importancia versus Desempenho de Slack
(1993) como ferramenta para verificar a posi¢ao da empresa em relagdo aos concorrentes, a
partir da importancia dos atributos da qualidade e o seu desempenho em relagdo a

concorréncia.

O presente trabalho apresenta relevancia por identificar os atributos da qualidade dos
servigos, determinantes da satisfacdo dos Clientes Corporativos da Brasil Telecom — Filial Rio

Grande do Sul, referentes a prestacdo de servigos de telecomunicagdes.

Os Clientes Corporativos, ou seja, grandes empresas que geram maior receita a empresa
prestadora de servigos, estdo divididos em segmentos — governo, corporativo e empresarial —
cada segmento com suas particularidades em demandas de servicos. As necessidades destas
empresas sdo dinamicas; para a Brasil Telecom prestar um servigo com qualidade a estas
empresas, € necessario conhecer o cliente e identificar o que ele valoriza nos produtos e
servigos que lhe sdo oferecidos. Também ¢ imprescindivel avaliar as influéncias externas, tais
como novas tecnologias e concorrentes. A empresa prestadora de servigos precisa tornar-se

competitiva em nivel nacional, mesmo que atue, no momento, regionalmente.



17

1.3 METODO DE TRABALHO

Para Simon (apud BARCELLOS, 2001, p. 36):

Nao existe um método Unico, padronizado e correto de conduzir uma
pesquisa. Para iniciar sua pesquisa, ndo aguarde até encontrar o método
adequado porque hd muitos modos de se tratar um problema — alguns bons,
alguns ruins mas, provavelmente, varios bons. Ndo existe um unico projeto
perfeito. Um método de pesquisa para um dado problema ndo € como a
solugdo de um problema em algebra. E mais parecido com uma receita de
filé strogonoff; ndo existe a melhor receita.

O método de trabalho adotado para o desenvolvimento do estudo de caso compreende os

seguintes passos:

- Revisdo bibliografica dos assuntos relacionados ao objeto do trabalho, estudando temas
relacionados a servigos, a qualidade, satisfagdo do cliente e a ferramenta Matriz Importancia

versus Desempenho de Slack (1993).

- Pesquisar, na literatura, os atributos da qualidade que afetam a satisfagdo dos clientes e
averiguar, através de pesquisa qualitativa, as amostras intencionais nos segmentos
homogéneos — governo, corporativo e empresarial dos clientes corporativos da Brasil

Telecom — Filial —RS.

- Comparar os atributos estudados na literatura com os investigados junto aos clientes,
através de pesquisa qualitativa e elencar os atributos da qualidade dos servicos de

telecomunicagdes pertinentes ao estudo de caso.
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- Elaborar o questiondrio a ser empregado na coleta de dados quantitativos.

- Calcular o tamanho da amostra e aplicar o questionario quantitativo.

- Analisar os dados coletados e os resultados obtidos.

- Apresentar as conclusdes do estudo.

14 LIMITACOES

Este trabalho ndo se propde a desenvolver um modelo de andlise, mas apresentar um

estudo de caso com as seguintes limitagdes:

Esta pesquisa foi realizada em uma tUnica empresa de telecomunicag¢des prestadora de

STFC e transmissdo de dados, Brasil Telecom, restrita a Filial — RS.

O grupo pesquisado foi unicamente o de clientes corporativos ativos da empresa por

ocasido da pesquisa qualitativa e quantitativa.

Por ser um estudo de caso ndo permite generaliza¢des para toda a holding.

Como a pesquisa ¢ do tipo corte-transversal; com a coleta de dados ocorrida no periodo
de julho/agosto de 2003, e ndo ha intencao de tracar a evolucdao ou identificar mudangas ao

longo do tempo.
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1.5 ESTRUTURA

Este trabalho esté organizado em cinco capitulos, distribuidos da seguinte forma:

No capitulo 1, sdo apresentados os assuntos abordados neste trabalho, seu objetivo e
justificativa, a metodologia aplicada e as limitacdes do estudo. Na seqiiéncia, no capitulo 2,
expoe-se a revisdo da literatura sobre os temas servigos, cliente de servicos, qualidade em
servigos, satisfagdo do cliente de servigos, matriz da Importincia versus Desempenho de
Slack (1993) , que servem de suporte tedrico para o desenvolvimento do trabalho. Descreve-
se, no capitulo 3, o estudo de caso: cenario do trabalho, caracterizagdo da empresa,
metodologia empregada, onde sdo descritos os universos da pesquisa, a técnica de pesquisa
adotada para o levantamento dos dados e suas formas de tratamento. No capitulo 4, sdo
apresentados os dados coletados, as matrizes de importancia e desempenho e analises. Por
fim, no capitulo 5, sdo apresentadas as conclusdes, consideracdes finais e recomendagdes para

trabalhos futuros.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, faz-se uma revisao bibliografica do tema Servigos, Cliente de Servigos,
Qualidade dos Servigos, Satisfagdo do Cliente e Matriz da Importancia versus Desempenho de
Slack (1993), disponivel em livros e periodicos, a fim de dar suporte tedrico para o

desenvolvimento do trabalho.

2.1 SERVICOS

Gronroos (1995, p. 36) propde a seguinte defini¢do de servigo:

O servigo ¢ uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece
durante as intera¢Ges entre cliente e empregados de servigo e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos — que € fornecida
como solug¢do ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).
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Kotler e Armstrong (1998, p. 412) definem servico como sendo: “qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto

fisico”.

Segundo Shostack (apud BERRY; PARASURAMAN, 1995), um objeto fisico se
autodefine, enquanto um servigo precisa de uma descri¢do. De forma complementar, para com
Berry e Parasuraman (1995), servicos diferem fundamentalmente das mercadorias pela
intangibilidade, uma mercadoria ¢ um objeto, um servi¢o, em esséncia, ¢ um desempenho.
Conforme Berry et al. (1994), servigo ¢ um componente fundamental do valor que conduz

qualquer empresa ao sucesso.

Na otica de Rathmell (apud LAS CASAS, 1999), servicos sdo atos, agdes, desempenho.
Esta definicdo de servigos engloba de forma simples e objetiva todas as categorias de

servigos, sejam eles agregados a um bem ou ndo.

Shostack (apud CERONI, 2001), a diferenga entre produtos e servicos € mais do que
semantica. Produtos sdo objetos tangiveis que existem no tempo € no espago; servicos sao

constituidos por atos ou processos e existem somente na dimensdo tempo.

Servico € um ato ou desempenho essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer
a outra e que nao resulte na posse de nenhum bem, sua execugdo pode ou ndo estar vinculada

a um produto (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Para que se tenha uma melhor compreensao do que sejam servigos € necessario que se

examinem as diferencas entre estes e os bens fisicos. Mais importante que definir servigos,
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precisa-se conhecer as caracteristicas especificas dos mesmos e suas implicacdes. As
principais caracteristicas dos servicos elencam-se em: intangibilidade; necessidade da
presenca do consumidor ou um bem de sua propriedade; e, pelo fato de que, geralmente, os
servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, ndo sdo estocaveis (GIANESI;

CORREA, 1996).

Na figura 2, procuram-se identificar os produtos e servicos que possuem graus
diferenciados de tangibilidade e intangibilidade, assim, representando-se os produtos
predominantemente tangiveis acima da linha diviséria e, a medida que se aproximam da linha
divisoria, ficam dependentes dos servigos. Os servicos predominantemente intangiveis abaixo
da linha divisoria e, & medida que se aproximam da linha divisoria, ficam dependentes de

produtos.

Sal
Reftigerantes
Detergentes
Automdveis
Costaéticos
Domindneia Lanchonetes T
Tangfvel ‘ Intangivel
Cardeia de Lavchonetes
Agtneia de Publicidade
Corpanbia &érea
Ldm. Irvestimento
Congultona
Engino

Figura 2 — Diferencia¢do entre produtos e servicos.
Fonte: Las Casas (1999, p.23)
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Quase todas empresas, em maior ou menor grau, produzem ou fornecem um composto de

produtos e servigos, resultando em um pacote oferecido aos clientes. Este ¢ uma combinagao

de tangiveis (produtos) e intangiveis (servicos) que varia de proporcionalidade.

Autor

Judd (1964)

Rathmell (1974)

Shostack (1977)

Hill (1977)

Thomas (1978)

Chase (1978)

Kotler (1980)

Lovelock (1980)

Lovelock (1983)

Schmenner (1986)

Lejeune (1989)

Aspectos fundamentais dos esquemas de classificacio de servicos

Servigos ligados a locagdo de produtos
Servigos ligados a possessdo de produtos
Servigos ndo ligados a produtos

Tipo de vendedor
Tipo de comprador
Razdes de compra
Praticas de compra
Grau de regulacao

Proporg¢ao de bens fisicos e de Sasser et al. servigos intangiveis contidos no package
de cada produto (1978)

Servigos ligados a pessoas versus servicos ligados a produtos
Efeitos permanentes versus efeitos temporarios do servigo
Efeitos reversiveis versus efeitos ndo-reversiveis do servigo
Efeitos fisicos versus efeitos mentais

Servigos individuais versus servigos coletivos

Servigos baseados em equipamentos
Servigos baseados em pessoas

Intensidade do contato com o cliente quando da prestagdo do servico (elevada versus
baixa)

Servigos baseados em equipamentos versus servigos baseados em pessoas
Intensidade da presenca do cliente na prestagdo do servigo

Necessidades pessoais versus necessidades organizacionais

Servigos publicos versus servigos privados

Caracteristicas basicas da demanda
Conteudo do servigo e beneficios
Processos de prestag@o do servigo

Natureza da prestagdo do servigo (agdes tangiveis versus agdes intangiveis) e objeto da
prestacdo (pessoas versus coisas)

Tipo de transag@o (continua versus discreta) e tipo de relagao cliente-organizagao
Intensidade do papel do pessoal de contato (elevada versus baixa) e da personalizagao
da prestag@o do servigo (elevada ou baixa)

Comportamento da demanda

Meétodos de prestagao do servico (tipo de interacdo cliente-organizagao) e local de
prestacao do servico (local unico ou locais multiplos)

Intensidade de trabalho (tempo, esfor¢o, mao-de-obra)

Grau de interagdo do cliente com o servigo e grau de personalizacdo do servigo

Intensidade de participacao do cliente na prestagdo do servigo e papel dos elementos
tangiveis

Grau de personalizac¢do do servico

Grau de associag@o de equipamentos a prestagdo do servigo

Nivel de associagdo entre venda/compra, produgdo e consumo

Figura 3 — Aspectos fundamentais dos esquemas de classificacio de servigos
Fonte: Evrard e Rodrigues (2002)
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Além das caracteristicas fundamentais dos servigos que os diferenciam dos produtos
(intangibilidade, simultaneidade de produ¢do e de consumo, heterogeneidade das prestagdes e
impossibilidade de armazenar o servigo), uma das principais vias utilizadas para essa

distin¢do tem sido a classificacdo de servigos conforme alguns autores citados na figura 3.

Kotler e Armstrong (1998) classificam os servigos baseados em pessoas e em
equipamentos, podendo estes serem automatizados ou monitorados por operadores
especializados ou ndo-especializados. A figura 4 ilustra diversas prestadoras de servigos de

acordo com essa classificagdo.

A utomatizados i i f TvTin-de-obra WEn-de-obra Profissinnais
néo- especializada
especializada

Laragem
Autorndtica
de Carros Filmes

Servigos de Servigos de Advogados
Tardinagern Encanador

Projecio de

Maquma Viglas Servigos de Contadores
Lutoredtica

de Vendas %e“.’lm de A lirmentag @0
avina

Taxs

Figura 4 — Tipos de negécios de servicos
Fonte: Kotler e Armstrong (1998, p. 413).
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Para Kotler e Armstrong (1998), os servigos possuem quatro caracteristicas principais:

Intangibilidade — os servigcos ndo podem ser vistos, provados ou sentidos antes de serem

consumidos.

Inseparabilidade — os servigos sdo inseparaveis daqueles que o proporcionam, sejam eles

pessoas ou maquinas.

Variabilidade — os servicos sdo altamente variaveis e esta variabilidade pode afetar a

qualidade do servicgo.

Perecibilidade — os servigos sdo pereciveis, ndo podem ser estocados para vendas ou uso

futuros.

Berry e Parasuraman (1995) propdem trés categorias de evidéncias que os clientes usam
para compreender melhor os servigos: ambiente fisico, as comunicagdes ¢ o preco. Essas

categorias ndo se excluem mutuamente, conforme figura 5.

Ambiente Fisico

Comunicagdes

Figura 5 — Tipo de Evidéncias

Fonte: Berry e Parasuraman (1995, p.42)
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A concorréncia de precos nos dias de hoje leva as empresas de servigos a dificuldades em
diferenciar seus servigos de seus concorrentes, na medida em que os clientes véem estes,
mesmo que de diferentes fornecedores, como similares, os consumidores importam-se mais
com o pre¢o do que com o fornecedor. A solugdo para a concorréncia de precos é ofertar um
servico diferenciado, que na maioria das vezes pode ser facilmente copiado pelos
concorrentes. Porém, a empresa que regularmente descobre inovacdes desejadas pelos clientes
ird geralmente conquistar uma sucessdo de vantagens temporarias e poderd adquirir uma

reputacdo de inovacdo e reter aqueles que desejam um servico de melhor qualidade.

A empresa de servicos diferenciara seu fornecimento de servicos de trés formas: através
de pessoas, do ambiente e do processo. A empresa podera distinguir-se caso utilize
funcionarios que tenham contato com os clientes, mais capazes e confidveis que seus
concorrentes; ou ainda, se desenvolver um ambiente fisico superior, onde o servio ¢

fornecido, e, finalmente, se esta desenvolver um processo superior de fornecimento

(KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Para Heskett, Sasser, Earl et al. (1994, p.42):

O economista Philip Nelson classifica os produtos como possuindo atributos
pesquisaveis. Atributos pesquisaveis sdo aqueles que um consumidor pode
verificar antes de comprar o produto, atributos de uso sdo aqueles que so
podem ser verificados apds a compra, ou seja, durante o uso. M. R. Darby e
E. Karni posteriormente adicionaram os atributos credenciais a esta
tipologia, aqueles que o consumidor ndo pode verificar mesmo depois da
compra ou do uso. Uma andlise de qualquer conjunto de produtos e servigos
sugere que oS primeiros possuem atributos pesquisaveis em um maior grau.
Os servigos, por outro lado, estdo mais associados a atributos de uso e
credencias...

A Figura 6 retrata diversos produtos e servigcos possuidores de atributos pesquisaveis.
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Tvlaioria dos produtos Iaiotia dos servigos

Fril de avaliar Dificil de avaliar
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Figura 6 — Implicacdes dos Atributos de Produtos e Servicos.

Fonte: Heskett, Sasser e Hart, Servigos Revolucionarios (1994, p.43).

Os consumidores ndo buscam somente o servico, mas beneficios, ou seja, um pacote que
inclui o produto ou servico, prego, suporte ¢ informacdes (ALBRECHT, 1998). O pacote de
servigos oferecidos por uma empresa de servicos pode ser dividido nos seguintes elementos

como referem Gianesi ¢ Corréa (1996):

Instalagoes de apoio — sdo as instalagdes onde o servigo sera prestado € os equipamentos
utilizados para prestar o servigo. As instalagdes de apoio s@o evidéncias fisicas e serdo

consideradas pelos clientes na avaliacdo do servigo.
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Bens fisicos facilitadores — s@o os itens fisicos fornecidos aos clientes para serem
consumidos ou utilizados durante o processo da prestacdo do servigo, estes itens também sdo

evidéncias fisicas do servigo e chamam a ateng¢ado do clientes na avaliagdo do servigo.

Servigos explicitos — s@o a principal razdo da prestacdo dos servigos, no caso de uma

lavagem de automoveis ¢é a limpeza do carro.

Servicos implicitos — s@0 os servigcos considerados como acessorios no pacote que em
muitas situagcdes sejam decisivos na escolha do cliente. Também chamados beneficios

psicolégicos porque muitas vezes ndo sdo identificados prontamente pelo cliente.

Os elementos do pacote estdo relacionados com os beneficios que o cliente recebe na
prestacdo do servico. Para o pacote ser oferecido ao cliente € necessario que haja um processo

para produzi-lo.

Existem varios parametros para classificar os processos de servigos, Silvestro (1999)
utiliza as dimensdes de volume e variedade para classificar os processos de servigos e propde
uma matriz de volume versus variedade. A dimensdo de variedade pode ser subdividida em

seis dimensoes:

Contato com o cliente — esta dimensdo refere-se ao tempo de contato com o cliente

durante a prestagao do servigo.

Grau de personalizagdo ou customizagdo — ¢ a capacidade do servico atender

necessidades especificas dos clientes.
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Autonomia dos funciondrios — autonomia dos funcionarios para atender pedidos especiais

e/ou resolver problemas dos clientes.

Foco em pessoas ou equipamentos — nos processos de servigos, podem ter pessoas ou

equipamentos como recursos de transformacdo predominantes.

Valor adicionado na linha de frente/retaguarda — a agregacao de valor ao servigo deve ser

predominantemente na linha de frente ou na retaguarda.

Foco no produto/processo — esta dimensao estd relacionada com a propor¢ao dos bens

fisicos facilitadores no pacote do servigo.

As seis dimensoOes relativas a variedade foram dispostas no eixo vertical da matriz
volume versus variedade (figura 7). Estas dimensdes foram confrontadas com a dimensao
volume, medida do niimero de cientes por unidade de prestagdo de servico, por dia, disposta
no eixo horizontal. O modelo classifica os processos de servicos em trés tipos: servigos

profissionais, loja de servigos e servigos de massa.

Gianesi e Corréa (1996) colocam algumas restricdes a este modelo, ¢ a ndo inclusdo da
dimensao de participacdo do cliente e o fato de haver a possibilidade de exemplos que ndo se
ajustem perfeitamente a classificagdo. O transporte aéreo de passageiros esta baseado em
equipamentos, mas a énfase esta tanto no produto (resultado) como no processo, € o valor ¢

gerado na linha de frente com alto grau de contato com o cliente.
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Figura 7 — Matriz volume versus variedade.

Fonte: Silvestro (1999, p.401).

Volune de clientes por unidade por periodo

Elto

Servigos profissionais — ha alto grau de contato com o cliente, o que resulta em uma

maior orientacdo para a linha de frente, em que a agregacdo de valor é maior. O foco em

pessoas ¢ a autonomia dos funcionarios permitem uma maior flexibilidade na prestacdo do

servigo, garantindo também uma maior personalizagdio do servico. O alto grau de

customizagao permite que seja oferecido um pacote de servicos especificos para cada cliente.

O alto grau de contato e a maior flexibilidade implicam em uma maior variabilidade no

processo, estas caracteristicas sdo possiveis devido ao baixo volume de clientes.
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A realizagdo de um servigo profissional esta ligado a habilidade e capacitagdes que os
clientes ndo possuem ou niao se dispdem a efetuar. Exemplos de servigos profissionais

incluem consultério médico, arquitetos, advogados, fisioterapeutas, contadores, etc.

Os servicos de massa — sdo servicos com baixo contato com o cliente e com baixo grau de
personalizacdo. Porém, com um volume maior de clientes. A énfase maior ¢ dada a
equipamentos e a maior parte do valor ¢ adicionada na retaguarda, isso resulta num pacote de
servicos mais padronizado, com menor flexibilidade para mudancas. Alguns exemplos de
servigos de massa sdo o transporte coletivo urbano, os servigos de telecomunicagdes, os

supermercados, etc.

Os servigos de massa, devido a uma grande padronizagdo, implicam em uma maior

produtividade, o que pode resultar na reducdo de precos cobrados aos clientes.

A loja de servigos — ocupa uma posicao intermedidria na matriz volume versus variedade.
O volume de clientes processados, o tempo de contato, a personalizacdo e a autonomia dos
funcionarios de linha de frente apresentam niveis intermediarios. O foco estd tanto nas
pessoas quanto nos equipamentos, € o valor é adicionado em igual propor¢do na linha de
frente e na retaguarda. Exemplos de loja de servigos sdo agéncias de viagem, hotéis, agéncias

bancarias (SILVESTRO, 1999).

2.2 O CLIENTE DE SERVICOS

Para Gronroos (1995), o cliente pode ser um individuo ou ter a forma de um grupo

conforme descreve-se:
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Clientes individuais — sdo aqueles que irdo utilizar o servigo adquirido para consumo
proprio. O cliente individual também ¢é conhecido como cliente final. Exemplos de empresas

que trabalham com o consumidor individual sdo escolas, parques tematicos, saldes de beleza.

Clientes organizacionais — sd0 as organizagdes que compram bens ou servigos de outras
organizagdes. Uma organizacdo consome bens e servigos para varias finalidades, tais como
lavanderia de hotéis, supermercados, revenda de automodveis. Dentre os clientes

organizacionais estdo as organizagdes sem fins lucrativos e igrejas.

Os clientes individuais apresentam diferencas em relagdo aos clientes organizacionais. As
empresas que oferecem bens ou servicos a clientes organizacionais lidam com um numero
menor de clientes; porém, tém um volume maior de vendas por cliente. Outra caracteristica
dos clientes organizacionais ¢ que certas empresas sdo representadas por compradores

treinados para negociar a fim de maximizar o lucro e obter vantagens para as suas empresas.

Segundo Gianesi e Corréa (1996), o comportamento do consumidor varia de acordo com

o mercado no qual o cliente estéd inserido, podendo-se classificar os diferentes mercados em:

Mercado de consumo — mercado formado por consumidores individuais que compram

produtos e servigos para o consumo proprio ou de suas residéncias.

Mercado industrial — mercado formado por empresas de manufatura ou servigos que
compram produtos e servicos que sdao consumidos ou utilizados nos seus processos

produtivos.

Mercado de revenda — mercado formado por individuos ou organiza¢des que compram

produtos para revendé-los ou aluga-los a terceiros visando ao lucro.
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Mercado governamental — mercado formado por unidades municipais, estaduais e

federais que compram produtos e servigos visando a atender suas missdes governamentais.

Para entender o comportamento do consumidor, trés conceitos sdo fundamentais:

necessidades, expectativas e percepgoes.

As necessidades pessoais dos clientes sao o principal fator basico formador de suas
expectativas, pois, objetivando atender estas necessidades, os clientes procuram o servigo
(GRONROOS, 1995; GIANESI; CORREA, 1996). O consumidor identifica uma necessidade
quando percebe uma discrepancia entre seu estado atual e o desejado, segundo Gianesi ¢

Corréa (1996).

Comunicagio Experiéncia Cormunicacies
bocaa boca anterior externas

IMecessidades Fxpectativas
pessoais Do cliente

Figura 8 — Fatores que influenciam na formacao das expectativas do cliente em relacio ao
servico a ser prestado.

Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p.82).

As expectativas do cliente referem-se ao que ele espera do servico. Partindo do principio
que o cliente tem necessidades, pode-se dizer que as expectativas do cliente sdo formadas a
partir das mesmas. As expectativas também sdo influenciadas por outros fatores, tais como

comunicacao “boca a boca”, experi€ncia anterior do cliente e comunicacdes externas dirigidas
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a este. Como os servicos ndo podem ser avaliados antes da compra, estes fatores sdo
relevantes. Contudo, o ponto de partida para a formagao das expectativas sdo as necessidades

do cliente conforme ¢ mostrado na figura 8.

Considerando que as necessidades do cliente sdo as mais dificeis de identificar e
mensurar do que suas expectativas, pois as expressa mais facilmente , visto que. muitas vezes,
o cliente ndo tem consciéncia de quais sdo as suas necessidades. Mesmo que o cliente tenha
suas expectativas momentaneas atendidas, o que prevalece em longo prazo sdo as suas
necessidades. Entdo, o atendimento as expectativas satisfazem o cliente no curto prazo, pois
ele recebeu o que esperava, mesmo que nao tenha recebido o que realmente precisava. No
entanto, a longo prazo, as necessidades do cliente tendem a convergir para as suas
expectativas, pois as expectativas sdo formadas a partir das necessidades. As percepgdes do
cliente em relacdo ao servigo prestado representam a forma como ele vé o servigo. O cliente
avalia se o servico é bom ou ruim baseado nas suas percepcoes (GRONROOS, 1995;

GIANESI; CORREA, 1996).

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Para Slack (1993, p.31), “...qualidade ¢ algo pelo que nos sentimos valer a pena lutar.
Qualidade ¢é fazer certo, é fazer o que deveriamos estar fazendo, é ndo cometer erros, ¢ ser

livre de erros. A qualidade ¢ virtuosa.”
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Buzzel e Galle (apud GRONROOS, 1995, p.47) afirmam que: “...a qualidade ¢ qualquer
coisa que os clientes afirmam ser, e a qualidade de um produto ou servigo, em particular, é

qualquer coisa que o cliente perceba como tal”.

Conforme Gronroos (1995), “hora da verdade”, conceito criado por Normann em 1978,
refere-se a0 momento em que o cliente entra em contato com a organizacdo, € obtém uma
impressdo sobre a qualidade do servico prestado como referem-se os seguintes autores

citados.

Para cada hora da verdade, trés fatores irdo desempenhar um papel no julgamento, pelo
cliente, da qualidade percebida: as expectativas padroes ou nominais dos clientes, as
experiéncias passadas do cliente, que o levaram a expressar opinides desfavoraveis sobre a
qualidade do servigo e as que tenham sido favoraveis para a transagdo (ZEMKE; SCHAF,

1991).

De acordo com Carlzon (1994) e Gronroos (1995), a “hora da verdade” ¢ o momento que
o cliente entra em contato com o prestador de servigos e este tem a oportunidade de
demonstrar a qualidade de seus servicos. Como a producdo dos servicos e seu consumo
ocorrem ao mesmo tempo, as empresas devem planejar a execucdo do servico como também
treinar seus funcionarios a fim de ndo ocorrer problemas inesperados e prestar um servigo

com qualidade (GRONROOS, 1995; LAS CASAS, 1999).

Oferecer um servico de boa qualidade soa como algo de custo elevado. O fornecimento
de servigos diferenciados parece mais caro ainda, porém, este tipo de pensamento precisa ser

banido das empresas para que elas continuem a ter lucros ao mesmo tempo em que satisfagam
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os clientes. A qualidade ndo supde um custo; a falta de qualidade sim. A melhoria da

qualidade cria sistemas a prova de erros e evita o retrabalho (GRONROOS, 1995).

Fornecer um servico de qualidade superior a de seus concorrentes ¢ uma forma de
diferenciar a empresa que pode dar uma vantagem competitiva e levar a um nivel superior de
vendas e de desempenho de lucros. Assim sendo, de acordo com Kotler e Armstrong
(1998).0 prestador de servicos precisa identificar as expectativas dos clientes-alvo ao que
concerne a qualidade, sabendo que a qualidade de servigos ¢ mais dificil de definir e julgar

que a qualidade de produtos.

A avaliagdo da qualidade do servigo ocorre durante ou apos o término do processo e se da
através de comparacdo entre o que o cliente esperava do servigo € o que ele percebeu do
servico. A qualidade em servicos é aquilo que os clientes percebem (GRONROOS, 1995).
Para Berry, Parasuraman, Zeithaml et al. (1994), a qualidade percebida do servico ¢ um
resultado da comparacdo das percepgdes com as expectativas do cliente. A qualidade
percebida estd relacionada com o nivel de satisfagdo do cliente, logo a satisfagdo do
consumidor ¢ fun¢do do desempenho percebido e das expectativas (KOTLER;

ARMSTRONG, 1998).

Devido a caracteristica de simultaneidade de producdo e de consumo dos servigos torna-
se dificil uma avaliacdo prévia de sua qualidade. Os clientes avaliam a qualidade dos servigos
através da comparagdo entre expectativa prévia e a percep¢do formada durante e apds o

consumo do servico. Também sao utilizados critérios para avaliar estes servicos.

A figura 9 ilustra o processo de avaliacdo do cliente em fung@o de suas expectativas e de

sua percepcao do servigo.
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Figura 9 — A avaliaciio da qualidade do servico
Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p.80).

Berry, Parasuraman, Zeithaml et al. (1994) criaram um instrumento para avaliar a
percepcao dos clientes a respeito da qualidade do servigo, denominado SERVQUAL, baseado
numa lista de cinco critérios. A proposta dos autores baseou-se em pesquisas empiricas, nas
quais foi pesquisada a percepcdo de qualidade dos clientes de cinco ramos de servigos,

buscando elaborar um instrumento de uso geral para qualquer servico. Essas sdo:

Confianca - habilidade para executar o servigo prometido com seguranga e precisao.

Responsabilidade - disposicao para ajudar os clientes e prover o servico sem demora.

Garantia - conhecimento e cortesia dos funcionarios e a habilidade deles para transmitir

confianga.

Empatia - preocupagao e atencao individualizada aos clientes.
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Tangiveis - a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamento, pessoal e materiais de

comunicacao.

Destas cinco dimensdes da qualidade do servigo, a confianca ¢ a mais importante. Nas
treze pesquisas de clientes realizadas pelos autores, os respondentes avaliaram a confianca

como a caracteristica mais importante no julgamento da qualidade do servico.

De forma complementar, pode-se salientar que a confiabilidade do servigo também
contribui com as demais eficiéncias operacionais, reduzindo a necessidade de refazer o

servigo como referem-se Berry e Parasuraman (1995).

Berry (apud LAS CASAS, 1999) afirma que a confiabilidade para os servigos ¢
importante, ela sustenta a qualidade. Significa fazer o que se prometeu ao cliente. Confianga e
exatiddo para todo o servigo sdo componentes essenciais que o cliente deseja receber. Se esta

esséncia nao for satisfeita, ele ficara insatisfeito.

WELOCIDADE
DE ATENDIRENTO

S

) CRITERIQS DE Cj>
COMPETENCIA <1:| AYALIACAO DA
QUALIDADE EM

SERVICOS

> ~
=

Figura 10 — Os Critérios de Avaliacao da Qualidade do Servico
Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p.91).
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Gianesi e Corréa (1996) definiram um conjunto de critérios de avaliagdo do servigo,
combinando as visdes de diferentes autores e observagdes empiricas de trabalho e de

consultoria. O resultado proposto ¢ apresentado na figura 10.

Consisténcia - conformidade com a experiéncia anterior, auséncia de variabilidade no

resultado ou processo.

Competéncia - habilidade e conhecimento para executar o servigo, relacionam-se com as

necessidades “técnicas” dos consumidores.

Velocidade de atendimento - prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o

servigo, relaciona-se com o tempo de espera (real ou percebido).

Atendimento/atmosfera - atencdo personalizada ao cliente, boa comunicagdo, cortesia e

ambiente.

Flexibilidade - ser capaz de mudar e adaptar a operacdo devido a mudancas nas

necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos.

Credibilidade/seguranga - baixa percepcao de risco, habilidade de transmitir confianga.

Acesso - facilidade de contato e acesso, localiza¢do conveniente.

Tangiveis - qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens facilitadores,

equipamentos, instalacdes e pessoal).

Custo - fornecer servigo de baixo custo.
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Berry, Parasuraman, Zeithaml et al. (1994), estudando durante os ultimos 10 anos a
qualidade dos servigos nos Estados Unidos da América, apresentam as licGes aprendidas que

sdo essenciais para melhorar a qualidade do servigo:

Licdol: Escutar os clientes.

Licdo2: Prestar um servico com confianga.

Licdo3: Entregar o servigo prometido.

Ligdo 4: Detalhar todas as fases do servigo.

Ligdo 5: Recuperagdo do servico.

Licdo 6: Surpreender os clientes.

Ligdo 7: Prestar um servigo justo.

Ligdo 8: Trabalhar em equipe.

De acordo com Moller e Barlow (1996), se uma empresa conseguir referéncias por
propaganda de boca de seus clientes atuais ou mais encomendas de seus clientes satisfeitos, a
empresa estara auferindo beneficios de clientes satisfeitos, esta ¢ a base da qualidade em

Servicos.

A Gestdo de Qualidade Total (TQM) pressupde que nenhuma empresa atingird a
qualidade total, apenas move-se em diregdo a ela. E um processo de adaptagdo da empresa,

seus servigos e produtos ao mercado sempre em mutacdo. Para as empresas melhorarem os
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servigos, visando a satisfazer seus clientes, necessitam de informagdes, e uma parte crucial

destas informagdes chega na forma de reclamacgdes dos clientes.

Conforme Gronroos (1995), a qualidade de um servigo percebida pelos clientes tem duas
dimensdes; o resultado técnico — o que o cliente recebe e como recebe € a dimensdo funcional
do processo, que ndo pode ser avaliada tdo objetivamente como a dimensdo técnica. Quase
sempre ¢ percebida subjetivamente. Porém, ndo sdo apenas as experiéncias das dimensdes da
qualidade que determinam se a qualidade ¢ considerada boa, neutra ou ruim. Boa qualidade
percebida é obtida quando a qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou
seja, a qualidade esperada, esta ¢ uma funcdo de inumeros fatores: comunicacdo com o
mercado, comunicagdo “boca a boca”, imagem corporativa ou local e necessidades do cliente.
Entdo, o nivel de qualidade total percebido ¢ determinado pela diferenca entre a qualidade

esperada e a qualidade experimentada conforme se mostra na figura 11.

Cualidade Total
Percebida

Cormrdragio com o lercado

Imagerm

Quahdade Técmica:
Cormrdzagio Bocaa Boca

HMecessidades do Consurnidor

O gue

Figura 11 — Qualidade Total Percebida
Fonte: Grénroos (1995, p.54).
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O mercado tem poder de influenciar a formacdo das expectativas do cliente e a avaliacdo
do cliente ¢ funcdo de suas expectativas e de sua percepgdo do servigo prestado. Torna-se
importante para o fornecedor de servigos atuar ndo s6 na percepcdo do servigo prestado, mas,
também, na formagdo das expectativas do cliente. O fornecedor do servigo pode influenciar as
expectativas do cliente diretamente através da comunicacao e, indiretamente, influenciando a
experiéncia do cliente e a comunicagio “boca a boca” entre clientes. E importante para o
fornecedor do servico monitorar as ofertas dos concorrentes e o nivel de servigos ofertados
por estes por meio de benchmarking, a fim de verificar como os concorrentes estdo

influenciando as expectativas de seus clientes potencias (GIANESI; CORREA, 1996).

Gianesi e Corréa (1996) propdoem um modelo dos fatores que influenciam as expectativas

dos clientes (figura 12).

Depois do aperfeicoamento da qualidade do produto e dos servicos, € necessario unir
forcas para melhorar a qualidade da informagdo, porque problemas na qualidade da
informagdo podem tornar os efeitos da qualidade de produtos e servigos, combinados,

parecerem infimos (ALBRECHT, 1999).

Muitos dos contatos dos clientes com empresas de telecomunicagdes sdo através dos Call
Centers e as informagdes prestadas por estes centros devem ser precisas e objetivas a fim de
evitar prejuizos e insatisfacdo aos clientes. Estas informagdes prestadas aos clientes devem ter

qualidade.



MERCADO/ CONCORRENTES
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Figura 12 — Os fatores que influenciam as expectativas dos clientes.
Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p.85).
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2.4 SATISFACAO DO CLIENTE DE SERVICOS

A origem etimologica da palavra “satisfagdo” vem de satis — suficiente, facere — fazer —
podendo se definir a satisfacdo do cliente como a resposta a realizacdo do consumidor, a
avaliacdo de que uma caracteristica do produto ou servigo, ou ele proprio, proporcionou (ou
esta a proporcionar) um nivel aprazivel de realizagdo no consumo, incluindo niveis de sub ou

sobre-realizagdo.

O que determina a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente com uma compra?

A resposta para esta questdo estd na relacdo entre as expectativas do consumidor € o
desempenho percebido do produto ou servico. Se o produto ou servico ndo atende as
expectativas, o cliente sentir-se-4 desapontado; se satisfizer as expectativas, o cliente ficara
satisfeito; e se exceder as expectativas, o cliente sentir-se-a extremamente feliz. Os clientes
que se sentem extremamente satisfeitos compram novamente e informam a outros

consumidores em potencial (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

As defini¢des de necessidades, expectativas e percepgdes sdo importantes, pois formam a
base para o conceito de satisfacdo do cliente. Para compreender o processo de satisfacdo do
consumidor, Tupiniquim e Freitas (2001) utilizam a seguinte férmula simples e objetiva:
plpercepcio

(s) satisfacdo =
(e) expectativa
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Onde, a percepgao ¢ tudo aquilo que o consumidor passa a pensar do produto ou servigo,
avaliando-o apds o consumo, e expectativa ¢ o conjunto de necessidades e desejos que o
consumidor pretende ver satisfeitos, consumindo o produto ou servi¢o. Entdo quando a
expectativa for maior do que a percep¢do, tem-se como resultado a insatisfagdo do
consumidor. Ou quando a percepcao for maior ou igual a expectativa, terd um consumidor

satisfeito.

Os funcionarios sdo clientes dos servigos internos, sendo os Unicos que podem avaliar a
qualidade do servico interno. Como este afeta a qualidade do servigo externo € essencial
avalia-lo. Os funcionarios ajudam a revelar por que ocorrem problemas no servico € o que
deve ser feito para soluciona-los. Os funcionarios, devido a exposi¢do intensiva ao
fornecimento do servigo, muitas vezes, percebem problemas no sistema antes do cliente

(BERRY, PARASURAMAN, ZEITHAML et al,. 1994).

A satisfacdo dos clientes ¢ dependente da satisfacdo dos empregados da empresa, porque
a satisfacdo do empregados produz beneficios que resultam em satisfacdo dos clientes

conforme Zemke e Schaf (1991).

Empregados altamente satisfeitos exibem uma série de comportamentos positivos que
lhes permitem fazer um trabalho melhor e assim satisfazer os clientes como ressaltam Sasser e

Larson (2000).

Quando uma cadeia inteira de clientes internos estiver satisfeita, o cliente externo
experimentara elevada satisfagdo. Com maior satisfagdo do cliente, os parametros que
conduzem o negocio — lucro, retorno sobre o investimento (ROI), participacdo no mercado e

produtividade — podem ser substancialmente melhorados (BHOTE, 1993).
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Para Albrecht (1994), um conceito novo em negocios € o “valor do cliente”, cujo valor
ndo € o servico ou a experiéncia que esta sendo entregue, mas o resultado percebido pelo

cliente. Este “valor do cliente” pode ser descrito em quatro niveis hierarquicos:

Basico — pacote de componentes fundamentais que sdo exigidos pelos seus clientes para a

empresa estar no negocio;

Esperado — componentes que os seus clientes consideram normais para a empresa € seus

competidores;

Desejado - caracteristicas que adicionam valor e que os clientes conhecem e gostariam de

ter, mas ndo necessariamente esperam devido ao nivel de desempenho de seus concorrentes;

Inesperado — caracteristicas que adicionam valor que vao além das expectativas e desejos
dos consumidores. Estas caracteristicas inesperadas podem deixar seus concorrentes a parte e

conquistar a lealdade dos clientes.

Para estar a frente dos concorrentes, a empresa necessita satisfazer os clientes e estar nos
niveis “desejado” e “esperado”. Estd cada vez mais dificil agradar os clientes que querem
produtos e servigos superiores, customizados, fornecidos com rapidez, pelos menores pregos e

com servigos adicionais gratuitos (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Existe uma grande evidéncia da solidez das ligagdes na cadeia satisfagdo-retengdo do
cliente-lucro. De acordo a Anderson, Fornell ¢ Lehmann (1994), Anderson, Fornell e Rust
(apud ANDERSON; MITTAL, 2000, p. 119), as empresas que conseguem criar uma

satisfacdo superior dos clientes desfrutam lucros proporcionais.
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As empresas que escutam seus clientes e respondem as suas necessidades articuladas
(necessidades que provavelmente ja estdo sendo satisfeitas por concorrentes com maior
capacidade de prever o futuro; e empresas que levam os clientes para onde eles querem ir,
mas ainda ndo sabem disso. As empresas que criam o futuro fazem mais do que satisfazer os

clientes, elas o surpreendem (PRAHALAD; HAMEL, 1999).

As informagdes sobre os niveis de satisfagdo dos clientes constituem-se em uma das
maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com qualidade de seus produtos e
servigos e, por conseguinte, com os resultados alcancados junto a seus clientes. Intimamente
ligada aos processos de qualidade, que fortalecem a competitividade das empresas, a pesquisa
sobre a satisfacdo de clientes insere-se entre os pré-requisitos que sustentam acdes eficazes de

marketing (FIA-USP, 2003).

A importancia da pesquisa de satisfacdo do cliente é reforcada pelo carater estratégico,
uma vez que fornecem o conhecimento essencial para a construcdo e sedimentacdo das

vantagens competitivas das empresas (FIA-USP, 2003).

Somente as pesquisas de satisfacdo de clientes com perspectiva agregada (ou estudos em
nivel de mercado) sdo capazes de produzir generalizagcdes. A importancia destas é que os
resultados de satisfacdo sao um forte indicador da retencdo agregada do cliente pela empresa e
de futura rentabilidade. Esses resultados sao uma referéncia para as empresas que procuram
acelerar sua performance de negocios e para administradores publicos que queiram monitorar

o bem-estar dos consumidores (FIA-USP, 2003).

Atualmente, realgam-se entre os modelos de satisfacdo, nessa perspectiva agregada, os

indices nacionais de satisfacdo de clientes tais como o American Customer Satisfaction Index
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(ACSI), Bardometro de Satisfagdo do Cliente Sueco (CSB) e o Indice Europeu da Satisfagio de

Cliente (ECSI).

Segundo Anderson e Fornell (2000), o ACSI mede a qualidade de bens e servigos através
da avaliagdo dos consumidores destes bens e servicos. A premissa basica do ACSI, uma
medida de satisfacdo de cliente global, que € uniforme e comparavel, requer uma metodologia
com duas propriedades fundamentais. Primeiro, a metodologia tem que reconhecer que o
indice de satisfacdo do cliente € uma avaliacao de cliente e ndo pode ser medida diretamente.
Segundo, como uma medida global de satisfacdo de cliente, o indice de satisfacdo deve medir
as experiéncias de consumo atuais, como também as futuras. O ACSI tem trés antecedentes:
qualidade percebida, valor percebido e expectativa do cliente. E esperado que a qualidade
percebida ou desempenho, avaliacdo das recentes experiéncias de consumo tenham um efeito

direto e positivo na satisfacdo do cliente.

Para Huff, Fornell ¢ Anderson (1996, p. 29),

O CSB sueco ¢ um dos bancos de dados mais completos disponiveis
analisando indices de satisfacdo de cliente, seus antecedentes e
conseqiiéncias. A analise inclui multiplas medidas de expectativas de
clientes, qualidade visivel, satisfagdo do cliente, boca a boca e lealdade da
clientela.

O CSB sueco ¢ projetado para obter uma amostra representativa a nivel
nacional de clientes de uma variada gama de negocios. Exemplos de ramos
de atividade incluem automoéveis, alimentagdo, bancos, lojas de vestudrio,
computadores pessoais, postos de gasolina, seguros, servigo postal e
empresas de entrega.
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Conforme o European Organization For Quality (2003), o indice Europeu da Satisfagdo
de Cliente (ECSI) ¢ um novo indicador econdmico de medidas de satisfacdo do cliente. Este
baseia-se em avaliagdes do cliente sobre a qualidade dos bens e dos servigos que sdo
produzidos pela comunidade européia ou importados. Um processo técnico de harmonizagao

¢ utilizado nos indices nacionais a fim de obter-se o indice europeu.

As companhias podem usar os dados do indice para avaliar a lealdade do cliente, para
identificar barreiras potenciais a entrada de mercados, para predizer o retorno nos
investimentos e nas areas em que as expectativas do cliente ndo estdo sendo satisfeitas. Como
o ECSI e os indices nacionais cobrem produtos domésticos e importados, serda uma ferramenta

util em comparar a qualidade dos produtos europeus com a concorréncia internacional.

Para Kristensen, Martensen ¢ Gronholdt (2000), os antecedentes ou determinantes da

satisfagdo do cliente para o ECSI sdo:

A imagem

As expectativas dos clientes

A qualidade percebida dos produtos

A qualidade percebida dos servicos

O valor percebido

Na figura 13 ¢ apresentado o modelo do ECSI. Este indice foi desenvolvido para ser
compativel com ACSI a fim de permitir comparagdes dos resultados europeus com os

resultados dos Estados Unidos.
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Expectativas
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Relagiio qualidade/prego do Cliente

Qualidade percebida

dos produtos

Qualidade percebida
dos servicos

Figura 13 — A estrutura do modelo ECSI

Fonte: European Organization For Quality.

Se corporagdes incorporassem satisfagdo de cliente como um recurso mensuravel, ter-se-
ia uma contabilidade melhor da relagdo entre a condicdo atual do empreendimento e sua

capacidade futura para produzir riqueza (ANDERSON; FORNELL, 2000).

Nao basta ter indices de satisfacdo altos, mas sim resultados positivos quanto a retengao
de clientes. A figura 14 mostra que a satisfacdo de cliente ¢ relacionada com a intencdo de
recompra, a ligagdo entre satisfagdo e inten¢ao de recompra ¢ assimétrica: o descontentamento
tem um impacto maior na inten¢do de recompra do que a satisfagdo. A ligacdo ¢ ndo linear,

onde o impacto da satisfagcdo na intengdo de recompra € maior nos extremos da escala.
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Retengdo do Cliente

Satisfacao do Cliente

Figura 14 — Ilustracio da Ligacao Satisfacdo-Retencao
Fonte: Anderson e Mittal (2000, p. 114)

A relacdo entre retengdo de clientes e rentabilidade ¢ ilustrada na figura 15. O impacto da
satisfacdao do cliente na rentabilidade nao s6 ¢é assimétrico como também nao linear. A forma
desta relacdo sugere que o crescimento cego da retencdo de clientes pode conduzir
eventualmente a esbanjar os esfor¢os apontados para o crescimento da satisfacdo do cliente,

consumindo os recursos da empresa ¢ diminuindo os lucros.
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Lucros

Retencdo do Cliente

Figura 15 — Ilustracio da Ligacao Retenciao-Lucro
Fonte: Anderson e Mittal (2000, p. 117)

Na figura 16, vé-se o impacto no desempenho econdmico-financeiro, Retorno sobre os
Ativos (ROA), nas empresas que aumentavam a satisfagdo dos clientes no periodo de um ano.
As empresas que diminuiam a satisfagdo dos clientes ao longo de um ano tinham redugéo de

ROA, baseado no Barometro de Satisfacdo do Cliente Sueco.

Sobe os Aitivos { ROA)
Bardmetro da
Satisfagdo do
Cliente Sueco
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Saticfacio do

Cliorte « -20 =
rrmdarga o

EO4

-30

-41)
Diwetrozicio Lammevitn
Mediade 36%  mlédide 3,3%
Figura 16 — Satisfacdo do Cliente e 0 Desempenho Empresarial (SCSB)
Fonte: Barcellos (2001)
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Figura 17 — Satisfacdo do Cliente e 0 Desempenho Empresarial (ACSI)
Fonte: Barcellos (2001) Apostila de aula

Mostra-se, na figura 17, como o [ndice de Satisfagao do Cliente Americano mais elevado
(média 80) apresenta Valor Adicionado de Mercado (MVA) substancialmente maior que as

empresas com indice de satisfacdo de cliente (média de 71) mais baixo.

A satisfacdo do cliente torna as empresas rentaveis através da repeticdo dos 3 R's,

retengdo do cliente, repeticdo da compra e recomendacao a terceiros (BARCELLOS, 2002).

Segundo Barcellos (2002), desempenho empresarial ¢ a satisfacdo do acionista, a
lucratividade via satisfacdo do cliente. As empresas ndo devem considerar os servigos como

geradores de custos, mas sim como um importante gerador de receita.
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2.5 PESQUISA DE SATISFACAO DE CONSUMIDORES DE TELEFONIA DO BRASIL

A ANATEL (2002) aprovou, em 17 de abril de 2002, a Norma do Processo de Afericao
do Grau de Satisfagdo dos Usuarios do Servi¢co Telefonico Fixo Comutado (STFC), do
Servigco Movel Celular (SMC) e do Servico Movel Pessoal (SMP), a fim de investigar o que
os consumidores julgam importante nos servigos, identificar quaisquer mudangas nas
necessidades dos usuarios e medir a importancia e o grau de satisfagdo atribuido a cada ponto

do servigo da prestadora.

Os Indices de Satisfagdo dos Clientes consolidados tém por objetivo indicar o grau de
satisfacdo dos usuarios com os servicos STFC e SMC/SMP segmentado nos seguintes
aspectos gerais — empresa prestadora do servico, unidade da federacdo, setor e classe de uso

de servico.

A ANATEL (2003), em 12 de fevereiro de 2003, divulgou a primeira Pesquisa de
Satisfagdo de Clientes de Servigos Telefonicos, onde apresenta o desempenho de todas as

operadoras de telefonia fixa e movel frente as exigéncias do mercado.

O indice médio de satisfagdao (IMS) ¢ calculado pelo somatorio dos indices de satisfagao
de cada uma das prestadoras, ponderados pelo numero de terminais de cada uma das
prestadoras investigadas em relagdo ao niimero total determinais do sistema como um todo. O
IMS ¢ calculado para a satisfagdo total, bem como para cada um dos fatores e seus

indicadores de satisfacédo.

i

IMS = 2 SGix >
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Onde:

SGi  Satisfagdo com a prestadora i;

Ni Numero de terminais da prestadora i;

N Numero de terminais do sistema.

O indice de satisfagdo, por sua vez, ¢ uma transformagdo da média dos escores de
satisfacdo — que varia de 1 a 6, como resultado da escala aplicada — para uma base percentual

(variando de 0% a 100%) (FIA-USP, 2003).

Na tabela 1 alguns dados referentes aos assinantes Sistema Telefonico Fixo Comutado =
Nao-Residencial. Comparando-se aos indices médios de satisfacdo do Brasil, a prestadora
CRT (Brasil Telecom — Filial-RS) apresenta indices superiores para a maioria das empresas
pesquisadas. A excecdo recai sobre o fator "Tarifas/Pregos", que apresenta indice de

satisfacdo (57,1%).
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Tabela 1 - indice de satisfacio com as prestadoras por fatores (%)

[ o1 oy o

AEN CEONDE GUAL-  Lorke MAGDES serwcos | BAGT

Prestadora DIMENTG  GOES DE meg‘g PRECOS FRES- ~ DERVIGDS E}%ﬂ%ﬁg‘ SO A
PAGA- TADAS PRES-

MEHTO TADCRA
SERCOMTEL 205 r.a 841 BO.B 75,2 gME a0E a7
TELEMS 78,1 74,2 795 5E,B 71,3 8,2 79,1 75,9
CTEC TELECOM - MG 773 73,7 831 ] 73,9 TAE T4 758
TELEGOIAS 78,6 KR BD.9 i 72,4 TTa 7.5 78T
CTEBC TELECOM - M3 74,8 76,0 BO.T 591 T4 TaT 77.a 751
CTEC TELECOM - GO 76,5 74,0 822 53,0 71,9 741 79,9 74,9
TELERCIN TEO 72,6 792 T A B9.5 Te,T 721 74,4
CTEC TELECOM - 5P T7a 72,6 BOG AT 71,4 7.5 773 738
TELEEST 7a 72,6 B1.7 BG,7 70,3 TE,2 TE,8 73,0
TELEMIG TEO 72,1 796 BG,2 G856 74,5 74,2 725
CTMR Ta K] B2.8 5E1 [ TE,2 773 72,5
TELEFAR 738 73,6 798 51,9 e, 6 73,9 73,6 .7
TELESF 70,6 72,3 724 56,8 o8.6 74,7 69,2 .7
TELESC 721 72,7 796 5E.5 0.8 31 73,32 71,5
TELEMAT 77,0 7 Ted 5B, B 72,0 73,7 B34 7.5
TELEACRE 7.7 .7 T2d 58,0 0,7 732 706 7.4
TELEERASILIA 721 73,2 TaT 81,7 [=1:h) 734 T2,0 70,4
CRT 724 73,6 79,1 BT A 2 731 72,9 70,4
TELERM a2 E9,1 773 AT.2 [T iR 72,8 BE,0 693
TELFE B7.2 56,3 79,2 54,8 &g, 3 7.2 BiE,1 67,4
TELERGIFE B5,3 &7.4d R 52,0 51,8 BT 7T 699 651
TELESF - CTRBC ABC B85 &7.0 Th2 B0.4 GE,6 ™5 70,5 B51
TELECEARA [ 55,5 a2 Bq.2 [0 T SR 64,7
TELFA B5.4 &7 TE6 BG,2 =% ) .5 BT .2 64,4
TELERJ =SR] 71,8 74,8 TR GE,a 68T 648 63T
TELEPISA 0,0 53,1 731 51,3 5.8 6E.5 6E,2 B3 6
TELASA B35 56,4 TE6 4.0 [=% B3] 625 BE,2 62,5
TELESF — CETERF 54,8 =32 R3] T4.5 53,0 65,2 =R 69,1 62,2
TELAMAZOMN &2,1 4,3 73,2 56,2 [=% 6E,2 648 61,2
TELEBAHIA B34 &4.5 74,6 45,3 B2,7 BE.4 BE& B1.8
TELMA @04 53,4 ;=) 511 g81,2 63,2 BOT 61,2
TELEFARA [=aK ] 55,9 TOH R2,2 B3,7 BT .2 B2,1 B1,2
TELAIMA B3 85,9 T30 TR 52,5 64,7 BE.4 B1.2
TELEAMAPA 0,4 51,8 714 56, B G1,8 65,4 62,1 [={NRe]

Fonte: ANATEL (2003)

A maior parte da amostra ¢ composta por estabelecimentos que possuem apenas uma
linha de telefone fixo (33,6%). A maioria da amostra possui de 2 a 5 linhas de telefone fixo
(51,2%). Apenas 8,3% da amostra possuem mais de 10 linhas de telefone fixo, nestes estdo

incluidos os clientes corporativos. Os fatores pesquisados foram qualidade das ligagdes,
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servigos, conta/cobranca, atendimento, servicos de manutengdo, informagdes prestadas e

tarifas/pregos. Na tabela 1, a Brasil Telecom — Filial-RS ¢ representa pela sigla CRT.

Na figura 18, sdo expostos, através de um mapa, os indices médios de satisfagdo total dos

clientes do STFC-NR em cada uma das regides do Brasil.

Figura 18 — indice Médio De Satisfaciio Por Regiio — Geral
Fonte: ANATEL (2003)
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Indica-se, na figura 19, a matriz de importancia e satisfacdo total dos clientes do STFC —
NR, construida a partir dos dados da tabela 2 (Avaliacdo da Importancia e Satisfacdo com os

Fatores Pesquisados).

Tabela 2 — Avalia¢ao da Importancia e Satisfacdo com os fatores (%)

Fatores Importincia Satisfacido
SERVICOS DE MANUTENCAO 27,0 70,2
SERVICOS 23,3 73,1
ATENDIMENTO 22,9 78,5
INFORMACOES PRESTADAS 9,1 68,1
TARIFAS/ PRECOS 7,0 55,3
CONTA, COBRANCA E 6,4 71,4

CONDICOES DE PAGAMENTO

QUALIDADE DAS LIGACOES 4,2 78,2

Fonte: ANATEL (2003)

No quadrante inferior direito da matriz, encontra-se o grupo mais relevante para futuras
acOes de melhoria, composto por fatores que apresentam grande importancia para os
consumidores €, a0 mesmo tempo, baixo indice médio de satisfagdo. No quadrante inferior
esquerdo, aparecem os fatores que obtiveram baixos indices de satisfacdo e baixa importancia
relativa para a composi¢ao da satisfacdo geral. Para o grupo que se enquadra nessa situacao,
acoes corretivas ndo trardo reflexos muito relevantes na formagdo da satisfacdo geral, pois,
como apresentam importancia relativa baixa, sua influéncia na formagdo da satisfacdo geral é
pequena. Neste caso, os fatores "Tarifas/Precos" e “Informacdes prestadas” encontram-se
neste quadrante. No quadrante superior direito, encontram-se os fatores que contribuem
positivamente para os indices de satisfacdo geral, pois possuem importancia relativa alta e

apresentam indices altos de satisfacdo. Neste caso, aparecem nesse quadrante os fatores
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“Servigos”, “Atendimento” e ”Servicos de Manutencao”. E, finalmente, no quadrante superior
esquerdo, esta posicionado o grupo de fatores que possui importancia relativa baixa e

obtiveram indices mais altos de satisfacao (FIA-USP, 2003).

80.0
¥qualidade
ligagoes
Servigo%
Conta i Servicos
& Atendlmento. mam*tengéo
70,0
lo sl *00 ) 0
Informagoes
prestadas
60,0
i)
% Tarifas/
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T
@
500

mpaortancia

Figura 19 — Avalia¢do da Importancia e Satisfacio com os fatores (%)

Fonte: ANATEL (2003)

Nesta pesquisa realizada pelo Consorcio FIA - USP/FAURGS para a ANATEL, no
segundo semestre de 2002, o mais alto indice ponderado de satisfacdo dos usuarios entre os
cinco sistemas avaliados foi obtido pelo Sistema Mével Celular- Pré-pago (SMC-PRE), que
“entregou” 77,5% de satisfacdo aos seus clientes. E o mais baixo foi o do Sistema Telefonico
Fixo Comutado — Telefonia de Uso Publico (STFC-TUP), que “entregou” 61,2% de
satisfacdo. Estes numeros apontam que nenhuma prestadora de servigo telefénico pesquisada

encontra-se na chamada zona de exceléncia; alias, nem mesmo perto se encontram, ja que 7,5
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pontos percentuais separam a melhor prestadora (no caso, 0 SMC-PRE) dos minimos 85%
considerados para a faixa de exceléncia. Muito pior ¢ a situacdo do STFC-TUP, com apenas

61,2% de satisfagdo; estd a quase 25 pontos percentuais da exceléncia em satisfagao.

A comparagdo das prestadoras de servicos de telefonia brasileiras com a satisfacdo
“entregue” por prestadoras em outros paises ¢ altamente benéfica, visto que permite comparar

a qualidade dos servigos prestados no Brasil e em outros paises.

Os Estados Unidos, por exemplo, possuem uma potente industria de telecomunicagdes, o
mais respeitado indice avaliador da satisfacdo dos consumidores norte-americanos com
diversos setores de atividade econdmica ¢ o ACSI formulado pela University of Michigan -
Ann Arbor. Nos ultimos 3 anos, os indices de satisfacdo gerais da industria de

telecomunicagdes foram os seguintes:

-2000 - 72

-2001 -70

-2002-71

Ha que se considerar, analisando estes resultados de satisfagdo nos Estados Unidos, que
os consumidores norte-americanos sdo extremamente exigentes e acostumados com altos
padrdes de prestagdo de servicos. Coincidentemente, os indices gerais norte-americanos
nestes ultimos dois anos alinham-se com os indices de satisfagdo de trés dos sistemas
brasileiros (STFC — 72,1%, STFC NR — 69,7% e SMC-POS — 71,4%). J4 o indices de

satisfagio do SMC-PRE (77,5%) esteve acima daqueles indices, enquanto o STFC-TUP
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(61,2%) obteve um indices de satisfagdo bastante abaixo dos indices norte-americanos (FIA-

USP, 2003).

Este fato, no entanto, ndo deve induzir a percepcdes de que a satisfagdo dos usuarios
brasileiros dos Sistemas de Telefonia pesquisados, com excecdo do STFC-TUP, ja esteja em
um nivel muito qualificado, pelo simples fato de que os indices nacionais estejam muito
proximos ou até mesmo um pouco acima dos norte-americanos. Reitera-se que o0s
consumidores dos Estados Unidos s3o muito mais exigentes e estdo expostos, ha bem mais
tempo do que os brasileiros, a uma oferta de telecomunicacdes como a que apenas nestes

ultimos anos passou-se a receber aqui no Brasil, ap6s o processo de privatizagoes (FIA-USP,

2003).

Conforme Dantas (2001, p. 147-148), na sua dissertacio de mestrado, baseado em
entrevistas realizadas com executivos das empresas operadoras de telecomunicagdes que

atuam no Distrito Federal, sendo a Brasil Telecom uma destas operadoras:

As empresas estdo muito mais preocupadas com a concorréncia do que
propriamente com seus clientes. Embora todas falem em retencdo de
clientes, o que se percebe ¢ que elas querem mesmo € ganhar o territorio dos
concorrentes. Todas afirmam que tem gerado agdes para satisfazer os seus
clientes, mas suas campanhas de marketing restringem-se a oferecer
vantagens promocionais aos clientes, com vistas a buscar algum quinhio
entre os clientes de seus competidores. Seu marketing ¢é restrito quase que
exclusivamente a comunica¢do mercadologica e guerra de precos. Nenhuma
delas possui um programa formal de Qualidade Total, embora todas afirmem
que a preocupacdo com a qualidade permeia todas as suas areas. O discurso
comum a todas as empresas ¢ de orientacdo para o cliente, com a ressalva de
que, antes de se tomarem as decisdes, as agdes que as embasam devem
passar por um crivo de viabilidade financeira.
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2.6 MATRIZ DE IMPORTANCIA E DESEMPENHO DE SLACK

Segundo Slack (1994), a sua matriz de importancia e desempenho € uma derivagdo da
matriz proposta por Martilla e James (1977). A utilidade desta matriz ¢ a habilidade de reunir
as perspectivas do consumidor (importancia) e concorrente (desempenho), a fim de avaliar as
melhorias que necessitam ser executadas nos atributos analisados. Eles asseguravam que cada
atributo de um servico fosse avaliado pela importancia e pelo desempenho frente a
concorréncia. A importancia era avaliada em uma escala de quatro pontos (extremamente
importante, importante, ligeiramente importante e ndo importante). O desempenho também
era avaliado em uma escala de quatro pontos (excelente, bom, regular e fraco). Os resultados
eram exibidos numa matriz dividida em quatro quadrantes para indicar a prioridade a ser dada

a cada atributo conforme ¢ mostrado na figura 20.

Exiremamente Importante

Fraco Excelente
Desempenho Desempenho

Mo Importante

Figura 20 — Matriz de importincia-desempenho de Martilla e James.
Fonte: Martilla e James (1977, p.78).
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Slack (1993), buscando uma ferramenta de uso mais pratico, propde uma matriz de dupla
entrada que envolve duas dimensdes: uma delas refere-se a importancia relativa dada pelos
clientes, utilizando a escala de nove pontos mostrada na Figura 21; a outra envolve também
uma classificagdo numa escala de nove pontos, do desempenho de cada objetivo frente os

niveis de desempenho da concorréncia conforme Figura 22.

Objetivos 1- Proporciona uma vantagem crucial junto aos clientes — € o principal impulso da

Ganhadores de competitividade.

Pedido 2- Proporciona uma importante vantagem junto aos clientes — é sempre considerado.
3- Proporciona uma vantagem util junto a maioria dos clientes — ¢ normalmente
considerado

Objetivos 4- Precisa estar pelo menos marginalmente acima do padrao do setor industrial.

Qualificadores 5- Precisa estar em torno da média do padrdo do setor industrial.

6- Precisa estar a pouca distancia do restante do setor industrial.

Objetivos 7- Normalmente ndo ¢ considerado pelos clientes, mas poderia tornar-se mais
Menos Importantes importante no futuro.

8- Muito raramente ¢ considerado pelos clientes.

9- Nunca considerado pelos clientes e provavelmente nunca sera.

Figura 21 — Escala da Importancia
Fonte: Slack (1993, p.178).

Melhor que a concorréncia 1- Consistente e consideravelmente melhor do que o de nosso concorrente mais
proximo.
2- Consistente e claramente melhor do que ode nosso concorrente mais proximo
3- Consistente e marginalmente melhor do que o de nosso concorrente mais
proximo.

Igual a concorréncia 4- Com freqiiéncia marginalmente melhor do que a maioria de nossos
concorrentes.
5- Aproximadamente o mesmo da maioria de nossos concorrentes.
6- Com freqiiéncia a uma distancia curta atras de nossos principais concorrentes.

Pior que a concorréncia 7- Usual e marginalmente pior do que nossos principais concorrentes.
8- Usualmente pior do que a maioria de nossos concorrentes.
9- Consistentemente pior do que a maioria de nossos concorrentes.

Figura 22 — Escala do desempenho
Fonte: Slack (1993, p.180).
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Slack. (1993, p. 181-182) alerta sobre o uso das escalas de importancia e desempenho:

... que nenhuma escala ¢ estatica, ambas classificam as posi¢des em relagdo a
um padrdo externo dindmico. As preferéncias dos clientes mudardao a medida
que o mercado se desenvolve e o ambiente economico muda. Os
concorrentes, da mesma forma, pouco provavelmente ficam imoveis. Eles
também estardo se esforcando para melhorar seu desempenho. Qualquer
operagdo deve melhorar seu proprio desempenho em termos absolutos, pelo
menos, tanto quanto seus concorrentes, apenas para manter a posicdo na
escala de desempenho. Melhorar, portanto, ndo significa apenas fazer melhor
do que antes, significa melhorar a uma taxa mais rapida do que a
concorrentes.

Para Gianesi e Corréa (1996), a utilizagdo da escala e da matriz de Slack depende de se

conhecer o desempenho dos concorrentes, e esta tarefa nem sempre ¢ facil.

Na Figura 23, ¢ mostrada a Matriz de Importancia versus Desempenho de Slack ( 1993 ),
cruzando as escalas — importancia dos critérios para o mercado e o desempenho dos critérios

comparados com a concorréncia — permite identificar quatro regides especificas na matriz.

Regido Adequado — Esta regido ¢ limitada em sua margem inferior por uma fronteira de
minimo desempenho, abaixo desta, a empresa ndo deve deixar que o desempenho de sua

operacao caia.

Regido Aprimorar — Qualquer critério de desempenho que estiver classificado nesta

regido ¢ candidato ao aprimoramento.



65

1
Regido Excesso
Melnar gue 2
3
o
. wno 08 ﬂeseﬁmen
Desempenho Lamite Wy
emrelagao  194ala 5
a concaorencia
6
7 Regido Aprimorar
Pior que 8 Regido Urgéncia
9
9 ‘ 8 | 7 | B 5 4 ‘ 3 |2 1
Pouco Quantificadares Ganhadores
relevantes De clientes

Importancia para
03 clientes

Figura 23 — Matriz de Importincia versus Desempenho de Slack ( 1993 )
Fonte: Gianesi e Corréa (1996, p.119).

Regido Urgéncia — Os critérios que forem classificados nesta regido estardo com
desempenho critico, devido a importancia conferida a eles pelos clientes e a comparagdo

desfavoravel em relagdo a concorréncia. Provavelmente, negdcios estdo sendo perdidos.

Regido Excesso — Os critérios classificados nesta regido estdo com seu desempenho
muito melhor do que o necessario. E sensato verificar se algum recurso utilizado para atingir

este desempenho pode ser desviado para uma regido mais necessitada.

Os temas até aqui discutidos embasam este trabalho quanto a necessidade de se conhecer

o perfil do consumidor e suas necessidades, expectativas e preferéncias. Tais informagdes
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auxiliam a identificar o que os consumidores mais valorizam para escolher uma empresa
prestadora de servigos e os atributos que devem ser avaliados quanto a qualidade dos servigos
oferecidos. Todas essas informagdes, consideradas relevantes, corroboraram para a elaboragéo

do questionario quantitativo e para interpretagdo dos dados obtidos.



3 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, inicialmente, sdo apresentadas as empresas prestadoras de STFC e
respectivas areas de atuagdo. Na seqii€ncia do capitulo, ¢ mostrado um breve historico das
comunica¢des do Rio Grande do Sul e da CRT, que atualmente ¢ a filial RS da Brasil

Telecom.

- Um estudo de caso ¢ uma pesquisa empirica que:

- Investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto real;

- As fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdao claramente evidentes;

- Multiplas fontes de evidéncias sdo utilizadas.

De acordo com Yin (2001), o estudo de caso deve apresentar informagdes sobre revisdo
bibliografica que sustenta o estudo. Deve também apresentar um documento que possa
informar aos entrevistadores (e/ou a organizacdo na qual se pretende fazer a coleta de dados)
quais sdo os objetivos da pesquisa. Como os dados sdo coletados sob condi¢des de ambiente

ndo controlado, isto é, em contexto real, ¢ o investigador que deve adaptar seu plano de coleta



68

de dados e informacdes a disponibilidade dos entrevistados. Sendo assim, sugere-se que sejam

enfatizadas as seguintes tarefas nos procedimentos de campo:

- Conseguir acesso a organizacao chave e/ou aos entrevistados-chave;

- Munir-se de recursos suficientes para o trabalho em campo (material, local para

anotagdes, etc.);

- Desenvolver um procedimento para receber ajuda ou orientagdo de outros

investigadores;

- Criar um cronograma relacionando as atividades de coleta de dados em periodos

especificos de tempo; ¢

- Preparar-se para a ocorréncia de eventos inesperados (mudanga na disponibilidade dos

entrevistados, etc.).

No relatorio final, ndo ha um formato tnico para o estudo de caso. O que deve orienta-lo
¢ o grau de facilidade de entendimento e compreensao do leitor (YIN, 2001). Na figura 24, ¢
apresentada a seqiiéncia de uma apresentacdo de Estudo de Caso, porém outras podem ser

produzidas dentro da necessidade do investigador.
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Figura 24 — Seqiiéncia de um Estudo de Caso...
Fonte: Yin (2001, p.119).

3.1 CENARIO DO TRABALHO

3.1.1 Cenario Atual das Telecomunicacdes no Brasil

Apos a privatizagdo do sistema Telebras e as incorporagdes, sao as seguintes empresas
concessionarias e empresas espelho do servico fixo comutado e transmissdo de dados que

estdo atuando no momento no Brasil, conforme mostra-se na figura 25.

Na medida que as empresas concessionarias ¢ espelho antecipavam as suas obrigagdes de
universalizacdo e expansdo que, segundo seus contratos de concessdo, deveriam cumprir até
31 de dezembro de 2003. a ANATEL concedia autorizagdo para prestar servigcos de telefonia

local e longa distdncia em area de concessdao de outra empresa. Todas as empresas
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concessionarias e espelho anteciparam suas metas e estdo autorizadas a prestar servigos de
telefonia local e longa distdncia em outras areas. A INTELIG ¢ EMBRATEL que tem
concessdao em todo o territorio nacional para ligagdes de longa distdncia foram autorizadas
pala ANATEL a prestar servicos de telefonia local em sua area de concessio (ANATEL,

2003).

Empresa Area de Atuacio

TELEMAR Amazonas, Roraima, Para, Amapa, Maranhio, Piaui,
Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco,
Alagoas, Sergipe, Bahia, Minas Gerais, Espirito Santo e
Rio de Janeiro
BRASIL TELECOM Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Mato
Grosso do Sul, Mato Grosso, Goias, Tocantins,
Rondonia e Acre e Distrito Federal

GVT DO BRASIL Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Mato
(espelho da Brasil Telecom) Grosso do Sul, Mato Grosso, Goias, Tocantins,
Rondonia e Acre e Distrito Federal
TELEFONICA BRASIL Siao Paulo
VESPER Amazonas, Roraima, Para, Amapa, Maranhao, Piaui,
(espelho da Telemar e Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco,
Telefonica Brasil) Alagoas, Sergipe, Bahia, Minas Gerais, Espirito Santo,
Rio de Janeiro e Sao Paulo.
SERCOMTEL Londrina/PR
CTBC TELECOM Algumas cidades do Triangulo Mineiro, Sao Paulo,
Goias e Mato Grosso do Sul
EMBRATEL Cobertura Nacional
INTELIG (espelho da Cobertura Nacional
EMBRATEL)

Figura 25 — Empresas concessionarias e espelhos do servico fixo comutado
Fonte: ANATEL (2002)

A partir de 2002 deixou de existir qualquer limite ao numero de prestadores do servigo de
telecomunicagdes, a ANATEL esta concedendo autorizacdes para novas empresas prestarem

servigos de telefonia local e longa distancia em area especificas (ANATEL, 2003).
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3.1.2 Breve Historico Das Comunica¢des No Rio Grande Do Sul

A historia das telecomunica¢des no Rio Grande do Sul comeca em marco de 1884,

quando um carioca recebe a concessao para implantar linhas telefonicas em Porto Alegre. Ao

longo do tempo, as empresas aqui instaladas sempre estiveram na dianteira tecnologica.

O estado saiu na frente na implantacdo da primeira central telefonica a bateria central, no

uso de centrais automaticas e na implantacdo do DDD. Também foi o unico cuja companhia

telefonica nao foi incorporada pela Telebras. No final de 1996, inovou ao vender parcela

expressiva de suas agdes ordinarias para um parceiro privado.

7 de marco de 1884

15 de setembro de 1886

6 de junho de 1895

1900

1902

15 de junho de 1908
Janeiro de 1909

Maio de 1912.
29 de abril de 1922

22 de novembro de
1925

Agosto de 1927

30 de janeiro de 1950

O comendador Luiz Augusto Ferreira de Almeida, residente no Rio de Janeiro, obtém
junto a Camara Municipal de Porto Alegre a concessdo para implantar linhas
telefonicas na capital. Apos algum tempo transfere a sua concessao para a Companhia
Telefonica do Brasil, sediada no Rio e que explorava os servicos telefonicos em
Niteroi, Petropolis, Sdo Paulo e Santos

A Companhia Unido Telephonica inaugura o Centro Telefonico de Porto Alegre, na
esquina das ruas Riachuelo com General Camara, na presen¢a do Marechal Deodoro
da Fonseca, Presidente da Provincia e, mais tarde, da Republica

A Companhia Unido Telephonica implanta os servigos nas cidades de Pelotas e Rio
Grande.

O uruguaio Juan Ganzo Fernandez instala uma rede telefonica em Jaguardo, ligando-
a as cidades uruguaias de Mello e Artigas, onde ja era concessionario

E organizada a empresa "Ganzo, Durruty e Cia", que expande os servigos telefonicos
em Porto Alegre, Pelotas, Rio Grande, Sdo Leopoldo, Montenegro, Cai e Pedras
Brancas

E criada a Companhia Telefénica Riograndense, com o apoio de varios investidores.
Inaugurada em Porto Alegre a primeira central telefonica a bateria central, a época a
mais moderna em tecnologia, tornando a capital gatcha a quinta cidade do mundo e a
primeira da América do Sul a dispor de equipamento semelhante.

Inaugurada a primeira linha de longa distancia entre Porto Alegre e Pelotas.

Ocorre a inaugurac@o da primeira central automatica de Porto Alegre, que se tornou a
primeira cidade do pais e a terceira da América do Sul a implantar uma central como
essa.

Ativagdo da Central Telefonica Automatica de Rio Grande.

A empresa americana International Telephone and Telegraph Corporation (ITTC)
torna-se acionista majoritaria da Companhia Telefonica Riograndense (CTRG).

A ITTC incorpora a Cia. Telefonica Paranaense, mudando a denominagdo da CTRG
para CTN — Cia. Telefonica Nacional, com sede no Rio de Janeiro.

Figura 26 — Historico das Comunicacdes do Rio Grande do Sul
Fonte: RS VIRTUAL (2002)
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Figura 26 — Historico das Comunicac¢des do Rio Grande do Sul (continuagéo)

9 de marco de 1953

30 de dezembro de 1960

16 de fevereiro de 1962

8 de marco de 1962

7 de maio de 1962

27 de agosto de 1962

1967

23 de marg¢o de 1968
8 de marco de 1969

9 de novembro de 1972

28 de novembro de
1991

18 de dezembro de 1992
16 de agosto de 1996

14 de outubro de 1996
17 de dezembro de 1996

8 de janeiro de 1997

Junho de 1998

Julho de 2000

2001

O Estado do Rio Grande do Sul evocou para si o poder concedente das
telecomunicagdes, criando a Comissdo e o Conselho Estadual de Comunicagdes,
inclusive para fiscalizar a CTN (Companhia Telefonica Nacional) e editar a politica
de desenvolvimento das telecomunicagdes.

Sancionada a Lei 4.073, de Retomada dos Servigos Telefonicos, pela qual o Estado
subscreve 51% das agdes.

Sancionado o decreto 13.186 autorizando a retomada dos servigos telefonicos até
entdo prestados pela CTN, surgindo os Servigos Telefonicos Retomados. Na época, o
Estado contava com 30.534 terminais instalados.

E realizada a Assembléia Constituinte da CRT, na qual ¢é eleita e empossada a
primeira diretoria.

Ocorre a primeira sessdo ordinaria do Conselho Consultivo, onde foi exposto o
Projeto Prioritario, que tinha o objetivo de atender as necessidades minimas de
telecomunicagdes no Estado do Rio Grande do Sul e que teve aprovacdo unanime do
Conselho.

Sancionada a lei 4.117, que estabelece o0 monopo6lio de exploracdo dos servicos de
telecomunicagdes pelo poder publico. Criado o Conselho Nacional de
Telecomunicagdes (Contel).

Em janeiro, por for¢a do decreto 18.353, os bens da CTN foram transferidos em
comodato de uso a CRT e, em dezembro, foram incorporados parcialmente, com seu
valor constituindo parcela da cota do capital subscrito pelo Estado na CRT. Em 1° de
fevereiro desse ano, a CRT passou a operar diretamente os servigos de
telecomunicagdes no Estado.

Implantagdo da primeira rota de microondas entre Porto Alegre e Caxias do Sul.
Implantag@o do Sistema de Discagem Direta a Distancia (DDD) entre Porto Alegre e
Sdo Paulo. O Rio Grande do Sul foi o primeiro estado brasileiro a ter o suporte
necessério para implantagdo do DDD. Também foi o primeiro estado a beneficiar-se
desses servigos.

Criada a Telebras, controlada pelo Governo Federal. A empresa passou a controlar a
operacdo e a expansdo de todo o sistema telefonico nacional, incorporando todas as
empresas de telecomunicagodes estaduais, com excegdo da CRT.

Publicado o edital de telefonia movel celular da CRT.

Lancamento e ativacdo do Servico Movel Celular em Porto Alegre e Regido
Metropolitana/Litoral, com a instalagdo de quatro mil terminais celulares.

O Conselho de Administracdo da CRT acaba com o vinculo entre a posse do telefone
convencional e a¢cdes da Companhia.

Liberada a venda de a¢des da CRT.

Consorcio internacional (liderado pela Telefonica de Espafia e com a participagdo da
RBS Comunicag¢do, Companhia de Telecomunica¢des do Chile e Telefonica da
Argentina) compra 35% das agdes ordinarias da CRT, por R$ 681 milhdes, com agio
superior a 50% sobre o pre¢o minimo estabelecido.

Empossado o Conselho de Administragio da empresa, com representantes do
Governo do Estado, do sécio privado e dos funcionarios.

O consoércio (RBS Comunicagdo, Companhia de Telecomunicagdes do Chile e
Telefonica da Argentina), que detinham participagdo de 35% no capital votante da
CRT, adquiriram mais 50,2%, passando a deter 85,2% de sua totalidade.

A Brasil Telecom S.A e a Brasil Telecom Participa¢des S.A. , adquire a totalidade
do capital social da TBS Participagdes S.A., que possui o controle acionario da CRT.
Com reestruturacdo da Brasil Telecom e absor¢ao da TBS Participagdes S.A a antiga
CRT passa a denominar-se Brasil Telecom — Filial Rio Grande do Sul.

Figura 26 — Historico das Comunicacdes do Rio Grande do Sul.
Fonte: RS VIRTUAL (2002)
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3.1.3 Caracterizaciao dos Servicos da Brasil Telecom

A satisfacdo das necessidades do consumidor é sempre o objetivo de todo o gestor, mas,
por vezes, ¢ esquecido um elemento critico as diferentes necessidades de cada grupo de
consumidores. As diferengas nas necessidades s6 resultam em posicionamentos corretos
quando o melhor conjunto de atividades para a satisfagdo também variar. Portanto, as
empresas devem também estar atentas a cada oportunidade que se apresente, a par das atuais e

novas necessidades dos seus atuais e futuros consumidores.

Para que uma empresa possa atender, satisfazendo e mantendo seus consumidores, deve
administrar com efici€ncia seus recursos, direcionando-os na busca dos seus objetivos de
mercado. E imprescindivel estar sempre a frente de seus concorrentes, antecipar tendéncias de
consumo, acompanhar variagcdes de necessidades e determinar caminhos rumo a sua continua

satisfacdo. Dai a importancia vital de administrar cada passo dado no mercado

A Geréncia Comercial da Brasil Telecom — filial Rio Grande do Sul possui a estrutura

organizacional mostrada na figura 27.

As geréncias Mercado Governo; Mercado Corporativo e Mercado Empresarial sdo

responsaveis respectivamente pelos clientes governo, corporativo e empresarial.
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Geréncia Comercial
Filial RS
Coordenagdo Coordenagdo
Dleserrvolvimento de|, o] Desuporea
Folipies de Clientes WVendas
¥ ¥ ¥ ¥ ¥
g e P Greréncia
; Geréncia Geréncia Geréncia
Plé?ilrrte i:;o I\I'IercadJ:_u Ivlercado Mercad_o thsfli;;crldizl s
Erprezarial Crometn Corporatrn Teleforia Fiblica

Figura 27 — Estrutura Organizacional da Geréncia Comercial — Filial- RS.
Fonte: Brasil Telecom (2003)

O Mercado Empresarial esta subsegmentado conforme ilustrado na figura 28.

Mercado Empresarial

3 —ei +1,404 Clientes do Segmento
Meadias

+43,504 Clientes do Segmento

Micro Empresa

— +55,1040 Clientes do segmento

Figura 28 — Subsegmentacio do Mercado Empresarial.
Fonte: Brasil Telecom (2003).
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O Mercado Corporativo esta subsegmentado por regides geograficas como se observa na

figura 29.

Mercado Corporativo

TERRITORIO METROPOLITANO

TERRITORIO CAXIAS DO SUL

TERRITORIO SANTA MARIA

TERRITORIO PORTO ALEGRE

Figura 29 — Subsegmentacio do Mercado Corporativo.

Fonte: Brasil Telecom (2003).

O Mercado Governo atende as empresas ¢ 6rgaos da administragdo federal, estadual e
municipal. Na figura 30, vé-se a participacdo do governo federal, estadual e municipal no

segmento.
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Mercado Governo

Municipal - 30% do Segmento Federal - 30% do Segmento

Estadual - 40% do Segmento

0 Federal
0 Estadual
O Municipal

Figura 30 — Subsegmentacio do Mercado Governo
Fonte: Brasil Telecom (2003)

Na figura 31, ¢ apresentada a subsegmentacdo dos segmentos Governo, Corporativo e

Empresarial.’

Empresarial Média
Pequenas
Micro

Corporativo Territorio
Caxias do Sul

Territorio
Santa Maria
Territorio
Metropolitano
Territorio
Porto Alegre
Governo Federal
Estadual
Municipal

Mercado

Figura 31 — Subsegmentacgio dos Mercados
Fonte: Brasil Telecom (2003)
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segmentos a Brasil Telecom oferece os servigos de

telecomunicagdes, elencados na figura 32 e 33.

DDR

DDG 0800
RDSI

RDSI Plus
PABX Virtual
DDR Plus 14

PABX 14

Discagem Direta a Ramal - permite que as chamadas telefonicas sejam encaminhadas
diretamente aos ramais de sua empresa.

Oferega aos seus clientes informagdes gratuitas sobre os produtos e servigos da sua empresa.
Fale ao telefone e use a internet simultaneamente, com a mesma linha telefonica

Transmite voz, dados e imagens por meio da tecnologia RDSI.

A solug@o mais pratica e economica para a comunicagao interna da sua empresa.

Pacote com os seguintes servigos:

- DDR Digital (10, 15, 20 ou 30 canais)

- PABX Digital (com entroncamento E1)

- Fidelizagao - Ligagdes de Longa Distancia (CSP 14)
Pacote com os seguintes servigos

- Linhas Telefonicas

- PABX Analogico

- Fidelizagao - Liga¢des de Longa Distancia (CSP 14)

Figura 32 — Servicos de Telefonia Fixa Comutada
Fonte: Brasil Telecom (2003)

Cyber Data
Center

Internet Turbo
ADSL

Internet Turbo
Empresas

ATM
DialNet
FlexRapido

Frame Relay
IP Dedicado/
Light

IP WAN

SLDD
Servicos VIP

Mantém os seus servidores no ar 24 horas por dia, sete dias por semana, 365 dias por ano.
Conhega agora os nossos servicos de hospedagem, colocation, conectividade e backup
distribuido em diversos centros.

Acesso super-rapido e permanente a internet na sua casa com o uso simultdneo da linha
telefonica e mensalidade fixa.

Conecta sua empresa a internet e faga chamadas de voz pela mesma linha, a0 mesmo tempo.
Banda larga 24 horas a custo fixo.

Integragdo completa de dados, voz e imagem nas comunicagdes empresariais.
Acesso a sua intranet de forma agil e descomplicada, com reduzidos custos globais.

Conectividade entre a matriz e as filiais da sua empresa com velocidade e recursos na
medida das suas necessidades.

Interconexao de diferentes enderecgos, formando redes por meio de circuitos virtuais.

A solugdo para prover, por servidores proprios e com alta velocidade, servigos de conexdo a
internet, web hosting, e-commerce, e-mail € home banking, entre outros.

Comunicagdes para longas distancias com seguranga e custos competitivos, o [P Wan ¢ a
solugdo ideal.

Para formar redes ponto a ponto ou multiponto, por meio de circuitos dedicados.

A internet serd o painel de controle da sua rede na forma de relatérios e graficos de
desempenho e de eventos. Tudo isso 24 horas por dia, sete dias por semana.

Figura 33 — Servicos de Transmissdo de dados
Fonte: Brasil Telecom (2003)

Os clientes podem contratar um ou mais produtos formando um mix de servigos que

melhor se adapte as suas necessidades de voz e dados.



3.2 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste estudo de caso pode ser visualizada na figura 34..

Definigdo dos Objetivos da Pesquisa
[
Determinagdo do Método de Coleta dos Dados
I
Designagao da Populacio de Pesquisa

Determinagdo do Tamanho da Amostra
para a Pesguisa Exploratdria

Realizacdo das Entrevistas
Individuais em Profundidade

I
Analise das Entrevistas e Levantamento dos Atributos da Qualidade
I
Elaboragao do Questionario para a Pesquisa Quantitativa
I

Definigao do Tipo de Coleta dos Dados
I

Determinagio do Tamanho da Amostra
para a Pesquisa Quantitativa

I
Realizagao do Pré-teste do Questionario
I
Coleta dos Dados
I

Tahulacao dos Dados

Elaboragio da Matriz da
Importancia x Desempenho

Conclusies

Figura 34 — Metodologia
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3.2.1 Definicio dos Objetivos da Pesquisa

Uma adequada definicdo dos objetivos da pesquisa e de sua delimitacdo podera evitar
problemas apo6s a pesquisa ser iniciada (MATTAR, 1999). O objetivo da pesquisa ¢ a
identificacdo e avaliacdo dos atributos da qualidade dos servigos de telecomunicagdes
prestados pela Brasil Telecom — Filial-RS, que afetam a satisfacdo dos clientes corporativos,
bem como a quantificacdo de sua importancia e classificagdo de desempenho em relagdo a

concorréncia.

3.2.2 Determinacio do Método de Coleta dos Dados

Para a determinacdo da fonte de dados em pesquisas de marketing, segundo Mattar
(1999), Ribeiro, Echeveste e Danilevicz. (2001) e Malhotra (2001), em uma classificacdo

geral, existem duas fontes para a busca de informacao:

Fontes Secundarias — com a defini¢do dos dados que necessitam ser coletados,
primeiramente, busca-se a informagdo disponivel, banco de dados de empresas, catalogos,

registros em Orgaos governamentais, etc.

A fonte secundaria utilizada neste trabalho foi a pesquisa Satisfagdo de Clientes de
Servicos Telefonicos para usuarios do STFC-NR, realizada pela FIA-USP (2003), que utilizou
os seguintes fatores para avaliar a satisfacdo: atendimento, conta telefonica, qualidade das

ligagoes, informagdes prestadas, servicos e servigos de manutencao.

Fontes Primarias — sdo dados brutos que nunca foram coletados, envolvendo acesso direto

aos clientes.
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A fonte primaria foi entrevistas em profundidade a fim de identificar os atributos mais

relevantes na prestagdo dos servigos a partir da percepgdo dos clientes.

3.2.3 Designacio da Populacio de Pesquisa

A populagdo de pesquisa ¢ formada pelos clientes corporativos da Brasil Telecom — Filial
- RS, localizados geograficamente nas areas onde ha concorréncia, em Porto Alegre e regido

metropolitana, e que sdo consumidores do servico DDR.

Identificou-se o servico discagem direta a ramal (DDR), porque este possui duas
componentes; isto €, a discagem direta a ramal é um servigo de voz que pertence ao sistema
telefonico fixo comutado (STFC); e para interligar o equipamento de comutacdo do cliente
(PABX) com a central de comutagdo da Brasil Telecom ¢ utilizada uma conexao de dados
(SLDD). Entdo, os clientes do servico DDR sao usuarios de dois tipos de servigos prestados

pela Brasil Telecom — voz e dados.

Apos a designagdo da populacdo de pesquisa, a populacdo alvo foi estratificada em:
mercado empresarial, mercado corporativo e mercado governo, como apresentado

anteriormente.

3.2.4 Determinacio do Tamanho da Amostra para a Pesquisa Exploratoria

Na determinagdo da amostra para a pesquisa em profundidade, foi usado o processo de
amostragem ndo probabilistica, onde a selecdo dos elementos da populagdo para compor a

amostra depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador (MATTAR, 1999).
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A amostra selecionada dentre a populacdo de pesquisa da empresa devera ser feita
conjuntamente pelo pesquisador e por coordenadores, adotando-se critério de escolha por
julgamento. E importante que os entrevistados nessa fase apresentem condig¢des de discernir
quanto a relevancia dos indicadores. Em sintese, eles precisardo ter algo a dizer quanto a
geracdo e relevancia de indicadores de satisfacdo. Por esta razdo ¢ que o critério de escolha
dos elementos da amostra por julgamento tem sido um dos mais recomendados (FIA-USP,

2003).

Como se trata de uma pesquisa qualitativa, o que deve orientar o pesquisador ¢ a
qualidade da amostra e ndo a quantidade de elementos que a compde. A homogeneidade de
respostas que se obtém das entrevistas € que vai determinar o nimero de entrevistados nessa
fase. Se as respostas dos primeiros entrevistados comegam a convergir para um mesmo
conjunto de indicadores, ¢ sinal de que o nimero de entrevistas pode ser reduzido. O inverso

acontecera se as respostas forem apresentando divergéncias (FIA-USP, 2003).

Foram selecionados seis clientes do Mercado Empresarial, cinco clientes do Mercado
Governo e seis clientes do Mercado Corporativo, que possuem o servico DDR, em comum
acordo com os gerentes de cada segmento, clientes que podem contribuir com a pesquisa
qualitativa. Entre os selecionados, ha clientes grandes, pequenos € médios, como também

clientes com histdrico de reclamagoes.

3.2.5 Realizacao das Entrevistas Individuais em Profundidade

Duas técnicas podem ser empregadas para a coleta de dados dessa fase, entrevistas em

profundidade e focus group. Ambas apresentam vantagens e desvantagens que deverdo ser
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avaliadas pelo pesquisador antes de se decidir por uma delas (MATTAR, 1999;

MALHOTRA, 2001).

Para este trabalho foi utilizada a técnica de entrevistas em profundidade, porque os
entrevistados tendem a se sentir mais confortdveis em responder as questdes formuladas. Eles
sentem-se menos constrangidos na situagdo entrevistador-entrevistado, focus group ¢é
associada a risco e a exposi¢dao. Outra vantagem da entrevista individual é que a quantidade
de dados possiveis de serem coletados pode ser maior (MATTAR, 1999; MALHOTRA,

2001).

As caracteristicas de uma entrevista em profundidade exigem um grande dominio do
tema sobre o qual a pesquisa trata ¢ dos seus objetivos. Por essa razdo ¢ recomendavel que

tais entrevistas sejam conduzidas pelo proprio autor do projeto (MATTAR, 1999).

Nao foi utilizado o focus group, porque o sucesso desta técnica esta na habilidade do
moderador para fazer com que todos participem da discussdo, sem que se crie nenhum tipo de
ascendéncia ou dependéncia entre os participantes. O moderador deverd ser um profissional
experiente nesse tipo de atividade, normalmente um profissional da psicologia com
experiéncia em dinamica de grupo. O moderador devera estar inteirado do tema tratado pela
pesquisa e que tenha muito claro os objetivos do trabalho (MATTAR, 1999; MALHOTRA,

2001).

O contato inicial com os clientes foi feito pelo Consultor que atende a empresa e,
posteriormente, agendou-se a entrevista na sede da empresa selecionada. Todas as entrevistas
ocorreram no proprio local de trabalho do entrevistado. No inicio de cada entrevista, explicou-

se o objetivo da mesma e solicitou-se permissdo para grava-la. As entrevistas foram efetuadas
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durantes os meses de abril e maio de 2003. Todas as entrevistas foram gravadas, exceto uma
em que o cliente ndo autorizou a gravagdo, no caso deste cliente as suas opinides foram

manuscritas.

A medida que se entrevistava os clientes, verificou-se que ndo surgiram novas variaveis,
entdo concluiu-se que os dezessete clientes selecionados inicialmente eram suficientes para a

amostra da pesquisa exploratoria.

O roteiro a seguir foi utilizado nas entrevistas individuais:

1 - Opinido sobre as telecomunicac¢des do Brasil.
2 - Opinido sobre as telecomunicagdes do Rio Grande do Sul.
3 - Opinido sobre a Brasil Telecom.

4 - Servigos

Servigos contratados
Qualidade dos servigos
Tecnologia

5 - Atendimento
Consultoria
Pré-venda

Pos- Venda
Call Center

6 - Manutengao
Qualidade da mao-de-obra.

7 - Conta telefonica
Discriminagdo
Detalhamento

8 - Tarifas/Pregos.

9 — Comentarios adicionais
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3.2.6 Analise das Entrevistas e Levantamento dos Atributos da Qualidade

A analise das entrevistas em profundidade tem por objetivo identificar os atributos que

sdo relevantes na prestagao dos servigos a partir dos proprios clientes. A figura 35 apresenta a

transcricdo dos comentdrios, sugestdes, observacdes das entrevistas e atributos sugeridos

pelos respondentes na coleta de dados do Mercado Empresarial; a figura 36 do Mercado

Governo; e a figura 37 do Mercado Corporativo.

MERCADO
EMPRESARIAL

Administradora de
Shoppings

Bolsa de Leiloes

Associagdo de Classe

Empresa de
Instrumentos
Industriais.

Distribuidora de
Material de Escritorio

Farmacia com servico
de tele-entrega de
medicamentos

Atributos da Qualidade dos Servicos de Telecomunicacdes Identificados através
da Entrevistas Individuais.

- Telecomunicagdes melhoraram muito apos as privatizagdes

- Atendimento diferenciado via consultor da Brasil Telecom e ndo via Call Center.
- Qualidade do servigo DDR e manuten¢o sdo boas.

- Tarifas altas dos servigos.

- Telecomunicagdes melhoraram com a entrada com as empresas concorrentes.

- Atendimento personalizado via consultor da Brasil Telecom e ndo via Call Center.
- Cumprir os prazos estipulados para instalacdo dos servi¢os contratados.

- Manuteng@o — restabelecer o servico telefonico/dados o mais breve possivel.

- Conta telefonica — aviso de conta pendente.

- Tarifas - substituir pulsos por tempo.

- Atendimento personalizado via consultor da Brasil Telecom e néo via Call Center.

- Oferecer novos servigos relativos ao controle das ligagdes telefonicas originadas e
recebidas.

- Manuteng@o — restabelecer o servico telefonico mais breve possivel.

- Tarifas altas.

- Planos de tarifas mais baratas.

- Atendimento personalizado via consultor da Brasil Telecom e néo via Call Center.
- Manuteng@o — restabelecer o servico telefonico mais breve possivel.

- Tarifas altas - substituir pulsos por tempo.

- Conta descriminada por ramal.

- Telecomunicagdes avangaram muito apds as privatizagdes

- Atendimento personalizado via consultor da Brasil Telecom e ndo via Call Center.
- Conta discriminada por ramal.

- Tarifas - substituicdo dos pulsos por tempo

-Manutencao — restabelecer o servigo telefonico/dados o mais breve possivel.

- Cumprir os prazos estipulados para instalagdo dos servigos contratados.

- Oferecer novos servigos relativos ao controle das ligagdes telefonicas originadas e
recebidas.

- Escolher/manter o prefixo e faixa numérica.

- Instalagdo/Manutencao de rede externa- mao-de-obra mais qualificada.

- Atendimento personalizado via consultor da Brasil Telecom e no via Call Center.

Figura 35 — Resumo das entrevistas Individuais do Mercado Empresarial
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MERCADO Atributos da Qualidade dos Servicos de Telecomunicacdes Identificados através
GOVERNO da Entrevistas Individuais.
Empresa de - Telecomunicagdes evoluiram muito apos as privatizagdes e permitiu o ingresso de
processamento de empresas concorrentes.
dados - Municipal - Prestag@o do servigo por mao-de-obra terceirizada e nao qualificada.

- Manuteng@o — tempo para restabelecer o servigo telefonico/dados muito demorado.
- Atender a demanda de servicos do cliente.

Empresa de - Deficiéncia de infraestrutura de rede externa.
processamento de - Manuteng@o — tempo para restabelecer o servigo telefonico/dados muito demorado.
dados - Federal - Prestagdo do servigo por mao-de-obra terceirizada, ndo qualificada e ndo empenhada

em solucionar o defeito.
- Tarifas muito altas.

Associagdo de - Manutengdo — tempo para restabelecer o servico telefonico/dados. muito demorado e
Funcionarios - Federal mao-de-obra mais qualificada.
- Cumprir os prazos estipulados para instalagdo dos servigos contratados.

Empresa de - Mao-de-obra terceirizada ndo qualificada.

Previdéncia - Federal - Manutencdo — tempo para restabelecer o servigo telefonico/dados.
- Informacao precisa do tempo para o restabelecimento do servico telefonico/dados.
- Conta telefonica identificar os servigos por endereco.-
- Cumprir os prazos estipulados para instalagdao dos servigos contratados.

Figura 36 — Resumo das entrevistas Individuais do Mercado Governo.

MERCADO Atributos da Qualidade dos Servicos de Telecomunicacdes Identificados através
CORPORATIVO da Entrevistas Individuais.
Empresa de - Atendimento personalizado via consultor da Brasil Telecom.
Comunicagdes - Manutengdo — tempo para restabelecer o servico telefonico/dados. muito demorado e

mao-de-obra mais qualificada.
- Detalhamento das ligagdes locais.
- Tarifas altas.

Federagao de - Atendimento diferenciado no Call Center.

Empresas - Tarifas altas.

Rede de - Manutengo — tempo para restabelecer o servico telefonico/dados mais breve
Supermercados possivel.

- Conta telefonica — cobranga de faturas de outras empresas na conta telefonica da
Brasil Telecom.

- Mio-de-obra terceirizada ndo qualificada.

- Disponibilizar a pesquisa da conta telefonica no site da Brasil Telecom por CNPJ.

- Tarifas altas.

Cooperativa de - Mao-de-obra terceirizada ndo qualificada.

Crédito - Solugdes e servicos personalizados.

Banco - Atendimento diferenciado/especializado no Call Center.
- Mao-de-obra terceirizada ndo qualificada.

Empresa de Produtos - Solugdes e servigos personalizados.

Alimenticios - Manutengd@o — tempo para restabelecer o servigo telefonico.
- Informagdes referentes a manutencdo — tempo para restabelecer o linck servigo de
voz;dados.

-- Mao-de-obra terceirizada ndo qualificada.
- Agilidade nas solicitagdes dos servigos.
- Conta telefonica com fatura de duas empresas.

Figura 37 — Resumo das entrevistas Individuais do Mercado Corporativo.
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3.2.7 Elaboracio do Questionario para a Pesquisa Quantitativa

O questionario quantitativo utilizado na coleta de dados (figura 38) foi elaborado a partir

da analise dos comentarios, sugestdes ¢ observacdes dos respondentes das entrevistas em

profundidade.
Atributos
identificados Variaveis dos Perguntas do questionario da pesquisa
na pesquisa atributos quantitativa.
qualitativa
Atendimento  Atendimento do O atendimento prestado pelos Consultores da
Consultor Brasil Telecom.
Atendimento do O atendimento e/ou informacdes prestado pelo
Call Center Call Center da Brasil Telecom (0800).
Cumprir Prazos Cumprir prazos estabelecidos por ocasido da
contratacio dos servicos.
Servicos Servicos Servicos adequados a necessidade do cliente.
Adequados
Faixa Numérica Escolha da faixa numérico do servico DDR.
Manutencao Qualidade da A qualificacio da mao de obra utilizada pela Brasil
mao de obra Telecom na prestacio/manutencio dos servicos de
voz/dados.
Tempo de O tempo para a recuperacio do linck de voz/dados.
recuperacio
Conta Pulsos versus Substituicao do sistema de pulsos por minutos na
Telefonica Minutos temporizacao das ligacoes locais.

Conta Telefonica Conta telefonica da Brasil Telecom com fatura de
outras empresas.

Detalhamento da Detalhar os servicos contratados por endereco e/ou
Conta Telefonica CNPJ na conta telefonica.

Figura 38 — Relacéio entre os atributos identificados e as perguntas do questionario da pesquisa
quantitativa

Para a avaliagdo dos atributos da qualidade utilizou-se uma escala de avaliagdo grafica. A

escala de avaliagdo grafica compreende a apresentacdo das opgdes de respostas as pessoas,
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desde o extremo mais desfavoravel até o extremo mais favoravel de forma visual e grafica

(MATTAR, 1999).

A figura 39 ilustra a escala para a avaliacdo do grau de importancia dos atributos

pesquisados.

Pouco importante Importante =~ Muito Importante

Figura 39 — Escala para avaliacdo do grau de importancia

Na figura 40, mostra-se a escala para a avaliagdo do desempenho da Brasil Telecom em

relacdo aos concorrentes.

Pior que Igual aos Melhor que

Figura 40 — Escala para avaliacido do desempenho da Brasil Telecom em relagio aos
concorrentes

A escala para avaliacdo oferece nove opg¢des de respostas, tanto para o grau de
importancia quanto para o desempenho da Brasil Telecom, frente a concorréncia. As opgoes

de resposta variam de 9 (Muito Importante ¢ Melhor que) a 1 (Pouco Importante e Pior que),
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além das opc¢des da escala para a avaliagdo o respondente podera optar por “Sem Avaliagdo”

(SA), a fim de evitar as respostas visadas (MATTAR, 2001).

3.2.8 Definicao do Tipo de Coleta dos Dados

Conforme Malhotra (2001), a coleta de dados ou informagdes através de questionarios
podem ser obtidas de quatro maneiras principais: entrevistas telefonicas, entrevistas pessoais,

entrevistas pelo correio e entrevistas eletronicas conforme sao mostradas na figura 41.

Ilétodos
de
L evardatn ento
I
L Entrevista L Entrevista L Entrevista L Ertrevista
Telefftica Peszsoal pelo Cotreio Eletrdnica
Entrevista Em Correio E-mail
| | Telefdrica | Casa | | |
Tradicional
Entrevista Ahordagem Fainel Internet
|| Telefdrica | B | F ostal |
Sugsistida pelo Shopping
ot ptador Center
Entrevista
|| Fessoal
Hesistida por
C ompnaado

Figura 41 — Classificacio dos Métodos de Coleta de Dados
Fonte: Malhotra (2001, p.180).

Para se fazer uma pesquisa por e-mail, ¢ necessario obter-se uma lista de enderegos

eletronicos dos clientes selecionados pela amostragem. A pesquisa ¢ redigida no corpo da
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mensagem do e-mail e enviada aos entrevistados. Os entrevistados digitam, nos lugares

indicados, e respondem (MALHOTRA, 2001).

Para este trabalho foi utilizada a pesquisa via e-mail pela facilidade de enviar os
questionarios, assim como pelo recebimento e tabelamento dos dados em meio eletronico. A
maioria das pessoas acessa suas proprias mensagens sem solicitar a alguém para fazé-lo em

seu lugar (FREITAS; MOSCAROLA; OLIVEIRA et al., 2002).

3.2.9 Determinacio do Tamanho da Amostra para a Pesquisa Quantitativa

Na determinacdo da amostra para a pesquisa quantitativa, foi usado o processo de
amostragem probabilistica, onde cada elemento da populagdo tem uma chance conhecida e
diferente de zero de ser selecionado para compor a amostra. Os tipos de amostragem
probabilistica compreendem: aleatéria simples, aleatéria estratificada e por conglomerado

(MATTAR, 1999).

Utilizou-se a amostragem aleatdria estratificada, onde a populacdo ¢ dividida em estratos
em que se selecionam amostras aleatdrias simples de cada estrato e, a seguir, sdo combinadas
em uma amostra unica. A amostragem aleatoria simples caracteriza-se pelo fato de cada
elemento da populacdo ter uma probabilidade conhecida, diferente de zero, e idéntica a de
outros elementos de ser selecionada para fazer parte da amostra (MATTAR, 1999;

MALHOTRA, 2001).

Para o calculo do namero elementos de cada estrato foram utilizadas as formula 1,2 e 3.
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Férmula 1 — Formula para calculo do niimero questionarios.

Fonte: Ribeiro, Echevest e Danilevicz (2000, p.13).

Onde:

@/2 pivel de significAncia a ser usado, sera utilizado nivel de significancia moderado,

igual a 1,96.

CV  coeficiente de Variagdo, sera utilizado 15%.

ER erro relativo admissivel, serd utilizado 5%.n 34,5744

Definido o numero de elementos, calculamos o nimero médio de elementos por estrato e

total de elementos, através da formula 2.

np, + n

np;x n

Foérmula 2 — Férmula para calculo do nimero médio de questionarios por estrato.

Fonte: Ribeiro, Echevest e Danilevicz . (2000, p.13).

Onde:
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nmi namero médio de elementos por estrato i.

npi tamanho da populagdo do estrato i.

n 34,5744

Como foi utilizada a amostragem aleatoria estratificada € necessario definir como serao
distribuidos os elementos da amostra entre os estratos. Existem trés maneiras mais usuais de

distribuigdo por estratos, conforme Ribeiro, Echevest e Danilevicz (2000):

Fixa: mesmo numero de elementos em cada estrato, isso assegura a mesma precisdo nas

inferéncias relativas a cada estrato.

Proporcional ao tamanho do estrato: usa-se um tamanho de amostra proporcional ao
tamanho da populacdo em cada estrato, isso assegura maior precisdo nas inferéncias relativas

a0s maiores estratos.

Proporcional a raiz quadrada do tamanho do estrato: representa um meio termo entre as
duas alternativas anteriores. Empregada para distribuir os elementos da amostra entre os

estratos, para tanto utilizada a formula 2.

np,
nql = — X TQ

b3 np;

Férmula 3— Féormula para distribuicio proporcional a raiz quadrada dos elementos da amostra
pelos estratos
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Fonte: Ribeiro, Echevest e Danilevicz . (2000, p.15).

Onde:
nqi numero de elementos do estrato 1.
npi tamanho da populagdo do estrato i.

TQ  numero total de questionarios (86)

Na tabela 3, sdo apresentados os resultados dos célculos, utilizando as formulas 1 e 2, do
numero de elementos por amostra e a distribuicdo proporcional a raiz quadrada do tamanho

do estrato.

Tabela 3 — Numero de elementos da amostra por estrato

Estrato Populagao Numero de Elementos da Numero de elementos proporcional a raiz
Amostra quadrada do tamanho da populacdo do
estrato
(Férmula 2)
(Férmula 3)
Corporativo 546 33 44
Empresarial 166 29 25
Governo 77 24 17

3.2.10 Realizacao do Pré-teste do Questionario

O pré-teste refere-se a aplicar o questiondrio em uma pequena amostra de entrevistados,
com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais. O pré-teste ¢ tdo importante

para o aprimoramento do questionario quanto para a coleta de dados, que nenhuma pesquisa
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deveria iniciar sem que este questiondrio tivesse sido testado (MATTAR, 1999;

MALHOTRA, 2001).

Foram realizados trés pré-testes com clientes de Porto Alegre a fim de verificar a
consisténcia das perguntas do questionario, os clientes pertenciam aos Mercados Corporativo,

Empresarial e Governo.

3.2.11 Coleta dos Dados

Apo6s a geracdo da amostra, foi identificado o funcionario ou executivo da empresa
selecionada que ¢ responsavel pelo relacionamento com a Brasil Telecom, e respectivo
endereco eletronico. Nesta fase, contou-se com a colaboragdo dos consultores da Brasil
Telecom que atendem estas empresas. De posse destas informagdes, foi enviado um e-mail
(Anexo A) no qual era informado ao entrevistado o objetivo da pesquisa, como também
solicitada a sua colaboragdo, informando-lhe da necessidade e relevancia de seu apoio para o
sucesso da pesquisa. Depois de dez dias da remessa do primeiro e-mail, foi expedido um
segundo e-mail (Anexo B) para os ndo-respondentes, lembrando-os de responder a pesquisa,
este segundo e-mail foi enviado a fim de tornar minimo o numero de questionarios nao
respondidos, isto €, minimizar o erro nao amostral (MATTAR, 1999; MALHOTRA, 2001;

FREITAS; MOSCAROLA; OLIVEIRA et al., 2002).

A coleta de dados teve a duracdo de 30 dias e ocorreu nos meses de julho e agosto de

2003.
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3.2.12 Tabulac¢ao dos Dados, Matriz Importincia versus Desempenho, Conclusdes

A tabulacdo dos dados, a eclaboragdo matriz da Importancia versus Desempenho, as

conclusdes da pesquisa e os comentdrios finais estdo apresentados em capitulos proprios, na

seqliéncia.



4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS E MATRIZ IMPORTANCIA versus

DESEMPENHO

Como apresenta-se na tabela 4, o indice de retorno dos questionarios da pesquisa
quantitativa foi de 30,58%, ou seja, dos 85 questionarios enviados, 26 retornaram, sendo
todos aproveitados total ou parcialmente. Os critérios ndo avaliados, marcados com SA (sem
avaliagdo), nao foram considerados na tabula¢ao dos dados. Deve-se considerar o retorno de
pesquisas enviadas através de correio eletronico ¢ sempre inferior a 50% (MALHOTRA,

2001).

O numero de questionarios que ndo retornaram (nao-resposta) pode afetar a qualidade dos
resultados, segundo Moscarola (apud FREITAS; OLIVEIRA; SACCOL et al. 2000). Em uma
amostra com menos de 30 observagodes tem-se chances de encontrar tanto um valor errdneo ou
defasado como um valor se aproximando da realidade. As chances de obtengdo de valores ou
resultados alinhados com a realidade aumentam consideravelmente com 100 ou mais

observagoes.

Do total de questionarios retornados, 11,76% referem-se aos clientes do Mercado
Corporativo, 9,41 % aos do Mercado Empresarial ¢ 9,41 % aos do Mercado Governo.
Verificou-se que, no estrato Mercado Governo, retornaram 8 questionarios dos 17 enviados, a

taxa de retorno foi de 47,06 %, a maior entre os estratos (tabela 4).



Tabela 4 — Numero de questionarios retornados

Questionarios

Estrato Enviados Retornados

Numero % Numero % do Total % do
Estrato
Corporativo 44 51,76 10 11,76 22,73
Empresarial 24 28,24 8 9,41 33,33
Governo 17 20,00 8 9,41 47,06
Total 85 100,00 26 30,58

4.1 ANALISE DOS DADOS COLETADOS
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Com o tratamento dos dados coletados da pesquisa quantitativa (Anexo D) referente a

avaliagdo da importancia dos atributos, mostra que na média (tabela 5) todos as variaveis

pesquisadas sdo consideradas, pelos respondentes do Mercado Corporativo, como importantes

¢ muito importantes. A tabela 5 apresenta também a média ¢ o desvio padrdo do grau de

importancia de cada variavel pesquisada no Mercado Corporativo.

Tabela 5 — Desempenho dos Atributos Pesquisados - Mercado Corporativo

Atributos de
desempenho
identificados na

Variaveis dos atributos

Area de Atuagdo

(Mercado Corporativo)

Média Desvio

pesquisa qualitativa Média Geral Padrao
Atendimento prestado pelos
7,00
Consultores
Atendimento  Atendimento prestado pelo Call 433 6,28 2,83
Center i
Cumprir prazos 7,50
. Servigos adequados 7,00
Servigos Faixa numérica 6,44 6,72 2,37
Manutencio Qualidade da mao de~ obra 7,50 7,50 2,09
Tempo de recuperagdo 7,50
Pulsos versus Minutos 6,38
Conta Telefonica Conta Telefonica 6,50 6,73 2,41

Detalhamento da Conta Telefonica

7,30
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Os respondentes do Mercado Empresarial avaliaram, na média, a importincia das
variaveis dos atributos atendimento, servigo, manutengdo e conta telefonica como todas muito

importantes (tabela 6).

Tabela 6 — Desempenho dos Atributos Pesquisados - Mercado Empresarial

Atributos de Areas de Atuacio
desempenho _— . (Mercado Empresarial)
identificados na Varidveis dos atributos Médi Média Desvio
pesquisa qualitativa édia Geral Padrio
Atendimento prestado pelos
7,63
Consultores
Atendimento  Atendimento prestado pelo Call 713 7,38 1,79
Center >
Cumprir prazos 7,38
. Servicos adequados 8,29
: . 8,23 1,01
Servigos Faixa numérica 8,17 i i
Manutencio Qualidade da mao—d?—obra 8,14 8,36 0,93
Tempo de recuperagdo 8,57
Pulsos versus Minutos 7,50
Conta Telefonica Conta Telefonica 7,80 7,60 1,23
Detalhamento da Conta Telefonica 7,50
Tabela 7 — Desempenho dos Atributos Pesquisados - Mercado Governo
Atributos de Area de Atuacdo
desempenho o . (Mercado Governo)
identificados na Varidveis dos atributos Médi Meédia Desvio
pesquisa qualitativa cdia Geral Padrdo
Atendimento prestado pelos
8,63
Consultores
Atendimento  Atendimento prestado pelo Call 88 8,29 1,12
Center i
Cumprir prazos 8,38
. Servicos adequados 8,13
: . 7,78 1,82
Servigos Faixa numérica 7,43 i i
Manutencio Qualidade da méao de~ obra 7,86 8,23 2,04
Tempo de recuperagdo 8,60
Pulsos versus Minutos 8,20
Conta Telefonica Conta Telefonica 8,00 7,69 1,58

Detalhamento da Conta Telefonica 6,86
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Também os respondentes do Mercado Governo avaliaram, na média, o grau de

importancia das variaveis pesquisadas como muito importantes (tabela 7)

A média geral do grau de importancia dos atributos atendimento, servigos, manutencao e
conta telefonica foi 7,56, na escala de 9 pontos proposta por Slack (1993). No presente
trabalho, inverteu-se esta escala, utilizando-se a nota 1 para Pouco Importante até 9 para

Muito Importante (Anexo 3).

Mercado Corporativo
Tempo de recuperagéo 17,50
Qualidade da mao de obra | 17,50
Cumprir prazos | 17,50
Detalhamento da Conta Telefénica | ] 7,30
Servigos adequados | ] 7,00
Atendimento prestado pelos Consultores | ] 7,00
Conta Telefonica | 16,50
Faixa numérica | ]6,44
Pulsos x Minutos | ] 6,38
Atendimento prestado pelo Call Center | 14,33
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00

Figura 42 — Grau de Importincia das variaveis para o Mercado Corporativo

A figura 42 apresenta um Pareto com a priorizacdo da importancia das varidveis
pesquisadas dos atributos atendimento, servigos, manutengdo e conta telefonica do Mercado

Corporativo. As variaveis tempo de recuperacdo, qualidade da mao de obra e cumprir prazos
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obtiveram a maior média de importancia (7,50) e a variavel atendimento prestado pelo Call

Center a menor média de importancia (4,33).

A figura 43 apresenta um Pareto com a priorizagdo da importincia das varidveis
agrupadas por atributo; atendimento, servicos, manuten¢do e conta telefonica, avaliadas pelos
clientes do Mercado Corporativo. Na média geral o atributo manutencdo foi avaliado como

mais importante (7,50) e o atributo atendimento obteve a menor avaliagdo (6,28).

Mercado Corporativo

Manutencgao 7,5
Conta Telefonica |6,73
Servigos |6,72

Atendimento 6,28

9,5 6 6,5 7 7,5 8

Figura 43 — Grau de Importincia dos Atributos para o Mercado Corporativo.

A figura 44 apresenta um Pareto com a priorizacdo da importancia das variaveis avaliadas

pelos clientes do Mercado Empresarial, todas variaveis obtiveram média superior a 7,0.
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Mercado Empresarial

Tempo de recuperagéo

Servigos adequados

Faixa numérica

Qualidade da méo de obra

Conta Telefénica

Atendimento prestado pelos Consultores
Pulsos x Minutos

Detalhamento da Conta Telefénica
Cumprir prazos

Atendimento prestado pelo Call Center

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00

Figura 44 — Grau de Importancia das variaveis para o Mercado Empresarial

Mercado Empresarial

Manutencao
Servicos
Conta Telefbnica

Atendimento

6,5 7 7,5 8 8,5

Figura 45 — Grau de Importancia dos Atributos para o Mercado Empresarial
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A figura 45 apresenta um Pareto com a priorizagdo da importincia das variaveis
agrupadas por atributo; atendimento, servigos, manutengdo e conta telefonica, avaliadas pelos
clientes do Mercado Empresarial. Na média geral o atributo manutencdo foi avaliado como
mais importante (8,36) e o critério atendimento obteve a menor avaliagdo deste segmento

(7,38).

A figura 46 apresenta um Pareto com a priorizacdo da importancia das varidveis
pesquisadas dos atributos atendimento, servigos, manutengdo e conta telefonica do Mercado
Governo. A variavel atendimento prestado pelos consultores obteve a maior média de
importancia (8,63) e a variavel detalhamento da conta telefénica a menor média de

importancia (6,86).

Mercado Governo
Atendimento prestado pelos Consultores ] 8,63
Tempo de recuperagao | ] 8,60
Cumprir prazos | ] 8,38
Pulsos x Minutos | 18,20
Servigos adequados | 18,13
Conta Telefénica | ] 8,00
Atendimento prestado pelo Call Center | ]7,88
Qualidade da méo de obra | ] 7,86
Faixa numérica | 17,43
Detalhamento da Conta Telefénica | ] 6,86
0,0 1,0 2,0 3,0 40 50 6,0 7,0 80 9,0 10,
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00

Figura 46 — Grau de Importancia das variaveis para o Mercado Governo
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A figura 47 apresenta um Pareto com a priorizagdo da importincia das variaveis
agrupadas por atributo; atendimento, servigos, manutengdo e conta telefonica, avaliadas pelos
clientes do Mercado Governo. Na média geral o atributo atendimento obteve a melhor

avaliagdo (8,29) e a conta telefonica a menor avaliagdo (7,69).

Mercado Governo

Atendimento | 8,29
Manutengéo 7 | 8,23
Servigos 7 |7,78
Conta Telefonica 7 | 7,69

72 74 76 7.8 8 82 84

Figura 47 — Grau de Importincia dos Atributos para o Mercado Governo

Os clientes da Brasil Telecom dos segmentos Mercado Empresarial ¢ Governo possuem
semelhantes avaliagdes para as variaveis pesquisadas, para estes segmentos todos atributos
obtiveram média superior a 7,00. Para o0 Mercado Corporativo os atributos obtiveram média

entre 6,28 ¢ 7,50.

Nas tabelas 8, 9 ¢ 10 sdao apresentados o grau de importancia das varidveis e o seu
respectivo desempenho em relacdo aos concorrentes. Estas avaliacdes serdo os dados de

entrada da Matriz Importancia versus Desempenho de Slack (1993).



Tabela 8 — Grau de Importancia e Desempenho das variaveis — Mercado Corporativo
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Areas de Atuagdo

Atributos de Variaveis dos Atributos (Mercado Corporativo)
desempenho Geral
I D I D
Atendimento prestado pelos 7,00 4,50
Consultores
Atendimento Atendimento prestado pelo Call 4,33 4,88 6,28 4,43
Center
Cumprir prazos 7,50 3,90
. Servicos adequados 7,00 5,44
Servigos Faixa numérica 6,44 5,57 6,72 551
. Qualidade da mao-de-obra 7,50 5,60
Manutengao Tempo de recuperagéo 7,50 4,25 7,50 4.93
Pulsos versus Minutos 6,38 4,25
Conta Conta Telefonica 6,50 5,60
N 6,73 5,20
Telefonica  Detalhamento da Conta
A 7,30 5,75
TelefOnica
Legenda:

I Grau de Importancia
D Desempenho em Relagdo aos Concorrentes

Tabela 9 — Grau de Importincia e Desempenho das variaveis — Mercado Empresarial

Areas de Atuagdo

Atributos de Varidveis dos Atributos (Mercado Empresarial)
desempenho Geral
I D I D
Atendimento prestado pelos 7,63 6,86
Consultores
Atendimento Atendimento prestado pelo Call 7,38 6,00
7,13 5,86
Center
Cumprir prazos 7,38 5,29
. Servicos adequados 8,29 6,14
Servigos . ixa numérica 817 680 >3 6,47
.~ Qualidade da mao-de-obra 8,14 6,29
Manuten¢io Tempo de recuperagdo 8,57 6,17 8,36 6,23
Pulsos versus Minutos 7,50 5,00
Conta Conta Telefonica 7,80 6,20
n . 7,60 5,92
Telefonica  Detalhamento da Conta
A 7,50 6,57
Telefonica
Legenda:

I Grau de Importancia
D Desempenho em Relagdo aos Concorrentes



Tabela 10 — Grau de Importincia e Desempenho das variaveis — Mercado Governo

104

Atributos de

Areas de Atuagdo
(Mercado Governo)

Variaveis dos Atributos

desempenho Geral
I D I D
Atendimento prestado pelos 8,63 7,14
Consultores
Atendimento Atendimento prestado pelo Call 8,29 6,48
7,88 6,14
Center
Cumprir prazos 8,38 6,17
. Servicos adequados 8,13 7,00
Servigos Faixa numérica 7,43 6,80 7,78 6,90
. Qualidade da mao-de-obra 7,86 6,60
Manutengao Tempo de recuperagéo 8,60 6,40 8,23 6,50
Pulsos versus Minutos 8,20 8,00
Conta Conta Telefonica 8,00 7,20
N 7,69 7,80
Telefonica  Detalhamento da Conta
A 6,86 8,20
TelefOnica
Legenda:

I Grau de Importancia
D Desempenho em Relagdo aos Concorrentes

42 MATRIZ DA IMPORTANCIA versus DESEMPENHO

O cruzamento dos dados das Tabelas 8, 9 e 10 — importancia das varidveis para o

mercado e desempenho destas comparados a concorréncia — permitiu identificar em quais

regides especificas da Matriz Importancia e Desempenho de Slack (1993) estas varidveis

estdo localizadas e quais agdes sdo necessarias para cada uma.

A figura 48 mostra a matriz Importancia versus Desempenho com os dados da avaliagdo

dos clientes do Mercado Corporativo, as variaveis: atendimento prestado pelo Call Center,

servicos adequados, faixa numérica, qualidade da mao-de-obra, conta telefonica e

detalhamento da conta telefonica, estdo acima do “Limite Minimo de Desempenho” e
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localizados na “Regido Apropriada”, ndo ha necessidade de nenhuma acdo imediata sobre
estas varidveis. J4 as varidveis atendimento prestado pelos consultores e pulsos versus
minutos estdo localizadas abaixo do “Limite Minimo de Desempenho” e localizados na
“Regido Aprimorar” e considerando-se o modelo proposto por Slack (1993), verificou-se a
necessidade de movimentar verticalmente para cima estas varidveis através do aumento de
seus desempenhos, levando-os da “Regido Aprimorar” para a “Regido Apropriada”, a fim
obterem uma vantagem competitiva sobre a concorréncia. As varidveis cumprir prazos e
tempo de recuperacdo estdo localizadas na “Regido Urgéncia”, necessitam de uma acdo

urgente para movimentar verticalmente estas varidveis a fim tornarem-se competitivas.

O movimento horizontal das variaveis ¢ possivel e pode ser uma tatica 1til, porém, este
movimento requer uma mudanc¢a na percep¢do do consumidor de que € importante. O
movimento horizontal para a direita implica em persuadir o consumidor para que passem a
valorizar mais o critério em questdo do que fizeram até entdo; inversamente, movimento
horizontal para a esquerda significa persuadir os clientes a considerar alguns critérios menos

importante do que fizeram até o momento (SLACK, 1993).

Para Slack (1993, p.185):

A principal preocupagdo, ¢ claro, é sempre ir movendo o desempenho
verticalmente para cima. Mas empresas que falham em, pelo menos, explorar
as dimensdes de marketing do posicionamento competitivo, ilustrados pelo
movimento horizontal na matriz, estdo desnecessariamente limitando suas
opgoes.
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Figura 48 — Matriz “Importancia versus Desempenho” das variaveis para o Mercado
Corporativo

A figura 49 mostra a matriz Importancia versus Desempenho com os dados da avaliacdo
dos clientes do Mercado Corporativo, com as varidveis agrupadas por atributo; atendimento,

servigos, manutencdo e conta telefénica. Os atributos atendimento, manutencdo e conta
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telefonica estdo localizados na “Regido Aprimorar”. Logo, € necessario movimentar
verticalmente para cima estes atributos, através do aumento do desempenho das variaveis,
levando-os da “Regido Aprimorar” para a “Regido Apropriada”, a fim obterem uma vantagem

competitiva sobre a concorréncia.

9
Melhor gue 8 Regido Excesso Regisio Apropriada
7
Servifos
0
6 deg&'l‘menh
Desempenho D0 ae
emrelaggn  19uala 5 Lt o WIIN
a concanéncia
4
3 - -
Hnue Regido Aprimorar
2 Regido Urgéncia
1
B 1‘23|4|56‘ ?|89
; Sk Pouco Irmpartante hLitD
Mauttengie Importantes Impartancia para Irmportante
B cow T os clientes

Figura 49 — Matriz “Importancia versus Desempenho” dos atributos para o Mercado
Corporativo

Na matriz, ilustrada na figura 50, foram utilizados os dados dos clientes do Mercado
Empresarial. Todas as variaveis estdo posicionadas na “Regido Apropriada”, exceto as
variaveis cumprir prazos € pulsos versus minutos localizadas abaixo do “Limite Minimo de

Desempenho” e sdo avaliadas como “Muito Importante”. Assim, verifica-se a necessidade de
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movimentar verticalmente para cima estas variaveis, através do aumento de seu desempenho,

a fim de tornarem-se mais competitivas.
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Figura 50 — Matriz “Importincia versus Desempenho” das varidveis para o Mercado
Empresarial
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Na matriz Importancia versus Desempenho do Mercado Empresarial (figura 51) mostra
as variaveis agrupadas por atributos; servigos, manutencdo, atendimento e conta telefonica,
todos estdo localizados acima do ”Limite Minimo de Desempenho” e localizados na “Regido

Apropriada” ndo necessitando de agdes imediatas para melhorar o desempenho destes

atributos.
.2
Melhor que 3 Regido Excesso Regiso Apropriada
7 L T
6 ypen® e B
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emrelaggn  19uEla 5 Lavie W
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2 Regido Urgéncia
1
0 ... 1 2 3 4 5 6 7 8l 9
; ki Pouca Impartante MLIitD
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B o T os clientes

Figura 51 — Matriz “Importéncia versus Desempenho” dos atributos para o Mercado
Empresarial

Na matriz, ilustrada na figura 52, foram utilizados os dados dos clientes do Mercado
Governo. Todas as variaveis estao posicionadas na “Regido Apropriada” e sdo avaliadas como

“Muito Importante”, ndo necessitando de agdes imediatas para melhorar o seu desempenho.
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Figura 52 — Matriz “Importancia versus Desempenho” das variaveis para o Mercado Governo

Na matriz Importancia versus Desempenho do Mercado Governo (figura 53), as variaveis

estdo agrupadas por atributos; conta telefonica, manutencdo, servicos e atendimento e todos
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estdo localizados na “Regido Apropriada”, ndo necessitam de nenhuma agdo para melhorar a

competitividade destes atributos.
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Figura 53 — Matriz “Importancia versus Desempenho” dos atributos para o Mercado Governo



5 CONCLUSOES

5.1 CONCLUSOES REFERENTES A METODOLOGIA UTILIZADA

A metodologia utilizada para este estudo de caso, em que se empregou a pesquisa
qualitativa para identificar os atributos da qualidade, que afetam a satisfagdo dos clientes
corporativos da Brasil Telecom, a pesquisa quantitativa para avaliar o grau de importancia e o
desempenho destes critérios em relagdo aos concorrentes, utilizando-se a Matriz de Slack

(1993) para a analise dos dados, atendeu plenamente os objetivos do trabalho.

A coleta de dados da pesquisa via correio eletronico apresenta diversas facilidades para o
envio, recebimento e tabelamento dos dados em meio eletronico. Porém, este método de
coleta apresenta um baixo retorno de respostas gerando um erro ndo amostral (MATTAR,

1999; MALHOTRA, 2001; FREITAS; MOSCAROLA; OLIVEIRA et al., 2002).

A busca pela exceléncia no desempenho dos atributos priorizados pelo mercado pode
envolver desperdicio de recursos, a0 menos em curto prazo. Se o objetivo ¢ aumentar o poder

de competitividade da empresa, a meta primaria em termos de desempenho, deve ser superar a
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concorréncia e ndo atingir a exceléncia. A medida que os concorrentes busquem seu proprio
aprimoramento, supera-los deve envolver o aprimoramento continuo que leva a exceléncia

(GIANESI ¢ CORREA, 1994).

5.2 CONCLUSOES REFERENTES AOS RESULTADOS

A qualidade dos resultados da pesquisa quantitativa pode estar afetada pelo numero de
questionarios que ndo retornaram (ndo-resposta). A analise dos dados foi baseada em 26
questionarios respondidos. Para Moscarola (apud FREITAS; OLIVEIRA; SACCOL et al.
2000), com uma amostra com menos de 30 observagdes, tém-se chances de encontrar tanto
um valor erréneo ou defasado como um valor se aproximando da realidade. As pesquisas para
medir as percepcdes de qualidade do servigo sdo viesadas porque apenas os clientes que
tiveram experiéncia excessivamente boas ou ruins sdo motivados a responder (HESKETT et

al., 1994).

Como o retorno de respostas dos questionarios enviados através de correio eletronico €
sempre inferior a 50% (MALHOTRA, 2001), na nossa pesquisa retornaram 30,58% (tabela
4), deveria ter-se enviado um numero de questionarios bem superior ao estipulado para a

amostra, a fim de obter-se o retorno de respostas proximo a este nimero calculado (tabela 3).

A andlise dos dados através da Matriz de Slack (1993) gerou importantes informagdes
relativas ao posicionamento da Brasil Telecom frente a concorréncia. Entretanto, colocar em

uma matriz a comparagdo entre a importancia e o desempenho dos atributos dos servicos de
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telecomunicagdes ndo fornece nenhuma indicacdo de como o desempenho deve ser melhorado

e nenhum procedimento pode ser descrito nesta fase (SLACK, 1993).

O objetivo do nosso trabalho ¢ a identificacdo e avaliacdo dos atributos da qualidade dos
servigcos de telecomunicacdes prestados pela Brasil Telecom — Filial-RS, que afetam a
satisfacdo dos clientes corporativos, bem como a quantificagdo de sua importincia e
classificagdo de desempenho em relagdo a concorréncia. Entdo a partir dos dados originados
da matriz, a empresa poderd elaborar planos de agdes para a melhoria do desempenho dos
atributos da qualidade dos servicos de telecomunicacdes que estdo localizados na Matriz de
Importancia versus Desempenho de Salck (1993) na “Regido Aprimorar” ou na “Regido
Urgéncia, a matriz permite priorizar o ataque ao aprimoramento do desempenho destes

atributos.

Abaixo tecemos alguns comentarios sobre as variaveis que, considerando-se o modelo
proposto por Slack (1993), verifica-se a necessidade de movimentar verticalmente para cima

estas variaveis através do aumento de seu desempenho.

A variavel cumprir prazos, ¢ considerada “Muito Importante” pelos clientes dos trés
mercados, significa entregar o servigo no prazo estabelecido por ocasido da contratacdo do
mesmo. O desempenho desta variavel em relacdo a concorréncia, avaliada pelos clientes do
Mercado Corporativo, esta localizada na Matriz de Importancia versus Desempenho de Salck
(1993) na “Regido Urgéncia” e pela avaliacdo dos clientes do Mercado Corporativo, na
“Regido Aprimorar”. Antes de definir agdes de melhoria para esta varidvel a empresa
necessita identificar as causas, que ocasionam atrasos na entrega do servigo contratado,
através da analise dos relatorios do workflow dos servigos, historico das ordens de servigos,

feedback dos clientes, etc.
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A variavel tempo de recuperagdo, ¢ considerada “Muito Importante” pelos clientes e
refere-se ao tempo necessario para a recuperacdo do linck de voz/dados, quando ocorre
interrupgdes no fornecimento do servigo. Esta variavel pela avaliagdo dos clientes do Mercado
Corporativo esta localizada na Matriz de Importancia versus Desempenho de Salck (1993) na
“Regiao Urgéncia” Antes de definir agdes para elevar o desempenho desta varidvel, a empresa
necessita investigar os motivos que ocasionam demora no restabelecimento do servico,

através da analise do historico dos boletins de manutencao, feedback dos clientes, etc.

A variavel atendimento prestado pelos consultores, ¢ considerada “Muito Importante”
pelos clientes e consiste no atendimento prestado pelo consultor ao cliente, tanto na pré-venda
como também no poés-venda. Esta varidvel pela avaliagdo dos clientes do Mercado
Corporativo esta localizada na Matriz de Importancia versus Desempenho de Salck (1993) na
“Regido Aprimorar”.” A empresa necessita identificar as causas do baixo desempenho desta
variavel frente a concorréncia, para entdo elaborar acdes, que passam por cursos de

reciclagem e/ou de aperfeicoamento.

A variavel Pulsos versus Minutos, é considerada “Muito Importante” pelos clientes dos
trés mercados, significa a substitui¢do do sistema de pulsos por minutos na temporizagao das
ligacdes locais. O desempenho desta varidvel em relacdo a concorréncia, avaliada pelos
clientes do Mercado Corporativo e Mercado Empresarial estd localizada na Matriz de
Importancia versus Desempenho de Salck (1993) na “Regido Aprimorar”. A alteracdo do

sistema de temporizacdo para as ligacdes locais depende da politica da empresa.
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5.3 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

O desenvolvimento deste trabalho apontou os seguintes aspectos que merecem

investigacdes futuramente:

- desenvolvimento do estudo com mais de uma empresa prestadora de servigos de

telecomunicagdes.

- comparag@o com outras empresas prestadoras de servigos.

- analise de outros segmentos de clientes de empresas prestadoras de servigos de

telecomunicagoes.

- desenvolvimento de estudo e comparacdo com outras filiais da kolding Brasil Telecom.
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Anexos



Anexo A

Primeiro e-mail enviado aos clientes selecionados na amostra

Prezado Sr.

A Brasil Telecom, procurando sempre aprimorar a qualidade dos seus servigos de
telecomunicagdes e aperfeicoar o relacionamento com seus clientes, percebe a importancia de
conhecer a opinido dos seus clientes mais importantes sobre os servicos de telecomunicagdes

oferecidos no intuito de melhor atendé-los.

Para tanto, estamos enviando um Questionario de Pesquisa de Marketing, em anexo, no
qual solicitamos sua avaliagdo de alguns atributos dos servicos de telecomunicagdes prestados

pela Brasil Telecom, que julgamos importantes.

Solicitamos a gentileza de retornar este e-mail com o questiondrio no prazo de 10 dias

E muito importante conhecer sua opinido para procurarmos melhorar a qualidade de

NOSSOS SErvigos.

Em nome da Brasil Telecom, agradecemos sua atencao e colaboragao



Anexo B

Segundo e-mail enviado aos clientes selecionados na amostra.

Prezado Sr.

Estamos enviando este e-mail para lembra-lo da nossa Pesquisa de Marketing e da
importancia de conhecermos sua opinido para procurarmos melhorar a qualidade de nossos

servicos.

Abaixo o Questionario de Pesquisa de Marketing.

Agradecemos sua atengdo e colaboracdo em nome da Brasil Telecom



Anexo C

Questionario Quantitativo

Instrugdo para o preenchimento, na Coluna 1, serd avaliado o grau de importancia para a sua
empresa dos critérios descritos abaixo, referentes aos servigos prestados pela Brasil Telecom..
Na Coluna 2, sera avaliado o desempenho destes mesmos critérios em relacdo aos
concorrentes da Brasil Telecom.

Utilize as seguintes escalas para sua avaliac¢do:

Coluna 1 — Grau de importancia pode variar de 1 a 9, correspondendo a pouco importante até
muito importante.

Pouco importante Importante Muito Importante

Coluna 2 — Desempenho da Brasil Telecom em relagdo aos concorrentes, pode variarde 1 a 9,
correspondendo a pior que os concorrentes até melhor que os concorrentes.

Pior que Igual aos Melhor que

Caso vocé nao tenha elementos para avaliar utilize a sigla SA (sem avaliacio).
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Coluna 1 Coluna 2
Grau de Desempenho
Critérios Analisados importincia | em relagio aos
para os concorrentes.
Clientes
1 | O atendimento prestado pelos Consultores
da Brasil Telecom.
2 O atendimento e/ou informacdes prestado
pelo Call Centre da Brasil Telecom (0800).
3 Cumprir prazos estabelecidos por ocasiao
da contrataciio dos servicos.
4 Servicos adequados a necessidade do
cliente.
5 Escolha da faixa numérico do servico
DDR.
6 Tempo para a recuperacio do linck de
voz/dados.
7 Substituicio do sistema de pulsos por
minutos na temporizacgio das ligacoes
locais.
8 A qualificacio da mao de obra utilizada
pela Brasil Telecom na
prestacio/manutencio dos servicos de
voz/dados.
9 Conta telefonica da Brasil Telecom com
fatura de outras empresas..
10 Detalhar os servicos contratados por

endereco e CNPJ na conta telefonica.




Anexo D

Planilha com os Dados Coletados
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