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1. INTRODUCAO

A necessidade de estudar a qualidade da telefonia brasileira vem desde
1988, quando a Telebras (Telecomunicacdes Brasileiras S. A.), uma sociedade que
tinha o intuito de fornecer telecomunicacdes seguras e de qualidade para a
promocado de desenvolvimento nacional e reducdo das desigualdades sociais, foi
privatizada. Nesse periodo, houve um “boom” de crescimento na oferta de linhas
fixas e de aparelhos celulares, levando a queda dos precos e ao aumento do
namero de operadoras.

O servico de telefonia, que antes era bastante restrito, transformou-se numa
necessidade basica, e o desafio do presente é encontrar servicos de maior valor.
Mas o que é valor, afinal? Valor, de acordo com Samara e Morsch (2005, p.205) é
“o conjunto de beneficios que o consumidor espera de um produto ou servico, em
troca de seu custo”. Logo, valor envolve um conjunto de caracteristicas pertinentes
a satisfacdo. Porque todo o consumidor busca em um produto ou servico a
satisfacdo de uma necessidade ou desejo. Pensando assim é necessario avaliar, a
partir das expectativas de cada individuo, os valores considerados no servico de
telefonia.

O objetivo do trabalho € monitorar continuamente, através de ausculta direta
e objetiva, a qualidade percebida pelos consumidores de servigcos de telefonia, para
avaliar o grau de satisfacdo, a relacdo custo-beneficio e a probabilidade/intencao
de "churn" presente em cada segmento de clientes.

O servico de telefonia é o primeiro a ser estudado, dentro de um conjunto de
servigos continuos que envolve a distribuicdo de agua, a energia elétrica, a TV por
assinatura, a transmissao de dados, o transporte coletivo, etc., cuja mensuracao
estd sendo aferida conforme preconizado pelo American Customer Satisfaction
Index (ACSI), desenvolvido por Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant (1996) e
replicado no Brasil por Moura e Gongalves (2005). A exemplo do ACSI, o Bardmetro
da Qualidade de Servigcos Continuos, da UFPel, também divulgara periodicamente
um indice de satisfacdo com cada servico baseado em sete construtos: Qualidade
Percebida, Expectativas dos Clientes, Conveniéncia dos Servicos, Valor Percebido,
Satisfacdo Global, Lealdade ao Prestador e Propenséo a Reclamar.

2. METODOLOGIA

A realizacdo deste trabalho compreende trés etapas: a primeira de natureza
exploratério-qualitativa, para avaliagdo de trabalhos ja publicados e reunido de
dados secundarios; a segunda etapa, para criacdo do instrumento de coleta, a
coleta propriamente dita e a analise dos dados primarios atraves de um modelo de
equacgdes estruturais; e a terceira etapa envolvendo a divulgacdo do resultado da
pesquisa em pagina propria do projeto, hospedada em servidor da UFPel. O altimo
estagio é o processamento e analise dos resultados globais, para que sejam
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transformados em indices e divulgados periodicamente através de pagina propria
ja disponivel no site da UFPel (https://wp.ufpel.edu.br/barometro).

As analises envolvem tratamento e avaliacdo dos dados, através de Analise
Fatorial Confirmatéria, da Modelagem de Equacdes Estruturais e da comparacéo
de medidas de tendéncia central e de dispersao entre os diferentes grupos.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Estudar o comportamento do consumidor implica em admitir que o ser
humano é complexo. Numa analogia ao iceberg, no caso do consumidor é possivel
ver 0 seu comportamento, mas ndo as atitudes, as motivacoes e as intencdes que
o influenciam, e estas ndo podem ser ignoradas pelo mercado. Este estudo avalia
a satisfacdo do consumidor apés a contratacdo, quando o servico ja estd em uso
pelo consumidor, ou seja, € uma avaliagao “a posteriori’. De acordo com Samara e
Morsch (2005, p.203) “a satisfagdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou do resultado)
percebido em um produto em relagao as expectativas do comprador”.

A Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (Anatel), encerrou o ano de 2018
com 973 mil registros de reclamacdes relativos a servicos de telefonia mével e
servicos pos e pré-pagos. Se considerarmos qualidade, funcionamento e reparo de
servigos, ambas atribuicbes de conveniéncia e pos-venda, foram registradas 530
mil reclamacdes.

Para que haja precisdo nos dados, o trabalho utiliza modelo similar ao
American Customer Satisfaction Index (ACSI), desenvolvido por Fornell, Johnson,
Anderson, Cha e Bryant (1996). O ACSI, empregado nos Estados Unidos da
América, analisa a satisfacdo dos consumidores através de um sistema composto
por sete construtos, cujo resultado oferece um indice principal de “satisfagao
global”’; os demais construtos também sdo importantes por serem antecedentes
(expectativas, qualidade e valor percebido pelo cliente) ou consequentes
(reclamacdes e lealdade do consumidor) a satisfacao.

Além dos construtos do ACSI, o presente trabalho incorpora uma dimensao
relacionada a conveniéncia dos servicos, identificada durante a etapa exploratéria
(Figura 1). A conveniéncia dos servi¢os, proposta por Berry, Seiders e Grewal
(2002) e apropriada no Brasil por Afafia, Silva e Nigue (2011), reine fatores como
ambiente fisico, a infraestrutura fornecida aos consumidores e a facilidade de
acesso aos servicos, geralmente agrupados em fatores como conveniéncia de
deciséo, conveniéncia de acesso, conveniéncia de transacdo, conveniéncia de
beneficio, conveniéncia pos-beneficio, entre outros.

Com relacéo aos antecedentes de satisfacao global, séo feitas as seguintes
relacbes: 1) a expectativa do cliente diz respeito ao que o cliente espera no
momento do consumo e é atribuida positivamente a qualidade percebida e a valor
percebido; 2) qualidade percebida, por sua vez € quando o consumidor avalia o
desempenho do produto/servico, ou seja, sua experiéncia de consumo. Esta
experiéncia atua positivamente sobre a satisfacdo; 3) valor percebido, estima a
qualidade versus preco pago, e também age de forma positiva. (MOURA,
GONGCALVES, 2005, p.74)

Ja as consequentes da satisfacdo global, temos uma relacdo inversamente
proporcional, logo, espera-se diminuir as reclamacgdes para que a lealdade seja
aumentada. Quando o cliente opta pela recompra do o produto/servico associa-se
diretamente a um comportamento de lealdade. Entretanto, para que a regra do
modelo seja mantida, as empresas prestadoras de servicos devem solucionar as
reclamacdes, ou proporcionar ao cliente assisténcia técnica quando necessario, por
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exemplo. Caso as necessidades do consumidor ndo sejam supridas a relacdo sera

negativada (MOURA, GONCALVES, 2005, p.74).
do Cliente

Conveniéncia

Qualidade
Percebida

Expectativas
do Cliente

Figura 1 — Modelo de Equacéo Estrutural proposto final.
FONTE: autores do artigo

Lealdade
do Cliente

O trabalho encontra-se em fase de coleta de dados, e o resultado do primeiro
levantamento devera ser publicado durante 0 més de outubro do ano em curso,
provavelmente durante o CEC. Como se trata da primeira coleta de dados, de um
trabalho ainda pouco divulgado, é possivel que a adesao se concentre na avaliacao
da atitude e do nivel de satisfacdo dos consumidores pelotenses, e que as
avaliacdes dos consumidores de outras cidades e unidades da federacdo somente
sejam capturadas em levantamentos futuros.

4. CONCLUSOES

O trabalho inova por aprofundar o conhecimento produzido em trabalhos
prévios (ROSSI; SLONGO, 1998; URDAN; RODRIGUES, 1999; URDAN;
HUERTAS, 2001; SOUZA; RAMOS; RAMOS, 2002; MARCHETTI; PRADO, 2004;
FILHO; GUERRA; MOURA, 2004; MOURA; GONCALVES, 2005; LEITE; FILHO,
2007; MILAN; TREZ, 2005; MENDES; SOARES; SOUZA, 2006; RAMOS; FILHA,
2007; LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009), e por divulgar de forma sistemética uma
série de indices de interesse académico e de mercado, 0 que refor¢ca o aspecto
extensionista do mesmo.

O projeto se diferencia de outras iniciativas semelhantes, como o indice
Brasileiro de Satisfa¢éo do Cliente, criado pela USP em 2012, ou o indice Nacional
de Satisfacdo do Consumidor (INSC), da ESPM, por utilizar metodologia e/ou
periodicidade de divulgacao diferentes. O indice criado pela USP também utiliza a
metodologia do American Customer Satisfaction Index (ACSI), assim como este,
mas trata-se de um trabalho de corte transversal, cujo resultado ndo costuma ser
replicado e divulgado sistematicamente para uso do mercado; e o INSC da ESPM
utiliza metodologia completamente diferente, baseada na captura de depoimentos
espontaneos através de robds. Até onde se tem noticia, esta € uma iniciativa
pioneira, que pretende suprir um interessante gap de informacao, e que podera se
transformar em interessante veiculo de apoio a decisdo, tanto por parte dos
consumidores, quanto dos operadores de servigos continuos.
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