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RESUMO

Diante da competitividade da telefonia mdvel, ocasionada apds a privatizagao do setor de
telecomunicagdes, ¢ natural que as empresas busquem um diferencial competitivo assim como
a qualidade dos servicos. Contudo, as operadoras vém gerando a insatisfagdo dos
consumidores, sendo a Tim a operadora com maior frequéncia de reclamacdes na Anatel. O
objetivo da pesquisa foi analisar a diferenga entre a percepgdo e expectativa dos consumidores
da Tim, com relagdo a qualidade dos servicos. Para isso, realizou —se uma pesquisa junto aos
alunos de Administracdo da Universidade Federal de Campina Grande que tiveram
experiéncia com os servigos da operadora. O método utilizado foi descritivo com abordagem
quantitativa, sendo o questionario o instrumento de coleta. A pesquisa foi feita com base no
modelo SERVQUAL, acrescido da andalise da satisfacdo geral. Os principais resultados: as
percepcgdes foram sempre menores que as expectativas e as médias ndo apresentaram nivel
alto de qualidade. De maneira geral, a avaliacdo dos alunos mostraram que a Tim ndo vem
oferecendo boas experiéncias, ou seja, existe uma diferenga negativa entre a percepgao e
expectativa na avaliagdo da qualidade dos servigos.

Palavras-chave: Qualidade em Servigos, Telefonia Mével, SERVQUAL.



NETO. F. C. M. Evaluation of Tim by administration student's opinion at UFCG. 79p.
Undergraduate Final Paper (Bachelor in Administration) - Universidade Federal de Campina
Grande, Paraiba, 2017.

ABSTRACT

Faced with the competitiveness of mobile telephony, brought about by the privatization of the
telecommunications sector, it is natural for companies to seek a competitive advantage as well
as the quality of services. However, the operators have been generating consumer
dissatisfaction, with Tim being the operator with the highest frequency of complaints at
Anatel. The objective of the research was to analyze the difference between the perception
and expectation of Tim consumers regarding the quality of services. For this, a research was
carried out with the Administration students of the Federal University of Campina Grande
who had experience with the services of the operator. The method used was descriptive with a
quantitative approach, the questionnaire being the collection instrument. The research was
based on the SERVQUAL model, plus the general satisfaction analysis. The main results: the
perceptions were always lower than the expectations and the means did not present a high
level of quality. In general, the evaluation of the students showed that Tim has not been
offering good experiences, that is, there is a negative difference between the perception and
expectation in the evaluation of the quality of the services.

Keywords: Quality Services, Mobile Telephony, SERVQUAL.
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1. INTRODUCAO

1.1 Apresentacio
Esta sessao apresenta de forma introdutdria, as consideracgoes iniciais deste trabalho de
conclusao do Curso de Administracdo da Universidade Federal de Campina Grande. Sendo

assim, este segue o padrio aceito pela resolucdo CFE N°04/2005.

1.2 Defini¢io do Problema

A telefonia mével no Brasil passou a gerar grande impacto no mercado desde a
privatizacdo do setor de telecomunicagdes, no final da década de 90. Um dos fatos
provenientes deste cendrio foi o aumento da demanda por aparelhos celulares (OLIVEIRA,
2000). Neste caso, a liberacdo de concessdes pela Anatel, em 2002, fez surgir no mercado
fornecedores nacionais e estrangeiros que passaram a concorrer entre si.

Com esses novos entrantes, a concorréncia no setor acirrou-se de forma elevada.
Conforme os dados da Anatel, o Brasil fechou julho de 2012 com 256,41 milhdes de linhas
ativas na telefonia movel. Em 2015, esse nimero aumentou para 284 milhdes de linhas ativas
sendo 75,17% clientes do plano pré-pago e 24,83% do pos-pago (ANATEL, 2015).

O mercado de telefonia movel brasileiro ¢ disputado maioritariamente por: Oi, Claro,
Tim e Vivo. Com isso ¢ natural que as empresas busquem um diferencial competitivo, assim
como a qualidade dos servigos.

Contudo, evidéncias sugerem a existéncia de problemas entre a percepcdo e a
expectativa dos consumidores com relagdo as experiéncias desses servigos. Estimativas
revelam que o setor de telefonia mével conta com um percentual de 13,9% de reivindicagdes,
em sua maioria com relagdo a categoria pos-pago (ANATEL, 2017).

Segundo Kleinhempel, Nitchi e Rusu (2010) os problemas relacionados aos servigos
de telefonia movel estdo intimamente ligados aos processos da organizacdo. Os achados da
pesquisa de Battaglia e Borchardt (2010) sugerem ainda a necessidade de uma estratégia de
recuperagao de servigos atrelada a melhoria dos processos, de modo a fornecer o servigo certo
j& na primeira vez.

Sendo assim, fazendo uma analise dos indices das operadoras, as pesquisas da Anatel
(2016), revelam que a frequéncia de reclamacgdes diante da operadora Tim foram as que
obtiveram maior propor¢do. A Tim que foi a primeira operadora a chegar no Brasil, em 1998,
onde comecgou a trazer grandes inovagdes para o setor como: a libera¢dao da internet 3G para
categoria pré-paga, o langamento do modelo Black Berry no Brasil em 2005, quando trouxe

ao pais a mais conhecida solu¢cdo movel de e-mails do mundo; e a primeira operadora de


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/blackberry-always-on-always-connected.html

15

telefonia movel brasileira a oferecer o servico de Roaming Internacional para planos pré-
pagos, em 2006 (DIAS, 2016).

Mais adiante, no ano de 2013, a operadora trouxe o langamento do Tim music,
aplicativo que da acesso a milhdes de musicas no celular; lancamento dos seus servigos de
quarta geracdo (4G), que tem 10 vezes mais velocidade que as redes 3G convencionais; e
criagdo do Instituto Tim, com a missdo de criar e potencializar recursos e estratégias para a
democratizagdo da ciéncia e inovagdo, que promovam o desenvolvimento humano no Brasil,
tendo a tecnologia moével entre os principais habilitadores (TIM, 2013).

Em 2015, o investimento da empresa em infraestrutura 4G aumentou muito e a rede de
fibra atingiu 70 mil km, ligando 4.800 mil lugares. Atualmente, com um amplo portfélio de
servigos convergentes que incluem telefonia fixa, movel e internet, a Tim desenvolve servigos
e ofertas para atender aos mais diversos perfis de clientes (TIM, 2015).

Diante desse retrospecto de inovagdes, a Tim hoje vem enfrentando alguns problemas
com relacdo a percep¢do do consumidores com base nas experiéncias de servigos que estiao
sendo geradas. O ranking de satisfagdo geral da Anatel (2016) revela que a operadora obteve
um valor percentual de 6,73% nos planos pré-pago e de 6,81% para os planos pds-pago, esses
resultados a deixam nas tltimas colocagdes quando comparada com as demais.

Como consequéncia disso, a Anatel declarou ainda que a operadora Tim perdeu em
2016, 2,2 milhdes de linhas, ficando em terceiro lugar na colocacdo nacional com 63,9
milhdes de chips. Além destes resultados, a Tim ainda obteve o pior resultado no Indice de
Desempenho no Atendimento (IDA), na categoria telefonia movel com 75,49%. Esses
resultados fazem com que a operadora esteja em situagdo preocupante € com o desafio de
entender as causas para toda essa realidade.

Dessa forma as causas para esses resultados negativos da operadora estdo relacionadas
com cobrangas indevidas, consumo desregulado de créditos, alteragdes nos planos sem
comunicar com antecedéncia ao consumidor e pagamento de tarifas indevidas.! Um exemplo
disso ¢ a mudanga recente que a operadora estd fazendo com o plano Beta, que vai deixar de
oferecer servigos didrios, limitando apenas a pacotes mensais € anuais de seus servigos. A
mudanga foi divulgada no dia 27 de junho com prazo de inicio até 27 de julho, ou seja, apenas
um més para seus clientes optarem por um dos servi¢os.” Essa situagdo tem gerado grande

revolta por parte dos consumidores, nas redes sociais da operadora.

L Cf. https://www.reclameaqui.com.br/
2 Cf. http://www.minhaoperadora.com.br/
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J4

Por fim, diante desse contexto ¢ importante questionar: Qual a diferenca entre a
percepcio e expectativa dos consumidores da Tim, com relacio a qualidade dos

servicos?
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a diferencga entre a percepcao e expectativa dos consumidores da Tim, com

relagdo a qualidade dos servigos.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Mensurar a qualidade dos servigos da Tim, a partir das percepg¢des dos consumidores;
e Mensurar a qualidade dos servigos da Tim, a partir das expectativas dos consumidores;

e Identificar o “ponto de lacuna” (gap) na qualidade dos servigos da Tim.
1.4 Justificativa

A telefonia moével se representa como o segmento mais relevante do setor de
telecomunicagdes, com isso, exerce um papel relevante diante do cenario social do Brasil.
Sendo assim as operadoras de telefonia modvel brasileira, inseridas no ambiente de alta
competitividade que ¢ o mercado de telecomunicagdes, vém sofrendo cada vez mais com a
pressdo dos clientes por qualidade de servigco e o reflexo dessa pressdo no seu nivel de
satisfacdo e lealdade, por esta razdo se torna relevante estudar essa relagdo (FERREIRA,

2012). Portanto, como tem esse foco, este trabalho € igualmente relevante.

1.5 Estrutura do Trabalho

Com o intuito de facilitar o entendimento do trabalho, a estruturagcdo deste segue uma
orientagdo logica em 5 capitulos sendo estes: introdugdo onde sdo feitas as consideragdes
iniciais sobre o tema que sera abordado, além de ser apresentado o problema da pesquisa, os
objetivos e a justificativa que norteia a realizagdo deste estudo; fundamentagdo tedrica que
aborda os fundamentos tedricos necessarios ao embasamento e compreensao do estudo em
desenvolvimento compreendendo os seguintes topicos: servicos, marketing de servigos,
qualidade em servigos e servicos de telefonia mével; metodologia que relata os métodos e
técnicas de pesquisa utilizados, assim como o modo de realizacao da pesquisa; apresentagdo e
analise dos resultados que se caracteriza pelos passos para se chegar aos resultados, bem
como suas respectivas analises; As consideragdes finais se refere ao ultimo topico no qual sao

apresentadas as conclusdes do estudo, juntamente com as constatacdes e sugestoes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados conceitos tedricos relevantes para a compreensao do
tema. Serd apresentada uma discussdo sobre servigos. Posteriormente, serdo discutidos
conceitos relacionados o marketing de servigos e qualidade em servigos. Por fim, serd exposta

uma discussao sobre os servigos de telefonia mével e caracterizacdo da empresa.
2.1. Servicos

Sendo considerada uma atividade frequente na vida das pessoas, 0s servigos estdo
bem presentes na sociedade e com isso exercem um papel de grande importancia para as
organizagdes. Segundo Hoffman et al (2009) os servigos estdo por toda a parte, seja uma
viagem, a visita ao médico, a refeicdo num restaurante, um curso na universidade, entre tantos
outros. Pode-se considerar que o servigo € uma boa forma da empresa oferecer o seu valor ao

publico alvo.

Quanto a definicdo de servigos, Zeithaml e Bitner (2003) demarcam como sendo
acdes, processos € atuagdes, ou seja, caracteriza-se como servigo a situacdo em que a oferta
central de prestadores de servigos constitui-se basicamente em agdes realizadas aos clientes.
Os servicos sao formados por aspectos praticos que sao direcionados ao contato direto com o
consumidor. Assim como afirmam Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011), os servicos sao
atividades econdmicas que uma parte oferece a outra, assim, seu desempenho proporciona aos
destinatarios os resultados desejaveis, objetos ou outros ativos pelos quais a empresa tém

responsabilidade.

De frente as essas defini¢des, percebe-se que os servicos foram criados para suprir as
necessidades dos consumidores por um certo periodo de tempo e por isso estabelecem uma
relacdo frequente e cuidadosa. Os consumidores de servigos gastam tempo, dinheiro e esfor¢o
como forma de garantir valor sobre os fatores envolvidos na prestacdo de servigo, mas nao
detém da propriedade de qualquer um dos elementos fisicos envolvidos (LOVELOCK,
WIRTZ E HEMZO, 2011).

Pelo fato de ndo terem a propriedade desses bens, o valor em servigos vai muito além
dos recursos investidos, os clientes esperam vivenciar experiéncias que possam suprir suas

necessidades. Conforme explica a AMA (2005), os servicos sdo frequentemente dificeis de
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serem identificados, uma vez que passam a existir a0 mesmo tempo em que sao comprados e

consumidos, onde o consumidor ndo tem direito de posse.

Advindo dessa relagao cliente/servico, Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011) apresentam
cinco categorias no ambito da estrutura de nao propriedade:

e Servicos de locagdo de bens: permitem aos consumidores obter o direito de usar
temporariamente um bem fisico, como exemplo, barcos, trajes a rigor;

e [Locagdo de espagos: nesse sentido, os consumidores obtém o uso de uma area
delimitada de um espago maior, como exemplo, salas de um prédio comercial, assento
em um aviao;

e Locagao de mao de obra e experiéncia: os consumidores contratam outras pessoas para
executar um trabalho seja por optar em ndo fazer ou por ndo ter experiéncia.
Consultoria em gestdo e servigos de limpeza sdo exemplos;

e Acesso a ambientes fisicos compartilhados: museus, parques tematicos, resorts;

e Acesso a sistemas e redes de uso: nesse caso, os consumidores alugam o direito de

participar de uma rede, como o de telecomunicagdes, bancos.

Neste caso, os servigos sao formados por experiéncias temporarias que os
consumidores investem com a intengdo de agregar valor ao contexto em que estdo inseridas.
Os servicos produzem um significado variado, amplo e extensivo por fazer relacio a um
conjunto de atividades diversas, de ambito pessoal, empresarial e governamental.

(GRONROOS, 2003).

Diante disso, ¢ perceptivel que os servigos estdo presentes em varios contextos da
sociedade, sendo praticado com a presenca do consumidor em niveis variados com um certo
grau de envolvimento com o meio. Em sintonia com esse pensamento Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010, p. 33) ressaltam que “as experiéncias criam valor agregado ao envolver e

estabelecer uma relacdo com o consumidor de uma maneira pessoal e memoravel”.

Conforme est4 explicito na Figura 01, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) definiram
quatro tipos de experiéncias caracterizadas pelo nivel de participagdo dos clientes e pelo nivel

de interacdo com o ambiente.

As experiéncias dos servicos, desse modo, sdo caracterizadas por meio do nivel de
participacdo dos clientes e pelo nivel de interagdo com o ambiente. O entretenimento € o
nivel de experiéncia com o menor envolvimento (assistir a um filme) e o escapismo exige o

maior compromisso por parte do cliente, como ¢ o caso de mergulhar com equipamentos.
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(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Assim, independente do grau de envolvimento
com o cliente e com o meio, os servigos tem particularidades que diferem bastante dos bens
tangiveis.

Figura 01 - Servigos e as esferas de uma experiéncia

Participacao do Cliente

Ativa Passiva
Absorc¢ao Entretenimento Educacio
Relacao Ambiental
Imersio Esteticismo Escapismo

Fonte: FITZSIMMONS & FITZSIMMONS (2010, p. 35).

Com o intuito de construir um conceito de servigos, alguns autores tomam como base
as suas distingdes com os produtos. Hoffman et al/, (2009) descrevem os servigos como agoes,
feitos, desempenho ou esfor¢cos. Por outro lado, os bens sdo definidos como objetos,
dispositivos ou coisas. Nesse contexto os servigos € produtos podem trabalhar de forma

atrelada, em varios contextos.

Existe um consenso em relacdo as caracteristicas diferenciadoras, Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2010) relatam que na maioria das defini¢cdes o que prevalece ¢ a intangibilidade
e o consumo simultaneo, em diferentes graus. Por ter caracteristicas intangiveis, os servigos
sdo dificeis de serem entendidos e identificados. Geralmente eles sdo vendidos em conjunto
com os bens, na forma de servicos de suporte, o que também pode vir a dificultar a sua

distingdo e mensuragao (ETZEL et al., 2001).

A distingdo entre bens e servicos nem sempre € clara e a identificagdo de um bem ou
servigo puro vem se tornando mais dificil. Conforme a afirmagdo de Sarquis (2006, p. 28) “A
maioria das ofertas de bens oferece algum tipo de servigo de suporte e grande parte das
ofertas de servigos oferece também algum bem de apoio”. Este autor ainda complementa que
diferente dos produtos, os servigos possuem pouco atributo de pesquisa e muito atributo de

experiéncia, o que faz com que a avaliagdo seja feita apenas apos a experimentagao.
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Diante dessa diferenciacdo, Churchill e Peter (2005) fazem uma comparacao entre

bens e servi¢os buscando levantar aspectos que estdo ligados aos clientes, ver Quadro O1.

Quadro 01 - Aspectos de diferenciagdo entre bens e servigos

Caracteristicas

Servicos

Bens

Relagao com os clientes

Geralmente envolve uma relagdo
continua com os clientes.

Geralmente envolvem uma relagdo
interpessoal e breve, embora a
forca e a duragdo das relagdes
estejam crescendo.

Servigos s6 podem ser usados no

Bens podem ser colocados em

Perecibilidade momento em que sdo oferecidos. estoque e usados num momento
posterior.
O cliente possui apenas lembrangas | O cliente possui objetos que podem
Intangibilidade e resultados, como um cabelo bem | ser usados, revendidos ou dados
cortado ou um maior | para outros.
conhecimento.
Servigos geralmente ndo podem ser | Bens normalmente sdo produzidos
Inseparabilidade separados da pessoa que fornece. por determinadas pessoas ¢

vendidas por outras.

Esfor¢o do cliente

O cliente pode estar a par da
producdo dos servigos.

O envolvimento do cliente pode ser
limitado a comprar o produto final
e usa-lo.

Uniformidade

Devido a inseparabilidade e o alto
envolvimento, cada servico pode
ser unico, com uma possivel
variagdo de qualidade.

As variagdes na qualidade e as
diferencas com relagdo a padrdes
podem ser corrigidas antes que os
clientes comprem os produtos.

Fonte: Churchill e Peter (2000, p.293)

Dessa maneira, os servigos sao considerados intangiveis porque, diferente dos bens
eles ndo podem ser vistos, sentidos ou at¢ mesmo provados antes do consumo. Gronroos
(2009) ressalta que normalmente um servico ¢ percebido de maneira subjetiva e quando

29 ¢

retratados por clientes, sdo usadas palavras como “experiéncia”, “confiancga”.

J4

Geralmente, a intangibilidade ¢ a caracteristica mais citada pelos autores, mas
mesmo assim os servigos sdo praticados com diferentes graus de intangibilidade (quando
associado ao produto). O principal desafio dos prestadores de servigos talvez seja transformar

a intangibilidade dos servigos em beneficios concretos (KOTLER; KELLER, 2012).

Levando em consideragdo a caracteristica inseparabilidade, Fitzsimons e Fitzsimons
(2010) destacam que os servigos sdo criados e consumidos simultaneamente, com isso, eles
ndo podem ser estocados, o que constitui uma caracteristica fundamental para a administragdo
de servigos. Por esta razdo, o consumidor ¢ tido como coprodutor no processo de servigos e
isso faz com que os administradores tenham um desafio a mais na hora da prestagdo do

Servigo.

A caracteristica heterogeneidade refere-se ao poder de desempenho dos servigos

variar de uma transacdo para outra, ou seja, a prestacdo do servico possui uma certa
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disposi¢ao para variar. “A combinagdo da natureza intangivel dos servigos e do cliente como
um participante no sistema de prestacdo de servigos resulta na variacdo de servicos de cliente

para cliente” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010, p. 44).

Por ultimo, o aspecto perecivel dos servigos refere-se ao fato destes nao serem
estocados. Por esta razdo, os servigos geram grandes desafios ao marketing e gestdo de
servigos relacionados ao equilibrio entre a oferta e a demanda (FITZSIMONS;

FITZSIMONS, 2010).

A oferta de servigos ou também conhecida como pacote de servigos, portanto,
consiste de um conjunto de servigos integrados destinados a satisfazer necessidades
especificas de determinado tipo de cliente, constituido de servigo basico e servi¢os e/ou bens

de apoio ao produto (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

Conforme afirmam Fitzsimons e Fitzsimons (2010), o pacote de servigos também
pode ser definido como um conjunto de mercadorias e servigos que sdo fornecidos em um

ambiente. Para os mesmos autores este conjunto possui as seguintes caracteristicas:

e Instalagcdes de apoio: representam os recursos fisicos que precisam estar disponiveis
antes mesmo de oferecer o servigo. Exemplos: campos de golfe, elevadores de
estacdes de esqui, hospitais e avides.

e Bens facilitadores: aquele material adquirido ou consumido pelo comprador, ou os
itens fornecidos pelo cliente. Exemplos: tacos de golfe, esquis, itens de alimentagado,
autopecas para reposicao, documentos legais e suprimentos médicos.

e Informagdes: dados de operagdes ou informacdes que sdo fornecidos pelo consumidor
para dar condi¢des para a prestacdo de um servigo eficiente e customizado. Exemplos:
incluem prontudrios de pacientes, assentos disponiveis em um voo, preferéncia dos
clientes identificadas a partir de visitas anteriores e localizagdo de um cliente para
mandar um téxi.

e Servicos explicitos: beneficios que sdo imediatamente percebidos pelos clientes apds a
realizagdo do servigo, tais caracteristicas sdo essenciais ou intrinsecas dos servigos.
Exemplos: a auséncia de dor apos a restauracdo de um dente, um automovel rodando
suavemente apds o conserto e o tempo de resposta dos bombeiros a um chamado.

e Servicos Implicitos: beneficios psicoldgicos que o cliente pode sentir apenas
vagamente ou caracteristicas extrinsecas dos servicos. Exemplos: o status de ser

formado por uma escola reconhecida como as da Ivy League, a privacidade de um
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escritorio de empréstimos e a despreocupagdo ao usar uma oficina que garante os

reparos.

As prestadoras de servico além de oferecer os servicos em si, ainda devem
estabelecer estratégias de forma que o cliente perceba os beneficios envolvidos. Para
Fitzsimons e Fitzsimons (2000) os servicos vem estabelecendo formas diversas de se
relacionar com o cliente, com isso, a identificacdo de estratégias no mercado de servigos tem
sido dificultada pela existéncia de ramos de atividade variados e de formas de

relacionamentos com clientes diversificadas.

Assim, o ambiente de servico é complexo e gera forga para as empresas,
consequentemente, este fato faz com que o servigo também tenha papel fundamental na

economia de um pais, podendo ser a principal fonte de valores.
2.1.1 O papel dos servicos na economia

Os servigos sdo fundamentais para as atividades econdmicas em qualquer sociedade,
pois geram relacdes profundas entre mercado e cliente, e isso gera valor. Tradicionalmente, as
economias em todo o mundo tendem a passar da agricola para industrial (por exemplo, as
industrias de transformagdo e mineragdo) ¢ entdo para uma economia baseada em servigos

(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

De tal modo, os servigos vém se tornando atividade principal na economia das
nacdes industrializadas, nestes paises as economias sdo dominadas pelo emprego nas
industrias do setor de servicos. Fitzsimons e Fitzsimons (2010). Além de ser responsavel pela
maior parcela do PIB mundial, o setor de servigos apresenta-se como a parcela mais dindmica
da economia, pois seus indices sdo os que mais crescem diante dos demais setores (CORREA;

CAON, 2010).

No Brasil, o setor de servigos segue o mesmo ritmo do cenario mundial, exercendo a
maior for¢ca no PIB, com 73% de participagdo no indice, segundo IBGE (2017). Com relacao
a geragdo de empregos, o setor foi responsavel pela oficio de 26 milhdes de pessoas,
equivalente a 52,4% da economia brasileira, tendo um crescimento de 2,4% ao ano (CNS,

2013).

Sendo assim, estes percentuais sdo consequentes do ambiente heterogéneo dos
servicos, principalmente com relagdo ao desempenho das empresas prestadoras de servigos;
ao nivel de inovagdo e tecnologia aplicada e aos diferentes perfis de profissionais que

emprega (IBGE, 2010).
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E necessario apresentar as areas onde os servigos atuam, o Figura 02 demonstra os

varios tipos de servigos e os setores em que eles estao inseridos.

Figura 02 - O papel dos servicos na economia
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Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p. 27)

Operacionalmente, os servigos acabam trabalhando de forma dependente, ou seja, um
servigo de uma area acaba influenciando em outra. Assim, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010)
salientam que ¢ essencial reconhecer que os servicos ndo sdo atividades meramente
periféricas, mas sim, parte integrante da sociedade, onde representa forca vital para uma
economia globalizada. “Paralelamente, as atividades de servicos exercem um papel

importante no desempenho de outros setores da economia, principalmente o industrial”

(CORREA; CAON, 2010, p. 24).

Destarte, infere-se que os servicos exercem papel de for¢a competitiva na sociedade
atual. Conforme Sarquis (2006), o setor possui uma importante colaboracdo no ambiente

social no mundo. As empresas estdo mais focadas em estratégias voltadas para as relagdes de
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fidelizagdo. Assim o marketing assume papel importante nesse processo como forma de

garantir que as organizagdes gerem valor para o mercado através de experiéncias memoraveis.
2.2 Marketing de servicos

A ciéncia do marketing visa a geracdo de valor a partir da administra¢ao das relagdes
entre a empresa ¢ o mercado. “O Marketing ¢ uma atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.” (AMA, 2013)

Conforme afirmam Fisk, Brown e Bitner (1993), o marketing por muito tempo exerceu
um forte papel nas vendas dos produtos agricolas e, posteriormente, & comercializagdo de
bens fisicos manufaturados, neste cenario, as ag¢des direcionadas aos servigos, eram
consideradas insignificantes. Sendo assim, a principal fun¢do do negocio seria colocar

produtos no mercado (FISK; BROWN; BITNER, 1993).

O marketing de servigos, nos estudos académicos, veio surgir a partir de 1982
(HOFMAN, et al., 2009), ou até mesmo como afirmam Vargo e Lusch (2004b), no momento
em que o marketing comegou a ser percebido como um processo social e econdomico. Neste
caso, 0s servicos passaram a ser também prioridade do marketing na medida em que foram

criando relevancia na sociedade.

Sendo assim, para Fisk, Brown e Bitner (1993) a origem do marketing de servigos
ocorreu em trés momentos, que podem ser organizados cronologicamente em: (1) pré 1979: a
maioria das literaturas nessa fase sao conceituais. A defini¢ao sobre a natureza dos servigos e
sua comercializacdo muitas vezes eram pecas-chave. Poucas publicagdes possuiam
investigacdes empiricas. (FISK; BROWN; BITNER, 1993, p. 67); (2)1980 — 1985: Neste
segundo momento, a desregulamenta¢do de diversas atividades e as primeiras conferéncias
patrocinadas pela AMA fomentaram o desenvolvimento do setor de servigos (LIMA
JUNIOR, 2014, p. 162); (3) pos 1986: neste terceiro momento, Fisk, Brown e Bitner (1993)
caracterizam como o crescimento de publicacdes e também pelo aumento do rigor tedrico e

empirico nos conteudos publicados.

Seguindo com a evolu¢do do marketing de servicos, Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014) ressaltam que em primeiro lugar os conceitos e estratégias do marketing de servigcos
foram desenvolvidos em resposta ao imenso crescimento do setor, o que aumentou a sua

importancia para as economias norte-americanas e do restante do mundo.
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Com base na realidade atual, a importancia do setor de servigos tem crescido bastante,
com isso, intensificou o foco nos fatores necessarios para obter exceléncia em marketing de
servicos. Por falar nisso, Vargo e Lusch (2004a) destacam que em um ambiente
contemporaneo ha necessidade de exaltar a compreensao da forma pela qual ocorrem as

operagdes de produgdo e troca.

Mediante a esse novo contexto, da mesma forma que no primeiro momento o setor
industrial foi o grande responsavel pelo desenvolvimento comercial, de forma que a industria
serviu de base para a constru¢ao dos conceitos de marketing, esta mesma base foi replicada na

formulagdo dos conceitos utilizados em marketing de servigos.

Por conseguinte, Gronroos ¢ Voima (2013) destacam que todos os argumentos que
estdo contidos na literatura de marketing de servicos seguem ao encontro da interatividade
entre fornecedor/cliente. Assim sendo essa interatividade ¢ utilizada por Vargo e Lush (2006),
quando analisam que toda produ¢do de servigos ocorre em duas etapas: (i) a primeira de
coprodugdo do servigo que esté ligada a logica do processo e (ii) a segunda ligada a cocriagdo

de valor, ou seja, na transformacao do cliente apds o consumo.

Mediante ao fator interatividade e também com relagdo a alta participacao do setor de
servigos no mercado, o marketing se tornou fundamental para o processo de criagdo dos
servicos. De acordo com Kotler (1999), o marketing de servigos envolve o processo normal
de desenvolvimento e preparo do servigo, determinacao de prego, definicdo das formas de

entrega e de promogao de servigos para o cliente.

Sobre a pratica do marketing de servigos, Kotler e Keller (2012) afirmam que, para
garantir os beneficios esperados € necessario trabalhar com exceléncia em trés areas

abrangentes, sdo elas:
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Figura 03 - Marketing no Setor de Servicos
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Fonte: Kotler e Keller (2012).

Neste processo, ¢ perceptivel que o marketing trouxe seu aspecto holistico para os
servigos, pois contribuem com estratégias direcionadas para todos os ambitos das
organizagdes, assim, acabam beneficiando muito o setor com seu mix, facilitando o processo

de criacdo de experiéncias.

Diferente do composto do marketing tradicional, onde a utilizacdo era voltada para
organizagdes de bens manufaturados, nos servicos o mix de marketing sofreu uma alteragao

até mesmo pela questdo da aplicagcdo dos elementos envolvidos.

Para Lovelok, Wirtz e Hemzo (2011), ocorreu uma adaptacdo e uma extensdo do
composto, onde foram incluidos mais trés elementos associados a entrega de servicos:

processos, ambiente fisico (physical environment) e pessoas (people).

Dessa forma, MARANGONI (2015) apresenta de forma detalhada cada aspecto do

composto de marketing de servicos:

e Produto: envolve composto de bens e servicos que uma empresa dispde aos seus
clientes. Dada a intangibilidade dos servigos, ¢ importante ressaltar que mesmo,
gerando satisfacdo e desejos, assim como os produtos fisicos, sua esséncia ¢ de fato a
experiéncia composta de valores.

e Preco: retratam o valor em dinheiro que os clientes estariam dispostos a pagar pelo
produto ou servigo oferecido (KOTLER e KELLER, 2006). Na area de servigos, o
preco deve levar em consideragao as impressoes do cliente em relagao ao servico e os

custos fixos (que nao sao alterados com a produgdo da empresa) que a empresa tera,



27

geralmente passam despercebidos aos olhos dos clientes (ZEITHAML e BITNER,
2003).

Praga: esta relacionada com a atividade de como a empresa decidiu fazer a
disseminagdo de seus produtos e servigos aos seus consumidores, no local € momento
adequados (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Sabendo que os servigos sao
pereciveis, ou seja, ndo podem ser estocados, a empresa prestadora tera de planejar sua
liberagdo pontualmente, de acordo com o que consumidor deseja, para bem atender o
mercado cujo qual ela estd inserida. Assim sendo, cada empresa ¢ responsavel por
escolher a sua melhor forma de distribuir seus bens e servicos de modo que garanta
satisfacdo das necessidades de seus clientes. Vale ressaltar a internet como um
importante aliado neste processo. “Vender por meio de comércio eletronico trouxe
inimeras facilidades e comodidade a milhares de consumidores” (MARANGONI,
2015, p. 26).

Promogdo: ¢ a jungdo de atividades que apresentam os bens e servigos ao mercado,
fazendo com que possam acreditar e adquiri-los. Pode ser colocada em pratica, através
de vendedores, midia, sites etc., com a finalidade de divulgar informagdes e
orientacdes essenciais sobre os bens e servigos. As empresas geralmente fazem uso de
imagens, marcas € incentivos para tentar chamar a atencao do cliente e assim realizar a
compra de seus produtos e servigos. E necessario que a empresa possa cumprir tudo
aquilo que foi proposto na propaganda, Kotler e Armstrong (2007) afirmam que
muitas empresas prestadoras de servigos de gerar satisfacdo aos clientes devido as
promessas que sao feitas no mercado.

Ambiente fisico (physical environment): sabendo que os servigos sdo intangiveis, e
ndo existe a possibilidade do cliente ter a convicgado se ficara realizado ao final dele, a
ndo ser que se passe pela experiéncia do servigo, os consumidores de servigos
procuram evidéncias fisicas, como objetos fisicos que colaborem com o desempenho
ou a comunicagdo da empresa, para facilitar neste processo de busca de “pistas”
tangiveis sobre a qualidade e confiabilidade dos servicos. Por exemplo: prédios,
veiculos, pessoas, materiais impressos, mobilia interior, equipamentos, jardins etc.
Podem exercer forte influéncia sobre a impressdao do cliente em relagdo aos servigos
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002; LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Os autores chamam a
atencao para as evidéncias fisicas que sdo de suma importancia para a prestacdo de
servigos, pois € o meio em que realiza-se os servigos e também o envolvimento com o

cliente.
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e Processo: compde todas as atividades e processos a serem desenvolvidos na prestagao
do servigo, incluindo sistemas de execucdao e operacdo dos mesmos (ZEITHAML;
BITNER, 2003). Como um servico ¢ realizado através de atividades sequenciadas,
realizadas a partir de métodos, ¢ necessario que seja bem desenvolvido para que ndo se
torne um servigo lento, ineficaz e burocratico, causando insatisfacao nos clientes.

e Pessoas (people): formam o bem mais valioso das organizagdes, pois sdo elas que
operacionalizam os servigos e influenciam, assim, a percepcdo do consumidor
(ZEITHAML; BITNER, 2003). Essa relacao entre o funcionario e o cliente afetard na
avaliagdo da qualidade do servigo e, entdo, as empresas de sucesso sdo muito
cautelosas nos processos de recrutamento, selecdo, treinamento de pessoas, além da
retengdo de talentos para garantir a satisfacdo dos clientes (LOVELOCK; WRIGHT,
2002). Um erro ou falha no processo de atendimento ao cliente resultard em uma
avaliagdo negativa da qualidade do servigo e deixara a empresa em desvantagem com

concorrentes que conseguem atender satisfatoriamente seus clientes.

Por conseguinte, o composto de marketing expandido nomeado de 7 p’s foi
apresentado no inicio por Zeithalm e Bitner (2003). A inclusdo destes aspectos ocorreu
mediante as distingdes existentes entre bens e servigos, ou seja, estes elementos levaram em

consideracdo as particularidades e caracteristicas dos servicos.

Diante de toda essa transformagao, o marketing passou a auxiliar de forma efetiva as
prestadoras de servicos na formulacdo de estratégias que possam oferecer experiéncias de boa

qualidade no mercado.
2.3 Qualidade em servicos

Diante de uma economia baseada em servigos, a qualidade passou a ser um aspecto
essencial para garantir a satisfagdo dos consumidores. As empresas assumem grandes desafios
em colocar em pratica experiéncias que de fato vao gerar fidelizagdo e uma boa reputagdao no
mercado. “Medir a qualidade dos servicos ¢ um desafio, pois a satisfacdo dos clientes ¢
determinada por muitos fatores intangiveis” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010, p.
143).

Nesse contexto, varias ferramentas e funcdes gerenciais estdo integradas como forma

alcancar a qualidade esperada pelos consumidores. Assim, o processo de qualidade ¢ longo e
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continuo, para Hoffman, et al. (2009) ¢ um pensamento formado através de avaliagdo de

longo prazo de performance geral.

Neste caso, a qualidade ¢ subjetiva, pois estd diretamente ligada as experiéncias
vividas pelo cliente, também ¢ construtiva pois esta relacionada ao contato duradouro entre
cliente e servico. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) explicam que a administragdo da qualidade

de servicos ¢ complexa, mesmo quando as falhas sdo de natureza tangivel.

Por esta razao a avaliacdo da qualidade surge ao longo do processo de prestacao de
servigo. “Cada contato com um cliente ¢é referido como sendo um momento de verdade, uma
oportunidade de satisfazer ou ndo ao cliente” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010, p.
139).

Assim € necessario fazer uma revisdo conceitual sobre a qualidade em servigos, onde

Shiozawa (1993), apresenta varias definicdes baseadas no amadurecimento do tema (Quadro

03).

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a palavra qualidade possui significados
diferentes diante do contexto, dentre os aspectos mais comuns, estdo: A visdo transcendente
onde a qualidade ¢ sindnimo de exceléncia inata; A abordagem voltada para manufatura que
tem como base a oferta e preocupa-se com praticas de engenharia e manufatura; Defini¢cdes
baseada no usudrio, assumem a premissa de que a qualidade estd nos olhos de quem vé e
equiparam qualidade com méxima satisfagdo; Defini¢des baseadas em valor que estabelecem
qualidade em termos de valor e prego.

Quadro 02 - Evolucdo do conceito de qualidade

Ano Autor Definicao

1950 Deming Maxima utilidade para o consumidor

1951 Feigenbaum Perfeita satisfacdo do usudrio

1954 Juran Satisfagdo das aspiragdes do usuario

1961 Juran Maximizag¢do das aspira¢des do usudrio
1964 Juran Adequacgio ao uso

1979 Crosby Conformidade com os requisitos do cliente

Fonte: Shiozawa (1993, p.58)

Assim sendo, a qualidade ¢ um conceito amplo, voltado para a concepc¢dao do
consumidor. Geralmente eles tendem a receber mais de que realmente esperam. Gronroos

(2009) explica que existe a qualidade aceitdvel, onde as expectativas dos clientes sdo
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atendidas, mas ainda ndo proporciona fidelidade; e qualidade positivamente confirmada que
além de suprir as necessidades o cliente se sente seguro em manter um relacionamento com

aquela empresa.

Deming (1990), afirma que a qualidade desejada comeca com a intengdo, que ¢
determinada pela direcdo. A intencdo tem de ser traduzida para planos, especificagdes, testes,

numa tentativa de oferecer ao cliente a qualidade pretendida, e com isso garantir a satisfagdo.

De acordo com Almeida (1995), satisfagdo ¢ o resultado: percepcao sobre expectativa,
ou seja, a satisfacdo do cliente ¢ uma relacdo entre o que ele viu (percebeu) e o que ele

esperava ver (expectativa).

Sati . Percepcao 1
atisfagdo = Expectativa M

O autor faz algumas consideragdes sobre a formula acima:

e (Quanto maior a expectativa, maior a possibilidade do cliente se frustrar, de ficar
insatisfeito;
e Quanto maior a percepgao (positiva) do cliente, maior também a possibilidade de ele

ficar satisfeito.

Afim de alcangar a satisfacdo no processo de servigo, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) apresentaram algumas dimensdes da qualidade, ver Figura 03, que foram
desenvolvidas por meio de estudos de varias categorias de servigcos € sdo mensuradas a partir
da escala SERVQUAL e demais ferramentas. Desse modo, foram levantadas cinco dimensdes
que os consumidores utilizam para julgar a qualidade dos servigos, sdo elas: confiabilidade,

responsividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.



Figura 04 - Qualidade percebida do servigo
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Propaganda Necessidades Experiéncias
boca aboca pessoais antericres
r
Dimensdes da Servico Qualidade percebida do Servigo:
qualidade em ESPERADO
SEMvigos
¥ 1. Expectativas Excedidas ES < PS
(Qualidade Excepcional)
. Confiabilidade 2 Expectativas Atendidas ES = P5
. Responsabilidad (Qualidade Satisfatéria)
e Senvico 3. Expectativas Nao Atendidas ES =
= Empalia PERCEBIDO PS
. Tangibilidade (Qualdade Inaceitavel)

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

Assim essas dimensdes foram criadas afim de serem estudadas e mensuradas de
acordo com a expectativa e percepcao dos clientes através das ferramentas desenvolvidas com
esse intuito. Com isso, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) detalham essas dimensdes

como sendo:

e Confiabilidade: a capacidade de prestar o servico prometido com confianga e exatidao.
O desempenho de um servigo confidvel é uma expectativa do cliente e significa um
servigo cumprido no prazo, da mesma maneira e sem erros.

e Responsividade: a disposicdo para auxiliar os clientes e fornecer o servico
prontamente. Deixar o cliente esperando, principalmente por razdes ndo aparentes, cria
desnecessariamente uma percepcao negativa da qualidade.

e Seguranca: estd relacionada ao conhecimento e a cortesia dos funcionérios, bem como
a sua capacidade de transmitir confianga e confidencialidade. A dimensdao da
seguranca inclui as seguintes caracteristicas: competéncias para realizar o servigo,
cortesia e respeito ao cliente, comunicacao efetiva com o cliente e a ideia de que o
funciondrio esta realmente interessado no melhor para o cliente.

e Empatia: demonstrar interesse e atengdo personalizada aos clientes. A empatia inclui
as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esfor¢o para entender as
necessidades dos clientes.

e Aspectos Tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e
materiais para comunicacao. A condi¢do do ambiente ¢ uma evidéncia tangivel do

cuidado e da atencao aos detalhes exibidos pelo fornecedor do servigo.
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Conforme afirma Garvin (1992), cada dimensao ¢ estavel distinta uma da outra, com
isso, um produto ou servigo pode estar bem classificado em uma, mas mal cotado em outra.
Contudo, na maioria das vezes as dimensdes estao inter-relacionadas, de forma que uma
melhoria s6 pode acontecer se em outra dimensdo também ocorrer. Das cinco dimensoes

apresentadas, os autores destacam que a confiabilidade ¢ a mais considerada pelos clientes.

Por fim, a relacdo de contato entre cliente e empresa se tornou o principal objeto de
estudo das prestadoras de servicos. A qualidade passou a ser mensurada como forma de
entender como as experiéncias de servico estdo sendo julgadas pelos seus consumidores e
assim aprimorar essas praticas. Na proxima sessdo, sera apresentada a ferramenta
SERVQUAL que trabalha com objetivo de melhorar a qualidade dos servigos a partir da visdo

dos clientes.
2.3.1 Mensurando a Qualidade em Servi¢cos: Modelo SERVQUAL

Afim de tornar o processo de prestagao de servigo mais convicto das necessidades dos
clientes, o modelo SERVQUAL foi criado para facilitar esse processo assim como outras

ferramentas que surgiram a partir desse modelo.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), desenvolveram a partir de suas pesquisas, esse
instrumento de mensuracdo da qualidade de servicos percebida pelo usuario, no qual

denominaram Service Quality Gap Analysis, conhecido popularmente por SERVQUAL.

Esse modelo de andlise e o gerenciamento da qualidade de servigos se resumem em
um Modelo de Andlise de gap da qualidade e da escala SERVQUAL, formado por um
questionario direcionado aos clientes, sendo assim uma ferramenta de diagnostico que propde
uma avaliagdo quantitativa de qualidade, destacando os pontos fortes e fracos da empresa na

area de servigos (Consoli e Martinelli, 2001).

O modelo gap ¢ ilustrado na Figura 04, que explica a maneira pela qual o cliente
avalia a qualidade do servigo e como a empresa pode avaliar de forma analitica a qualidade de
um servico prestado. O modelo, descrito a seguir, demonstra as influéncias das varias
discrepancias ocorridas na qualidade dos servigos, ¢ pode ser dividida em dois segmentos
distintos: o contexto gerencial e o contexto do cliente (SALOMI, MIGUEL ¢ ABACKERLI,
2005).
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Figura 05 - Modelo "GAP" de qualidade de servigos

Comunicacao Necessidades Experiéncia
inter-pessoal pessoais passada
'
’—* Expectativa do
Servigo Consumidor
GAPS I [
Percepcao do
servigo |
Entrega do servico. (incluindo Comunicacao
GAP1 cgntatos ant?eriores e externa a%s
posteriores) = clientes
GAP3 I GAP4
Traducéo de percepgdes em| |

especificacdes de qualidade
do servigo.

GAP2 I Geréncia

Percepcao gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry. (1985).

Conforme Salomi, Miguel e Abackerli (2005), o gap 1 refere-se a discrepancia
existente entre a expectativa do cliente e a percepcao gerencial sobre esta expectativa; O gap
2 compreende a discrepancia entre a percep¢do gerencial das expectativas dos clientes e a
transformagao destas em especificagdes de qualidade dos servigos; O gap 3 corresponde a
discrepancia entre os padrdes e especificacdes da empresa e o que realmente ¢ fornecido ao
cliente; O gap 4 ¢ a discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de comunicacdo
externa e o que realmente ¢ fornecido; O gap 5 consiste na discrepancia entre a expectativa e

percepcao do cliente em relagdo aos servigos.

Desta forma, quando a empresa executa um servico falho, deixa de realizar seu
objetivo e perde a credibilidade no mercado. Assim como afirma Falcao (2005, p. 41) “A
minimizagdo dessa discrepancia ¢ fundamental para a gestdo estratégica da empresa que

deseje obter um padrao adequado de qualidade™.

O SERVQUAL foi baseado no modelo de satisfagdo de Viera, Moura ¢ Gongalves

(2004), que conceitua a satisfagdo como uma resposta psicoldgica relacionada ao julgamento
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do grau em que se atingiu um nivel prazeroso de integracdo associado ao consumo, em que a

satisfacdo se baseia na experiéncia.

Segundo estes autores, o SERVQUAL fornece, comparativamente, um esqueleto
estruturado das cinco dimensdes da qualidade e pode ser adaptado para atender as
caracteristicas ou necessidades especificas do pesquisador, que podem ser obtidas a partir de

entrevistas extensas, na fase qualitativa da pesquisa (Rocha e Oliveira, 2003).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) identificaram que as diversas dimensdes da
qualidade em servigos sdo coletadas pela escala SERVQUAL, neste caso essa ferramenta ¢

considerada bastante valiosa para realizar pesquisas sobre a satisfagao dos clientes.

Para Rocha e Oliveira (2003), propde muitas aplicacdes para o SERVQUAL, mas seu
papel mais importante ¢ a identificagao das tendéncias da qualidade em servi¢os por meio das
pesquisas que sao feitas com os clientes. Neste caso, essa ferramenta acaba fornecendo um
conteudo estratégico para empresa que ¢ essencial para o aperfeicoamento da qualidade dos
servigos, “onde a chave para assegurar uma boa qualidade de servigos ¢ obtida quando as

percepgdes dos clientes excedem sua expectativa” (ELEUTERIO E SOUZA, 2002, p. 55).

A escala SERVQUAL consiste num questionario dividido em duas segdes: uma
correspondente as expectativas, com até 22 afirmativas que buscam delinear as expectativas
gerais do respondente em relacdo ao servigo a ser estudado e outra secdo busca medir o
julgamento do usuario sobre o servico prestado pela empresa especifica que esta sendo

avaliada.

Conforme explica Falcao (2005), a versdo mais atual do SERVQUAL, além da
mensuracao da qualidade percebida do servicos, ainda € possivel de medir de modo dual as
expectativas do consumidor que sdo: o servico minimo que o cliente esta disposto a aceitar
(servico adequado) e o servicos que gostaria de receber (servigo desejado), possuindo assim
uma zona de tolerdncia entre ambos. Cronin e Taylor (1992) desenvolveram um modelo,
baseado no trabalho de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que somente considera a
avaliacdo de desempenho do servico como a forma mais apropriada de medir a qualidade. O
trabalho desses autores ¢ conhecido por modelo SERVPERF, sendo também encontrado na

literatura como Performance only model (SETH; DESHMUKH; VRAT, 2004).

A gestdo da qualidade em servigos se comporta como um dos principais objetivos para

alcancar um padrao que possa gerar boas experiéncias aos clientes. Como foi apresentado



35

nesta se¢do, a qualidade e os conceitos que sdo seus dependentes proporcionam uma forma de

gerir melhor as experiéncias em servicos.

Dessa forma, se faz necessario colocar em pratica esse estudo e mensurar como sao as
experiéncias de servigos em ambientes mais criticos diante da visao dos consumidores como ¢
o caso dos servigos de telefonia movel. Na proxima se¢do serdo estudados os servigos de

telefonia movel focando na qualidade percebida pelos consumidores.

2.4 Servicos de telefonia movel

Os servigos de telecomunicagdes no Brasil passaram por uma transicdo importante em
1998, quando o Estado transferiu a gestdo do setor para a iniciativa privada, dessa forma, um
setor ficou responsavel pelo prestacao de servigos e o outro ficou responsavel pelo controle
aciondrio das empresas de telecomunicacdes (TOLEDO E KHAUAIJA, 2005). Para estes
autores o processo de privatizagdo das telecomunicagdes no Brasil ja vinha sendo estudado
desde 1995, quando buscava-se através da desestatizagdo, uma maior eficiéncia na prestagao

de servigos publicos.

Minicom (1997) relata que uma série de fatores que levou a privatiza¢ao do setor de
telecomunicagdes no Brasil, entre eles o novo contexto de globalizagdo econdmica, as novas
exigéncias de diversificagdo e modernizacdo dos servigos basicos, a evolugdo tecnologica
setorial e a necessidade de universalizacdo da prestagdo de servigos tendo em vista a alta

demanda reprimida no pais.

A privatizacdo do setor de telecomunicagdes no Brasil estabeleceu, entre outros
fatores, o fim do monopolio estatal, a privatizacdo das empresas de telefonia e a aprovagao da
Lei Geral de Telecomunicagdes, que indicava as condicdes legais de operagdo do setor e a
formacdo de uma agéncia reguladora, a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes, ANATEL

(QUINTELLA; COSTA, 2009).

A ANATEL foi criada em 1997, como um 6rgao regulador, independente e autonomo,
a quem compete a regulamentagdo do setor de telecomunicacdes, além da mediacdo entre

governo, empresas e sociedade/usudrios (PAULA, 2005).

O modelo escolhido para tornar privadas as atividades do setor de telecomunicagdes
no Brasil baseou-se nos conceitos de competi¢do e universalizacdo. Para tornar viavel a
competi¢dao no setor, o modelo antecipou a divisdo dos servigos de telefonia fixa e movel, a

separacdo do pais em regides geograficas de atuagdo e, dentro das regides, em setores. Além
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dessas questdes, o modelo previu o duopodlio em cada regido, com uma empresa prestando o
servigo em regime de concessdo, portanto com os deveres de continuidade do servigo e
universalizagdo, e uma empresa chamada espelho, em regime de autorizagdo, sem 0s encargos

do regime publico (Toledo e Khauaja, 2005).

Rabia (2000), identificou que, em um primeiro momento, as empresas que comegaram
a se instalar em territério nacional passaram a se esforgar para conseguir alcangar os aspectos
basicos do servigo e conquistar clientes novos, destinando ainda poucos esforgos especificos

para a fidelizagdo de clientes.

Com o aumento de novas empresas, Quadro 04, focadas no atrativo mercado potencial
brasileiro, a concorréncia aumentou ainda mais. Em 2004, o ambiente competitivo no
mercado brasileiro de telefonia movel contava com quatro grandes empresas: VIVO, Telecom
Italia Mobile (TIM), Oi e Claro, e outras menores — Telemig Celular, Amazonia Celular,
CTBC Celular, Sercomtel Celular e Nextel, que oferece a op¢ao de comunicacao por radio ou

por radio e telefonia celular (Toledo e Khauaja, 2005).

Tabela 01 - Crescimento das comunicagdes méveis (1995-2004)

Ano Taotal de Estacdes Madveis | Crescimento Total (%)

1995 1.416.500 876
T1996 | 2744549 938
T1997 4550175 g 65.8
C1998 | 7638218 619
1999 15032698 ; 104
2000 | 23188171 543
2000 | 28745769 24
2002 . 34880967 ; 213
T2003 | 46373266 329
S 2004 | 50336187 8.54

Fonte: Anatel (2004).

E possivel perceber um grande impacto através do salto da industria de
telecomunicagdes apds a privatizagdo do setor, traduzindo uma expansao da penetragao dos
servicos. Diante deste cenario, a telefonia mével protagonizou o maior crescimento (Grafico
01), com um mercado praticamente inexpressivo de 1,4 milhdes de celulares em 1995 para
173,9 milhdes ao final de 2009, equivalente a uma penetragao de 90,5% deste servigo sobra a

populacao (TELECO, 2010).
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Diante do aumento das empresas de telefonia mdvel no setor de telecomunicagdes
nacional, percebe-se que essa dimensdo de servigos tem provocado grande impacto no

mercado aproveitando dos grandes avangos tecnologicos.

Grafico 01 - Penetracdo (%) dos servigos de telecomunicagdes no Brasil
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Fonte: Anatel (2010), Teleco (2010)

Os servigos de comunicagdao movel tem como caracteristica marcante a mobilidade do
usuario. Segundo Ferreira (2012), a telefonia celular ¢ o principal servico de comunicacao
moével e ¢é realizado no Brasil por detentores que possuem a autorizagdo de Servigo Movel
Pessoal (SMP). O autor considera como parte da telefonia celular os servigos suplementares e
de dados (SMS, internet) e também de vendas de telefones celulares pelas operadoras de
SMP.

Com relagdo aos servicos de comunicacdo moével, a Anatel apresenta suas principais

resolugdes e decretos que regulamentam estes servi¢os, no Quadro 03:
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Quadro 03 - Resolugdes e decretos que regulamentam os servigos moveis

TIPO N° DATA  TITULO

Res 477 07/08/07 Regulamento do Servigo Movel Pessoal.

Res. 575 28/10/11  Regulamento de Gestéo da Qualidade da Prestagéo do Servigo Mavel Pessoal.

Res. an 27/08/02  Plano Geral de Autorizagbes do SMP.

Res. 405 05/05/05 FPlano Geral de Autorizagdes do Servico Mavel Especializado - SME, com alteragdes.

Res. 404 05/05/05 Regulamento do Servigo Movel Especializado — SME, com alteragbes.

Norma de adaptagdo dos instrumentos de permissdo e de autorizagdo do Servigo Mavel
Res. 647 09/02/15  Especializado (SME) para o Servigo Mdvel Pessoal (SMP), Servigo Limitado Privado (SLP) ou
Servigo Limitado Especializado (SLE).

Dec. 2.196 08/04/97 Regulamento de Servigos especiais.

Port. 558 03/11/97  Norma 15/97 — Servigo Especial de Radiochamada.

Port. 560 03/11/97  Norma n.® 16/97 - Servigo Movel Global por Satélite Nao-Geoestacionario.

Regulamento sobre Exploragio de Servigo Movel Pessoal — SMP por meio de Rede Virtual

Res. 550 2211110 (RRV-SMP).

Res. 617 18/06/13  Regulamento do Servigo Limitado.

Fonte: Telebrasil (2017)

A telefonia mével é um dentre os servigos de comunicagdes moéveis definidos pela

Anatel (2006) que engloba, por sua vez, outros tipos de servigos como:

e O Servico Mdvel Celular (SMC): ¢ o servigo de telecomunicagdes movel terrestre,
que utiliza sistema de radiocomunicagdes com técnica celular, interconectado a
rede publica de telecomunicagdes, € acessado por meio de terminais portateis,
transportaveis ou veiculares, de uso individual;

e O Servigo Movel Pessoal (SMP): ¢ o servico de telecomunicagdes movel terrestre
de interesse coletivo, que possibilita a comunicagdo entre estagdes moveis e de
estagdes moveis para outras estagdes. O SMP, assim como o SMC também garante
0 acesso a redes de telecomunicagoes de interesse coletivo;

e O Servigo Movel Especializado (SME): ¢ o servigo de telecomunicagdes movel
terrestre de interesse coletivo que utiliza sistema de radiocomunicagdo,
basicamente, para a realizagdo de operagdes tipo despacho e outras formas de
telecomunicagdes. Caracteriza-se pela mobilidade do usuario. O SME ¢ prestado
em regime privado, mediante autorizacdo e ¢ destinado a pessoas juridicas ou
grupos de pessoas, naturais ou juridicas, caracterizados pela realizagdo de

atividade especifica. Este servigo também ¢ conhecido como trunking;
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e O Servico Especial de Radio-Chamada (SER): ¢ um servi¢o de telecomunicagdes
destinado a transmitir, por qualquer forma de telecomunicacdo, informacdes
unidirecionais originadas em uma estacdo de base e enderecadas a receptores
moveis;

e O Servico Movel Global por Satélite: ¢ o servigo mével por satélite que tem como
principais caracteristicas utilizar sistemas de satélites com area de cobertura,
abrangendo todo ou grande parte do globo terrestre, oferecendo diversas
aplicacdes de telecomunicagdes;

e O Servico Movel Aeronautico: Categoria de servigo mdovel em que as estagdes
moéveis deslocam-se por via aérea e se comunicam com estacdes terrestres do
servico movel aeronautico, denominadas Estacdes Aeronauticas;

e O Servico Mével Maritimo: E o servico destinado as comunicacdes entre estagdes
costeiras ¢ estagoes de navio, entre estacoes de navio ou entre estagdes de

comunicacoes a bordo associadas;

Com base nestas defini¢cdes dos servigos, a telefonia movel envolve tanto o Servico
Movel Celular quanto o Servigo Movel Pessoal. Estas nomenclaturas sdo distintas porque
representam as diferencas em termos de regras de prestacdo do servico e das tecnologias de

operacdo do setor que foram estabelecidas pela Anatel.

Os servicos de comunicagao movel sdo prestados por detentores de autorizagcdo para
prestacdo do servigo. “No SMP existem até quatro empresas prestando servigo em cada regiao
do pais. Essas prestadoras estdo hoje consolidadas nos seguintes grupos: Vivo, Claro, Tim,

O1, CTBC e Sercomtel” (FERREIRA, 2012, p. 30).

Com base neste cendrio, o setor de telefonia celular no Brasil, exerce um papel muito
importante causando impacto na vida dos consumidores a partir das experiéncias de servicos

que sdo geradas, com isso se faz necessario estudar a qualidade destas experiéncias.
2.4.1 Qualidade em Servicos de Telefonia Mdvel

A Telefonia Movel se tornou essencial para sociedade, Segundo os dados da Anatel
indicam, o Brasil terminou Abril de 2017 com 242,3 milhdes de celulares e densidade de
116,91 cel/100 habitantes. Sendo assim, este setor tem gerado grande impacto no pais o que o
torna mais propicio a estudos e pesquisas, principalmente com relacdo a qualidade dos

Servigos.
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Segundo Pitombo (2002), a industria da telefonia movel ¢ avaliada sobre critérios de
julgamento da qualidade estabelecidos pelos seus consumidores, onde recaem sobre as
principais categorias, que Mattison (2001) classifica como: a) a cobertura: ¢ um dos critérios
mais facilmente reconhecidos para o cliente de telefonia movel, pela razao que, enquanto os
usuarios, eles desejam ampla cobertura nas areas de servigo sob concessdo da firma; b)
qualidade da chamada: a empresa deve monitorar as quedas de ligagdes através dos registros
de bilhetes, atentar para o numero de reclamagdes no servigo de atendimento e proceder com
testes de avaliagao do sinal de radio; c) exceléncia tecnoldgica: uma faceta importante da
percep¢do qualitativa do consumidor ¢ a sua opinido sobre a lideranca tecnoldgica de sua
firma; d) atendimento: continuamente, os servi¢os de atendimento tém apresentado as maiores
queixas dos usuarios dos servigos de massa, incluindo ai os servigos de telefonia; e) cobranca:
grande parte das queixas dos usudrios de telefonia estd relacionada a problemas de cobranca.

A maioria dos problemas diz respeito a erros na conta e atrasos na entrega da mesma.

Em meio a este contexto, Pitombo (2002, p.25) relata que “estes aspectos
dimensionais devem ser constantemente monitorados pelas firmas prestadoras de servigo,

como forma de antecipar € manter sob controle as expectativas de seus clientes”.

Com relacdo a qualidade dos servigcos prestados neste ambiente, a Anatel (2015)
realizou um estudo baseado em algumas dimensdes como: satisfacdo geral que estudou o
nivel de satisfagdo dos consumidores com base nos servicos prestados pelas operadoras;
funcionamento com foco para a qualidade dos servigos de voz e dados; atendimento com base
no relacionamento direto com o consumidor. Ao final do estudo a Anatel chegou a uma
conclusdo de que operadoras alcangam leves melhorias ao passar dos anos. Vale salientar que
nesse estudo nao foi levado em consideragao aspectos técnicos, a agéncia apenas pergunta aos
consumidores como eles avaliam sua operadoras em determinados quesitos, 0 que torna a

pesquisa mais subjetiva.

Diante disso, os consumidores vém se tornando mais criticos com relagdo as
experiéncias dos servigos de telefonia movel. Conforme a Anatel (2016), as reclamagdes t€ém
aumentado ao passar dos anos, de acordo com a agéncia, o aumento foi de 3,4%, isso significa
50,7 mil queixas a mais sobre as operadoras. Com base no ranking nacional dos servicos de
telefonia movel, elaborado pelo portal “Reclame Aqui”, a operadora que mais sofre
reclamacgdes ¢ a Tim com 60.520 comentéarios negativos, onde apenas 25,1% do clientes

afirmaram que voltariam a fazer negdcio com a empresa.
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Estes assuntos abordados, mostram o qudo ¢ importante a participacao do consumidor
no processo de constru¢do de qualidade em servigos, como ¢ o caso do estudo realizado pela
Anatel. Dessa forma, as empresas tém valorizado cada vez mais esse processo de “cocriagdo”

de valor, como forma de gerar experiéncias de servicos mais agradaveis.
2.5 Caracterizacido da empresa

A Telecom Italia Mobile, conhecida popularmente como TIM, teve sua fundacdo
oficialmente no dia 15 de julho de 1995, depois que a Telecom Italia, empresa de
telecomunicagao fundada em 1958, passou a separar suas atividades de telefonia fixa e mével
no pais. Neste momento a TIM passou a ser responsavel por toda comunicacdo moével na

Italia.

A marca foi a principal responsavel pelo surgimento dos primeiros celulares italianos e
rapidamente se tornou popular. A TIM iniciou sua expansao internacional exatamente no dia
28 de margo 1998 quando comegou a operar no mercado brasileiro, na cidade de Salvador na
Bahia, trazendo ao pais a tecnologia TDMA, onde o sistema digital funcionava transformando
a voz ou dados transmitidos pelo usuario de seu celular em um sinal da radio codificado, que

era recebido pelas antenas e transformado novamente para o receptor.

A TIM foi a primeira empresa a disponibilizar a Internet 3G na modalidade pré-paga.
Também foi pioneira no lancamento do modelo BlackBerry no Brasil em 2005, quando trouxe
ao pais a mais conhecida solugdo movel de e-mails do mundo; e a primeira operadora de
telefonia movel brasileira a oferecer o servico de Roaming Internacional para planos pré-

pagos, em 2006.

Ja em 2008, a TIM iniciou a prestacdo de servigos de terceira geragdo por meio da
marca TIM 3G+, que incluia servigos como banda larga movel, video-chamada e TV movel.
Dando continuidade a essa trajetéria inovadora, a TIM adicionou ao seu portfélio, em 2010,
novas ofertas, buscando sempre manter o posicionamento como a operadora que faz “Planos

e Promogoes que Revolucionam™.

Em 2012 comecou a ofertar internet banda larga fixa residencial (batizada de TIM
LIVE) e langou o Liberty Controle Express, plano que mantém os beneficios de chamadas
ilimitadas, simplificando a aquisicdo de um plano pos pago, sendo o Unico requisito ter um

cartdo de crédito.

O ano de 2013 foi marcado por novidades: langamento do TIM music, aplicativo que

dé4 acesso a milhdes de musicas no celular; lancamento dos seus servigos de quarta geracdo


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/blackberry-always-on-always-connected.html
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(4G), que tem 10 vezes mais velocidade que as redes 3G convencionais; e criagdo do Instituto
TIM, com a missdo de criar e potencializar recursos e estratégias para a democratizacao da
ciéncia e inovagao, que promovam o desenvolvimento humano no Brasil, tendo a tecnologia

movel entre os principais habilitadores.

A grande novidade de 2014 foi o lancamento da oferta que permite aos clientes se
conectarem em até quatro aparelhos diferentes com apenas um pacote de dados, sem cobranga

de mensalidade por chip adicional.

Em 2015, o investimento da empresa em infraestrutura 4G aumento muito e a rede de
fibra atingiu 70 mil km, ligando 4.800 mil lugares. Atualmente, com um amplo portfélio de
servigos convergentes que incluem telefonia fixa, movel e internet, a TIM desenvolve

servicos e ofertas para atender aos mais diversos perfis de clientes.



43

3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como finalidade apresentar os procedimentos metodologicos
que foram usados na pesquisa. Para Fonseca (2002), metodologia ¢ o conhecimento da
organizac¢do, dos caminhos a serem percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um estudo,
ou para se fazer ciéncia. Assim, serao abordados os métodos utilizados, unidade de analise,
instrumento de pesquisa, definicdo das varidveis, procedimento de pesquisa e técnica de

tratamento dos dados que fizeram parte das atividades para alcangar os objetivos propostos.

3.1 Métodos
Tomando como base o problema da pesquisa e os seus devidos objetivos, este trabalho

¢ caracterizado como sendo descritivo. E considerada descritiva uma vez que visa descrever

os fatos e fendmenos de determinada realidade (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Quanto a abordagem, a pesquisa ¢ quantitativa. Segundo Malhotra (2005), esse tipo de
abordagem trata os dados da pesquisa, utilizando-se de recursos estatisticos. Sendo uma

maneira rica no tratamento dos dados deste estudo.

No que se refere aos procedimentos técnicos, este envolve um levantamento ou Survey

porque ocorre uma interrogagdo direta da realidade, cujas peculiaridades se desejam conhecer.
3.2 Unidade de analise, universo e amostra

A unidade de andlise ¢ considerada um ponto de grande importancia para abordagem
metodoldgica. Sendo assim, o objeto de estudo dessa pesquisa sdo os Servigos oferecidos pela
operadora Tim, representado por individuos que j& tiveram alguma experiéncia com oS
servicos da operadora, sendo escolhidos por serem aptos a atender os questionamentos da

pesquisa.

Assim, a pesquisa teve como alvo de coleta de dados os alunos do Curso de
Administragdo da Universidade Federal de Campina Grande que ja tiveram uma experiéncia

com os servigos da Tim.

Com isso, foi utilizada a técnica ndo probabilistica por conveniéncia. Segundo
Marconi (1990) nessa técnica os elementos da amostra sdo selecionados de acordo com a
conveniéncia do pesquisador e das caracteristicas que devem ser pesquisadas. Por esta razao,
ndo se pode considerar que o processo amostral exponha uma amostra representativa.

Ainda segundo a amostra, Lakatos e Marconi (2001, p.163) definem que “a amostra ¢é

uma porcao convenientemente selecionada da populacdo; ¢ um subconjunto do universo”.
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Soriano (2004) salienta que a importancia das técnicas de amostragem na pesquisa social esta
relacionada a impossibilidade de se verificar toda a populacdo. Assim, entende-se que com o
uso da amostra, o pesquisador encontra diversas vantagens como, por exemplo, a redugdo de
custos e tempo na sua coleta de dados. Dessa forma, a amostra estipulada para esse estudo, foi

de 100 alunos.
3.3 Instrumento de pesquisa

O instrumento escolhido foi o questiondrio. Esta forma de coletar dados, segundo
Cervo e Bervian (1983), refere-se a um conjunto de questdes logicamente organizadas com
base no problema central. Normalmente, o questionario representa a melhor maneira de
alcancar pessoas que ndo responderiam entrevistas pessoais ou cujas respostas teriam chances
de ser influenciadas pelo entrevistador (KOTLER; KELLER, 2012). Na percep¢ao de Vergara
(2010) questionario se caracteriza por uma série de questoes apresentadas ao respondente, de
forma impressa ou digital, podendo ser aberto ou fechado. O autor afirma ainda que o

questionario pode ser enviado pelos correios, aplicados pessoalmente, ou por midia eletronica.

Logo, esse instrumento organizado de forma logica, possibilita que o respondente
consiga ler, compreender e responder as questdes, independentemente da presenga do

entrevistador.

O questionario foi desenvolvido a partir de uma adaptagdo do modelo SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985) para medir a satisfacdo dos clientes com
aspectos de pesquisa por levantamento, este que por sua vez esta contido nos apéndices deste
trabalho. Os autores se baseiam na premissa de que os clientes podem avaliar a qualidade do
servico, comparando suas percepgoes de qualidade acerca desse servigco com suas proprias

expectativas de qualidade.

A partir disso, o questionario foi dividido em duas partes. A primeira envolve um
pequeno texto explicando o objetivo do estudo e algumas instru¢des para orientar melhor o

respondente na sua primeira experiéncia com o instrumento.

A segunda parte que compde o instrumento de pesquisa, sdo dezessete afirmagdes
estruturadas da seguinte maneira: dezesseis afirmagdes adaptadas do modelo base
desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e uma afirmacao criada para fechar a
pesquisa, afim de controlar a veracidade das respostas, assim como, a satisfacdo geral do
cliente sobre suas experiéncias de servigos com a Tim. Com isso, foram dezessete afirmacdes

para “expectativas antes” e as mesmas dezessete para “percep¢do depois”. Todas baseadas na
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escala de Likert de 7 pontos, sendo: 1 Discordo totalmente; 2 Discordo bastante; 3 Discordo;

4 nem discordo nem concordo; 5 concordo, 6 concordo bastante; 7 concordo totalmente.

Cabe ressaltar que o presente trabalho ndo foi baseado na ideia de fazer um
comparativo com as demais empresas, mas sim na expectativa de qualidade, na visao dos
alunos, antes de usar os servigos e a sua percep¢ao de qualidade apos sua experiéncia com 0s

servicos da Tim.

Para tanto, as variaveis analisadas, resultam em cinco dimensdes, que dizem respeito a
“tangibilidade”; “confiabilidade”; “responsividade”; “seguranca”; “empatia”. Todas essas

dimensdes servem para medir a qualidade dos servigos prestados.
3.4 Definicao operacional das variaveis

Como foi mencionado anteriormente, cada dimensao do questiondrio contemplou
algumas varidveis, as quais serdo apresentadas a seguir.
A dimensdo “fangibilidade” possui a finalidade de mensurar a capacidade que a

empresa tem de administrar os seus aspectos fisicos. Assim, foram avaliadas as varidveis:

e FEquipamentos - A operadora de telefonia movel Tim possui equipamentos e sistemas
de ultima geragao;

e Instalagoes - As instalagoes fisicas da Tim sdo visualmente atraentes;

e Funcionarios - Os funcionérios da Tim t€ém uma boa aparéncia (bem vestidos, limpos

e organizados).

A dimensdo “confiabilidade” por sua vez, reflete a consisténcia e a confianca que o
desempenho da Tim inspira, levando em consideragado se esta possui habilidade para realizar o

servico prometido com confianga e precisdo. Com isso, foram avaliadas a seguintes variaveis:

e Solugdo - Quando a Tim promete fazer algo em certo tempo, ela cumpre;

e [nteresse - Quando os clientes tém um problema, a empresa demonstra um sincero
interesse em resolvé-lo;

o Servicos - A Tim é confiavel, isto é, seus servicos funcionam corretamente em cada

transacao (qualidade das chamadas, envio de mensagens, etc).

A dimensao “responsividade” avalia a rapidez nos servigos e a disposicdo em

solucionar as duvidas do cliente. Para esta dimensao foram avaliadas as variaveis a seguir:

e Alteragoes - A Tim comunica aos clientes antecipadamente algum aumento de pregos

ou alteragdes nos planos;
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e Pronto Atendimento - Os funcionarios oferecem um pronto atendimento aos clientes;
e Disponibilidade - Os funcionarios da Tim nunca estdo muito ocupados para atender as

solicitagoes dos clientes.

A dimensdo “seguranga” avalia a competéncia e cortesia dos funcionarios e sua
habilidade em transmitir confianga, seguranga e credibilidade. Para isso, adotou as seguintes
variaveis:

o Comportamento - Os atendentes da Tim transmitem confianga aos seus clientes;
o Transagoes - Os clientes da Tim se sentem seguros diante das transagdes com a TIM;

o (Conhecimento - Os funciondrios da Tim possuem conhecimento necessario para

responder os clientes.

A dimensdo “empatia” avalia a capacidade da empresa em perceber as sensagdes dos
outros como se fossem suas proprias, como também, se fornecem atencao individualizada aos
clientes e se possui facilidade de contato e comunicagdo. Entdo, foram avaliadas as variaveis

abaixo:

e Atencdo - Os funcionarios da Tim dao atengao individualizada a cada cliente;
e Horarios - Os horarios de funcionamento da Tim sdo convenientes;
e Foco - A Tim esta centrada no melhor servico a seus clientes;

e Necessidades - A Tim atende as necessidades especificas dos seus clientes.

Por fim, com a fun¢do de controlar a veracidade das respostas sobre as dimensdes, a
variavel “satisfacdo” avaliou a qualidade geral da empresa com base nas necessidades dos

consumidores.
e Satisfagdo - No geral, a Tim satisfaz plenamente as necessidades dos clientes.

Portanto, todas essas varidveis foram desenvolvidas e adaptadas do modelo original,
com base nos problemas levantados pelos clientes que utilizam ou ja utilizaram o servigo da

operadora Tim.
3.5 Procedimento da pesquisa

O primeiro passo desse estudo foi a criacdo de uma enquete online, na qual os
respondentes tinham que levantar supostos problemas da Tim e a partir disso dar suas
sugestdes para garantir uma melhor qualidade nos servigos da operadora. Desta forma, 22

respondentes que ndo faziam parte do universo da pesquisa, fizeram parte dessa construgao.
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Esse processo inicial serviu como base para adaptar o modelo original a realidade em
questdo, sendo assim, essa alteracdo foi feita como forma de atender com precisdo os pontos
criticos levantados pelos clientes. O segundo passo foi a aplicacdo do pré-teste com dez
pessoas que também ndo faziam parte da amostra. Para os respondentes foi explicado o
objetivo da pesquisa e os aspectos do questionario que deveriam ser avaliados, tais como:
tempo total gasto para a conclusdo do questionario; entendimento das variaveis das questoes;
clareza na escrita; quantidade e ordem das questdes, entre outros. Com a realizagdo do pré-

teste foi possivel fazer adaptagdes, corregdes e consequentemente melhorias no questionario.

Feito o pré-teste, a terceira etapa foi conversar com os professores para requisitar
permissdo de passar nas salas de aula, com a finalidade de solicitar aos alunos que

contribuissem com a pesquisa respondendo ao questionario.
3.6 Processamento dos dados

Para o processamento de dados, optou-se pela utilizagdo do sofiware utilizado para
analises estatisticas de dados da pesquisa. Primeiro foi a digitacdo dos dados e a conferéncia
destes. A partir disso foi possivel gerar as médias de respostas e as demais estatisticas

descritivas.

Feito isso, calcularam-se as médias de cada varidvel, tanto da expectativa quanto de

percepgao, para identificar as opinides dos respondentes sobre as cinco dimensdes.

Posteriormente, os resultados das suas secdes foram, entdo, comparados, para chegar
as “pontuacdes de lacuna” em cada uma das varidveis. Essa lacuna ¢ denominada gap, ou
seja, a diferenga entre a percep¢do e expectativa. Assim, quanto maior for a lacuna, mais
distantes estdo as percepcdes do cliente em relagdo as suas expectativas € mais baixa ¢ a
avaliacdo da qualidade do servico. Em oposicao, quanto menor a lacuna, mais alta ¢ essa
avaliagdo (HOFFMAN et al., 2009). Para isso o calculo para formulagdo da escala do gap, foi

o0 seguinte:

(maior gap - menor gap) / 3 (nimero de intervalos) 3)

Assim, esta foi a base do célculo para encontrar o valor fixo a ser utilizado para definir

os trés intervalos de classificacdo dos gaps encontrados.

Por fim, foi calculado a média geral das dimensdes que levou em considerag¢do o valor

de cada uma destas, assim como a média calculada, a qual foi gerada a partir do valor das
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respostas individuais dos respondentes. Assim, este resultado geral foi comparado com a

ultima variavel, satisfa¢do, afim de garantir que existe uma relagdo entre ambos.
3.7 Técnicas de tratamento de dados

Para a interpretacdo das médias, foram considerados os seguinte valores: 1,0 a 3,0
(Discordancia); 3,1 a 4,9 (Neutro); 5,0 a 7,0 (Concordancia). Considerando ainda que: 1,0 a
3,0 (Nivel de qualidade baixo); 3,1 a 4,9 (Nivel de qualidade médio); 5,0 a 7,0 (Nivel de
qualidade alto). Além disso, os dados foram analisados considerando também o Desvio

Padrao (DP).

Para a analise dos gap’s - “pontos de lacuna” a escala foi definida com intervalos
variando de -0,51 a -0,98 (Ponto de lacuna baixo); -0,99 a -1,45 (Ponto de lacuna médio); -
1,46 a -1,93 (Ponto de lacuna alto). Pois quanto menor o gap “Ponto de lacuna” melhor o

resultado, e vice versa.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados encontrados, seguido por
suas respectivas andlises. Para efeito de organizacdo, as variaveis estdo apresentadas na
mesma ordem do instrumento de pesquisa, a qual € iniciada pela caracterizagdo da amostra,

seguida das analises das variaveis.
4.1 Caracterizacdo da amostra

As variaveis da caracterizagdo da amostra serdo apresentadas em dois grupos: (1)
perfil demografico dos respondentes; (2) grau de envolvimento com os servigos da Tim. Para
fins de descricdo, o perfil demografico dos respondentes foi caracterizado com base nas
variaveis de género e idade; o grau de envolvimento com os servigos da Tim foi caracterizado

com base nas variaveis de tempo de uso e planos de servigos.

Com relagdo ao género, foi possivel constatar que houve um maior nimero de homens
que participaram da pesquisa. Assim, a propor¢do foi de 52,00% para o sexo masculino e
48,00% para o sexo feminino (Tabela 02). Estes percentuais mostram um equilibrio entre o

género dos respondentes.

Tabela 02 - Género dos Respondentes

Género Quantidade Porcentagem
Masculino 52 52%
Feminino 48 48%
Total 100 100%

Fonte: Pesquisa Direta (2017)

No que se refere a idade, verificou-se uma maior concentragdo na faixa etaria de 19-25
anos, correspondendo a 70% (70 dos participantes da pesquisa). De acordo com o Grafico 02,
nao houve participagdo de pessoas com idade entre 40 e 46 anos e 47 a 53 anos. Foi possivel
constatar também que as propor¢des para pessoas com idade acima de 53 anos foram muito

pequenas.
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Grifico 02 - Faixa etaria dos respondentes

Acimade 53anos I 1%

Entre33e39anos I 1%

Entre 26 e 32 anos NN 20%

Entre 19 e 25 anos | —— 70%
Até 18 anos [ 8%
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Fonte: Pesquisa Direta (2017)

Quanto a variavel tempo de uso dos servicos da Tim, com base no Grafico 03,
verificou-se que, 39% dos respondentes ja tiveram uma experiéncia com os servigos da
operadora por mais de 5 anos. Enquanto 10% dos entrevistados que apresentaram uma

frequéncia menor, até 1 ano de uso.

Grafico 03 - Tempo de uso dos servigos

Mais de 5anos I 39%
De4a5anos [ 29%
De2a3anos [N 22%
Até 1ano N 10%

Fonte: Pesquisa Direta (2017)

Se tratando da variavel planos de servi¢o cujo qual os respondentes tiveram alguma
experiéncia, constatou-se na Tabela 03 que 74% utilizam o servigo pré-pago, 21% sao
usuarios do servigo pos-pago e, com um resultado bem limitado, apenas 5% dos respondentes

utilizam outro tipo de servigo.
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Tabela 03 - Planos de servigo

Género Quantidade Porcentagem
Pré-Pago 74 74%
Po6s-Pago 21 21%

Outros 5 5%

Total 100 100%

Fonte: Pesquisa Direta (2017)

Sendo assim, o servico pré-pago ¢ o mais utilizado entre os respondentes, esse
resultado pode estar relacionado com as caracteristicas facilitadoras desse tipo de servigo,

principalmente por se tratar de um publico universitario.
4.2 Dimensao Tangibilidade

A dimensdo tangibilidade teve como proposito mensurar a capacidade da Tim
administrar os seus recursos fisicos. Sendo assim, as variaveis que compdem essa dimensao

sdo: equipamentos, instalagoes e funcionadrios.

A primeira varidvel, “equipamentos”, teve como objetivo avaliar a qualidade
percebida pelos respondentes, no que diz respeito aos mecanismos que estdo a disposicao da
empresa para prestar o servico. Com isso, foram considerados aspectos relacionados ao
sistema operacional da Tim, as plataformas de servigo online, assim como também todos os
demais mecanismos envolvidos nas atividades da empresa. Buscando a partir disso, saber as

condig¢des e o desempenho destes na busca pela satisfacdo das necessidades dos clientes.

Os resultados encontrados para essa variavel foram os seguintes: a expectativa
apresentou uma média de qualidade de 5,64 (alta), com um desvio padrdo de 1,15; a
percepcao apresentou uma média de qualidade de 4,25 (média), com um desvio padrao 1,22.

Portanto, essa variavel apresenta um gap “ponto de lacuna” negativo de — 1,39 (médio).

Em contraste com esta realidade, a Tim apresenta em suas midias matérias afirmando
que a operadora investe alto em sistemas e equipamentos de Ultima geragdo, com foco para o
aplicativo de celular e o sife institucional, facilitando assim o atendimento. Contudo, ¢
interessante perceber que mesmo a operadora afirmando que realiza melhorias em suas
plataformas, os clientes ainda ndo estdo totalmente satisfeitos com as experiéncias
relacionadas a estes aspectos. Desse modo, a operadora tem o desafio de aprimorar o
funcionamento destes mecanismos que estdo em contato direto com o consumidor, passando a

influenciar na experiéncia dos servicos.
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Assim, o site “Reclame Aqui”, mostra que a Tim vem sendo alvo dos clientes com
relacdo as estes aspectos. Na fala de um cliente, ele diz que “A Tim tem um atendimento
eletronico bem confuso e no site ndo consigo acessar a darea do cliente”. Enquanto outro
cliente afirma que “Existe um problema recorrente no site da Tim, na aba para clientes (meu
tim), sempre diz que estd temporariamente indisponivel.” Ou seja, estes relatos comprovam
que a operadora precisa fazer um monitoramento eficaz dos seus equipamentos, pois a
satisfacdo dos clientes ¢ alcangada por aquelas instituicdes que conseguem promover
continuamente a melhoria da qualidade dos servicos prestados (ARASLI; MEHTAP-SMADI;
KATIRCIOGLU, 2005).

Quanto a variavel “Instalagoes” esta objetivou saber a opinido dos respondentes no
que diz respeito a qualidade das lojas fisicas da Tim. Ou seja, se estas sdo bem organizadas e
agradaveis aos consumidores como forma de contribuir positivamente em suas experiéncias
com a operadora. Os resultados encontrados mostraram que para expectativa foi definida uma
média de qualidade de 5,49 (alta) com um desvio padrio de 1,36, por outro lado, para
percepcao a média encontrada foi de 4,65 (média) e desvio padrdo de 1,42. Com isso, essa

variavel apresenta um gap de — 0,84 (baixo).

Assim, este resultado positivo pode estar relacionado ao investimentos da Tim em seu
ambiente fisico com o novo conceito de loja Tim, totalmente digital e intuitiva, com foco na
experiéncia do cliente. Contudo, mesmo diante desta opinido dos respondentes, a Anatel
(2016) afirma que, a Tim ¢é considerada a pior empresa no atendimento fisico com uma média
de 7,38 em 2015 e 7,30 em 2016, ou seja, o resultado apresenta que a operadora vem piorando
o servico em suas instalagdes fisicas. A Anatel levou em consideragdo as formas de
comunicacdo disponiveis pela operadora para solicitar informagdes, contratar servigos,
registrar pedidos e reclamagdes. Fazendo uma relagdo com os resultados obtidos na pesquisa,
as instalagdes fisicas da empresa teve um julgamento positivo, mas mesmo assim € necessario

que a Tim fique atenta para este aspecto.

O ambiente fisico da empresa ¢ peca chave para a prestagdo do servico, principalmente
pelas suas caracteristicas. Embora o servigo em si seja intangivel, ha sempre a utilizagdo de
algo fisico, que concorre, ainda que secundariamente, em alguns casos, para a consecuc¢ao do
trabalho como assinala LEVITT (1985). Assim, como forma de reduzir os sentimentos de
incerteza e inseguranga, os consumidores procuram se apegar aos sinais, as evidéncias
proporcionadas pelos os aspectos fisicos envolvidos na prestagdo dos servigos, como na

tentativa de tornar, de alguma maneira, tangivel o que € por natureza intangivel.
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Para fechar a analise da dimensao tangibilidade, a varidvel “Funciondrios” avaliou a
aparéncia dos funcionarios na visdo dos respondentes. Isto €, se estes t€ém boa aparéncia, se
andam bem vestidos e organizados. Esta varidvel se torna importante pois a imagem dos
funcionarios reflete muito no relacionamento com o cliente. Com isso, os resultados
mostraram que: a expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,74 (alta), com um
desvio padrao de 1,22; a percepcdo apresentou uma média de qualidade de 5,23 (alta) e um
desvio padrao de 1,27. Desse modo, essa varidvel apresenta um gap “ponto de lacuna”

negativo de -0,51 (baixo).

Levando em consideragdo que o vestuario ¢ a imagem tanto do profissional quanto da
empresa, ¢ imprescindivel que os funcionarios se vistam formalmente. Ou seja, se a intengdo ¢
mostrar credibilidade ndo faz sentido a empresa fazer um bom trabalho se o funcionario nao
estd vestido de forma a passar essa imagem. A aparéncia que o profissional possui € o que ele
representa para os seus superiores assim como também para seus clientes e na maioria das
vezes acaba passando uma confianga a mais no momento da experiéncia dos servigos. Nesse
caso, como a média de expectativa de qualidade, foi maior que a média de percepcao, na

opinido dos usudrios, estes poderiam se vestir mais formalmente para o ambiente de trabalho.

Diante dos resultados obtidos pelas variaveis acima, podem ser observados no Grafico
04, sendo possivel perceber em qual varidvel a dimensdo obteve maior € menor média, assim

como, uma comparagdo com a média geral da dimensdo.

Concluindo, pode-se avaliar a dimensao tangibilidade com uma média de expectativa
de 5,63 (alta) e um desvio padrdo de 1,00. Quanto a percepcdo, esta obteve uma média de
4,71 (média), com um desvio padrao de 0,99. Essa dimensao apresentou em sua totalidade,
um gap “ponto de lacuna” negativo de -0,92 (bom), sendo este 0 menor perante as cinco
dimensdes. Sendo a variavel funciondrios a que apresentou melhor avaliagdo com um valor

acima da média das dimensdes e aprovacao de 33,70%.

Por fim, mesmo com um resultado positivo da dimensdo percebe-se que a empresa
precisa melhorar a qualidade dos seus equipamentos que vem sofrendo varias reclamacdes

dos usuarios.
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Grafico 04 - Resultado das médias das expectativas e das percepgdes da dimensao
tangibilidade.
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Fonte: Pesquisa Direta (2017)

4.3 Dimensao Confiabilidade

O grupo de varidveis que compdem a segunda dimensdo, denominada
“confiabilidade”, refletem a consisténcia e a confianga que o desempenho da Tim inspira
perante seus usudrios. Levando em considerag@o ainda se os funciondrios possuem habilidade
para realizar o servigo prometido com confianga e precisdo. Sendo assim, a dimensdo envolve

as seguintes variaveis: solugdo, interesse e servigos.

A primeira variavel “solucdo” tem como proposito saber se a Tim cumpre seus
compromissos no tempo prometido. Ou seja, se a empresa tem a capacidade de solucionar
problemas no tempo que foi acordado com o cliente. Os resultados encontrados foram:
expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,63 (alta), com um desvio padrao de 1,53;
a percepcao apresentou uma média de qualidade de 3,72 (médio), com um desvio padrao de
1,64. Desse modo, essa varidvel apresentou um gap “ponto de lacuna” negativo de -1,91

(alto).

Este fato mostra que a Tim ndo estd atingindo um bom nivel de satisfacdo dos seus
clientes nesta variavel, ou seja, a operadora ndo esta realizando seus servigos com presteza.

Tomando como base a Anatel (2016), a Tim foi a pior operadora neste aspecto com uma
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média de 4,85 em 2015 e 4,99 em 2016, o baixo crescimento durante este periodo, mostram

que a Tim ndo tem trabalhado suficiente para mudar este cendrio.

De acordo com as reclamagdes feitas no portal “Reclame Aqui”, um cliente relata a
seguinte afirmac¢do: “Fiz diversas liga¢oes pra Tim pedindo para alterar o endereco de
entrega das minhas contas, sempre dizem que esta feito e eu nunca vejo minhas contas [...],
outro cliente afirma que “Todo dia ligo, pra Tim pra tentar resolver a situa¢do da minha
internet, e a resposta que tenho todos os dias ¢ que estar sem sistema, todo dia pede pra
retornar com 24 horas e quando retorno ainda estar sem sistema!” Assim, essa realidade
mostra que a Tim ndo tem causado boas experiéncias aos seus clientes, ou seja, tem

postergado os problemas dos seus servigos.

Por fim, fazendo uma relagao com a variavel equipamentos, essa falta de presteza da
operadora pode ser refletida nas reclamagdes dos clientes, principalmente com base no tempo
que a empresa leva para solucionar problemas nas plataformas. Isso mostra que as
experiéncias geradas ndo tem sido as melhores, ou seja, em meio aos problemas nos servigos

da operadora, o atendimento nao € prestativo.

Quanto a variavel “interesse” esta teve como finalidade investigar se a operadora
demonstra um sincero interesse em resolver os problemas dos clientes. Os resultados
encontrados para esta variavel foram: a expectativa apresentou uma média de 5,47 (alta), com
um desvio padrao de 1,63; a percep¢ao uma média de qualidade de 3,59 (média), com um
desvio padrdo 1,61. Isso indica que a variavel obteve um gap “ponto de lacuna” negativo de -

1,88 (alto).

Este cenario comprova que em termos de suporte ao cliente, a Tim ndo realiza um
servico de qualidade. Isso pode ser evidenciado a partir dos resultados da variavel anterior,
onde os clientes afirmaram que a empresa ndo realiza seus compromissos no tempo
prometido. Ou seja, se a empresa ndo demonstra interesse em resolver os problemas dos
clientes € nem cumpre com suas responsabilidades no tempo prometido, sua capacidade de

gerar boas experiéncias de servicos ¢ limitada.

Tal fato pode ser comprovado com base nas reclamagdes feitas no sife “Reclame
Aqui”, onde um dos clientes relatou a seguinte experiéncia: “[...] a supervisora veio me
atender com ma vontade pois vira que eu estava aguardando atendimento a um determinado
tempo e a loja estava ficando lotada. [...] ”; outro cliente também nao viveu bons momentos

diante do atendimento da operadora, em seu comentario ele explica que: /...] fui atendida por
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um funcionario mal educado, cracha escondido dentro da blusa, falando que la ele so vendia
plano, que se eu quero resolver algo, que eu ligue *144 [...].” Assim essas experiéncias
mostraram que os clientes se sentem insatisfeitos diante do comportamento da Tim em

solucionar os problemas.

Portanto, cabe uma indagagdo bastante pertinente, como uma operadora t3o tradicional
no mercado como a Tim pode se comportar de tal maneira diante do suporte aos seus clientes?
Por que a operadora nao capacita seus funcionarios para solucionar os problemas dos clientes
com total interesse e presteza? Estas sao questdes que devem ser analisadas, pois uma
organiza¢do de servigos podera reter ou perder clientes, na medida em que conseguir lidar

com as suas reclamagdes e resolver seus problemas.

Por ultimo, fechando a dimensdo confiabilidade, a variavel “servicos” buscou
compreender se as transagdes com a operadora sdo confiaveis, levando em consideragdo a
qualidade das chamadas, envio de mensagens, dentre outros aspectos que envolvem a
atividade central da empresa. Os resultados encontrados para variavel foram: a expetativa
apresentou uma média de qualidade de 5,85 (alta), com um desvio padrao de 1,34; a
percepgao apresentou uma média de 4,00 (média), com um desvio padrao de 1,78. Dessa

forma, essa variavel apresenta um gap “ponto de lacuna” negativo de — 1,85 (alto).

Estes resultados mostram que a Tim ndo oferece os melhores servicos, ou seja, os
usudrios afirmaram que a qualidade nas chamadas, no envio de mensagem, cobertura do sinal,
ndo é tio boa como deveria ser. E possivel perceber esta situagio nos comentarios dos clientes
que fizeram suas reclamagdes no site “Reclame Aqui”, onde um destes expressou sua opinido
da seguinte forma: “A qualidade das ligacoes da Tim é péssima, a chamada fica caindo e
cheio de chiados, ninguém entende o que falo!!!” Essa realidade mostra o quanto que os

usuarios sdo inconformados com as peculiaridades dos principais servigos da operadora.

Relacionando estes dados com o relatério da Anatel (2016), os resultados mostraram
que a Tim teve a pior média em funcionamento nos anos de 2015 e 2016 com 6,29 ¢ 6,65
respectivamente. Esse cendrio comprova as percepcoes dos respondentes da pesquisa e reflete
no contexto da operadora, principalmente diante da prospeccdo de clientes. Portanto, a
redu¢do das linhas da operadora pode ser consequéncia desta quebra de confianga nos

servicos prestados pela Tim.
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Com base nos resultados totalizados pelas varidveis acima, estes podem ser
observados no Grafico 05, sendo possivel perceber em qual varidvel a dimensdo obteve maior

e menor média, assim como, uma comparag¢ao com a média geral da dimensao.

Grafico 05 - Resultado das médias das expectativas e das percepgoes da
dimensao confiabilidade.
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Fonte: Pesquisa Direta (2017)

A dimensdo “confiabilidade” foi analisada em sua totalidade, apresentando uma
média de expectativa de 5,65 (alta) com um desvio padrao de 1,30; enquanto a percepcao
obteve uma média de 3,77 (média), com desvio padrao de 1,37. O seu gap “ponto de lacuna”
negativo — 1,88 (alto), sendo classificado como o maior gap entre as dimensdes. Tendo duas
variaveis abaixo da média geral, com a variavel solu¢do sendo a pior entre todas as variaveis

com um percentual de 25,3% de usuérios que reprovam este aspecto.

Portando, os resultados demonstram uma falta de confianga dos usuarios nos servigos
prestados pela operadora. Diante disso, se faz necessario que a Tim examine profundamente
cada uma dessas variaveis que sao muito importantes para a dimensao e busque solugdes para

tais problemas.
4.4 Dimensao Responsividade

A dimensdo “responsividade” buscou mensurar a disponibilidade e disposicao dos

funcionarios, bem como a capacidade da Tim em auxiliar os clientes nos aspectos que
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envolvem os seus servicos. Para essa dimensdo, as seguintes variaveis foram abordadas:

alteracgoes, atendimento e disponibilidade.

A primeira varidvel da dimensdo responsividade, denominada “alteragoes” buscou
compreender se a Tim comunica, com antecedéncia, aos clientes sobre breve alteracdes nos
seus planos. Os resultados encontrados foram: a expectativa apresentou uma média de
qualidade de 5,53 (alta), com um desvio padriao de 1,75; a percepcdo apresentou uma média
de qualidade 3,70 (média) e um desvio padrao de 1,97. Dessa forma, essa variavel apresenta

um gap “ponto de lacuna” negativo de -1,83 (alto).

Como ¢ sabido, uma empresa deve antecipar aos seus clientes qualquer tipo de
alteracdo que sera feita na sua forma de prestar o servico, além disso, oferecer um tempo
necessario para implantar as devidas mudangas. De acordo com o CDC - Codigo de Defesa do
Consumidor (2008), Lei N° 8.078/90, qualquer mudanga que uma empresa de
telecomunicagdes for realizar nas condigdes de servigo deve ser previamente comunicada ao

cliente.

A realidade da Tim, mostra que a empresa em algumas ocasides ndo faz esse auxilio
prévio ao cliente, sendo assim, o fato mais recente ocorrido foi a alteracao do plano 7im Beta,
que a operadora vai deixar de oferecer servigos diarios, isto €, o plano agora vai ser limitado
apenas para pacotes mensais e anuais. O portal “Minha Operadora” relatou que esta noticia foi
apresentada no dia 27 de junho com o prazo de alteracdo para o dia 27 de julho, apenas um
més para os clientes se adaptarem a essa nova forma de trabalho. Essa noticia gerou algumas
reclamacgdes no site “Reclame Aqui”, onde um dos clientes escreveu o seguinte comentario:
“[...] fui informado que o meu plano TIM BETA havia mudado sem que eu tivesse solicitado
tal mudancga (TIM beta para TIM beta combo) me obrigando a pagar por servigos que ndo
tenho necessidade de uso (servico de voz e SMS).” Assim, os clientes passam a sentir

injustigados por tal postura da empresa.

Por fim, este cendrio comprova que a operadora falta com respeito diante dos seus
consumidores, em algumas ocasides, € isso pode estd causando uma insatisfagdo ao ponto
destes optarem por utilizar os servigos de outra operadora. Sendo assim, estes
comportamentos consequentemente, estdo influenciando na méa avaliagdo da qualidade da

marca.

r

Por conseguinte, a segunda variavel da dimensdo ¢ “Pronto Atendimento”, cuja

principal finalidade ¢ saber se os funcionérios da Tim sdo prestativos diante dos clientes, isto
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¢, se atendem imediatamente quando forem solicitados. Os resultados encontrados foram: a
expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,54 (alta) e um desvio padrdo de 1,66; a
percepgao, por sua vez, apresentou uma média de 4,19 (média) e um desvio padrao de 1,55.

Dessa forma, essa variavel apresenta um gap “ponto de lacuna” negativo de - 1,35 (médio).

E pertinente ressaltar que um atendimento adequado ¢ essencial para que exista um
bom relacionamento interpessoal entre clientes (usudrios) e empresa (operadora). Segundo
pesquisas, as empresas estdo cada vez mais tendo que capacitar seus funcionarios para o
pronto atendimento, visando manterem-se competitivas no mercado. Diante disso, o
atendimento se torna peca chave para as empresas de telefonia movel que estdo inseridas em
um cenario bastante competitivo. No entanto, ainda ha muitas delas que ndo valorizam o

suficiente esse processo, nao sabendo a verdadeira relevancia que isso tem.

Sendo assim, foi possivel perceber nos resultados que a Tim oferecendo um pronto
atendimento em nivel regular, consequentemente, essa realidade estad fazendo com que a
confianga em seus servigos seja perdida, como foi visto nos resultados da dimensdo anterior
que foram um dos piores da pesquisa. Isso também ¢ comprovado nos dados do portal
“Reclame Aqui” que mostrou a experiéncia de uma cliente que explicou a seguinte situagao:
“Fui ao pronto atendimento, transferir meu numero da oi para a TIM. Na primeira vez fiquei
esperando por 60 minutos pra ser atendido e eles falarem que o sistema ndo estava
funcionando.” Esse fato comprova que operadora tem sido falha realmente e que a mesma ja
ndo mostra a sua capacidade de treinar seus funciondrios para realizar esse tipo de servico,

pois varias reclamagdes sao feitas com relacao a este aspecto.

A Uultima varidvel da dimensdo, “disponibilidade”, teve como funcao avaliar a
disponibilidade dos funciondrios na hora do atendimento, ou seja, se eles estdo totalmente
voltados apenas para atender as solicitagdes dos clientes. Sendo assim, os resultados obtidos
foram: expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,16 (alta), com desvio padrdo de
1,74; a percepcao apresentou uma média de 3,89 (média), com um desvio padrao de 1,60.

Com isso, essa variavel apresentou um gap “ponto de lacuna” negativo de - 1,27 (médio).

Essa varidvel esta bem relacionada com a anterior, ou seja, se os funciondrios realiza
um pronto atendimento, ¢ porque eles estdo totalmente disponiveis em realizar esse tipo de
servico. Sendo assim, eles ndo devem estar ocupados com atribui¢cdes que ndo sdo da sua
responsabilidade, como em algumas vezes acontece, os funcionarios deixam de exercer sua

funcao principal para se ocuparem de fun¢des que nao sdo prioritarias.
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Como mostraram os resultados, os clientes ndo se sentem confortaveis para julgar que
a Tim oferece um pronto atendimento € nem muito menos para dizer que os funciondrios
estdo sempre disponiveis para responder as suas necessidades. Isso mostra que em algumas
vezes os clientes chegam nas lojas da Tim e passam bastante tempo para serem atendidos

porque os funciondrios estdo sempre ocupados com outras atribuicdes.

Se os funcionarios de uma empresa parecem muito ocupados durante todo expediente,
¢ um mal sinal, porque eles podem provavelmente estarem fingindo que estdo trabalhando
(EXAME, 2013). Dessa forma, muitas vezes os funcionarios podem estar disfargando uma
ocupagdo para ndo atender a demanda de solicitagdes, isso pode estar acontecendo nas lojas

da Tim, o que reflete na insatisfagdo dos respondentes.

Tomando como fundamento os resultados totalizados pelas variaveis acima, estes
podem ser observados no Grafico 06, sendo possivel perceber em qual varidvel a dimensao

obteve maior e menor média e a compara¢ao com a média geral da dimensao.

Grafico 06 - Resultado das médias das expectativas e das percepgdes da dimensdo

responsividade.
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Fonte: Pesquisa Direta (2017)

Apo6s fazer uma analise da dimensdo em um contexto geral, obtiveram-se os seguintes
resultados: a expectativa apresentou uma meédia de 5,41 (alta), com um desvio padrao de 1,46;
a percepgdo apresentou uma média de 3,92 (média), com um desvio padrao 1,32. Essa

variavel apresentou um gap de -1,49 (alto).
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Com isso, duas variaveis apresentaram valores abaixo da média geral, com o ponto de
maior negatividade na variavel alteragcdo que apresentou um percentual de 22,2% de usuarios
avaliando este aspecto negativamente. Sendo assim, a Tim precisa tomar medidas que visem o

melhor auxilio aos clientes a fim de responder as suas necessidades.
4.5 Dimensao Seguranca

Esta dimensao visou saber a opinido dos respondentes quanto a competéncia e cortesia
dos funcionarios, assim como sua habilidade em transmitir confianca, seguranca e
credibilidade. Sendo assim as varidveis dessa dimensdo sdo as seguintes: comportamento,
transagoes e conhecimento.

A primeira variavel “comportamento” buscou compreender se os atendentes da Tim
transmitem confianca aos clientes ao ponto destes se sentirem seguros. Com isso, levou em
considera¢do o atendimento na loja fisica, telemarketing, assim como também no atendimento
via internet. Os resultados encontrados foram: expectativa apresentou uma média de
qualidade de 5,48 (alta) com desvio padrao de 1,67; a percepg¢dao obteve uma média de
qualidade de 4,14 (média) e desvio padrdo de 1,72. Dessa forma a variavel apresentou um gap
“ponto de lacuna” negativo de — 1,38 (médio).

Considerando que transmitir confianca ¢ um fator importante para que o cliente se
sinta seguro diante do relacionamento com a empresa, ¢ interessante que a Tim leve essa
questdo a sério. Tendo em vista que os funciondrios precisam se comunicar com
profissionalismo para que o cliente se sinta convicto que esta investindo seu dinheiro em uma
empresa segura.

Os atendentes estdo na linha de frente da empresa e sdo responsaveis pelo contato,
além de representar a empresa neste momento, com isso, devem transmitir confiabilidade e
seguran¢a. O modo como o colaborador se comporta, podera dar uma ideia de como serd seu
desempenho ao longo de todo o trajeto laboral dentro da organizagdo na qual ele presta seus
servicos (GOMES, 2012).

Desse modo, os resultados apresentados na pesquisa mostraram que os clientes ainda
ndo sentem seguranca por parte dos funciondrios na hora do atendimento e isso pode ser
refletido no valor gap da varidvel. De acordo com o portal “Reclame Aqui”, um cliente
relatou uma situagdo que justificar esse contexto encontrado na pesquisa, assim, ele fala que:
“[...]além de bloquearem a linha sem estar devendo nada e nem tinha vencido nada, fiquei sem saber

o porqué dessa cobranga tdo alta, que inclusive a atendente ndo tinha seguranca e conhecimento do
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que conversavamos.” Essa realidade comprova que os usudrios da Tim se sentem inseguros na
hora de fechar negdcio com a operadora devido a falta de segurancga dos funcionarios.
Relacionado os resultados desta varidvel com a dimensao responsividade, percebe-se
que os clientes consideram que os funcionarios da Tim nao sdo capacitados para estabelecer
um relacionamento que demonstre credibilidade na marca. Portanto, essa realidade pode estar
fazendo com que as experiéncias oferecidas pela operadora ndo estejam sendo suficientes para

firmar uma relacao duradoura.

Prosseguindo, a segunda variavel desta dimensao foi intitulada de “transagoes”, com
isso, objetivou mensurar se os clientes da Tim se sentem seguros em realizar transagdes com a
empresa. Assim, levou em consideracdo a integridade dos funcionarios diante da realidade
dos servigos, ou seja, se estes sdo confiaveis na relacdo com o consumidor. Os resultados
encontrados foram: a expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,43 (alta), com um
desvio padrdo de 1,68; a percep¢do apresentou uma média de qualidade de 4,12 (média) e
desvio padrdao de 1,73. Dessa forma, essa variavel apresenta um gap “ponto de lacuna”

negativo de - 1,31 (médio).

No que tange a responsabilidade ética e integridade, as empresas brasileiras e seus
funcionarios se submetem a uma série de normas de conduta previstas em lei. Sendo assim,
precisam mostrar para os clientes que estdo convictas desses procedimentos para que possam
assegurar que a transacao esta sendo feita de maneira segura. Tendo em vista que o resultado
encontrado para esta variavel ndo foi o ideal, a Tim precisa tomar medidas que fagam com
que seus funciondrios estejam cientes dos padrdes da lei e com isso possam garantir um

servigo sério e integro.

Diante disso, o site da Tim mostra que a empresa preza por relacdes claras e francas,
sempre gerando confianca por meio da integridade e da transparéncia nas ac¢des, contudo, na
realidade parece que esse proposito ndo ¢ tdo firmado na visdo dos consumidores. No portal
“Reclame Aqui” um cliente fez a seguinte afirmacgdo: “Contratei o pacote com internet.
Contatei a empresa depois de uns 3 dias e ela me informou que nao havia nenhum servigo
solicitado no meu numero. O servigo demorou mais de 7 dias para ser efetivado e nem fui
comunicado.” Outro cliente também afirmou ndo ter seguranca nas transacdes com a Tim
devido ao seguinte fato: “Contratei um plano da operadora e apos o pagamento da primeira
fatura ainda ndo foram creditados nenhum valor [...] ” Portanto, esses fatos comprovam o

julgamento dos respondentes nesta variavel.
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Seguindo para ultima varidvel desta dimensdo, “conhecimento”, esta teve como
proposito verifica se os funciondrios tém conhecimento suficiente para tirar as davidas dos
clientes assim como para assegurar sobre possiveis adversidades que possam vir a acontecer.
Os resultados encontrados para esta dimensao foram: a expectativa apresentou uma média de
qualidade de 5,70 (alta), com um desvio padrao de 1,52; a percepcdo apresentou uma média
de qualidade de 4,54 (média), com um desvio padrdo de 1,54. Dessa forma, essa varidvel

apresenta um gap “ponto de lacuna” negativo de -1,16 (médio).

Diante deste resultado ndo muito satisfatorio, ¢ perceptivel que os usudrios nao se
sentem seguros em dizer que os funciondrios da Tim possuem dominio sobre informacdes da
empresa, ao ponto de sanar as suas duvidas. Com base no relatério da Anatel (2016), a
capacidade dos atendentes da Tim para esclarecer dividas, dar orientagdes ou informacdes ¢é
uma das mais baixas dentre todas as operadoras, apresentando uma média de 6,63 em 2015 ¢
6,62 em 2016. Isso mostra que a empresa precisa reverter essa situacdo para resgatar a

confianga dos clientes.

Vale ressaltar também que essa variavel foi a que apresentou maior média de
expectativa e de percep¢ao da dimensao, mostrando que os usudrios esperam muito que os
funcionarios tenham conhecimento suficiente e que percebem que mesmo nio tendo o

suficiente, eles ainda conseguem sanar duvidas simples.

E muito provavel que este fator esteja relacionado a mal julgamento dos clientes na
variavel “comportamento”, onde estes afirmaram que os funcionarios ndo mostraram
confianca na hora do atendimento, isso geralmente acontece quando ndo se tem total
propriedade para falar sobre determinado assunto. Muito embora, a operadora afirma trabalhar
estratégias que aumentem o nivel de conhecimento dos funcionarios como workshops
realizado pelos fornecedores da empresa, porém esse ponto ainda pode ser melhor

desenvolvido.

Através do Grafico 07, com todos os valores da dimensdo, ¢ possivel observar em
quais variaveis a dimensao obteve o menor € maior média, assim como uma comparagao com

a média geral da dimensao.

Diante da analise da dimensdo em sua totalidade, os seguintes resultados foram
encontrados: a expectativa obteve uma média de 5,53 (alta), com um desvio padrao de 1,47; a
percepgao apresentou uma média de 4,26 (média), com um desvio padrao de 1,41. O gap

dessa dimensdo foi de -1,27 (médio), demonstrando uma avaliagdo regular na opinido dos
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usuarios. Significando que os clientes ainda ndo se sentem totalmente seguros diante dos
comportamentos dos funciondrios da Tim, com isso, as médias das variaveis apresentaram um

certo equilibrio, sendo os piores resultados para as variaveis comportamento € conhecimento.

Grifico 07 - Resultado das médias das expectativas e das percepcdes da dimensao seguranga.
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Fonte: Pesquisa Direta (2017)

4.6 Dimensiao Empatia

Essa dimensao buscou compreender se na Tim, os funcionarios sdo capazes de dar
aten¢do individualizada aos clientes e atender suas necessidades especificas, ou seja, se estes
conseguem ser altruistas, buscando compreender os problemas e emoc¢des. Além disso, essa
dimensao buscou avaliar se os horarios de funcionamento da empresa sdo convenientes € se a
mesma estd centrada em oferecer o melhor servigo. As variaveis dessa dimensdao sdo as

seguintes: “atengdo”, “hordrios”, “foco” e “necessidades”.

A variavel “ateng¢do” buscou compreender se os funcionarios da Tim ddo atencdo
individualizada a cada cliente. Sendo assim, os resultados obtidos foram: a expectativa
apresentou uma média de 5,56 (alta), com um desvio padrao de 1,53; a percepgao apresentou
uma média de qualidade de 4,47 (média), com um desvio padrdo de 1,69. Dessa forma, essa

variavel apresenta um gap “ponto de lacuna” negativo de -1,09 (médio).

Tendo em vista que cada cliente tem algo em particular a tratar com a empresa, seja
com problemas no plano, com a fatura mensal, dentre outras situagdes que sdo particulares e

por isso necessitam de uma atencao individual.
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E importante que seja dada uma atencdo individualizada aos clientes, pois a
tendéncia dos servigos ¢ o foco na customizagdo e personalizacdo, ou seja, os clientes
aguardam um atendimento especifico (KOTLER, 2000). Portanto, os respondentes ainda nao
percebem tanto essa tendéncia na Tim. Sendo assim, a empresa precisa rever suas formas de
atendimento, até porque seu slogan €: “viver sem fronteiras”, chamando uma atengao para o

contato pessoal da marca com o cliente.

Por seguinte, a varidvel “horarios” procurou inferir se os hordrios de funcionamento
da Tim sdo convenientes para todos os clientes. Sendo assim, os resultados encontrados para
esta variavel foram: a expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,90 (alta), com um
desvio padrao 1,24; a percepgao apresentou uma média de qualidade de 4,99 (média) com um
desvio padrdo de 1,43. Dessa forma, essa varidvel apresenta um gap “ponto de lacuna”

negativo -0,91(baixo), o menor desta dimensao.

Considerando que o horario de funcionamento ¢ um fator essencial para prestagdo do
servigo, a empresa investe em servigos de telemarketing para atender seus clientes 24 horas
como forma de garantir que todos sejam beneficiados, esse investimento esta trazendo um

resultado positivo para empresa, conforme os dados dos respondentes.

A préximo variavel, “foco”, objetivou avaliar se a Tim estd centrada em oferecer os
melhores servigos aos clientes. Os resultados encontrados para esta variavel foram: a
expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,74 (alta), com um desvio padrao de 1,44;
a percepcao apresentou uma média de 4,12 (média) e um desvio padrdo de 1,43. Assim, essa

variavel apresenta um gap “ponto de lacuna” negativo de -1,62, o mais alta da dimensao.

Diante disso, ¢ perceptivel que na visdo dos respondentes, a Tim ndo tem o foco em
oferecer os melhores servigos aos seus clientes. Por outro lado, o ponto central do novo plano
estratégico da Tim, segundo afirma Possebon (2017), ¢ oferecer servigos de melhor qualidade

€ com 1Sso ter mais receitas.

Por fim, ¢ evidente que pelo resultado negativo obtido nas demais variaveis, os
clientes ndo estdo convictos de que a empresa tem como foco, oferecer melhores servigos.
Com isso, sabendo que a reputagdo da marca € algo que precisa ser zelado, € interessante que
a Tim comece a colocar em pratica acdes que melhore a qualidade dos seus servigos como

forma de aumentar seu potencial competitivo no mercado.

Por ultimo, a variavel “necessidades” buscou compreender se os funcionarios da

Tim compreendem as necessidades especificas dos seus clientes. Os resultados encontrados
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foram: a expectativa apresentou uma média de qualidade de 5,69 (alta) com um desvio padrao
de 1,40; ja a percepc¢do apresentou uma média de 4,10 (média) e um desvio padrdo de 1,56.

Dessa forma, essa variavel apresenta um gap “ponto de lacuna” negativo de -1,59 (alto).

Sabendo que por varios motivos os clientes podem necessitar de apoio e
compreensdo, em situagdes como doencas, dificuldades para entender as informagdes
passadas, dentre outras situagdes imprevistas que podem vir a ocorrer, faz-se necessario que
os funcionarios busquem compreender a situagao do cliente. Como essa varidvel apresenta um

gap negativo, torna-se imprescindivel que essa questao seja revista o quanto antes.

Através do Grafico 08, é possivel observar em quais variaveis a dimensdo obteve a
maior ¢ menor média e a partir disso pode-se fazer uma comparacdo com a média geral da

dimensado.

Segundo os dados obtidos por meio da analise da dimensdo em sua totalidade, os
seguintes resultados foram encontrados: a expectativa apresentou uma média de 5,72 (alta),
com um desvio padrdo de 1,14; a percepgdo obteve uma média de 4,31 (média), e uma desvio
padrao de 1,34. Essa dimensao apresentou um gap “ponto de lacuna” de -1,41. Demonstrando
avaliagdo ruim na opinido dos usudrios. Dessa forma, essa variavel teve um gap “ponto de

lacuna” negativo de -1,49 (alto).

Portanto, o resultado negativo demonstra que a Tim precisa tomar medidas urgentes
principalmente com relagdo a sua capacidade de atender as necessidades especificas dos seus

clientes que foi a principal lacuna desta dimensao.

Grifico 08 - Resultado das médias das expectativas e das percepgdes da dimensdo empatia.

6

5,56 i 5,74 5,69 5,72
5
4
3
2

Atengdo Horarios Foco Necessidades Dimensdo
e \|édia Expectativa 5,56 5,9 5,74 5,69 5,72
Média Percepgao 4,47 4,99 4,12 4,1 4,47
e [\|édia Expectativa Média Percepgao

Fonte: Pesquisa Direta (2017)
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4.7 Satisfacao Geral

Com intuito de fechar a pesquisa com controle da avaliagdo das dimensdes, essa
variavel avaliou se a Tim satisfaz plenamente as necessidades dos clientes. Sendo assim, os
resultados obtidos foram: a expectativa apresentou uma média de 5,58 (alta) com um desvio
padrdo de 1,47; a percepgao exibiu uma média de 4,09 (média) e um desvio padrao de 1,46.
Dessa forma, essa variavel teve um gap “ponto de lacuna” negativo de -1,49 (alto).

A partir disso, € perceptivel que os clientes ndo consideram que a Tim satisfaz suas
necessidades, isto €, os servigos oferecidos pela operadora nao alcancam um bom nivel de
qualidade.

Segundo os dados apresentados pela Anatel (2016), a Tim ficou entre as piores
empresas em satisfacdo geral, com uma média de 6,52 em 2015 e 6,73 em 2016, mostrando
uma crescimento de apenas 0,21 entre os anos. Além disso, foi lider em reclamagdes no portal
“Reclame Aqui”, com 60. 520 reclamagdes.

Tomando como base os resultados apresentados pelas dimensdes definidas no
modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), foi possivel identificar que estas avaliagdes

influenciaram diretamente nesta variavel final. Fazendo uma analise total das dimensdes,

temos que (Tabela 04):
Tabela 04 - Analise geral das dimensoes

EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP

Média DP Média DP
Tangibilidade 5,63 1,00 4,71 0,99 -0,92
Confiabilidade 5,65 1,30 3,77 1,37 -1,88
Responsividade 5,41 1,46 3,92 1,32 -1,49
Seguranca 5,53 1,47 4,26 1,41 -1,27
Empatia 5,72 1,14 4,31 1,34 -1,49

Fonte: Pesquisa Direta (2017)

Assim, verificou-se que a maioria das dimensdes apresentaram gaps “ponto de
lacuna” altos, com isso, os respondentes avaliaram que os servicos da Tim estdo
demonstrando uma qualidade ruim. Dessa forma, estes resultados podem ter contribuido
diretamente para a avaliacao da satisfagcdo dos respondentes, sendo a dimensao confiabilidade

0 ponto mais critico para esta realidade.

Com isso, em uma comparagdo dos resultados obtidos na varidvel satisfagdo, média
da dimensao e média calculada (Tabela 05). E possivel perceber que os valores sdo similares,
1sso comprova que os resultados da varidvel satisfagdo estdo diretamente relacionados aos

resultados obtidos no modelo SERVQUAL.



Tabela 05 - Analise comparativa geral

EXPECTATIVA PERCEPCAO
MEDIA
Média Geral 5,6 4,1
(dimensdes)
Média Calculada 5,6 4,2
Satisfacio 5,6 4,1

Fonte: Pesquisa Direta (2017)

GAP

-1,49

-1,40
-1,49
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Portanto, os resultados apresentados mostraram que os motivos para o auto grau de

insatisfacdo dos clientes estdo relacionados a aspectos importantes da organizagdo que sao

essenciais para garantir uma boa experiéncia de servigo. Com isso, em meio a um ambiente de

grande concorréncia, a Tim precisa tomar medidas urgentes para melhorar a qualidade dos

Seus servigos.
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5. Conclusoes

Por fim, este capitulo tem como objetivo apresentar as conclusdes gerais da pesquisa,

seguido por limitagdes e sugestdes para trabalhos futuros.

5.1 Conclusiao Geral

A privatizacao do setor de telecomunicagdes fez com que o mercado da telefonia mével
crescesse de maneira exacerbada. Isso fez com que as empresas comecgassem a estudar
diversas maneiras de se diferenciar dos concorrentes, diante disso, a qualidade passou a ser
aspecto essencial neste processo.

Contudo, a qualidade dos servigos prestados pelas operadoras de telefonia mdvel tem
causado muito descontentamento e insatisfacdo por parte dos usuarios. Em meio a esta
realidade, a Anatel passou a realizar estudos relacionados a avaliagdo dos consumidores com
base na qualidade dos servicos prestados pelas operadoras, afim de garantir melhorias nas
experiéncias.

Partindo disso, o presente estudo propds como contribui¢do principal, analisar até que
ponto existe diferencga entre a percepgao e expectativa dos consumidores da Tim, com relagao
a qualidade dos servigos.

Assim, verificou-se que dentre todas as dimensdes analisadas, a dimensao tangibilidade,
teve a melhor avaliacio, ou seja, percepcio mais proxima da expectativa. E possivel que isso
seja consequéncia dos investimentos que a operadora vem fazendo com um novo conceito de
loja Tim, totalmente digital e intuitiva, com foco na experiéncia do cliente.

Por outro lado, o maior gap de toda a pesquisa foi para dimensdo confiabilidade, esse
resultado pode ser considerado uma alerta preocupante para a Tim, principalmente pelo fato
de que o pior resultado foi para a varidvel solugdo, mostrando que a maioria dos clientes sente
uma falta de comprometimento da empresa. Os aspectos da confiabilidade podem ser afetados
por problemas tdo diversos quanto a falta de comprometimento dos funciondrios, a falta de
credibilidade, entre tantos outros. Problemas assim demandam da Tim esforgos para
identificar as causas e a partir disso buscar solugdes.

No geral, o resultado da avaliacdo das expectativas e percepcdes dos clientes mostra que a
Tim esta tendo problemas com a qualidade dos seus servigos. Sendo estes pontos
considerados consequéncias para o mau resultado da varidvel satisfagcdo, o que foi

comprovado pela média geral das dimensdes.
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5.2 Limitacoes

Assim como em qualquer pesquisa, esta apresentou algumas limitagdes. A primeira delas
foi pelo fato da populagdo ser desconhecida, ou seja, ndo ter a ciéncia de quantas pessoas do
curso de Administracdo da UFCG utilizam os servigos de Tim. A segunda foi devido a
pesquisa ser realizada apenas com estudantes de Administragdo, por questdes de tempo e

recursos.
5.3 Sugestoes para futuros trabalhos

Para trabalhos futuros, como sugestdes, recomenda-se desenvolver estudos comparativos
entre empresas de telefonia moével, analise dos fatores que levam os clientes a ter baixa
percepcao e andlise dos fatores determinantes na escolha do consumidor sobre qual operadora

usar.
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APENDICES

02 Data 03 N°

|

’701 Controle —

PESQUISA — Avaliacao dos Servicos da TIM

Objetivo:

Este questiondrio faz parte de uma pesquisa de Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo da
Universidade Federal de Campina Grande. Tem como finalidade avaliar a qualidade dos servigos da Operadora de
Telefonia Movel TIM.

Estamos comprometidos com o sigilo das suas respostas, as quais serdo utilizadas apenas para fins académicos.
Por favor, leia atentamente as instrugdes e responda as questoes abaixo.

Instrucoes:

O questionario aplicado segue um modelo adequado para avaliagdo da qualidade dos servigos, a qual € feita sob
duas perspectivas, Expectativa e Percepcdo. A primeira se refere as suas expectativas antes de usar os servigos. A
segunda se refere a sua percep¢ao depois de usar os servigos.

Marque um “X” no grau de concordancia ou discordancia que mais se aproxima da sua opinido. Para as respostas,
considere: 1 Discordo totalmente 2 Discordo bastante 3 Discordo 4 nem discordo nem concordo 5 concordo 6
concordo bastante e 7 concordo totalmente.

Declaracio Expectativa Percepcio
0000000 0099900

1 2 3 4 5 6 17

1. A operadora de telefonia movel TIM possui equipamentos e
sistemas de ultima geracao.

oo uon D1

2. As instalagdes fisicas da TIM sao visualmente atraentes. 12 3 4 5 6 7

oo uon

1 2 3 4 5 6 7

Nl
WD
=[]
-]
-]
~[]

-0
-
WD
=[]
-]
-]
~[]

3. Os funcionarios da TIM tém uma boa aparéncia (bem
vestidos, limpos e organizados).

4. Quando a TIM promete fazer algo em certo tempo, ela OOoooodn
Cumpre. 1 2 3 4 5 6 7

-0
-
[
=[]
-]
-]
-0

puggoog

1 2 3 4 5 6 7

-0
-
[
=[]
-]
-]
-0

5. Quando os clientes tém um problema, a empresa demonstra
um sincero interesse em resolvé-lo.

6. A TIM ¢ confiavel, isto €, seus servi¢os funcionam corretamente puggoog
em cada transacdo (qualidade das chamadas, envio de mensagens, etc). b2 345 67
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1 2 3 4 5 6 17
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7. A TIM comunica aos clientes antecipadamente algum aumento
de precos ou alteragdes nos planos.

8. Os funcionarios oferecem um pronto atendimento aos clientes. Oooodo |:1| |:2| |:3| |:4| |:5| |:6| |:7|
1 2 3 4 5 6 7
9. Os funcionarios da TIM nunca estdo muito ocupados para Oooooon |:1| |:2| |:3| |:4| |:5| |:6| |:7|

atender as solicitacdes dos clientes P23 4 s 67
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-
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10. Os atendentes da TIM transmitem confianca aos seus
clientes.

11. Os clientes da TIM se sentem seguros diante das transacdes Ooooadd
com a TIM. b e s e

-0
-
[
=[]
»[]
-]
-0




12. Os funcionarios da TIM possuem conhecimento necessario
para responder os clientes.

puggoog

1 2 3 4 5 6 7
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LMl:I
=[]
»[]
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13. Os funcionarios da TIM dao atencao individualizada a cada

oo uon

-0
»
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-]
~[]

cliente. b2 345 67
14. Os horarios de funcionamento da TIM sdo convenientes para |:1| |:2| |:3| |4:| |5:| I(,:l |7:| |:1| |:2| |:3| |:4| |:5| |:6| |:7|
todos os clientes.

Oooooon

15. A TIM esta centrada no melhor servigo a seus clientes.
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»
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16. A TIM atende as necessidades especificas dos seus clientes.

puggoog
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-0
»
Nl
=[]
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17. No geral, a TIM satisfaz plenamente as necessidades dos
clientes.

poggoog

1 2 3 4 5 6 7

ooggot

-

......... 18. Género . 19. Faixa etéria
[] Feminino [_] Masculino

[] Até 18 anos [_] Entre 19 ¢ 25 anos [_] Entre 26 e 32 anos [_]Entre 33 e 39 anos
[ ] Entre 40 ¢ 46 anos [ ]| Entre 47 ¢ 53 anos [_] Acima de 53 anos

20. A quanto tempo vocé utiliza ou utilizou os servi¢cos TIM?

[JAt¢lano [ ]Dela2anos [ ]De2a3anos [ ]De4a5anos [ ] Maisde S5 anos

21. Vocé é ou foi usuario de qual plano da operadora?

[] Pré Pago []P6s Pago [ |Fixo []Outro

Obrigado (a) pela sua participacao.




