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RESUMO

O objetivo deste trabalho é analisar as expectativas e 0 grau de satisfacdo dos
clientes de uma loja prestadora de servicos de telefonia celular, situada em Balneario
Camboriu - SC. Este artigo pode ser caracterizado como qualitativo e quantitativo, que
utilizou como instrumento de coleta de dados o questionario fundamentado na Escala
Servqual de Parasuraman, Zeithalm e Berry (1995). Os principais achados indicaram
que o cliente percebe a atmosfera da loja e a disposicado dos atendentes. As conclusdes
sugerem que os clientes estdo satisfeitos com o0s precos cobrados pelos servicos, que
confiam no que é prometido pelo atendente, mas ndo se mostram muito satisfeitos com
a prestacdo do servigo e a resolucdo de problemas.

PALAVRAS-CHAVE: Servico; Expectativas; Satisfacdo; Qualidade; Percepcéo do
consumidor.
INTRODUCAO

Em um cenério em que cada vez mais as marcas disputam a preferéncia de um
mesmo cliente, proporcionar outros atributos que agreguem valor na visdo do
consumidor tem sido o grande desafio das organizacdes. Os clientes se tornaram mais
exigentes e conscientes ndo s de seus direitos, como também, dos agrados que deverdo
receber para se manterem fi€is a uma marca.

Considerando esse pressuposto, as empresas tém buscado encontrar maneiras de
superar essas transformacfes e se ajustar ao ambiente em que estdo inseridas. Uma
dessas atitudes esta relacionada com a prestacdo de servicos de qualidade, apoiados por
estratégias que compreendem uma atmosfera e ambiente estimulantes, comunicacao
eficaz, interacdo e relacionamento com seu publico-alvo visando a resultados eficientes,

afirma Gronroos (2003).
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Tendo em vista que a expectativa precede a satisfagdo, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) definem esta ultima como a sensacdo de prazer ou desprazer resultante
da compensacdo, do desempenho (ou resultado) percebido de um servi¢co em relacao as
expectativas do comprador. Ainda, segundo os autores, a satisfacdo do consumidor € o
enfoque atual da administracdo de marketing.

Neste sentido, este estudo tem como premissa analisar as expectativas e o grau
de satisfacdo dos clientes de uma loja prestadora de servicos de telefonia celular em
Balneario Camborit-SC. Especificamente buscou-se: identificar se os servigos atendem
as expectativas dos clientes; verificar como o consumidor percebe o ambiente e a
atmosfera das lojas; conhecer o nivel de qualidade percebida pelo cliente; investigar o
grau de satisfacdo do consumidor; comparar a qualidade percebida entre os servicos dos
concorrentes.

As variaveis e 0s principais autores que oferecem sustentacdo para este artigo
sdo: servicos e qualidade em servicos (GRONROOS, 2003; KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010); ambiente e atmosfera de compra (BAKER et. al., 2002;
ZEITHAML e BITNER, 2003); expectativas e percepcdes (BERRY e
PARASURAMAN, 1995; GIANESI e CORREA, 1996); e satisfacdo do consumidor
(OLIVER, 1997; COSTA, 2004; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Cada vez mais a populacdo esta crescendo e a medida gue isso acontece aumenta
a demanda por servi¢os. As empresas, preocupadas com a grande quantidade de pessoas
que necessitam desses servicos, adotam tecnologias que auxiliam na melhoria e
qualidade do atendimento. Este fendmeno tem contribuido para a geracdo de renda da
populacdo e a0 mesmo tempo estimulam o crescimento da economia. (OLIVEIRA,
2010).

Este trabalho se justifica uma vez que Vieira e Ladeira (2008) orientam em seu
estudo ser interessante analisar os gaps” entre expectativa e qualidade percebida pelos
clientes. Além disso, € relevante na medida em que poderd contribuir para o
conhecimento cientifico, buscando relacionar e encontrar conectividade entre as
variaveis focalizadas nesta investigacdo. Na pratica, poderd ajudar as empresas a
entender o consumidor, suas expectativas e sua satisfagdo, oferecendo servigo de melhor

qualidade.

* O gap, ou diferenca entre a expectativa e o desempenho, é uma medida da qualidade do servico em
relagdo a uma caracteristica especifica. Os critérios chamados de dimens6es da qualidade, determinados
por Parasuraman, Zeithalm e Berry (1995) sdo caracteristicas genéricas do servico, subdivididas em itens,
gue delineiam servigo sob o ponto de vista do cliente que ira julga-lo.
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Este trabalho encontra-se estruturado em cinco secdes, sendo que na primeira foi
abordada a introducdo; a segunda discute a fundamentacdo tedrica destacando temas
como servicos e qualidade em servicos, ambiente e atmosfera, expectativas e
percepcOes do consumidor; e satisfagdo do consumidor. Na sequéncia sao descritas as
escolhas metodologicas e a apresentacdo da empresa pesquisada. A quarta apresenta a
discussdo dos resultados obtidos por meio do instrumento de coleta de dados; e quinta

secdo refere-se as consideracgdes finais desta investigacao.

SERVICOS E QUALIDADE EM SERVICOS

Esta secdo focaliza a perspectiva de importantes autores sobre servigos. De
maneira resumida, Zeithaml e Bitner (2003) revelam que servicos sdo acdes, processos e
atuacdes. Gronroos (2003) reforca, definindo servicos como um modo de expressar a
nocdo que a empresa pretende resolver alguns tipos de problemas. Essas a¢6es incluem
informagdes sobre 0 que a organizagdo ambiciona fazer para tal segmento de clientes,
como conseguird colocar em pratica o que se planejou e que tipos de recursos seréo
utilizados.

Na concepcdo de Hoffman e Bateson (2003) é dificil fornecer um bem ou
servico puro. Bem puro é aquele que ndo oferece os beneficios agregados por servicos;
e um servico puro ndo esta vinculado a bens tangiveis. Entretanto, no cotidiano,
diversos servigos contém alguns elementos de bens tangiveis, como o cardapio de um
restaurante e o extrato bancério, por exemplo.

Na sociedade moderna, o servico é o ponto central da atividade econémica. E ele
que faz a ligacdo entre todos os setores e 0 consumidor. Tanto 0s servicos comerciais
quanto os de infra estrutura atuam como intercessores e canais de distribuicdo para o
cliente final. Consequentemente, & notavel que para o desenvolvimento da sociedade os
servigos sao essenciais. (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

Neste sentido, pode-se presumir que enquanto os produtos sao julgados por suas
caracteristicas fisicas e tangiveis, a producdo dos servicos exige mais dos recursos
humanos de uma empresa e até mesmo dos consumidores. Gianesi e Correa (1996)
afirmam que a avaliacdo da qualidade em servicos é dada durante seu processo de
consumo ou, em alguns casos, ap0s ser conhecido o seu resultado. Os autores também
destacam que a avaliagdo do mesmo acontece por meio da comparagdo entre o que 0

cliente esperava antes de consumir o servigo e o que percebeu do servico prestado.
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Parasuraman, Zeithalm e Berry (1995) propdem cinco dimensdes para avaliar a
qualidade da prestacdo de servigos. S&o elas: tangibilidade (referem-se aos elementos
fisicos: moveis, escritorio, formularios, aparéncia fisica dos empregados, roupas e
uniformes, equipamentos e disposicao fisica dos atendentes); confiabilidade (trata-se da
habilidade de entregar o que foi prometido, na data combinada); compreensdo (esta
vinculada a habilidade de entender os problemas e as dificuldades dos clientes e
responder a essa demanda de uma forma positiva); seguranca, (diz respeito a percepcao
que o cliente tem da habilidade do empregado de determinada empresa em responder as
suas necessidades); e empatia (diz respeito a disposicdo que o empregado tem e
manifesta nos cuidados e na atencdo individualmente prestado ao cliente).

Na medida em que o fornecedor de servico entende como 0S Sservigos serdo
avaliados pelos usuarios, € possivel identificar modos de gerenciar essas avaliacdes e
conseguir obter mais eficiéncia em relacdo aos objetivos e metas pré-estabelecidas.
Dentro das empresas, a qualidade de servico deve ser definida do mesmo modo que 0s
clientes avaliam, caso contrario pode-se tomar providéncias equivocadas em relacao as
estratégias de qualidade e investir mal o dinheiro e o tempo (GRONROOS, 2003).

O consumidor de servico muitas vezes avalia a qualidade deste setor de uma
maneira muito mais ampla, levando em consideracéo diversos outros aspectos, entre
eles destaca-se a percepcao do ambiente e a atmosfera da loja que sera detalhado na

préxima secao.

AMBIENTE E ATMOSFERA

Grewal e Baker (1994) destacam trés dimensdes que influenciam a percepc¢édo do

consumidor envolvendo a atmosfera da loja: design (envolve caracteristicas
visuais, funcionais e estética. O layout da loja, seu conforto, a arquitetura do local, o
estilo da decoracdo, a organizacdo); fatores sociais (referem-se a quantidade de
funcionarios existentes, a maneira como estdo vestidos, a cortesia e educacdo no
atendimento); e ambiente (relaciona-se aos cinco sentidos, inclui a mdusica, a
temperatura da loja, a iluminacgéo, o barulho e o odor).

Ao considerar a importancia destas dimensdes e seu impacto na percep¢do dos
clientes, Spinnoza, D’Angelo e Liberale (2003) as tomaram como ponto de partida e
desenvolveram um estudo que analisou a influéncia da atmosfera da loja na intencédo de
retorno e de recomendacédo do consumidor. Os principais resultados demonstraram que

a qualidade percebida pode ter um efeito mais relevante do que o prego percebido.
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Na visdo de Baker et al. (2002), a atmosfera da loja ajuda os consumidores a
fazer inferéncias em relagdo aos pregos praticados. A tendéncia é que os clientes
acreditem que os precos sdo maiores em lojas mais sofisticadas. A fim de fornecer
subsidios que ampliem o enfoque tedrico deste trabalho, a proxima secdo trata das

expectativas e as percepcdes do consumidor.

EXPECTATIVAS E PERCEPCOES DO CONSUMIDOR

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), as expectativas dos clientes séo
crencas a respeito da execucdo dos servicos, que funcionam como padrdes ou ponto de
referéncia com relagdo ao seu desempenho. Os autores também defendem a hipotese
que o consumidor se baseia em suas expectativas para avaliar a qualidade de um
servico. Consequentemente, o fornecedor de servicos deve levar em consideracdo o
atendimento das expectativas dos clientes e ndo suas necessidades. As necessidades séo
menos mensuraveis que as expectativas, pois quando se entrevista um cliente ele expde
suas expectativas em relacdo a um servi¢o. O que os clientes sabem e sdo capazes de
transmitir € o que eles esperam de um servico e é por isso que se tem facilidade em
identificar as expectativas ao invés de suas reais necessidades, advertem os autores.

Conhecer 0 que o cliente espera é o primeiro e um dos mais importantes
pressupostos para a prestacdo de um servico de qualidade. Tomar decisfes incoerentes
frente ao que os clientes desejam pode significar a perda de um negdcio. Um simples
deslize desta natureza pode constituir uma oportunidade para que 0s servigcos dos
concorrentes passem a ser mais atrativos na visdo do cliente considerado fiel. Além
disso, tais decisdes podem significar perda de dinheiro, de tempo, de diversos aspectos
que ndo sdo do interesse do consumidor e até na mortalidade de uma marca ou empresa
(GIANESI e CORREA, 1996).

De acordo com Berry e Parasuraman (1995), as expectativas dos clientes sobre o
servigo existem em dois niveis diferentes: um nivel desejado e um nivel adequado. O
primeiro esta associado ao que o consumidor espera receber, € a unidao do que o cliente
acredita que pode ser com o que deveria ser. Ja o segundo vincula-se ao que o cliente
acha aceitavel, € em parte uma funcdo de avaliacdo do cliente sobre o0 que serd o
servigo, de maneira que atenda as suas necessidades ou desejos.

Ainda em relagdo as expectativas dos clientes, 0s autores acima sugerem que
uma zona de tolerancia separa os dois niveis, compreendendo o desempenho do servico

que o cliente considera satisfatorio. Se esse desempenho for abaixo do esperado como
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adequado tem-se a frustracdo, que por sua vez pode reduzir a lealdade do cliente. Acima
da zona de tolerancia, o cliente serd surpreendido agradavelmente, reforcando sua

fidelidade, conforme explicam Berry e Parasuraman (1995), por meio da Figura 01.

Servigo desejado

Zona de tolerancia

Servigo adequado

Figura 01: Dois niveis de expectativas.
Fonte: Berry e Parasuraman (1995).

Assim sendo, a empresa de servi¢os deve buscar administrar de forma eficiente
as expectativas dos clientes; cumprir as promessas que fazem, executar o servi¢o de
modo confiavel e comunicar-se eficazmente com o seu publico alvo, a fim de obter uma
boa percepcdo, alcancando resultados positivos.

Esta mesma linha de raciocinio foi defendida por Berelson (1967), que
caracterizou a percep¢do como o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta a informag&o para dar significado ao mundo. As maneiras como se percebem
as coisas sdo0 muito varidveis, envolvem experiéncias passadas, crengas, atitudes e
valores. Na medida em que se tém mais informac@es e se adquire maior conhecimento
nossa estrutura interna cognitiva altera-se também, ressalta o autor.

Berelson (1967) também defende que consumidores sdo seletivos, percebendo
certos estimulos que sdo mais consistentes com seu estilo de vida. Este fato é conhecido
como percepcao seletiva e influi na maneira como o consumidor percebe seu ambiente.
O nivel de lembranca dessas informacdes também é influenciado por este sistema, pois
o individuo procura filtrar tudo que esta inconsistente com suas crencas.

Conhecer como os consumidores percebem os aspectos dos servigos, bem como
0s seus principais valores e atitudes, possibilita adequar estratégias empresariais visando
a atingir os consumidores-alvos (LAS CASAS, 2001). Este tipo de conhecimento
proporciona também encontrar meios para satisfazer o consumidor, assunto destacado

na secédo seguinte.

SATISFACAO DO CONSUMIDOR
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O termo satisfacdo tem participacdo efetiva em nosso dia-a-dia, sendo utilizado
para manifestar varios sentimentos referentes a diversas relagdes, tanto pessoais quanto
profissionais. Oliver (1997) sugere uma definicdo para satisfacdo nas relacbes
profissionais, como sendo uma resposta ao atendimento do consumidor, ou seja, um
julgamento sobre as caracteristicas do servi¢co ou produto que proporciona um nivel de
prazer.

Zeithaml e Bitner (2003) definem satisfacdo como sendo uma avaliacdo feita
pelo cliente com respeito a um produto ou servico, somando ou ndo as necessidades e
expectativas do proprio cliente. A satisfacdo € influenciada por aspectos especificos do
servico e percepcdes de qualidade. Além disso, as contrapartidas emocionais dos
clientes, os motivos percebidos para 0 sucesso ou fracasso dos servigos e seu
entendimento de ganho afetam o seu modo de ver as coisas.

Ja Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) definem a varidvel satisfacdo como a
sensacdo de prazer ou desprazer resultante da compensacdo e do desempenho (ou
resultado) percebido de um servico em relacdo as expectativas do comprador. Ainda,
segundo os autores, trata-se de um enfoque bastante relevante quando se trata da
administracdo de marketing.

A importancia da satisfacdo do cliente deve ser maximizada dentro de uma
empresa de servicos, pois sem os clientes a empresa ndo tem razdo para existir. Uma
marca que queira se manter forte na mente de seus consumidores e estar a frente dos
concorrentes tem que medir sistematicamente a satisfacdo do cliente. De maneira
simples, se as percep¢des do consumidor forem coerentes com suas expectativas, 0
cliente esta satisfeito. Por outro lado, se as percepcdes e expectativas forem divergentes,
a expectativa foi quebrada e tem-se um cliente insatisfeito (ZEITHAML e BITNER,
2003).

Satisfazer clientes ndo é uma tarefa impossivel, ¢ uma realidade que pode
resultar em valiosos beneficios para a empresa. Clientes satisfeitos consomem mais
servicos com maior freqiéncia e o risco de perdé-los para a concorréncia € pequeno, ja
com clientes insatisfeitos ocorre o oposto. Muitas vezes, os satisfeitos preferem pagar
mais e manter relagdo com uma empresa que satisfaz sua necessidade em vez de correr
0 risco de ir para um servi¢co de menor preco (HOFFMAN e BATESON, 2003).

A satisfacdo é uma meta perseguida pelas empresas, porque clientes satisfeitos
s80 menos suscetiveis as mudancas de marca e buscam estabelecer um vinculo

emocional com uma empresa. Ademais, promovem o tdo importante boca a boca
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positivo, sendo também mais rentaveis e geralmente mais leais (BATESON e
HOFFMAN, 2003).

Como relata Costa (2004) em sua dissertacdo, mediante a esta realidade,
percebe-se que apesar dos diversos estudos existentes, tem-se ainda um vasto campo a
ser explorado nesta area de conhecimento. A se¢do seguinte mostrard detalhadamente as
escolhas metodoldgicas para realizacdo deste estudo.

METODOLOGIA

Esta pesquisa pode ser caracterizada inicialmente como uma investigagéo
exploratoria, subsidiada por levantamentos bibliograficos em livros, artigos de
periddicos de anais de encontros cientificos internacionais e nacionais de areas que
estudam a tematica, realizados em sites e base de dados eletrénicos (HAIR JR. et. al.,
2005). Nesse processo foram consideradas as seguintes palavras-chave: comportamento
do consumidor, operadora de telefonia movel, satisfacdo, atendimento, valor percebido,
expectativa, percepcdo, ambiente, atmosfera e qualidade de servicos.

Este trabalho é caracterizado como um estudo descritivo, tendo em vista que
buscou descrever o que os clientes de uma loja prestadora de servigos de telefonia
movel da cidade de Balneario Camboril, Santa Catarina, pensam sobre a prestacdo de
servicos da mesma (ZIKMUND, 2006). “A pesquisa descritiva tem como objetivo
executar e implementar o projeto, cria dispositivos para a coleta de dados, verifica erros,
codifica e armazena dados” (HAIR JR. et. al., 2005).

Quanto a sua tipologia, este estudo classifica-se como qualitativo e quantitativo.
No método qualitativo, o propdsito foi descobrir o que o consumidor tem em mente. Foi
realizado para que pudesse ter idéia de suas expectativas, bem como, auxiliar o
pesquisador a compreender o objetivo e a complexidade das atividades e preocupacdes
do consumidor. Enquanto o quantitativo relata o ato de medir e analisar a relagéo casual
entre variaveis avaliadas nesta investigacdo (AAKER, KUMAR E DAY, 2001). Para
tanto, qualitativamente buscou-se compreender variaveis como, qualidade, expectativa e
satisfacdo do consumidor. Por sua vez, o estudo quantitativo propiciou mensurar estes
aspectos intangiveis.

Ao considerar a abrangéncia deste estudo pode-se qualificad-lo como transversal
simples, tendo em vista que os dados coletados do grupo amostral aconteceu apenas
uma vez, durante o periodo de 7 a 26 de outubro de 2010 (ZIKMUND, 2006).
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A populacdo deste estudo foi representada por 100 mil habitantes da cidade de
Balneédrio Camboriu, que serviu como base para o calculo amostral, com margem de
erro de +/- 5%, verificando-se que deveriam ser entrevistadas 383 pessoas.

Para medir a qualidade do servico utilizou-se a escala Servqual, composta pelas
cinco dimensdes e suas varidveis de Parasuraman, Berry e Zeithalm (1995). Ao se
explicar cada uma delas tem-se a tangibilidade (elementos fisicos, escritorio,
formulérios, aparéncia fisica dos empregados, uniformes, equipamentos e disposicao
fisica dos atendentes); a confiabilidade (associada ao que se foi prometido e
cumprimento de prazos); a compreensdo (entendimento do problema e respostas
positivas); a seguranca (maneira como o0 empregado da empresa responde as
necessidades do cliente); e a empatia (disposi¢do em atender o cliente).

Como instrumento de coleta de dados primarios foi utilizado o questionario,
orientado pelas cinco dimens@es destacadas acima, estruturado em Escala Likert, que a
partir de uma afirmagdo os respondentes especificam seu nivel de concordancia ou
discordancia. Antes das entrevistas foi realizado um pré-teste online, pelo Google Docs,
visando a corrigir possiveis falhas do questionario. Esse procedimento é de suma
importancia para aprimorar o instrumento de coleta e assim obter respostas fiéis
(MATTAR, 1992). Encontrada as falhas, a alteracdo do questionario aconteceu no dia
07 de outubro de 2010, nos blocos de perguntas A e D.

A interpretacdo, analise e as inferéncias sdo partes integrantes do tratamento de
dados. Portanto, utilizou-se o software Excel para ajudar no desenvolvimento e na
tabulacdo dos dados primarios. Além disso, nesta fase, ainda buscou-se articular teoria e

pratica.

APRESENTACAO DA EMPRESA E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), a Operadora de
telefonia a qual a rede de lojas autorizadas, unidade de analise deste estudo estd
submetida, é a segunda maior do Brasil com aproximadamente 25,45% de participacao,
ou seja, 45.583 milhdes clientes. Em parte do Sul do pais quem representa a marca €
esta rede de lojas autorizadas, atuando no ramo desde outubro de 2004. Iniciou suas
atividades com quatro lojas no Alto Vale do Itajai- Santa Catarina e hoje possui 16 lojas

em diferentes cidades do Estado e possui mais de 80 funcionarios.
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Entre os servigos oferecidos destacam-se vendas de celulares de diferentes
marcas; venda de planos e comercializacdo de diversos servicos: (pacotes de mensagem
instantanea, pacotes de internet maével, entre outros).

Como mencionado na secdo relativa aos procedimentos metodoldgicos, o
instrumento de coleta de dados foi um questionario elaborado com um Unico tipo de
escala, a Escala Likert, possibilitando ao entrevistado entender todas as questdes e
responder de forma &gil e com veracidade. Na construcéo deste instrumento foi utilizada
a escala SERVQUAL de Parasuraman, Berry e Zeithalm (1995) com as trés dimensdes
defendidas por Grewal e Baker (1994): Design, fatores sociais e ambiente. Orientado
pelos objetivos especificos, o questionario foi ordenado em cinco blocos, tendo assim
uma seqiiéncia nas respostas que facilitou o estagio de tabulacéo e interpretacdo dos
dados.

Considerando o objetivo associado as expectativas, pode-se perceber que, de um
modo geral, os clientes procuram as lojas buscando um servi¢co que extrapole as suas
expectativas. Zeithaml e Bitner (2003) defendem que as expectativas dos clientes se
traduzem em suas crencas e execucdo dos servicos. Ainda segundo os autores, as
expectativas dos consumidores devem ser levadas em consideracdo pelo fornecedor,
uma vez que avaliardo a qualidade do servico justamente com base nesta variavel. No
que tange as expectativas em relacdo a qualidade dos servigos, 59% dos entrevistados
indicaram que esperam sentir-se satisfeitos ao utilizar os servicos. Considerando a
satisfacdo de um modo mais amplo, a expectativa em sair completamente satisfeito apos
a compra do servigo corresponde a opinido de 19% dos entrevistados, sendo que 39%
S80 um pouco menos exigentes e tem a idéia de que saira apenas satisfeito.

O ambiente da loja também é responsavel por um resultado importante na
expectativa do cliente. Antes do consumo, 64% dos entrevistados ja procuram a loja
esperando satisfacdo com a iluminacdo, o conforto, o design, entre outros aspectos.
Verificou-se também que 61% dos usuarios procuram a loja acreditando que terad
satisfacdo em relacdo aos beneficios Operadora de servicos de telefonia frente aos
concorrentes. Estas questdes sdo confirmadas por Grewal e Baker (1994), quando
explicam que as trés dimensdes (design, fatores sociais e ambiente) influenciam a
percepcao do consumidor.

O segundo objetivo especifico também dizia respeito ao ambiente e a atmosfera
das lojas. Quando questionados sobre suas experiéncias durante e apds o processo de

aquisicao, 46% dos consumidores mostraram-se satisfeitos com o design, a iluminacao e
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0 aroma do ambiente, 52% estdo satisfeitos com a mdsica e a temperatura, 43% com o
uniforme utilizado pelos atendentes e 38% afirmam estar satisfeitos com a localizagdo
das lojas. Tal resultado confirma a visdo de Grewal e Baker (1994), ao admitir em que
estas varidveis influenciam a percepcdo do consumidor. Pensamento compartilhado
pela investigacdo de Espinnoza, D’Angelo e Liberale (2003), ao explicar em que a
intencdo de retorno do consumidor e a recomendacao para terceiros tem relacdo com o
impacto nele produzido pela atmosfera da loja, sendo que este efeito pode ser téo
representativo ou mais relevante do que o preco dos servi¢os ou dos produtos.

No tocante ao terceiro objetivo especifico, associado a qualidade percebida pelos
clientes, as respostas foram positivas. Em se tratando da confianga na entrega dos
servigcos prometidos, 65% dos entrevistados relataram que estéo satisfeitos. Apenas 8%
estdo muito insatisfeitos com a capacidade dos atendentes em revolver problemas
adequadamente. Comparando estes dados com os pressupostos de Berry e Parasuraman
(1995), pode-se inferir que os consumidores encontram-se em um zona de tolerancia,
uma vez gue ndo se mostram surpreendidos com o desempenho dos servicos, avaliando-
0 como satisfatorio. Quando questionados se as expectativas foram atendidas, 39%
indicaram estarem satisfeitos e apenas 4% estdo completamente insatisfeitos.

Quanto ao contato ap6s a venda e utilizagdo dos servicos no longo prazo,
verificou-se que os consumidores estdo satisfeitos (55%). Por sua vez, iSso exerce
influéncia na percepcdo de qualidade do atendimento de forma positiva, levando os
clientes a indicarem a empresa para outros consumidores em potencial.

O quarto objetivo visou investigar o grau de satisfacdo do consumidor. Os
resultados indicaram que 54% dos entrevistados estdo satisfeitos com a receptividade
dos atendentes, 59% com o0 preco dos servicos e 41% se encontram muito satisfeitos
com 0 acesso a loja. Boa parte dos consumidores se mostrou indiferente quando
indagados sobre a qualidade (61%) e o desempenho (48%) dos servicos prestados. Estes
percentuais encontrados alertam para uma maior atencdo a estas variaveis, visto que
clientes em uma posicdo nao satisfatoria tendem a consumir menos servi¢os, existindo
ainda um grande risco de perdé-los para a concorréncia, conforme explicitam Hoffman
e Bateson (2003).

Ao considerar 0 quinto objetivo, que compara a qualidade percebida entre os
servigos dos concorrentes, os principais achados revelaram que os consumidores estéo
satisfeitos com os servicos disponibilizados (54%), com as condigOes de pagamento

(49%), o relacionamento com os clientes (49%), os beneficios para os clientes (62%) e
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com a reputacdo da marca (58%). Enfatiza Las Casas (2001), que conhecer o
consumidor-alvo, identificar como ele percebe os aspectos dos servigos pode facilitar
adequacao de estratégias para que se tenha um diferencial competitivo no mercado. Em
relacdo as inovacOes tecnoldgicas, (55%) dos consumidores mostraram-se muito
satisfeitos, s6 se posicionaram como indiferentes no que diz respeito as garantias
oferecidas (63%) e precos cobrados pelos servigos (46%).

Além disso, 19% dos entrevistados indicam que suas expectativas ndo foram
atendidas. 1sso demonstra a necessidade de melhorias para atender as demandas dos
clientes, uma vez que segundo Gianesi e Corréa (1996), a avaliacdo da qualidade em
servicos € originada por meio da comparacdo entre o esperado pelo cliente antes de
consumir o servico e o que foi percebido do servico apds ser prestado. Em
contrapartida, 55% dos consumidores se encontram satisfeitos a ponto de indicar a loja a
algum amigo, o que é muito importante, j& que o boca a boca positivo resulta em
clientes mais rentaveis e geralmente mais leais, conforme elucida Bateson e Hoffman
(2003).

A partir deste estudo também foi possivel identificar o perfil do publico
consumidor da loja prestadora de servigos de telefonia celular. Dentre as principais
caracteristicas destaca-se que sdo pessoas com idade entre 18 e 40 anos, jovens
estudantes, graduados ou graduandos. Residem no centro de Balneario Camboril, ou
bem préximo da regido central e possuem renda familiar de R$ 1.500,00 a R$ 7.499,00.
Trata-se de um publico qualificado, com informacgdo e com facilidade em lidar com
novas tecnologias.

Em resumo, os resultados da pesquisa destacam que o conhecimento sobre as
expectativas e a satisfacdo do consumidor, para a prestacdo de um servico de qualidade
é de suma importancia. Nesse sentido, Gianesi e Corréa (1996) o fato de ndo estar aos
desejos dos clientes pode ensejar na sua perda, além de acarretar em prejuizos

financeiros, de tempo e até mesmo levar a mortalidade de uma empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como premissa analisar as expectativas e o grau de satisfacéo
dos clientes de uma loja prestadora de servigos de telefonia celular em Balneério

Camboriu-SC, durante e ap0s a prestacdo do servico. As principais variaveis que deram
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sustentacdo teorica ao trabalho envolveram: servigos e qualidade em servigos; ambiente
e atmosfera; expectativas e percep¢fes do consumidor; e satisfacdo do consumidor.

A tematica principal desta investigacdo ndo se trata de um assunto recente, haja
vista que ha mais de 30 anos é discutida no ambiente académico, portanto ja existe um
arcabouco tedrico que pode auxiliar as empresas em suas tomadas de decisdo quando
buscam satisfazer as expectativas de seus clientes.

Como descrito inicialmente, 0os objetivos especificos que nortearam o trabalho
relacionam-se a identificar se 0s servigos atendem as expectativas dos clientes; verificar
como o consumidor percebe o ambiente e atmosfera das lojas; conhecer o nivel de
qualidade percebida pelo cliente; investigar o grau de satisfacdo do consumidor;
comparar a qualidade percebida entre os servicos dos concorrentes.

Investigando as expectativas dos clientes verificou-se que estes procuram as
lojas autorizadas buscando ser surpreendidos em relagdo as suas perspectivas. E
importante valorizar esta variavel, pois é a partir dela que o consumidor avalia a
qualidade do servico. Foi possivel observar que os clientes ja ndo se mostram muito
tolerantes, pois na escala de respostas tiveram a opc¢do de se posicionar como muito
satisfeito e apenas satisfeito, e 0 maior nimero se identificou com a segunda op¢éo. Este
resultado positivo é uma ferramenta poderosa na méo do lojista autorizado, pois através
desta percepcdo obtera clientes cada vez mais frequentes e leais.

O consumidor mostrou-se satisfeito com o ambiente e a atmosfera das lojas, isso
confirma a grande preocupacg@o em deixar o ponto de venda preparado e adequado para
melhor atendé-lo. Quanto a qualidade percebida o resultado é positivo, o cliente
demonstrou confianca na proposta da loja autorizada e esté satisfeito. Identificou-se que
ha possibilidade para utilizar estratégias no sentido de criar um maior relacionamento
com cliente, que por consequéncia podera indicar outros clientes para o negocio.

Ao investigar o grau de satisfacdo do consumidor, constatou-se que ele esta
satisfeito com a maioria das variaveis associadas com este quesito, embora existam
algumas que ainda precisem de maior atencdo, por exemplo: as garantias dos servicos e
0 preco.

Ao comparar a qualidade percebida entre os servigos dos concorrentes verificou-
se que a loja prestadora de servigos de telefonia celular encontra-se em uma posicéo
favoravel mediante as demais empresas do ramo. Esta constatacdo é reforcada pelos

achados que indicam que a maioria dos consumidores se encontra satisfeito com o0s

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

servigos prestados em funcdo das formas de pagamento, do relacionamento com o0s
clientes, dos beneficios oferecidos e com as inovagdes tecnoldgicas oferecidas.

Esta pesquisa pode contribuir para a area de publicidade e propaganda ao sugerir
caminhos para diagnosticar através do cliente o que realmente ele espera e consome por
perceber maior esforco da marca em melhor atendé-lo. Pode também servir como
material de apoio aos estudos sobre estratégias de marketing e merchandising.

Ao descrever as limitacdes desta pesquisa, considera-se que a amostra poderia
ser ampliada, abrangendo mais de uma cidade. Outra importante restricdo esta associada
a dificuldade em encontrar respondentes dispostos a contribuir com pesquisas
académicas. Como sugestdo para futuros trabalhos, recomenda-se o desenvolvimento de
estudos comparativos entre as empresas concorrentes de telefonia movel. E, por fim,

expandir o estudo a uma area geograficamente maior.
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