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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo mensurar a percepgdo da experiéncia dos clientes das
empresas de telecomunicagdes considerando a jornada do cliente. O tema experiéncia do
consumidor € recente; as publicacdes a respeito s6 comecaram a evoluir em quantidade
significativa a partir do ano de 2010, no qual foram publicadas 423 pesquisas, sendo que,
até junho de 2017, foram 3.528 pesquisas sobre o assunto (EBSCO, 2017). A partir da
busca empreendida nas bases de dados académicas, ficou evidenciado que existe uma
lacuna sobre a defini¢do de experiéncia do consumidor e também da mensuragdo dessa
experiéncia. Dessa forma, considera-se que este estudo se justifica nos seguintes aspectos:
(a) na caréncia de uma defini¢do consistente sobre o que ¢ experiéncia do cliente; (b) na
auséncia de uma metodologia para mensurar a experiéncia geral e em cada etapa da
jornada do cliente; (c) na importancia da experiéncia do cliente para criar um elo entre
cliente e as organizacdes que gera valor para a empresa e consequentemente lealdade dos
clientes; (d) por a experiéncia ser considerada o padrao da satisfacao dos clientes; (e) por
comparar a percep¢ao da experiéncia do consumidor de uma empresa regional com a de
outras empresas de atuagdo nacional, além de analisar a percep¢ao dos consumidores do
Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba e Sul de Goias, comparando-os com os clientes de
empresas de telecomunica¢des de outras regides do Brasil. A partir deste cenario, foi
proposto um modelo tedrico para analisar a experiéncia do cliente de telecomunicagdes.
Para atender ao objetivo deste trabalho, foi adotado o método quantitativo, que foi
desenvolvido para propor e validar a metodologia de mensuragao da experiéncia, além de
mensura-la. Na primeira fase desta etapa, foram seguidos seis passos para a constru¢do
de escalas de medida propostos por Vieira (2011): (i) definicdo dos construtos; (i)
elaboracdo de itens que acessem o construto; (iii) validagdo de conteudo dos indicadores;
(iv) aplicagd@o dos indicadores em pesquisa de préteste; (v) aplicacdo da escala em estudo
oficial; e (vi) realiza¢do de estudos de validade de construto. Em se tratando do estudo
oficial, uma survey online foi publicada em redes sociais demandando que os
entrevistados respondessem uma série de questdes acerca das suas experiéncias com as
empresas de telecomunicagdes que sdo clientes, foram obtidas 521 respostas validas.
Como resultado desta fase, o instrumento de mensuracdo foi devidamente validado
estatisticamente. A escala de experiéncia do cliente de telecomunicagdes proposta foi do
tipo Likert de 11 pontos contendo quatro indicadores sobre a experiéncia: péssima a

encantadora; infeliz a feliz; ndo memoravel a memoravel; ¢ relacionada a satisfagdo com



a experiéncia. A escala foi validada e apresentou um alfa de Cronbach de 0,951.
Posteriormente, foi feita a mensuracao da experiéncia geral, que resultou em um score
médio de 6,3105, e nas etapas da jornada do cliente foram: 5,6238 na experiéncia com a
propaganda; 6,2663 na experiéncia ao pesquisar sobre a operadora; 6,6065 na experiéncia ao
contratar a operadora; 6,8817 na experiéncia com pagamento, sendo esta a etapa com melhor
percepcdo; 6,7121 na experiéncia de uso; 6,2392 na experiéncia com atendimento; 6,0526 na
experiéncia com a manutengdo; e 5,3684 na experiéncia com cancelamento. Também foi feita a
comparagdo entre a percep¢do da experiéncia do cliente de uma empresa de
telecomunicagdes da regiao do Tridngulo Mineiro com organiza¢des do mesmo setor com
atuacdo nacional, que teve como resultado que a experiéncia geral ¢ maior na empresa
regional que nas demais empresas, resultado que se repete na demais etapas da jornada
do cliente. A comparagdo entre a percepcao dos clientes do Tridngulo Mineiro, Alto
Paranaiba e Sul de Goiés e a percepgao dos clientes das demais regioes do pais a respeito
das suas experiéncias enquanto clientes de empresas de telecomunicagdes, teve como
resultado que a média da experiéncia é maior para os clientes da regido foco deste estudo
que nas demais regides do Brasil; quando se trata da comparagdo da experiéncia nas
diversas etapas da jornada do cliente, 0 mesmo resultado se refletiu. Em relagdo aos
resultados das regressdes o resultado aponta que a variagdo na experiéncia geral € 72%
explicada pelas experiéncias nas etapas de uso manuten¢do e contratar a operadora. Em
relacdo a empresa local, 77,2% da variagdo na experiéncia geral ¢ explicada pelas
experiéncias nas etapas de uso, manutencdo e contratar a operadora. Em relacdo a
regressdo das empresas nacionais, 68% da variagdo na experiéncia ¢ explicada pelas
experiéncias nas etapas de uso e manuten¢ao. Em relagdo aos clientes locais, a variagao
na experiéncia geral ¢ explicada em 73,6% pelas experiéncias nas etapas de uso,
manutencdo, e pesquisar sobre a operadora. Na regressdo dos clientes nacionais, foi
encontrada que a varia¢do na experiéncia geral ¢ explicada em 83,2% pelas experiéncias

nas etapas de uso, manuteng¢ao, € pesquisar sobre a operadora.

Palavras-chave: Experiéncia do cliente; Jornada do Cliente; Telecomunicagdes



ABSTRACT

This research aimed to measure the perception of client experience in telecommunication
companies considering the customer journey. This subject customer experience is recent;
publications on this matter only started to increase significantly in 2010, when 423 studies
were published. From this date to June 2017, 3,528 studies on customer service were
published. Based on a search in academic databases, we identified a gap on the definition
of customer experience and on the measurement of this experience. Thus, the following
aspects justify this study: (a) the lack of a consistent definition of what client experience
is; (b) the non-existence of a methodology to measure clients’ overall experience and in
each stage of the customer journey; (c) the importance of client experience to develop a
link between clients and organizations, which creates value for the company and,
consequently, builds customer loyalty; (d) the fact that experience is considered the
standard of customer satisfaction; (e) the comparison this study proposes between the
perception of customer experience in a regional company with that of other companies
operating nationally — we analyzed customers’ perception in the Brazilian region of
Triangulo Mineiro and Alto Paranaiba and southern Goids, by comparing them with
clients of telecommunication companies from other regions of Brazil. Based on this
scenario, we proposed a theoretical model to analyze the following constructs: the overall
client experience in telecommunications and customer experience at every stage of the
customer journey in telecommunications. This study adopted the quantitative method,
which proposes and validates a methodology to measure experience. In the first phase of
this stage, we followed six steps to build measurement scales proposed by Vieira (2011):
(1) construct definition; (i1) elaboration of items that access the construct; (ii1) content
validation of indicators; (iv) application of indicators in a pretest survey; (v) application
of the scale in an official study; and (vi) performance of studies to validate the construct.
Regarding the official study, an on-line survey was published on social networks
requesting that interviewees answered several questions about their experiences with
telecom companies of which they are clients. We obtained 521 valid responses. The
proposed customer experience with telecommunication services scale was an 11-point
Likert type containing four indicators of experience: poor to pleasant; miserable to happy;
non-memorable to memorable; and satisfaction with experience. The scale was validated
and presented a Cronbach's alpha of 0.951. Next, we measured the overall customer

experience, which resulted in 6.3105, and the stages of the customer journey, which



resulted in 5.3238 in the experience with propaganda, 6.2663 in the experience when
searching about the telecom company, 6.6065 in the experience with payment (this stage
had the best perception), 6.67121 in the use experience, 6.2392 in the experience with
customer service, 6.0526 in the experience with maintenance, and 5.3684 in the
experience with cancellation. We also compared the perception of client experience in a
regional telecommunication company in Triangulo Mineiro with other companies in the
same sector with national reach. The result showed that the overall experience is greater
in the regional company than in the others, which is also identified in the stages of the
customer journey. And the comparison between the customers' perception of the
Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba and the South of Goids, and the perception of
customers in other regions of the country regarding their experiences as clients of
telecommunications companies, which resulted in the average experience being with the
clients of the study's focus region than in the other regions of Brazil, when comparing the
experience in the different stages of the client's journey, the same result was reflected.
The results of regressions indicated that the variation in the overall experience is 72%,
explained by experiences in the stages of use, maintenance, and service contracting.
Regarding the local company, 77.2% of variation in the overall experience is explained
by experiences in the stages of use, maintenance, and service contracting. Regarding the
national companies, 68% of variation in the overall experience is explained by
experiences in the stages of use and maintenance. Regarding local clients, 73.6% of
variation in the overall experience is explained by experience in the stages of use,
maintenance, and search about the telecom company. In the regression of national clients,
the overall experience is explained in 83.2% by experiences in the stages of use,

maintenance, and search about the telecom company.

Keywords: Client experience; Customer Journey; Telecommunications.
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1 INTRODUCAO

O cenario atual das organizagdes ¢ marcado por uma rapida mutagdo, causada pela
crescente concorréncia, mercado global, aumento do portfélio de produtos, margens
decrescentes, novas tecnologias, incertezas econdmicas e clientes mais exigentes (CHARMA;
SHAUBEY, 2014; CHANDOK; GUPTA, 2013). Nesse contexto, as organizagdes buscam
alcangar vantagens competitivas oferecendo mais eficiéncia, alta qualidade dos seus servigos e
melhorias no relacionamento com o cliente, com o objetivo de alcancar, dessa forma, o sucesso
(CHARMA; SHAUBEY, 2014).

De acordo com Yin et al. (2003), o cliente ¢ o elemento mais importante para toda
organiza¢do que quer vencer no mercado global. Nesse mesmo sentido, Rahman (2005) aponta
que os clientes leais sdo considerados a chave para a sobrevivéncia € o sucesso das
organizagdes, principalmente de servigos. Para Charma e Shaubey (2014), criar ¢ manter a
fidelidade do cliente tornou-se importante nos atuais mercados de servigos. Para Tosti (2009),
no geral, o sucesso a longo prazo da maioria das organizagdes depende da sua capacidade de
oferecer valor aos seus clientes.

Visto a importancia que os clientes possuem no sucesso dos negodcios, o foco dos
gestores passou a ser a satisfacdo dos seus consumidores (GARG; RAHMAN; KUMAR, 2010).
Charma e Shaubey (2014) defendem que manter a qualidade dos servi¢cos em um nivel superior
¢ considerado fator critico para obter a satisfagdo dos clientes, a criagcao de valor e o crescimento
da organizagao.

Normalmente, para alcangar a satisfagdo dos consumidores, as organiza¢des buscam
constantemente maiores vantagens competitivas em relacdo a seus concorrentes. Segundo
Porter (1999), uma das estratégias para as organizacdes alcancarem vantagens competitivas € a
diferenciagdo, que consiste na empresa se concentrar em um desempenho superior em uma area
importante de beneficios ao cliente, valorizada por grande parte do mercado.

A questdo ¢ que, com um grande numero de organizacdes que procuram oferecer uma
ampla gama de produtos e servigos, os produtos vao se comoditizando, os clientes exigem mais
e a diferenciacdo por precos nao ¢ mais sustentdvel (CHARMA; SHAUBEY, 2014). Rahman
(2005) também ressalta que, com a competigdo entre as empresas, a diferenciagdo nao pode
mais ser alcancada pelos modelos tradicionais de desempenho corporativo. Além disso, como

ressaltado por Hooley, Saunders e Piercy (2001), ao longo do tempo, os meios de diferenciacao
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vao sendo copiados, e as ofertas se tornam cada vez mais semelhantes, tornando-se comuns e
chegando a ser simplesmente parte do produto esperado.

Dado esse contexto, de acordo com Rocha e Silva (2006), a medida que se reduzem as
possibilidades de diferenciacdo de produtos devido ao amadurecimento dos mercados, as
empresas sdo levadas a desenvolver vantagens competitivas centradas na oferta ampliada de
servigos. Isso significa que para garantir a sua vantagem competitiva, as empresas precisam
buscar outras formas de diferenciag¢ao, nao s6 a focada em produtos.

Nesse sentido, em se tratando de esfor¢os de marketing na busca por diferenciacdo, ¢
primordial estar sempre um passo a frente dos competidores, visando a um trabalho de longo
alcance, analisando e agindo considerando todas as possibilidades do mercado (BLESSA,
2005). O consumidor moderno exige mais do que apenas produtos e servigos adequados; eles
buscam experiéncias que sejam “atraentes, robustas, convincentes e memoraveis” (GILMORE;
PINE, 2002, p. 10). A oferta de produtos ou servigos por si s6 ja ndo ¢ suficiente; as
organizagdes devem fornecer aos seus clientes experiéncias satisfatorias.

Assim, uma das formas de diferenciacdo frente aos concorrentes esta relacionada a
oferta de experiéncias melhores aos consumidores, uma vez que estas sao importantes para a
satisfacdo deles. Como argumentam Dagger ¢ O'brien (2010), os relacionamentos entre clientes
e empresas mudam para melhor quando o nivel de experiéncia dos consumidores aumenta,
tendendo a gerar uma maior lealdade em relagdao a empresa.

Para Peppers e Rogers (2005), a experiéncia do cliente emergiu como o aspecto mais
importante para alcangar o sucesso em empresas de todas as industrias. Essa experiéncia do
cliente, apesar de ndo haver um consenso a respeito, principalmente porque o tema ¢ recente,
pode ser definida como sendo a soma de todas as experiéncias de um consumidor com um
fornecedor de servigos ou produtos durante o tempo que se relacionam (CHARMA;
SHAUBEY, 2014). Outra defini¢ao para experiéncia do cliente foi proposta por Shaw (2005),
que ¢ uma combinacdo de tudo que a empresa faz ou deixa de fazer que sustenta qualquer
interagdo com o cliente ou cliente potencial.

Para Wikstrom (2014), a criagdo da experiéncia do consumidor baseia-se na interagao
entre empresas e consumidores. Ou seja, a experiéncia do consumidor esta relacionada a criagao
de valor para os consumidores, e esses valores sdo criados pela interagdo do consumidor com
as organizacdes. J& para Schmitt (1999), as experiéncias sdo classificadas em termos de entrega
de cinco valores diferentes, quais sejam: sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais

e valores sociais.
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Nota-se que os gestores estdo se tornando mais conscientes da necessidade de criar valor
para seus clientes sob a forma de experiéncias. O crescente foco na experiéncia do cliente surge
porque os clientes agora interagem com as empresas através de inimeros pontos de contato em
varios canais e¢ midias, resultando em jornadas de clientes mais complexas. (LEMON;
VERCHOEF, 2016).

Nesse sentido, observa-se que, para colocar em pratica a estratégia de oferecer melhores
experiéncias, as empresas devem entender melhor a jornada do cliente, que vai desde as
expectativas que o cliente tem antes da experiéncia até as avaliagdes que ele provavelmente ira
fazer quando ela acabar (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002). Dessa forma, a jornada do
cliente ¢ o conjunto dos pontos de contato dos clientes, que sdo gerados quando acontece
qualquer tipo de interacdo entre o cliente e a organizagdo (CHANDOK; GUPTA, 2013). Ou
seja, a jornada do cliente refere-se ao acompanhamento de todas as interacdes, diretas ou
indiretas, que o cliente tem com a empresa, iniciando-se antes mesmo da compra (propaganda,
pesquisa, etc.) até o0 momento em que o cliente deixa de contratar a empresa.

Segundo Lemon e Verchoef (2016), o Marketing Science Institute (2014, 2016) vé a
experiéncia do cliente como um dos seus mais importantes desafios de pesquisa nos proximos
anos, provavelmente devido ao aumento do nimero e da complexidade dos pontos de contato
com o cliente e a crenga de que a criacdo de experiéncias fortes e positivas na jornada do cliente
resultara em melhorias nos resultados das organizac¢des, aumentando o desempenho na jornada
do cliente em multiplos pontos de contato, além da lealdade do cliente e o boca a boca.

Um dos setores que proporciona uma rica avaliagdo da experiéncia do cliente ¢ o de
telecomunicagdes, pois, de acordo com Domb et al. (2016), as operadoras de telecomunicacdes
estdo se concentrando na qualidade dos servicos para os clientes, investindo em valoriza-lo e
satisfazé-lo para conquistar sua lealdade e criar uma diferenciagdo competitiva sustentavel.
Todavia, hd uma necessidade de estabelecer uma forma de medir a experiéncia do consumidor,
tanto de forma geral como nas diversas etapas da sua jornada de cliente.

Para este trabalho sera considerado que cliente ¢ o individuo que participa do processo
de escolha e compra do produto ou servigo, e consumidor quem faz o uso do produto ou servigo,
sendo que na maioria das vezes o cliente ¢ o consumidor. O cliente representa a pessoa que se
relaciona diretamente com a empresa, sendo, inclusive, registrado nas bases da organizacao
como quem adquiriu o produto no momento da compra.

O setor de telecomunicagdes ¢ definido pela Associagdo Brasileira de
Telecomunicagdes (Telebrasil) como o “setor da economia que engloba os Servigos de

Telecomunicagdes, servigos de valor agregado e produtos utilizados para a prestagao destes
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servicos” (TELEBRASIL, 2017, p. 5). Ainda segundo a Telebrasil (2017), o setor de
telecomunicagdes ¢ peca fundamental da infraestrutura de qualquer pais e ¢ considerado, por
1sso, um componente relevante para o desenvolvimento econdémico e social.

Quando se trata do setor de telecomunicagdes brasileiro, conforme exposto por Ribeiro,
Garcia e Las Casa (2010), com a privatizacdo do sistema Telebrds, em 1998, as empresas
privadas trouxeram uma nova dindmica competitiva para esse mercado. O desenvolvimento
tecnologico relacionado ao setor proporcionou a criagao de novos produtos e ofertas. Dados do
portal Teleco mostram que, desde a década de 1990, a concorréncia no mercado brasileiro de
telecomunicagdes ficou cada vez mais acentuada (TELECO,2018).

Ainda nesse sentido, para Balesdent Filho (2004), além da privatiza¢ao da Telebras em
1998, houve outras mudancas que implicaram em grandes transformacdes no ambiente
competitivo e nas estratégias adotadas pelas empresas concessiondrias originarias a partir
daquele momento, sendo elas a abertura da telefonia celular, a criagdo da agéncia reguladora
em 1997, a promulgacao da Lei Geral das Telecomunicagdes (Lei n°. 9.472/97) e a introducao
da competicao através das empresas “espelhos” (OLIVEIRA, 2013).

A alta competitividade do setor pode ser demonstrada por meio dos dados de fevereiro
de 2018 disponibilizados pelo portal da consultoria Teleco, que é o maior portal de informagdes
do setor de telecomunicagdes do Brasil. No mercado mével, por exemplo, o portal aponta que
existem sete operadoras de telecomunicagdes no Brasil (Vivo, Claro, Tim, Oi, Nextel, Algar e
Sercomtel), das quais, apenas quatro detém 97,82% dos clientes do setor, conforme apresentado
a seguir: Vivo detém 31,78%; Claro, 24,92%; Tim, 24,61%; e Oi, 16,51% (TELECO, 2018).
Dados da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes indicam que o Brasil terminou fevereiro de
2018 com 235,7 milhdes de celulares e densidade de 112,98 celulares/100 habitantes
(ANATEL, 2018). Diante desses dados, ¢ possivel notar que existem mais linhas de telefonia
movel no pais do que habitantes, o que demonstra a for¢a desse setor.

No ambiente de alta competitividade entre as empresas do setor de telecomunicacgdes,
uma das acdes competitivas que essas organizacdes podem utilizar para se diferenciarem no
mercado € conhecer a experiéncia dos seus consumidores; a partir dai, podem propor agdes para
aperfeicoar essa experiéncia. Destaca-se que, com uma boa experiéncia dos seus clientes, as
empresas podem criar diferenciagdo para seus produtos, estimular seus clientes a comprar mais
e adicionar valor aos bens ou servicos que comercializa (OLIVEIRA; TOLEDO; LOPES,
2001).

Além desses motivos, atualmente os pontos de contato dos consumidores com essas

organizacoes de telecomunicacdes sdo muito vastos — lojas fisicas, sites das organizagdes, redes
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sociais, aplicativos para smartphones, eventos, propagandas, SAC, entre outros. Com tantos
pontos de contato e de relacionamento com os clientes, emerge também a necessidade de as
organizacdes compreenderem a experiéncia de seus consumidores em cada um desses contatos,
pois todos eles sdo responsaveis por formar a experiéncia final com a marca (MURTHI, 2005).

No entanto, para mensurar a experiéncia do cliente de telecomunicagdes, ¢ necessario
antes entender o que € esse conceito. Nesse sentido, foi realizada uma pesquisa nas principais
bases académicas nacionais e internacionais — essa pesquisa sera destacada na justificativa deste
estudo — com a qual se percebeu que ainda ndo se tem uma conceituacao clara da experiéncia
do consumidor, apesar de existirem pontos em comum, que serdo tratados no segundo capitulo,
em que € apresentado o referencial tedrico.

Em se tratando de métodos para mensurar a experiéncia do consumidor, também foi
percebido, por meio da bibliometria feita — apresentada na justificativa deste estudo —, que nao
existe uma padronizagdo ou mesmo uma escala utilizada amplamente. Nesse sentido, a maioria
dos trabalhos que tratam do conceito ndo apresentam uma metodologia para mensurar a
experiéncia do consumidor.

Diante desse cendrio de alta competitividade e do fato de o tema ser recente e existir
uma lacuna académica sobre o conceito ¢ a metodologia para mensuragdo de experiéncia do
cliente, foi formulado o seguinte problema de pesquisa: Como ¢ percebida a experiéncia de

consumo dos clientes das empresas de telecomunicagdes?

1.1 Objetivo Geral

Diante do problema de pesquisa formulado, o objetivo desta pesquisa ¢ mensurar a
percepcao da experiéncia dos clientes das empresas de telecomunicacdes considerando a

jornada do cliente.

1.2 Objetivos Especificos

Foram delimitados os seguintes objetivos especificos para alcancar o objetivo geral
desta pesquisa:
a) Definir os indicadores para mensurar a experiéncia do cliente de empresas de
telecomunicacoes;
b) Identificar quais sdo as etapas da jornada do cliente de empresas de telecomunicacoes;

c) Mensurar a experiéncia do cliente nas diversas etapas da jornada do cliente;
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d) Mensurar a experiéncia do cliente de telecomunicagdes;

e) Correlacionar a experiéncia geral com as experiéncias em cada uma das fases da jornada,;

f) Comparar a percepgao da experiéncia do cliente de uma empresa de telecomunicacdes da
regido do Tridngulo Mineiro com organizagdes do mesmo setor com atuagdo nacional; e

g) Analisar a percepcao dos clientes do Tridngulo Mineiro, Alto Paranaiba e Sul de Goiés a
respeito das suas experiéncias enquanto clientes de empresas de telecomunicagoes,

comparando-os com os clientes de empresas semelhantes de outras regides do Brasil.

1.3 Justificativa

Do ponto de vista académico, a literatura em marketing sobre o comportamento do
consumidor vem sendo estudada desde os anos 1950, sendo que, a partir dos anos 1960 e 1970,
essa escola passou a ser uma das perspectivas dominantes de marketing; mais do que isso, a
partir de entdo, o comportamento do consumidor ficou no centro da discussdo académica e de
pesquisa, de forma que hd um volume significativo de literatura sobre o tema (AJZENTAL,
2008).

No entanto, o tema experiéncia do consumidor € recente; publicagdes a respeito sO
comecaram a evoluir em quantidade significativa a partir do ano de 2010, no qual foram
publicadas 423 pesquisas, sendo que, até junho de 2017, foram publicadas 3528 pesquisas sobre
o assunto (EBSCO, 2017).

Para este estudo, foram analisadas 263 pesquisas publicadas em periddicos (212
internacionais ¢ 51 nacionais), de plataformas de pesquisa como a Ebsco Host e a Emerald
Insight, tendo sido usadas, entre outras, as seguintes fontes: European Management Journal,
International Journal of Organizational Innovation, Journal of Retailing, Journal of the
Academy of Marketing Science, Research in Economics and Business, Harvard Business
Review, Journal of Brand Management, e Journal of Marketing Management.

A partir da busca empreendida nas bases de dados académicas, ficou evidenciado que
existe uma lacuna sobre a definicdo de experiéncia do consumidor, pois poucos artigos
apresentavam essa conceituacao, sendo que, entre aqueles que trabalhavam o conceito, foi
percebida uma série de defini¢cdes, muitas vezes antagdnicas ou com sentidos controversos.

A lacuna académica ¢ ainda maior quando se trata da mensuragdo dessa experiéncia do
consumidor. Existem alguns trabalhos no Brasil e no mundo que buscam encontrar uma
metodologia para mensurar a experiéncia do cliente, com foco no varejo (OLIVEIRA;

TOLEDO; LOPES, 2013; RAMOS; DA COSTA; MAZZA, 2012; CURZIO; VELUDO DE
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OLIVEIRA; SHINODA, 2016); no entanto, ainda nao foi definida, na literatura existente, uma
escala validada ou uma metodologia que pudesse medir essa experiéncia como um todo.

Por essas razoes, acredita-se que este trabalho trard contribuicdes tedricas para a
academia ao apresentar a definicao de experiéncia do consumidor, tema que tem recebido maior
atencdo dos pesquisadores, conforme ja demostrado. Além disso, entende-se que a proposicao
de uma escala para mensurar a experiéncia do cliente ¢ outra importante contribui¢dao
académica. Mesmo que o foco sejam empresas de telecomunicacdes, este estudo poderd
contribuir também para a compreensao desse conceito junto a outros publicos.

Do ponto de vista gerencial, ¢ necessario um estudo sobre a experiéncia do consumidor,
pois ¢ ela que cria uma conexao entre a organizacao e os consumidores (NARAY AN, 2005).
Nesse sentido, compreender as experiéncias dos consumidores ajuda a empresa a ir além das
tradicionais ferramentas de vendas para cumprir as expectativas dos consumidores
(NARAYAN, 2005). Ao apresentar uma melhor experiéncia do consumidor, as organizagdes
podem estabelecer diferenciacdo para seus produtos, estimular seus clientes a comprar mais e
adicionar valor as suas ofertas (OLIVEIRA; TOLEDO; LOPES, 2001). Ainda do ponto de vista
gerencial, Dagger e O'brien (2010) argumentam que os relacionamentos entre clientes e
empresas mudam para melhor quando o nivel de experiéncia daqueles aumenta, culminando
com uma maior lealdade para com a empresa.

Oliveira, Toledo e Lopes (2001) defendem que a experiéncia do consumidor deve ser o
padrao de medida da satisfacdo do cliente, do seu sentimento, pois ela introduz a marca pelas
acoes, mantém e desenvolve recursos para os clientes da empresa e cumpre as promessas
enderecadas aos seus consumidores, beneficiando, dessa forma, os clientes — o que pode ser
considerada uma contribuigado social.

Por fim, atendendo a proposta do Programa de Pés-graduagdo em Administragdo da
Universidade Federal de Uberlandia, que, a partir de 2017, passou a ter como foco de pesquisa
aspectos referentes a Gestdo e a Regionalidade, este estudo poderd comparar a percep¢ao da
experiéncia do consumidor de uma empresa regional (Algar Telecom) com a de outras empresas
de atuacdo regional, além de analisar a percep¢ao dos consumidores do Triangulo Mineiro, Alto
Paranaiba e Sul de Goids, comparando-os com os clientes de empresas de telecomunicacdes de

outras regioes do Brasil.

1.4 Estrutura da Dissertacio

Esta dissertagdo ¢ composta de cinco capitulos.
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O primeiro capitulo corresponde a Introducdo, em que foi realizada a contextualizacao
da proposta do estudo, discutida a importancia da mensuracao da experiéncia do cliente e
descritos o problema, os objetivos, e a justificativa da pesquisa.

No segundo capitulo, ¢ desenvolvido o referencial tedrico, compreendendo os seguintes
topicos: defini¢des tedricas de experiéncia do cliente; defini¢des tedricas da experiéncia do
cliente no setor de telecomunicagdes; proposta de definicdo do conceito de experiéncia do
cliente do setor de telecomunicagdes que se adequa aos fins deste trabalho; mensuracao da
experiéncia; e relevancia da jornada do cliente para a melhoria dessa experiéncia do cliente.

No terceiro capitulo sdo apresentados os aspectos metodologicos, com a abordagem do
método, os passos para a elaboracdo de escalas em marketing, o instrumento e a forma de coleta
de dados, além do universo e da amostra. No quarto capitulo, sdo feitas a descri¢do e a analise
dos dados. Por fim, no quinto capitulo, sdo formuladas as consideracdes finais, em que sao
apresentadas as implicagdes teodricas e gerenciais da pesquisa, além de suas limitacdes e

sugestoes para estudos futuros.



22

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo apresentados os conceitos basicos que compdem a matriz tedrica do
trabalho, constituindo o suporte conceitual para a formulagdo da metodologia para mensurar a
experiéncia do cliente. Dessa forma, sdo abordados, respectivamente, os seguintes itens: as
defini¢des teodricas de experiéncia do cliente; as defini¢des teodricas da experiéncia do cliente no
setor de telecomunicacdes e suas influéncias; uma proposta de conceituagdo de experiéncia do
cliente do setor de telecomunicagdes que se adequa aos fins deste trabalho, baseada nas
defini¢des tedricas dos dois subitens anteriores; a mensuracao da experiéncia do cliente; e, por
ultimo, a defini¢do tedrica de jornada do cliente e sua relevancia para a melhoria da experiéncia

do consumidor.

2.1 Experiéncia do Consumidor

Para medir a experiéncia do consumidor, € necessario inicialmente definir esse conceito,
tendo em vista que, na literatura de marketing, ndo existe um consenso sobre ele. Muito disso
se deve ao fato de o tema ser muito recente — as publicacdes a respeito evoluiram somente a
partir do ano de 2010, segundo pesquisa feita na EBSCO (que ¢ a fornecedora lider de bancos
de dados de pesquisa, e-journals, assinaturas de revistas, e-books e servicos de descoberta para
bibliotecas de todos os tipos do mundo). Diante disso, sao apresentadas a seguir algumas das
principais definicdes encontradas na literatura; com base nelas, ¢ proposta em seguida uma
defini¢ao de experiéncia do cliente de telecomunicagdes que se adequa a este trabalho.

Lemon e Verchoef (2016) defendem que, para realmente se entender a experiéncia do
cliente, é necessario entender as suas raizes, além de identificar as contribuicdes das areas de
pesquisa de marketing para o conceito. Esses autores apontam o inicio do estudo da experiéncia
do cliente na década de 1960, quando as teorias seminais sobre marketing ¢ comportamento do
consumidor emergem. Eles ainda identificam momentos importantes na pesquisa relacionada a
experiéncia do cliente, apresentados em topicos a seguir:

e Modelos de processo de comportamento de compra do cliente: compreensdo da experiéncia
do cliente e a tomada de decisdao do consumidor como um processo (década de 1960 a 1970);
e Satisfacdo e fidelidade do cliente: avaliacdo das percepgdes e das atitudes do cliente em

relagdo a sua experiéncia com as marcas (década de 1970);
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¢ (Qualidade do servico: identificacdo do contexto especifico e dos elementos da experiéncia
do consumidor e mapeamento da jornada do cliente (década de 1980);

e Marketing de relacionamento: ampliacdo do escopo das respostas dos consumidores,
consideradas na experiéncia do cliente (década de 1990);

o Customer Relationship Management (CRM): modelos de vinculagdo para identificar como
elementos especificos da experiéncia do cliente influenciam uns aos outros e resultados de
negodcios (anos 2000);

e Foco no cliente e foco do cliente: foco nos desafios interdisciplinares e organizacionais
associados a projetar e gerenciar com sucesso a experiéncia do cliente (de 2000 a 2010);

e Compromisso com o cliente: reconhecimento do papel do cliente na experiéncia (anos 2010).

Pontos importantes destacados por Lemon e Verchoef (2016) sdo a forma com que essas
teorias de marketing se relacionam com a experiéncia do consumidor e como esse novo conceito
se diferencia das outras linhas de pesquisa de marketing. O Quadro 1, aponta como acontece

esse relacionamento.

Quadro 1 — Relacdo da experiéncia do cliente com outros aspectos do marketing

Aspecto do Marketing Como se relaciona com a experiéncia do cliente

A satisfacdo tende a ser diretamente influenciada pela experiéncia do
cliente. Pode-se até argumentar que a experiéncia do cliente esta
Satisfacdo do cliente | ampliando o conceito de satisfagdo do cliente, levando a uma visdo mais
rica, conforme os estudos de Oliver (1980); Zeithaml 1988; Bolton and
Drew (1991); Gupta and Zeithaml (2006)

Seria considerada um antecedente da experiéncia do cliente, em conjunto
Qualidade do servigco | com a pesquisa anterior, conforme os estudos de Mittal, Kumar e Tsiros,
(1999).

Como uma avaliagdo geral da confiabilidade e benevoléncia de uma
empresa, seria primariamente considerada uma varidvel de estado que ndo
influencia diretamente a experiéncia de um cliente em uma jornada do
cliente, como mostrado por Geyskens, Steenkamp e Kumar, (1998). Uma
Confianga boa experiéncia do cliente pode, no entanto, criar confianca. Ainda assim,
pode-se argumentar que a confianca pode influenciar a experiéncia porque
reduz o esfor¢o cognitivo e a atencdo dada ao monitoramento de um
relacionamento, bem como influencia a experiéncia através de um “efeito
halo”.

De acordo com Geyskens, Steenkamp, ¢ Kumar (1998), considera-se
a experiéncia como uma medida da conexdo do cliente com a empresa, o

Comprometimento . ) N
comprometimento normalmente seria uma consequéncia dessa
experiéncia.

Pesquisas anteriores sugeriram que a experiéncia do cliente — em
Marca particular, a experiéncia com a marca — ¢ diferente de outros conceitos

focados na marca, como o envolvimento da marca e o apego & marca
(BRAKUS et al., 2009).
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Aspecto do Marketing Como se relaciona com a experiéncia do cliente

Para Glynn e Brodie (2014), a interagdo do envolvimento com a
experiéncia emerge na medida em que o cliente entra em contato com a
empresa, seja via envolvimento atitudinal ou comportamental. Assim, o
envolvimento constitui pontos de contato ao longo da jornada do cliente e
resulta em respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais
e sociais por parte do cliente; o envolvimento do cliente torna-se parte da
experiéncia geral do cliente e, em suas manifestacdes especificas,
constitui pontos de contato especificos ao longo da jornada do cliente.
Dessa forma, o nivel de envolvimento tende a ser, de maneira direta,
influenciado pela experiéncia do cliente.

Fonte: Adaptado de Lemmon e Verchoef (2016).

Envolvimento do cliente

Apds essa compreensdo sobre as raizes da experiéncia do consumidor, € possivel
apresentar algumas definigdes sobre o conceito. Uma das primeiras definigdes foi feita por
Holbrook e Hirschman (1982), que afirmam que a experiéncia do cliente considera o papel das
emogdes no comportamento do cliente, o significado do simbolismo no consumo e a
necessidade por diversdo e prazer. Os autores consideram a ideia de que as experiéncias sao
inerentemente emocionais € pessoais € abrangem fatores como interpretagdes pessoais de uma
situacdo com base em um historico cultural, experiéncias anteriores, humor e tracos de
personalidade.

Thompson et al. (1989) abordam a experiéncia do cliente através da perspectiva
fenomenoldgica existencial. Para eles, o fendmeno da experiéncia do consumidor e do consumo
¢ dindmico, mutavel e emerge de contextos especificos, assim como na forma tradicional, em
que haveria o contato com o produto ou, de forma menos direta, com descri¢des de experiéncias
de terceiros.

Caru e Cova (2006) definem que experiéncia de consumo € o que resulta de algum tipo
de “inducdo emocional”. Além disso, um principio central da experiéncia do cliente é que os
clientes ndo sdo apenas consumidores; clientes atuam em situagdes e procuram significados, ou
seja, os clientes atuam na formacao da sua experiéncia.

Segundo Pinto (2014), parece ser adequado entender a experiéncia como uma
ocorréncia pessoal, ndo raramente com significante importincia emocional, fundada na
interagdo com estimulos de produtos e servigos consumidos.

Para Arkonsuo e Leppiman (2013), a experiéncia do consumidor esté relacionada com
experiéncias do passado e a relacdo dele com a marca. Assim, a experiéncia significativa ¢
composta de sentimentos, novos conhecimentos e crencas adquiridas pelo consumidor através
de uma marca ou produto. Uma boa experiéncia ¢ memoravel e significativa, representando

uma atividade que cria uma conexdo com os consumidores. Se essas pré-condi¢des forem
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cumpridas, os usudrios, normalmente, estdo dispostos a compartilhar a experiéncia e cooperar
com a marca. Consequentemente, a troca que ocorre ¢ percebida como justa: a marca oferece
uma experiéncia memoravel e, em troca, o consumidor compartilha isso (ARKONSUO;
LEPPIMAN, 2013).

Keyser et al. (2015) explicam que a experiéncia do cliente pode envolver diversos
aspectos — cognitivos, fisicos, emocionais, sensoriais, espirituais e sociais — que sdo Uteis para
compreender o resultado de todos os tipos de relagdes, sejam elas diretas ou indiretas, de um
consumidor com uma marca ou empresa, sendo que o conjunto dessas varias interagdes €
responsavel por estabelecer a experiéncia geral do cliente.

Nesse sentido, para Schmitt (1999), as experiéncias sdo classificadas em termos de cinco
valores diferentes: valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e sociais.
Schmitt (1999) também contribui com o tema ao definir a experiéncia do consumidor como os
eventos privados (subjetivos) que ocorrem em resposta a um estimulo. Para o autor, a
experiéncia do consumidor ocorre como decorréncia da observacdo direta ou da participagao
em eventos — reais, imaginados ou virtuais.

As experiéncias sdo definidas por Pine e Gilmore (1999) como eventos que engajam
individuos de uma forma pessoal, podendo engajar o consumidor em quatro dimensdes: (i)
entretenimento, em que a experiéncia ¢ passivamente absorvida pelos sentidos do participante;
(i1) estético, em que o participante vivencia a experiéncia, porém de forma passiva; (iii)
educacional, em que o participante absorve o desenrolar dos acontecimentos enquanto participa
ativamente da experiéncia; e (1v) escapista, em que o participante participa ativamente em um
cenario imersivo.

Corroborando com os autores citados anteriormente, € adotando uma conceituagao que
tem por contexto o varejo, Verchoef et al. (2009) definem a experiéncia do consumidor como
um fendmeno holistico, envolvendo as respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais €
fisicas do consumidor. De acordo com os autores, a experiéncia seria criada ndo apenas pelos
elementos sob o controle do varejista — como o preco e a variedade de itens —, mas também por
fatores ndo controlaveis — como o boca a boca e o proposito da compra. Portanto, a experiéncia
total do consumidor englobaria desde a busca pelos produtos até as fases que ocorrem apos a
venda.

Verchoef et al. (2009) também propdem oito elementos principais influenciadores da
experiéncia de compra, quais sejam: ambiente social, interface de servigos, atmosfera de loja,
sortimento, preco, experiéncia de compras em canais alternativos, marca do varejo e

experiéncias passadas do cliente. Dessa forma, a experiéncia ¢ moderada tanto por fatores
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situacionais como de consumo. Portanto, pode-se entender que a criacdo da experiéncia do
consumidor baseia-se na interacao entre empresas ¢ consumidores (WIKSTROM, 2014). Ou
seja, a construgdo da experiéncia do consumidor € sobre criar valor para os consumidores, €
isso acontece a partir da interagdo do consumidor com as empresas. Para Wikstrom (2014), o
conceito de experiéncia deve ser utilizado para interagdes que foram especialmente
estimulantes, extraordinarias e de particular interesse para o consumidor.

Observando especificamente a otica do setor de servigos, Frow e Payne (2007)
definiram que o desenvolvimento da experi€ncia envolve todos os pontos de contato e episddios
que acontecem durante a producao interativa do servi¢o e o processo de entrega. Nesse mesmo
sentido, Tynan e McKechnie (2009) apontam que as experiéncias que acontecem antes € apos
os episodios de compra e os processos de servigos anteriores também afetam a formacao da
experiéncia futura.

Para Curzio, Veludo de Oliveira e Shinoda (2014), a experiéncia do cliente em servigos
pode ser interpretada como a soma de todas as respostas cognitivas e emocionais dos clientes
em relagdo aos estimulos evocados por uma empresa. Assim, o desenvolvimento da experiéncia
envolve todos os pontos de contato e episddios que acontecem durante a produgdo interativa do
servigo e o processo de entrega (FROW; PAYNE, 2007). Portanto, as experiéncias nio se
limitam aquelas delineadas pela empresa, uma vez que podem ser formadas em qualquer parte
do processo de servigo, acontecendo antes e apds os episoddios de compra e os processos de
servigos anteriores, de forma que qualquer outro contato do cliente com a marca também afetam
a formacgao da experiéncia futura (TYNAN; MCKECHNIE, 2009).

Tao importante quanto definir experiéncia ¢ fazer o gerenciamento dessa experiéncia.
Schmitt (1999) diz que as cinco etapas do Gerenciamento da Experiéncia do Consumidor
(GEC) sdo as seguintes: (1) analisar o mundo experiencial do cliente; (i1) construir a plataforma
experiencial; (ii1) projetar a experiéncia da marca; (iv) estruturar a interface do cliente; e (v)
comprometer-se com a inovagao continua.

Esse gerenciamento da experiéncia do cliente pode ser visto de multiplas perspectivas:
do ponto de vista da empresa, com ela essencialmente projetando e criando uma experiéncia
para o cliente (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002; STUART; TAX, 2004); do ponto de
vista do cliente (SCHMITT, 2011); ou de uma perspectiva de cocriagdo, em que a experiéncia
do cliente ¢ considerada a culminagdo da interacdo de um cliente com outros atores em um
ecossistema mais amplo (CHANDLER; LUSCH, 2015; KEYSER et al., 2015; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2003).
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Dessa forma, entende-se que o papel da organizagao ¢ preparar experiéncias de consumo
que sejam extraordinarias (PINE; GILMORE, 1998; PINE; GILMORE, 1999; SCHMITT,
1999; SCHMITT, 2003; SANDSTROM et al. 2008). Arkonsuo e Leppiman (2013) defendem
que se a experiéncia for extraordindria, inica e capacitadora, os clientes estdo dispostos a
compartilhar a marca e cooperar com a marca.

Ainda sobre os beneficios de ter uma boa experiéncia do consumidor, Stoicescu (2015)
argumenta que os beneficios nao monetarios sao o aumento da satisfacdo do usuario, o aumento
da lealdade do cliente e o fortalecimento do relacionamento entre Tecnologia da Informacao e
negocios. Por sua vez, os monetarios sdo ganhos de produtividade, custos de formacao de
poupanca, diminuicdo de erros de usudrios e diminuicao das solicitagdes de alteragdo.

Também ¢ possivel identificar varios fatores que influenciam na experiéncia do
consumidor, como os seguintes: midias sociais, publicidade, experiéncias na infancia, conteudo
das conversas entre estranhos ou com funcionarios no ambiente fisico da loja (boca a boca),
experiéncia virtual, participacdo em estudos de mercado, experiéncias de outros consumidores,
atmosfera da loja, sortimento (variedade, exclusividade e qualidade), ambiente social, interface
de servigos, experiéncia de compras em canais alternativos, preco, marca e experiéncias
passadas do cliente (ARKONSUO; LEPPIMAN, 2013; LA TOUR et al., 2015; SABRI et al.,
2014; HARRIS; BARON; PARKER, 2013; MATHIES et al., 2011; OFR, SIMONSON; YOO,
2012; RAMOS; MAZZA; DA COSTA, 2012; CURZIO; VELUDO; OLIVEIRA; SHINODA,
2014).

Lemon e Verchoef (2016) concluiram que a experiéncia do cliente ¢ um construto
multidimensional que enfoca as respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais

e sociais de um cliente as ofertas de uma empresa durante toda a jornada de compra do cliente.
2.1.1 Conceito de experiéncia do cliente para o setor de telecomunicagoes
Para propor uma defini¢do de experiéncia do cliente adequada aos objetivos deste

trabalho, foram utilizados os conceitos de outros autores, sintetizados no Quadro 2.

Quadro 2 — Defini¢des de experiéncia do cliente

Autores Conceitos de experiéncia
A experiéncia do cliente considera o papel das emog¢des no comportamento do
Holbrook e cliente, o significado do simbolismo no consumo e a necessidade de diversdo e
Hirschman prazer. Assim, ha a ideia de que as experiéncias sdo inerentemente emocionais e
(1982) pessoais e abrangem fatores como interpretagdes pessoais de uma situagdo com base
em um histdrico cultural, experiéncias anteriores, humor e tracos de personalidade.
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Autores

Conceitos de experiéncia

Thompson et al.
(1989)

O fendmeno da experiéncia do consumidor e do consumo ¢ dindmico, mutavel e
emerge de contextos especificos, assim como na forma tradicional, em que surgiria
no contato com o produto ou, de forma menos direta, com descrigdes de experiéncias
de terceiros.

Cara e Cova
(2006)

Experiéncia de consumo é o que se acredita resultar em algum tipo de “inducao
emocional”. Um principio central da experiéncia do cliente ¢ que os clientes ndo séo
apenas consumidores; eles atuam em situagdes e procuram significados, ou seja, os
clientes atuam na formagao da sua experiéncia.

Pinto (2014)

Experiéncia como uma ocorréncia pessoal, ndo raramente com significante
importancia emocional, fundada na interagdo com estimulos de produtos e servigos
consumidos.

Arkonsuo e
Leppiman (2013)

Uma experiéncia significativa é composta de sentimentos, novos conhecimentos e
crencas adquiridas pelo consumidor através de uma marca ou de um produto. Uma
boa experiéncia ¢ memoravel e significativa; ela representa uma atividade que cria
uma conexao com os consumidores.

Keyser et al.
(2015)

Experiéncia do cliente pode envolver diversos aspectos — cognitivos, fisicos,
emocionais, sensoriais, espirituais e sociais —, que sao uteis para compreender o
resultado de todos os tipos de relagdes, sejam elas diretas ou indiretas, de um
consumidor com uma marca ou empresa.

Schmitt (1999)

As experiéncias sdo classificadas em termos de cinco valores diferentes, quais sejam:
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e valores sociais. Experiéncia
do consumidor ¢ entendida como os eventos privados (subjetivos) que ocorrem em
resposta a um estimulo. Para o autor, a experiéncia do consumidor ocorre como
decorréncia da observagdo direta ou da participagdo em eventos — reais, imaginados
ou virtuais.

Pine e Gilmore
(1999)

Eventos que engajam individuos de uma forma pessoal, podendo engajar o
consumidor em quatro dimensdes: (i) entretenimento, em que a experiéncia ¢
passivamente absorvida pelos sentidos do participante; (ii) estético, em que o
participante vivencia a experiéncia, porém de forma passiva; (iii) educacional, em
que o participante absorve o desenrolar dos acontecimentos enquanto participa
ativamente da experiéncia; e (iv) escapista, em que o participante participa
ativamente em um cendrio imersivo.

Verchoef et al.
(2009)

Experiéncia do consumidor como um fenoémeno holistico, envolvendo as respostas
cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas do consumidor. A experiéncia total
do consumidor englobaria desde a busca pelos produtos até as fases que ocorrem
apos a venda.

Wikstrom (2014)

A criagdo da experiéncia do consumidor baseia-se na interagdo entre empresas e
consumidores. O conceito de “experiéncia” deve ser utilizado para interagdes que
foram especialmente estimulantes, extraordinarias e de particular interesse para o
consumidor.

Frow e Payne
(2007)

Na oética do setor de servigos, o desenvolvimento da experiéncia envolve todos os
pontos de contato e episddios que acontecem durante a produgdo interativa do
servigo e o processo de entrega.

Tynan e . , . o
McK echnie As experiéncias que acontecem antes e apos os episodios de compra e 0s processos
(2009) de servigos anteriores também afetam a formacdo da experiéncia futura.

Curzio, Veludo
de Oliveira e

Experiéncia do cliente em servigos pode ser interpretada como a soma de todas as
respostas cognitivas e emocionais dos clientes em relacdo aos estimulos evocados
por uma empresa. Assim, o desenvolvimento da experiéncia envolve todos os pontos

Shinoda (2014) | de contato e episddios que acontecem durante a produgado interativa do servigo € o
processo de entrega.
Frow e Payne O desenvolvimento da experi€ncia envolve todos os pontos de contato e episddios

(2007)

que acontecem durante a producio interativa do servico e o processo de entrega.
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Autores Conceitos de experiéncia
Tynan e As experiéncias acontecem antes € ap6os os episddios de compra e os processos de
Mckechnie servigos anteriores; qualquer outro contato do cliente com a marca também afeta a
(2009) formacdo da experiéncia futura.
Lemon ¢ A experiéncia do cliente ¢ um construto multidimensional que enfoca as respostas
cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais de um cliente as
Verchoef (2016) . .
ofertas de uma empresa durante toda a jornada de compra do cliente.

Como se trata da experiéncia do cliente do setor de telecomunicagdes, também foram

utilizados os conceitos especificos do setor, apresentados no Quadro 3.

Quadro 3 — Defini¢des de experiéncia do consumidor de telecomunicagdes

Autores

Conceitos de Experiéncia no setor de telecomunicagoes

Malvya e Varma
(2016)

Sdo seis as dimensdes que influenciam a experiéncia dos clientes de
telecomunicagdes, quais sejam: (i) marketing e vendas; (ii) suporte ao cliente; (iii)
marca; (iv) portfélio de produtos e servigos; (v) faturamento, cobranga e
gerenciamento de custos; e (vi) a qualidade de servi¢o. De acordo com os autores, as
operadoras devem avaliar cada uma dessas areas e determinar em quais dimensodes
focar, com base no alinhamento com os objetivos de melhoria da experiéncia do
cliente.

Kelly e Rao
(2013)

A experiéncia do cliente de telecomunicagdes ¢ formada quando os consumidores
interagem com funcionarios, sistemas de TI e servigos em diferentes fases do ciclo
de vida, que sdo as seguintes: fase de comprometimento; processo de ordem para
atendimento; interagdo com o cliente (autoatendimento e multicanal); exatiddo da
conta; qualidade de servico; e disponibilidade de servigo.

Nandan e Hines
(2012)

Fatores influenciam na experiéncia do consumidor em cada estagio da jornada do
cliente, quais sejam: conscientizacdo, consulta, compra, gerenciamento de pedidos,
configuragdo, uso, pagamento ¢ manutengdo. Todos eles representam os pontos de
contato do cliente com as operadoras. Esses fatores estdo inter-relacionados e
aumentam a complexidade das companhias de telecomunicagdes. A soma total de
cada uma dessas experiéncias ¢ chamada de Experiéncia Total do Cliente entregue
por uma companhia de telecomunicagdes.

Domb et al.
(2016)

Determinantes da experiéncia do cliente incluem a imagem de marca, a entrega do
servico, a qualidade da rede, o atendimento ao cliente, a vivéncia na loja, o
faturamento e o autoatendimento. Nas abordagens de experiéncia do cliente de
empresas de telecomunicagdes, o maior foco estd em olhar para os varios pontos de
contato do cliente em seu ciclo de compra.

Ap6s analisar a literatura existente sobre a experiéncia do consumidor de forma geral,

sem querer ignorar as riquezas dos escritos de cada autor, ¢ possivel afirmar que, em boa parte

das definicdes, a experiéncia esta relacionada aos niveis racional, sensorial, comportamental e
emocional (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; CARU; COVA, 2006; PINTO, 2014;
KEYSER etal., 2015; SCHMITT, 1999; VERCHOEF et al., 2009; ARKONSUO; LEPPIMAN,
2013; CURZIO; VELUDO,; SHINODA, 2014; LEMON; VERCHOEF, 2016). Também esta
vinculada a relagdo entre cliente e empresa (THOMPSON et al.,, 1989; PINTO, 2014;
ARKONSUO; LEPPIMAN, 2013; KEYSER et al., 2015; WIKSTROM, 2014; CURZIO;
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VELUDO; SHINODA, 2014; TYNAN; MCKECHNIE, 2009; LEMON; VERCHOEF, 2016).
Por fim, a experiéncia do consumidor envolve todos os pontos de contato do cliente com a
empresa (KEYSER et al., 2015; VERCHOEF et al., 2009; FROW; PAYNE, 2007; TYNAN;
MACKINZIE, 2009; CURZIO; VELUDO; SHINODA, 2014; FROW; PAYNE, 2007;
TYNAN; MCKECHNIE, 2009; LEMON; VERCHOEEF, 2016; MALVYA; VARMA, 2016;
KELLY; RAO, 2013; NANDAN; HINES, 2012; DOMB et al., 2016).

Apds considerar os aspectos abordados pelas definicdes existentes, foi proposta e
adotada, para fins deste trabalho, a seguinte definicdo de experiéncia do consumidor no
mercado de telecomunicagdes, adaptada de Verhoef et al. (2009): A experiéncia de consumo
do cliente de telecomunicagdes acontece nas diversas interagdes com a empresa que provoquem
alguma reagdo no cliente. Essa experiéncia ¢ estritamente pessoal e influencia o cliente em

diferentes niveis (racional, sensorial, comportamental ¢ emocional).

2.1.2 Experiéncia do cliente no mercado de telecomunicagoes

Segundo Malvya e Varma (2016), os servicos prestados pela industria de
telecomunicag¢des formam a base de nossas vidas conectadas no mundo digital. Contudo, apesar
da importancia desses servigos, os desafios das empresas do setor sao multiplos. O Quadro 4
mostra quais sdo esses desafios e de que forma eles afetam o setor de telecomunicagdes.

Ainda nesse sentido, Nandan e Hines (2012) apontam que as operagdes das operadoras
de telecomunicacdes sao inerentemente complexas devido a natureza de sua infraestrutura. Por
ser uma industria em rede, as crescentes necessidades de comunicagao entre os consumidores,
governos e regulamentagdo aumentam a complexidade através de varios regulamentos. Nesses
regulamentos, sdo incluidos termos de interligacdo e condigdes, obrigagdes de servigo
universal, cobertura geografica maxima, penetragdo rural e qualidade, para atingir os objetivos
socioecondmicos e aumentar a eficiéncia econdmica.

Tendo em vista esses desafios, Malvya e Varma (2016) afirmam que a melhoria da
experiéncia do cliente pode ajudar a resolvé-los, pois, com esse foco, as operadoras podem
responder mais eficazmente as necessidades dos clientes, possibilitando a fidelizagdo, além de
uma percepc¢ao de valor superior. Para Nandan e Hines (2012), as operacdes das operadoras
precisam mudar seu foco, buscando atender as necessidades dos clientes, evitando a
rotatividade, e a seus desejos, desenvolvendo lealdade. Isso ¢ o que o setor chama de

Gerenciamento da Experiéncia do Cliente.
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Quadro 4 — Desafios das operadoras de telecomunicagdes

Desafio Como afeta o setor

Pressdes competitivas e regulatérias estdo sobrecarregando o setor de
telecomunicacdes. Servicos de voz gratuitos e de custo ultrabaixo t€m
impulsionado os principais fluxos de receita de servigos de mensagens de voz
e de texto dos provedores de servigos de comunicagdo, como Skype e
Imessage). As pressoes regulatorias também mantém as tarifas baixas

Declinio do fluxo de
receita principal

Redes de banda larga fixa e movel estdo experimentando uma explosdo no
trafego de dados devido a adocao de aplicagdes intensivas de largura de banda,

Falha na como streaming de video, jogos e redes sociais. No entanto, esse aumento no
monetizagao de trafego de dados ndo se traduziu num crescimento equivalente das receitas. Por
dados outro lado, os investimentos necessdrios para expandir a capacidade e a

cobertura ¢ acompanhar o avango da tecnologia continuam a crescer, mas
impactando a lucratividade.

Empresas de telecomunicag¢des continuam a pontuar mal na percepcao do valor
do cliente. Mesmo que as operadoras tenham construido a infraestrutura de rede
e sistemas que alimentam a prestagdo de servigos, os consumidores os
consideram apenas como provedores de bit-pipe. Empresas como Apple,
Google e Amazon levam o crédito pelos servigos de valor agregado, enquanto
as operadoras, o descrédito pela falha nas interrupg¢des de servigos.

Percepcao de valor

Redes legadas das operadoras, sistemas e processos ndo acompanharam as
rapidas mudangas nas preferéncias do cliente para novos servigos. Por exemplo,
os clientes estdo cada vez mais exigentes sobre informagdes de faturamento em

Mudangas rapidas . : . . e
s tempo real e preferindo canais on-line aos canais convencionais para consumo
nas preferéncias do . g . ) . i
consumidor de servigos. Além disso, a crescente diversidade de dispositivos € a demanda

por conteudo que exige alta largura de banda colocou maiores demandas nas
redes. A incapacidade das operadoras para atender as expectativas do cliente
levou a insatisfacdo e a rotatividade dos clientes.

Fonte: Adaptado de Malvya e Varma (2016).

As empresas de telecomunicagdes tém percebido que otimizar a experiéncia do cliente
precisa ser parte importante das suas estratégias de negocios (MALVYA; VARMA, 2016).
Duas pesquisas sugerem o inicio dessa mudanca na mentalidade dos gestores das operadoras
de telecomunicacdes. Uma dessas pesquisas foi feita pela principal associagdo global da
industria de telecomunicagdes, a TM Forum (2011), e indica que a experiéncia do cliente ¢ uma
das trés principais prioridades para programas de transformag¢do para empresas de
telecomunicagdes. O outro estudo foi realizado pela empresa de analise de mercado Ovum
(2011) e indica que melhorar a experiéncia e a satisfacdo do cliente estd no topo da lista de
prioridades para as operadoras de telecomunicagdes em todos os paises.

Malvya e Varma (2016) definem seis dimensdes que influenciam a experiéncia dos
clientes de telecomunicacdes, quais sejam: (i) marketing e vendas; (ii) suporte ao cliente; (iii)
marca; (iv) portfolio de produtos e servigos; (v) faturamento, cobranca e gerenciamento de

custos; e (vi) a qualidade de servico. De acordo com os autores, as operadoras devem avaliar
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cada uma dessas areas e determinar em quais dimensdes focar, com base no alinhamento com
os objetivos de melhoria da experiéncia do cliente.

Kelly e Rao (2013) também apontam que a experiéncia do cliente de telecomunicagdes
¢ formada quando os consumidores interagem com funcionarios, sistemas de TI e servigos nas
seguintes fases do ciclo de vida: fase de comprometimento; processo de ordem para
atendimento; interacdo com o cliente (autoatendimento e multicanal); exatiddao da conta;
qualidade de servigo; e disponibilidade de servigo.

Nandan e¢ Hines (2012), por sua vez, especificam quais fatores influenciam na
experiéncia do consumidor considerando cada estagio da jornada do cliente — conscientizagao,
consulta, compra, gerenciamento de pedidos, configuracdo, uso, pagamento € manutencao.
Todos os estagios representam os pontos de contato do cliente com as operadoras. Essa
especificagdo dos fatores que influenciam em cada estagio da jornada do cliente pode ser

observada no Quadro 5.

Quadro 5 — Fatores que influencia a experiéncia em cada estagio da jornada do cliente

Estagio da jornada . . e c
& . Fatores que influenciam a experiéncia do cliente

do cliente
D Numero de ofertas e multiplos e novos meios para conscientizagdo. Os
Conscientizagao - .. A . ~
desafios estdo no uso otimizado e na consisténcia das informagoes.
Consulta Multiplos canais, seus objetivos e efetividade; consisténcia e integridade das
informagades.
Compra Meios de compra, facilidade de compra, opgdes para compra, tipo de

transacdo e tempo requerido.

Gerenciamento de | Numero e tipos de produtos e solicitagdes de servigo, personalizacao,
pedidos customizagdo, conveniéncia, velocidade e capacidade de empacotar.

Numeros de opgoes, rapidez, personalizacdo, opgoes para autoconfiguragdo e

Configuragao facilidade de configuracdo.

Facilidade de usar; qualidade de servigo; e atendimento ao cliente/ alcance /

Uso ~ o , .
opgoes / facilidade / eficacia.
Multiplos canais, conveniéncia, eficacia, transparéncia, velocidade, opcdes e
Pagamento .
reconhecimento.
~ Ofertas de upgrade, gestdo de expectativas, atendimento ao cliente, qualidade,
Manutengao et & p q

gestdo e fidelidade a marca.

Fonte: Adaptado de Nandan e Hines (2012).

Para Nandan e Hines (2012), esses fatores estdo inter-relacionados ¢ aumentam a

complexidade das companhias de telecomunicagdes. A soma total de cada uma dessas
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experiéncias ¢ chamada de Experiéncia Total do Cliente, entregue por uma companhia de
telecomunicagdes. Portanto, qualquer esfor¢co de medicao e gerenciamento da experiéncia do
cliente deve comegar no inicio do ciclo de vida do cliente e deve abranger todos os aspectos
das interacdes e transacdes dele com a operadora.

Também ¢ importante notar que a experiéncia do cliente nesse setor ndo se limita a
responsabilidade de um departamento em especifico. Em operagdes tipicas de operadoras dos
tempos modernos, esses fatores estao espalhados em dezenas de fungdes e departamentos, como
marketing, vendas, engenharia, faturamento, entre outros (NANDAN; HINES, 2012).

Domb et al. (2016) propdem uma estrutura conceitual para ajudar as operadoras de
telecomunicagdes a melhorarem as experiéncias de seus clientes. Para os autores, os
determinantes da experiéncia do cliente incluem a imagem de marca, a entrega do servico, a
qualidade da rede, o atendimento ao cliente, a vivéncia na loja, o faturamento e o
autoatendimento. De acordo com esse modelo tedrico de Domb et al. (2016), a imagem da
marca ¢ a personifica¢do da experiéncia do cliente, ou seja, a marca € o atributo mais importante
para a experiéncia, uma vez que esta presente em qualquer tipo de interagao com o cliente. Uma
aprimorada percepcao da marca pode levar a redugdo da perda de clientes e a conquista de
novos consumidores.

A experiéncia de entrega de servigo engloba, além do servico em si, o suporte € a
capacidade de resolver qualquer problema de desempenho e questdes técnicas. A gestdo da
prestacdo de servicos em telecomunicagdes pode ser feita lidando com a lacuna de qualidade
de servico entre as expectativas e percepgoes dos clientes. A entrega de servigos de qualidade
tem sido considerada como a principal responsavel pela lealdade dos clientes, sendo que ela
deve ser instantanea e ininterrupta para a experiéncia a ser criada. Assim, a entrega dos servigos
ajuda na criagdo de vinculo social com o cliente, que, por sua vez, ajuda na melhora da
experiéncia do cliente (DOMB et al., 2016).

Em relagdo a experiéncia na rede de telecomunicagdes, os autores apontam que a rede
forma a espinha dorsal de todos os servigos oferecidos ao comercial (DOMB et al., 2016). As
empresas de telecomunicagdes estdo continuamente interagindo e alcangando seus clientes
através das redes. A maioria das experiéncias sdo criadas ai. Experiéncia de rede ¢ uma parte
integrante da transformacao da experiéncia do cliente; portanto, as operadoras precisam se
concentrar na qualidade do servigo e devem monitorar a qualidade regularmente.

Em tempo, entende-se por rede de telecomunicagdes o conjunto operacional continuo

de circuitos e equipamentos, incluindo fungdes de transmissdao, comutacao, multiplexagdo ou
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quaisquer outras indispensaveis a operagdo de servigo de telecomunicagdes (conforme Art. 3°,
VII do Regulamento Geral de Interconexdo — RGI).

Sobre a experiéncia no servigo de atendimento ao consumidor, segundo o modelo, o
cliente considera principalmente os servi¢os pos-venda como o parametro importante para ser
fiel; assim, atendimento ao cliente e a forma como suas queixas sdo tratadas se tornam um
pardmetro significativo para melhorar a experiéncia do cliente. Dessa forma, um melhor
atendimento ao cliente faz com que ele tenha mais satisfagdo e lealdade.

Outro determinante do modelo ¢ a experiéncia com o faturamento, que, quando ¢
melhor, normalmente faz com que o cliente se sinta seguro e gera uma maior lealdade e retencao
de clientes. Outro importante determinante € a experiéncia na loja; aquelas que contam com um
ambiente descontraido sdo preferidas pelos clientes e levam a uma melhor experiéncia do
cliente, gerando, consequentemente, uma maior aquisi¢do e reten¢ao de clientes.

O tultimo determinante do modelo de Domb et al. (2016) ¢ a experiéncia com o
autosservico na internet, que fornecem acesso aos clientes de telecomunicagdes informagdes
criticas, como detalhes da conta, faturamento e informacodes de uso. Os autores também dao
énfase no aumento do uso de servigos baseados em tecnologia pelos clientes e apontam uma
necessidade de as empresas do setor utilizarem esses canais para gerenciar a experiéncia do
cliente.

Assim, pode-se notar que, nas abordagens de experiéncia do cliente de empresas de
telecomunicagdes, o maior foco estd em olhar para os varios pontos de contato do cliente em
seu ciclo de compra (DOMB et al., 2016). Quando se trata do mercado de telecomunicagdes, a
gestdo das experiéncias dos clientes ¢ essencial devido ao aumento do nimero de pontos de
contato nas vendas, no marketing e nos processos de servico (MURTHI, 2005). Portanto,
compreender as experiéncias dos clientes ajuda a empresa a cumprir expectativas deles,

influenciando, assim, a sua satisfacao e podendo gerar uma maior lealdade (NARAY AN, 2005).

2.1.3 Medindo a experiéncia do cliente

De forma geral, apos analisar a bibliografia ja existente sobre experiéncia do
consumidor, foi constatado que os autores, além de reconhecer a importancia da experiéncia do
consumidor, incentivam a sua mensura¢gdao (OLIVEIRA; TOLEDO; LOPES, 2013; RAMOS;
DA COSTA; MAZZA, 2012; CURZIO; VELUDO DE OLIVEIRA; SHINODA, 2016;
ARKONSUO; LEPPIMAN, 2013; LA TOUR et al., 2015; SABRI et al. 2014; HARRIS;
BARON; PARKER, 2013; MATHIES et al., 2011; OFR, SIMONSON; YOO, 2012; RAMOS;
MAZZA; DA COTSA, 2012; CURZIO; VELUDO; OLIVEIRA; SHINODA, 2014). Porém,
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pouco se evoluiu nesse sentido, ainda mais quando sdo considerados setores econdmicos
especificos.

Wikstron (2006) propde que, para mensurar a experiéncia do cliente, devem ser
utilizadas escalas de dicotomia, como positivo/negativo; memoravel/ndo memoravel; pouco
significativa/muito significativa. Wikstrom (2006) prop6s uma escala de 5 pontos — que vai de
1 (ndo fornece experiéncia) a 5 (invoca uma experiéncia memoravel e forte) — para medir as
variaveis atmosféricas, as quais, para esses autores, t€ém uma influéncia significativa na
produgdo de experiéncias relevantes.

Ramos, Mazza e Da Costa (2011) propuseram alguns itens para medir a experiéncia em
lojas de varejo, em escala Likert de 5 pontos, com questdes relacionados a estrutura, ao
sortimento de produtos, a politica de atendimento e ao atendimento. Semprebom (2009) propds
itens de escala levando em consideragdo os seguintes aspectos: (i) experiéncia sensorial (sense);
(i1) experiéncia afetiva (feel); (ii1) experiéncia cognitiva-criativa (think); (iv) experiéncia fisica,
comportamentos e estilos de vida (act); e (v) experiéncia de identidade social, que resulta de
um relacionamento com um grupo de referéncia ou cultura (relate), usando escala Likert de 11
pontos. Matilla (2003) propds quatro indicadores para medir a experiéncia do cliente, dos quais
dois utilizam escala Likert de 7 pontos — de terrivel a satisfeito e de infeliz a feliz — e dois, de
respostas abertas — “Fiquei satisfeito com a minha maior experiéncia em...” e “eu fiquei
insatisfeito com minha ultima experiéncia em...”. Nesse panorama, ¢ possivel perceber que
varias propostas foram feitas de indicadores, mas nenhuma pesquisa de campo foi feita para
validar esses indicadores como instrumentos de mensuragao.

Quando se trata especificamente da mensuragao da experiéncia dos clientes de empresas
de telecomunicagdes, também nado foi encontrado nenhum instrumento de mensuragdo. Para
Malvya e Varma (2016), as empresas de telecomunicagdes, por mais que facam os
investimentos necessarios para expandir a sua capacidade e a sua cobertura e acompanhar o
avango da tecnologia, continuam a pontuar mal na percep¢ao do valor para o cliente. De acordo
com esses autores, a medida que as operadoras passarem a concentrar mais nas experiéncias
dos clientes, elas responderdao mais eficazmente as necessidades desse consumidor, fidelizando-
os e criando uma percepgao de valor. Além disso, uma melhoria na experiéncia do cliente pode
gerar uma diferenciagdo competitiva sustentavel, melhorando as perspectivas de rentabilidade
da empresa a longo prazo.

Apesar de reconhecerem a relevancia da experiéncia do cliente para o negocio, segundo
Malvya e Varma (2016), a maioria das operadoras de telecomunicagdes ndo tém uma

abordagem holistica para definir, medir e melhorar tal experiéncia, o que reduz o impacto geral
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de um programa de melhoria. Dessa forma, para melhorar a experiéncia do cliente, as
companhias precisam de uma forma para medi-la.

No caso das operadoras de telecomunicagdes, para alcancar melhorias impactantes na
experiéncia do cliente, ¢ necessaria uma abordagem uniforme para definir, avaliar e priorizar
as iniciativas de melhoria da experiéncia do cliente e maximizar o impacto de um programa de
melhoria. Para tanto, devem ser levadas em consideragdo todas as dimensdes (pontos de
contato) para a sua mensuracao (MALVYA; VARMA, 2016). No mesmo sentido, Nandan e
Hines (2012) argumentam que as complexidades das operagdes das empresas de
telecomunicagdes criam cenarios para falhas com mais frequéncia do que o previsto. Assim, a
mensuracdo da experiéncia pode ser feita considerando o ciclo de vida do cliente, ou seja, a
jornada do cliente.

Segundo Kelly e Rao (2013), tal mensuragdao pode ser dividida em duas grandes
categorias, quais sejam: externo — NPS e pesquisas de satisfacao do cliente para medir e relatar
a percep¢do dos clientes sobre os produtos e servicos — e interno — como ordem para
provisionamento, primeiro contato para resolugado, re-chamadores de vida longa (por exemplo,
de trés chamadas) e métricas de taxa de cancelamentos, ou seja, com informacdes que a propria
empresa ja possui.

Visto que ndo ha, na literatura, um método para mensurar a experiéncia do cliente —
principalmente ao considerar as especificidades do setor de telecomunicagdes, que necessita
que a experiéncia seja medida em cada uma das etapas da jornada do cliente —, na préxima
sessao deste trabalho, ¢ apresentado o método que se pretende utilizar e propor como modelo

para fins de mensuracgdo da experiéncia do cliente.

2.2 A Jornada do Cliente

Oferecer produtos ou servigos, por si sO, ndo ¢ mais suficiente; as organizagdes devem
fornecer aos seus clientes experiéncias satisfatorias (BARRY; CARBONE; HAECKEL, 2002).
Os gerentes estdao cada vez mais conscientes da necessidade de criar valor para seus clientes na
forma de experiéncias e, para conseguirem isso, eles devem entender melhor a jornada do
cliente.

A jornada do cliente ¢ o conjunto dos pontos de contato dos clientes, que sdo gerados
quando acontece qualquer tipo de interagdo entre o cliente e a organizacdo. (CHANDOK;
GUPTA, 2013). A jornada do cliente, entdo, refere-se ao acompanhamento de todas as

interacoes, diretas ou indiretas, que o cliente tem com a empresa, iniciando-se antes mesmo da
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compra (propaganda, pesquisa, etc.) até o momento em que o cliente deixa de contratar a
empresa.

Segundo Rauson, Duncan e Jones (2013), as empresas enfatizam os pontos de contato,
que sdo os momentos criticos em que os clientes interagem com a organizacao e suas ofertas
durante e apds a compra. Porém, o foco estreito em maximizar a satisfagdo nesses momentos
pode criar uma imagem distorcida, sugerindo que os clientes estdo mais satisfeitos com a
empresa do que estdo na realidade. Além disso, desvia a atencdo do quadro maior ¢ mais
importante: a jornada do cliente de ponta a ponta.

As organizacdes capazes de gerenciar habilmente toda a experiéncia durante a jornada
do cliente obtém importantes recompensas, como maior satisfacdo do cliente, reducdo da
rotatividade, aumento de receita e maior satisfacado do funcionario. Elas também descobrem
maneiras mais eficazes de colaborar entre fungdes e niveis — um processo que proporciona
ganhos em toda a empresa (RAUSON; DUNCAN; JONES, 2013).

Richardson (2010) destaca que a primeira etapa para a melhoria da experiéncia que as
empresas oferecem ¢ mapear a jornada do cliente. Um mapa de jornada do cliente representa
um diagrama que ilustra as etapas que os clientes realizam envolvendo a empresa, seja
relacionado a um produto, uma experiéncia on-line, uma experiéncia de varejo ou um servigo
ou qualquer combinacdo. Quanto mais pontos de contato o cliente tiver com a empresa, mais
complicado esse mapa se tornard. Mapas de jornada também sdo usados para observar
interacdes muito especificas entre clientes e empresas, compreendo aspectos que até mesmo
antecedem o contato do consumidor com a organizagdo e vao até o descarte do produto ou a
finaliza¢do de um servigo.

Ainda segundo Richardson (2010), o ponto de partida do mapa da jornada do cliente é
a linha do tempo, ou seja, a forma cronologica de observar todas os pontos de contato que o
cliente tem com a organizacdo (conscientizacdo, pesquisa, compra etc.). Em seguida, ¢
necessario ver o que estd acontecendo em cada etapa. O autor propde o seguinte framework,
que ele considera consistentemente Util para verificar cada etapa: (i) agdes — explicagdo do que
o cliente esta fazendo em cada etapa e quais acdes eles estdo tomando para passar para o
proximo estagio; (i1) motivagdes — compreensao do motivo de o cliente estar motivado a seguir
para o proximo estagio, identificacdo das emocdes que ele sente e entendimento do que eles
valorizam; (iii) perguntas — identificacdo das incertezas, do jargdo ou outros problemas que
impedem o cliente de passar para o proximo estagio; e (iv) barreiras — identifica¢@o das barreiras
impedem a passagem para a proxima etapa. Apesar de existir uma linha do tempo, a jornada &,

muitas vezes, nao linear. Alguém pode ir direto da conscientizagao para a compra, se nao estiver
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disposto a fazer pesquisas e tiver uma forte recomendagdo de um amigo, por exemplo
(RICHARDSON, 2010).

Edelman e Singer (2015) destacam que, na ultima década, os consumidores, utilizando
de diversas ferramentas tecnoldgicas, passaram a ter mais conhecimento e poder frente as
organizagdes. Antes disso, as organizagdes apenas reagiam ao comportamento dos seus
consumidores; contudo, com essa nova postura, os gestores dessas organizagdes buscaram
melhor compreender seus consumidores. Com isso, aconteceu uma importante mudanga: em
vez de apenas reagir as jornadas que os proprios consumidores criam, as empresas estao
buscando influenciar esse processo. Os profissionais de marketing estdo gerenciando cada vez
mais a jornada do cliente. Assim, esse processo se torna central para a experiéncia de uma marca
pelo cliente e tdo importante quanto os proprios produtos no intuito de proporcionar vantagem
competitiva.

Com essa mudancga, de acordo com Edelman e Singer (2015), nos setores de varejo,
bancos, viagens, servigos residenciais e outras industrias, as empresas estdo projetando e
refinando jornadas para atrair clientes e manté-los, criando experiéncias personalizadas para
tentar engajar os consumidores. Ao contrario das estratégias coercivas que as empresas usavam
anteriormente para atrair e reter clientes, as jornadas do cliente sdo bem-sucedidas porque criam
novo valor para os clientes. Os autores também acreditam que a capacidade de moldar as
jornadas dos clientes se tornard uma fonte decisiva de vantagem competitiva.

As empresas que desenvolvem as jornadas dos clientes mais eficientes dominam quatro
recursos interconectados: automacgao, personalizagao proativa, interacdo contextual e inovagao
em jornada; cada um deles torna as jornadas mais propensas a atrair e capturar clientes
permanentemente. Embora todos os recursos dependam de tecnologia da informacgdo
sofisticada, eles precisam igualmente do design criativo ¢ de novas abordagens gerenciais

(EDELMAN; SINGER, 2015). O Quadro 6, especifica cada um dos quatro recursos.

Quadro 6 — Recursos interconectados para jornadas mais eficientes

Recurso Definicio
A automagdo envolve a digitalizacdo e a simplificacdo de etapas da jornada
Automagao que eram feitas anteriormente de forma manual. Os melhores praticantes nao

buscam apenas melhorar a jornada existente, mas expandi-la.

Com base na capacidade de automagao, as empresas devem obter informacdes
coletadas de interagdes anteriores com um cliente ou de fontes existentes e
usa-las para personalizar a experi€éncia do comprador. Novas tecnologias
apoiam o surgimento de jornadas competitivas — € o aparecimento de novas
opgdes de programagdo, acesso a dados e interface de usuario que permitem
um acompanhamento quase instantaneo do comportamento do cliente e da
interagdo personalizada.

Personalizagao
proativa
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Recurso Definiciao

Envolve usar o conhecimento sobre onde um cliente estd em uma jornada
Interacdo contextual | fisica ou virtualmente para atrai-lo para as proximas interacdes que a empresa
quer que ele vivencie.

Ocorre por meio da experimentagdo continua e da analise ativa das
necessidades, tecnologias e servicos dos clientes, a fim de detectar
Inovagao oportunidades de ampliar o relacionamento com o cliente. Em tltima analise,

0 objetivo ¢ identificar novas fontes de valor para a empresa e os
consumidores.

Fonte: Adaptado de Edelman e Singer (2015).

Neste capitulo foi apresentada a matriz tedrica deste trabalho, que discutiu os seguintes
itens: as defini¢des teodricas de experiéncia do cliente; as defini¢des tedricas da experiéncia do
cliente no setor de telecomunicagdes e suas influéncias; uma proposta de conceituagcao de
experiéncia do cliente do setor de telecomunicagdes que se adequa aos fins deste trabalho,
baseada nas defini¢des tedricas dos dois subitens anteriores; a mensuracao da experiéncia do
cliente; e, por ultimo, a defini¢do tedrica de jornada do cliente e sua relevancia para a melhoria
da experiéncia do cliente. Dessa forma, no proximo capitulo serdo apresentados os aspectos

metodoldgicos deste trabalho.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Em relacdo aos seus objetivos, esta pesquisa ¢ classificada como descritiva. De acordo
com Gil (1991), as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou, entdo, o estabelecimento de relagdes
entre varidveis. Uma de suas caracteristicas mais significativas estd na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questiondrio € a observagdo sistematica. A
pesquisa descritiva €, juntamente com a exploratoria, a que habitualmente envolve pesquisas
sociais preocupadas com a atuacao pratica. Sao também as mais solicitadas por organizagoes,
como instituicdes educacionais, empresas comerciais, partidos politicos, entre outros (GIL,
1991).

Quanto a natureza dessa pesquisa, trata-se de um estudo quantitativo, que, segundo
Serapioni (2000), ¢ utilizado quando o objeto de estudo esta bem definido, uma vez que outras
pesquisas acumularam conhecimentos suficientes sobre o tema, tendo somente que verificar se
esses conhecimentos valem em outras situagdes que ndo foram ainda testadas empiricamente.
Para o autor, os métodos quantitativos tém as seguintes caracteristicas: (a) sao orientados para
a busca da magnitude e das causas dos fendomenos sociais, sem interesse pela dimensdo
subjetiva, e utilizam procedimentos controlados; (b) sd3o objetivos e distantes dos dados
(perspectiva externa, outsider), orientados a verificagdo e hipotético-dedutivos; (c) assumem
uma realidade estatica; e (d) sdo orientados aos resultados, replicaveis e generalizaveis.

Para Raupp e Baurenn (2001), a pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso de
instrumentos estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados, e se preocupa com o
comportamento geral dos acontecimentos. Esses autores destacam a importancia desse tipo de
pesquisa no sentido de que ela tem a intengdo de garantir a precisdo dos resultados e evitar
distor¢cdes de andlises e interpretagdes, possibilitando uma margem de seguranga sobre as
inferéncias feitas. Nesse sentido, Terence e Escrivao (2006) apontam que nos estudos
organizacionais, a pesquisa quantitativa permite a mensuragao de opinides, reagdes, habitos e
atitudes em um universo, por meio de uma amostra que o represente estatisticamente.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa € classificada como
um levantamento, sendo que, segundo Gil (1991), as pesquisas desse tipo caracterizam-se pela
interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Assim, esse tipo de

estudo funciona solicitando informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do
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problema estudado para, em seguida, através da andlise quantitativa, serem obtidas as
conclusdes correspondentes aos dados coletados (GIL, 1991).

Creswell (2001) explica que um projeto de levantamento da uma descricao quantitativa
ou numérica de tendéncias, atitudes ou opinides de uma populagao ao estudar uma amostra dela.
Assim, a partir do tipo da amostragem, o pesquisador pode generalizar ou fazer alegagdes acerca
da populacgao.

O objetivo geral desta pesquisa ¢ propor um método para mensurar a experiéncia do
cliente de empresas de telecomunicacdes, ¢ um dos objetivos especificos ¢ definir os
indicadores para mensurar a experiéncia do cliente de empresas de telecomunicagdes. Nesse
sentido, Vieira (2011) sugere seis passos para a construcdo de escalas de medida em marketing

e gestdo empresarial, que sdo apresentados na Figura 1.

Figura 1 — Passos para elaboracio de escalas em marketing

r— Passo 1: Definicdo Conceitual do Construto

— Passo 2: Elaboragdo de indicadores

e Literatura
e Pesquisa de campo

Passo 3: Validagdo de Contetido dos indicadores

e Com experts
e Com académicos

r— Passo 4: Pré - Teste

— Passo 5: Aplicagdo da escala em estudo oficial

¢ Confiabilidade
e Dimensionalidade

pre— Passo 6: Realizagdo de estudos de validade dos construtos

e Suposicdo de relagdes Tedricas
*Validade Convergente
e Validade Discriminante

Fonte: Adaptado de Vieira (2011).

Visto quais sdo os passos para a elaboragdo de escalas em marketing, a seguir sdo
apresentadas essas fases especificas adaptadas para esta pesquisa. E necessario destacar que os
resultados dos passos 5 e 6 sdo apresentados no Capitulo 4 desta dissertacdo — descricdo e

analise dos dados.
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3.1 Definicao Conceitual dos Construtos

Segundo Vieira (2011), o primeiro passo para a constru¢ao de uma escala em marketing
¢ a definicdo conceitual, etapa em que o pesquisador deve estar interessado em entender
exatamente o que €, conceitual e teoricamente, a variavel em questdo. Dessa forma, deve ser
feita a definicdo do construto; para o autor, ¢ um entendimento do que a teoria ¢ a ciéncia, de
modo geral, apresentam como defini¢ao para a variavel em questao.

O construto ¢ um conceito ou um conjunto de atributos que descreve, teoricamente, um
fenomeno (LUCIAN; DORNELAS, 2015). Nesta pesquisa, sdo utilizados dois construtos: a
experiéncia do cliente e a jornada do cliente. Segundo Koche (1997), um construto pode ser
definido tanto conceitualmente quanto operacionalmente. A defini¢do conceitual “pode ser
descritiva, constitutiva, real, ou outra, especifica, utilizando um referencial tedrico pertinente,
as propriedades e caracteristicas empiricas que um conceito contém” (KOCHE, 1997, p. 117).

Assim, sdo apresentadas as defini¢des conceituais dos dois construtos usados nesta

pesquisa; na etapa seguinte sao apresentadas as definicdes operacionais.

3.1.1 Experiéncia geral do cliente de telecomunicagoes

Defini¢ao conceitual adaptada de Verhoef et al. (2009): A experiéncia de consumo do
cliente de telecomunicagdes acontece nas diversas interacdes com a empresa que provocam
alguma reagdo no cliente. Essa experiéncia ¢ estritamente pessoal e influencia o cliente em

diferentes niveis (racional, sensorial, comportamental € emocional).

3.1.2 Jornada do cliente de telecomunicagoes

Defini¢ao conceitual adaptada de Chandok e Gupta (2013): a jornada do cliente refere-
se a0 acompanhamento de todas as interacoes, diretas ou indiretas, que o cliente tem com a
empresa, iniciando-se antes mesmo da compra (propaganda, pesquisa, etc.) até o momento em
que o cliente deixa de contratar a empresa.

Neste estudo foram consideradas as seguintes etapas da jornada do cliente de
telecomunicacdes para mensuracdo da experiéncia: propaganda, pesquisa, contratacao,

instalag@o, pagamento, uso, atendimento, manutengdo ¢ cancelamento.

3.2 Elaboracio de Indicadores Para Mensurar o Construto
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A proxima fase para elaborar uma escala em marketing ¢ a defini¢ao de indicadores para
mensurar os construtos. De acordo com Vieira (2011), existem dois procedimentos que
auxiliam na elaboragdo de itens para mensurar o construto. A primeira etapa ¢ uma revisao da
literatura, feita com o objetivo de coletar os itens que ja estdo prontos ou publicados oriundos
de outros trabalhos. A segunda etapa ¢ um painel com especialistas académicos e/ou
profissionais e/ou consumidores para montagem da lista geral de diversos indicadores que
correspondem ao fendomeno de interesse. O objetivo ¢ criar o0 maximo de nimero de itens.

Nesta pesquisa, as duas etapas foram feitas: a revisdo da literatura foi realizada conforme
apresentado no referencial tedrico e o painel de especialistas foi realizado com professores e
profissionais especializados da area, profissionais estes que sdo ou foram funciondrios de uma
empresa de telecomunicagdes, ocupando cargos relacionados ao marketing.

Segundo Koche (1997), a defini¢ao operacional “indica a a¢do ou a operagdo pela qual
o significado do construto se manifesta”.

A seguir, sdo apresentadas as defini¢des operacionais dos dois construtos deste estudo.

3.2.1 Experiéncia geral do cliente de telecomunicagoes

Definicdo operacional: escala proposta pela autora do tipo Likert de 11 pontos com

quatro indicadores (péssima a encatadora; infeliz a feliz; ndo memoravel a memoravel; e
satisfacdo com a experiéncia). Indicadores adaptados de Wikstrom (2014), Mattila (2003) e
Solveig R. Wikstrom (2005).

3.2.2 Experiéncia na jornada do cliente de telecomunicagoes

Defini¢do operacional: escala proposta pela autora do tipo Likert, com 1 indicador em
uma variagdo de 11 pontos (péssima a encatadora) para cada ponto de contato da jornada do

cliente. Indicador adaptado de Wikstrom (2014), Mattila (2003) e Solveig R. Wikstrom (2005).

3.2.3 Indicadores das escalas propostas
Baseado nas defini¢des operacionais deste estudo, os indicadores gerados para mensurar

os construtos sao apresentados sinteticamente no Quadro 7.
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Quadro 7 — Indicadores das escalas propostas

Construto Indicador Referéncia

Wikstrom (2014), Mattila (2003)
e Solveig R. Wikstrom (2005)

Péssima a Encantadora

Infeliz a Feliz Wikstrom (2014), Mattila (2003)

Experiéncia geral do e Solveig R. Wikstrom (2005)
cliente de " 014 1 (2
telecomunicagdes Nao Memoravel a Memoravel Wikstrom (2014), Mattila (2003)

e Solveig R. Wikstrom (2005)

De forma geral, eu estou satisfeito com
a minha experiéncia com a minha
operadora de telecomunicagdes

Wikstrom (2014), Mattila (2003)
e Solveig R. Wikstrom (2005)

Experiéncia na
jornada do cliente de | Péssima a Encantadora
telecomunicagoes
Fonte: A autora

Wikstrom (2014), Mattila (2003)
e Solveig R. Wikstrom (2005)

3.3 Validac¢ao de Conteudo dos Indicadores

O terceiro passo proposto por Vieira (2011, p. 13) é a validacdo do contetido dos
indicadores criados: “depois de elaborados diversos itens para a medida, o escopo da validagao
de conteudo ¢ validar se os itens elaborados em uma etapa anterior representam adequadamente
um construto especifico de interesse”. Além disso, o autor discorre que o objetivo da validacao
de conteudo ¢ consultar de quatro até 10 profissionais experts na area, para avaliar se os
indicadores realmente representam os construtos em questdao. Nesse sentido, ¢ esperado que “a
maioria dos respondentes, em torno de 70% entre especialistas académicos e/ou profissionais,
concordem que os indicadores representam o conceito em questao” (VIEIRA, 2011, p. 14).

Neste estudo, os indicadores dos construtos trabalhados foram analisados por trés
académicos professores doutores em Administracdo, todos com experiéncia em pesquisas na
area de comportamento do consumidor, e cinco profissionais expertos da drea de marketing de
uma empresa de telecomunicagdes que trabalham com a jornada e a experiéncia do cliente. No
geral, tanto os académicos quanto os profissionais da area de relacionamento com o cliente da
empresa de telecomunicagdes concordaram com os itens propostos para o trabalho. Algumas
observacdes foram feitas apenas em relagdo as perguntas complementares aos indicadores,
como em relacao as sugestdes sobre os prazos relacionados a Ultima vez que um servigo da
operadora foi utilizado e as formas de atendimento de uma empresa de telecomunicagdes. Essas

sugestOes serviram para aprimorar o instrumento.
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Com a validagdo dos indicadores pelos experts, foi obtida a relagdo de todos os itens
necessarios para a mensuragao dos construtos da experiéncia do cliente e experiéncia na jornada
do cliente. Esses itens irdo compor o questiondrio para a coleta de dados; apos essa etapa, foi

realizada a analise estatistica com o intuito de validar a escala proposta.

3.4 Aplicacio dos Indicadores em Pesquisa de Pré-Teste

A quarta etapa do modelo de Vieira (2011) para a constru¢do de uma escala de medida
¢ realizar uma pesquisa pré-teste. Segundo o autor, nesta etapa, busca-se realizar uma coleta de
dados referente as escalas geradas na etapa anterior, com amostragem piloto, ndo probabilistica.
O objetivo ¢ purificar os indicadores gerados na etapa anterior, ou seja, o refinamento nada
mais ¢ do que analisar os dados obtidos por meio do pré-teste.

Visto isso, foi criado um instrumento de coleta de dados baseado nos indicadores da
etapa anterior. Em relacdo a estrutura, o questionario ¢ dividido em cinco etapas. A primeira o
NPS da operadora, cujo respondente ¢ cliente (sem a parte qualitativa da questao). A segunda
etapa sdao questoes sobre caracteristicas do cliente e forma de uso dos produtos. A terceira, sao
questdes sobre a experiéncia de consumo com a operadora de telecomunicagdes. A quarta, sao
questdes sobre a experiéncia de consumo com as etapas da jornada do cliente. Por fim, a quinta
etapa ocorre com o NPS da operadora do respondente com motivos (parte qualitativa). O
questionario elaborado esta disponivel no apéndice A desta dissertacao.

Nas questdes para mensurar a experiéncia do cliente e a experiéncia nos pontos de
contato da jornada do cliente, foi utilizada a escala Likert, que consiste em tomar um construto
e desenvolver um conjunto de afirmagdes relacionadas a sua defini¢do para as quais os
respondentes emitirdo seu grau de concordancia (SILVA JUNIOR; COSTA, 2014). Ou seja,
nesta escala ¢ medido o quanto os respondentes discordam ou concordam com uma afirmagao.
Essa escala foi escolhida devido a facilidade de seu manuseio e entendimento por parte dos
respondentes.

De acordo com Silva Junior e Costa (2014), a escala Likert original foi elaborada para
ter cinco pontos, que iriam da discordancia total a concordancia total; no entanto, com o tempo
foram desenvolvidas propostas com variagdes de pontuacio que podem ser utilizadas a critério
do pesquisador. Neste trabalho, as escalas Likert utilizadas foram de 11 pontos devido a
familiaridade dos brasileiros com o sistema decimal, variando de 0 a 10. A escala Likert de 11
pontos também foi utilizada na criagdo dos indicadores de mensuracdo da experiéncia do

cliente; essas escalas foram adaptadas dos estudos de Mattila (2003) e Solveig R. Wikstrom
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(2005), tendo sido propostos trés indicadores para medir a experiéncia do consumidor, quais
sejam: de péssima a encantadora; de infeliz a feliz; ¢ de ndo memordvel a memoravel, todas
também com 11 pontos.

Em relagdo a coleta dos dados, ela foi realizada pela internet no periodo de 21/08/2017
a 04/09/2017. Segundo Vieira (2011), o tamanho da amostra na etapa de pré-teste ¢ uma questao
pessoal a ser definida pelo pesquisador; dessa forma, o questionario foi respondido por 50
pessoas entre homens e mulheres clientes de diferentes operadoras de telecomunicagdo e de
diferentes regides do pais, que ndo estdo inclusos no numero de respondentes do estudo oficial.
De forma geral, os respondentes do pré-teste, apesar de terem achado o questiondrio extenso,
compreenderam bem o que era proposto para ser respondido. Portanto, ndo houve necessidade

de alteracdao do questionario.

3.5 Aplicacio de Escala em Estudo Oficial

Esta etapa do modelo de Vieira (2011) tem como objetivo obter uma amostra grande e
expressiva da populagdo-alvo para exame do instrumento; nesse sentido, o pesquisador busca
verificar se os resultados do pré-teste se repetem no estudo oficial. Nos subtopicos a seguir sao
apresentadas as caracteristicas gerais (coleta de dados; instrumento de coleta de dados;

universo; € amostra) e as técnicas para a analise dos dados coletados em estudo oficial.

3.5.1 Instrumento de coleta de dados em estudo oficial

O instrumento da coleta de dados foi 0 mesmo utilizado na etapa de pré-teste, uma vez
que ndo houve, por parte dos respondentes, nenhuma dificuldade de entendimento sobre o
escopo da pesquisa e seu objetivo. A coleta foi feita por meio de um questionario com uma
amostra ndo probabilistica de clientes aleatorios de servigos de diferentes empresas do ramo de
telecomunicagdes, com o intuito de medir suas experiéncias com essas marcas. Foi feita uma
tentativa de distribuicdo dessa amostra para que nao houvesse concentracao das respostas em
um unico estado e para que respondessem clientes de diferentes operadoras de
telecomunicagoes.

De acordo com Silva Junior e Costa (2014), particularmente nas ciéncias sociais e
comportamentais, a mensuracao de varidveis de interesse ¢ realizada por meio de escalas
especificas, as quais sdo construidas de modo a se adaptarem a natureza abstrata de grande parte

dos construtos.
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A estrutura e a composi¢ao do questionario se mantiveram como as do pré-teste, uma
vez que, conforme ja foi exposto, os respondentes entenderam bem o escopo do mesmo. A
seguir, sdo apresentadas informac¢des de como foi feita a coleta de dados para o

desenvolvimento do estudo oficial.

3.5.2 Coleta de dados em estudo oficial

Nesta etapa, para a coleta de dados, foi utilizada uma survey, que, de acordo com Collis
e Hussey (2005, p. 70), pode ser definida como “uma metodologia positivista na qual uma
amostra de sujeitos ¢ retirada de uma populacdo e estudada para se fazerem inferéncias sobre
esta populagdo”. O questionario foi disponibilizado para ser respondido pela internet, o que
caracteriza uma survey eletronica (HAIR JR. et al., 2005).

O questionario foi disponibilizado na internet pelo sistema SurveyMonkey, servico que
comercializa base tecnoldgica para questionarios on-line. O link do questionario
(https://pt.surveymonkey.com/r/telecomunicacoes) foi divulgado nas redes sociais (Facebook,
Linkedin e Whatsapp) da autora desta dissertagdo e na dos seus amigos, sempre com pedido de
compartilhamento da pesquisa. O questionario também foi divulgado por e-mail para as
secretarias dos cursos de graduagcdo e pods-graduacdo em Administracio de algumas
universidades (UFRJ, USP, UNICAMP, UFFRJ e UFSC).

Os dados para este estudo foram coletados em um periodo de tempo especifico (durante

o meés de setembro de 2017).

3.5.3 Universo e amostra em estudo oficial

A amostra escolhida para este estudo contempla uma unica caracteristica: ter algum
produto ou usar algum servigo de uma empresa de telecomunicagdes. Esse filtro se justifica por
ser objetivo deste trabalho propor um método para mensurar a experiéncia do cliente de
empresas de telecomunicagdes.

A amostra desta pesquisa ¢ ndo probabilistica. Nesse tipo de amostra, sdo selecionados
respondentes que nao precisam, de forma obrigatoria, ser estatisticamente representativos da
populagao (HAIR JR. et al., 2005). Isso significa que ndo ha a mesma chance de todos os
individuos da populagao participarem da pesquisa, e, portanto, o pesquisador nio estd apto a
generalizar as descobertas para todo o universo. Diante disso, foi escolhida a amostragem por
conveniéncia, que ocorre quando se utilizam elementos da amostra que podem oferecer as
informagdes necessarias e que estdo mais disponiveis para participar do estudo, ou seja, a

utilizacdo de elementos da amostra tem condi¢cdes de oferecer as informagdes necessarias
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requeridas pelo pesquisador (COLLIS; HUSSEY, 2005). As divulgacdes da pesquisa foram
feitas sempre com o pedido de compartilhamento por parte dos respondentes.

No total, foram respondidos 521 questionarios validos, no periodo de setembro a
outubro de 2017, nenhum questionéario foi descartado. Como a pesquisa possui 15 variaveis, foi
obtida uma relacdo de 34,7 observagdes por indicador, o que, segundo Hair Jr. et al. (2009),
esta dentro da quantidade considerada ideal — valor igual ou superior a 10:1 (10 respostas para
cada indicador da pesquisa), sendo o valor minimo aceitavel equivalente a 5:1. Destaca-se que,

em média, os respondentes gastaram nove minutos para responder o questionario.

3.5.4 Técnica para andlise dos dados coletados em estudo oficial

Com relacdo as técnicas empregadas para analisar os dados coletados, foram realizados
os seguintes procedimentos: (1) pressupostos para analises estatisticas multivariadas (testes de
normalidade, linearidade e colinearidade); (ii) analise descritiva das varidveis selecionadas; (iii)
analise fatorial exploratéria; e (iv) teste de confiabilidade (Alpha de Cronbach). Todos estes
procedimentos serdo explicados no topico 4 “Descrigcao e Anéalise dos Dados”.

Também utilizou-se para responder os objetivos desta pesquisa correlagdes e regressoes.
Segundo Field (2009), uma correlagdo ¢ uma medida do relacionamento linear entre variaveis,
ou seja, a correlagdo verifica de que forma duas varidveis podem estar relacionadas, ou, ainda
mais especificamente, como podem ser expressados estatisticamente os relacionamentos entre
variaveis utilizando duas medidas: a covariancia e o coeficiente de correlagdao (FIELD, 2009).

Para se entender o conceito de covariancia ¢ necessario entender, primeiramente, o
conceito de variancia, que ¢ uma medida da variabilidade conjunta destas variaveis aleatorias.
Ou seja, para verificar se duas varidveis estdo correlacionadas é necessario perceber se uma
mudanga em uma das variaveis corresponde a mudangas similares na outra variavel. A
covariancia corresponde ao valor médio das diferencas combinadas para as duas variaveis,
dividido pelo nimero de observagdes (FIELD, 2009). A covariancia pode ser positiva, que ¢
quando uma varidvel se desvia da média, a outra desvia na mesma direcdo; ou negativa, que €
quando uma variavel se desvia da média em uma direcao e a outra variavel se desvia na dire¢ao
oposta (FIELD, 2009). Apesar da covariancia ser uma boa maneira para se analisar se duas
variaveis estdo correlacionadas, existe um porém em sua utilizagdo, ela depende das escalas
utilizadas para a medida, sendo assim, a covariancia ndo ¢ uma medida padronizada.

Para padronizar a covariancia se utiliza o desvio padrdo, que segundo Field (2009) ¢

uma medida de dispersao em torno da média populacional de uma variavel aleatoria, dessa
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forma para expressar a covariancia em uma unidade padrdo basta dividi-la pelo desvio padrao,
essa covariancia padronizada ¢ chamada de coeficiente de correlacao de Pearson.

O coeficiente de correlacao varia de -1 a +1. Um coeficiente de +1 indica que as duas
variaveis sdo perfeitamente correlacionadas de forma positiva, assim, enquanto uma variavel
aumenta a outra aumenta proporcionalmente. Inversamente, um coeficiente de -1 indica um
relacionamento negativo perfeito: se uma varidvel aumenta, a outra diminui por um valor
proporcional. Um coeficiente 0 indica auséncia de relacionamento linear, isto €, se uma variavel
muda, a outra permanece praticamente igual (FIELD, 2009).

Ainda segundo Field (2009), para se fazer qualquer analise de correlagdo, ¢ primordial
que se faca antes um diagrama de dispersdo que mostra a tendéncia geral dos dados. Um
diagrama de dispersao ¢ um grafico que coloca o escore de cada pessoa em uma variavel contra
seu escore em outra (FIELD, 2009) — neste trabalho foi utilizado o diagrama de dispersao
simples, que correlaciona duas varidveis. Apds se ter uma visdo preliminar dos dados no
diagrama ¢ feita a analise da correlagdo. Existem dois tipos de correlagdo a bivariada e a parcial,
uma correlagdo bivariada ¢ uma correlagdo entre duas varidveis, enquanto uma correlacao
parcial determina o relacionamento entre variaveis “controlando” o efeito de uma ou mais
variaveis (FIELD, 2009). Neste trabalho utilizou-se a correlagao bivariada.

Outra técnica utilizada foi a regressdao. De acordo com Field (2009), a regressdao ¢ uma
forma de prever algum tipo de resultado a partir de uma ou mais variaveis previsoras, sendo
ajustado um modelo preditivo aos dados, no qual sdo previstos valores para a variavel
dependente a partir da variavel independente. A regressao pode ser simples, na qual ¢ utilizada
apenas uma varidvel previsora, ou multipla, na qual se utiliza diversas varidveis previsoras.

Para Field (2009), uma informacdo importante no modelo de regressio sdo os
coeficientes de regressao, que representam na linha reta a inclinagao (ou gradiente) da linha
(normalmente representado por bl), € o ponto em que a linha cruza o eixo vertical do grafico
(conhecido como intercepto da linha b0). Na regressao existe um esfor¢o para se encontrar a
linha que melhor descreve os dados coletados, entdo ¢ estimado o gradiente e o intercepto de
tal linha (coeficientes de regressao). Tendo definido esses valores, € possivel inserir diferentes
valores da variavel previsora no modelo para estimar os valores da variavel resposta.

O importante em relacao aos coeficientes de regressao € o significado dos seus valores.

Um coeficiente de regressdo igual a zero significa: (1) a mudanca de unidade na
variavel previsora ndo resultard em uma alteragdo no valor previsto (o valor previsto
ndao muda de qualquer forma) e (2) o gradiente da linha de regressdo ¢ zero, assim, a
linha de regressdo sera horizontal. A consequéncia logica é que se uma variavel preveé
significativamente um valor de saida, entdo ela deve ter um valor bl
significativamente diferente de zero. Essa hipdtese ¢ testada utilizando o teste t (veja
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o Capitulo 7). A estatistica t testa a hipdtese nula de que o valor de b é zero: dessa
forma, se for significativo aceitamos a hipdtese que o valor de b ¢é significativamente
diferente de zero e que a variavel previsora contribui significativamente para a nossa

habilidade de estimar o valor de saida (FIELD, 2009).

Outra informagdo importante da regressdo ¢ a ANOVA, que apresenta se o0 modelo, em

geral, resulta em um grau de previsdo significativamente bom dos valores da variavel de saida.

A vantagem da ANOVA ¢ poder ser utilizada para analisar situagdes nas quais existem diversas

variaveis independentes. Nessas situagdes, a ANOVA informa como essas varidveis

independentes interagem umas com as outras e que efeitos essas interagdes apresentam sobre a

variavel dependente (FIELD, 2009).

3.6 Matriz de Amarracio

O Quadro 8 apresenta a matriz de amarragdo com a proposta de pesquisa, contendo:

objetivos, questdes de pesquisa, fundamentacdo tedrica e técnicas de anélise dos dados.

Quadro 8 — Matriz de amarragao

Objetivos

Questoes de
pesquisa

Fundamentacio tedrica

Técnicas de
analise de dados

Definir os indicadores para
mensurar a experiéncia do cliente

Questdes 7 e

Modelo de seis passos na
Construcido de Escalas de

Analise Fatorial

das fases da jornada.

8.

(2014), Mattila (2003) e

Solveig R. Wikstrom (2005).

de empresas de: 8. Medida de Vieira (2011). Exploratoria.
telecomunicagdes.
Adaptado das defini¢des de -
A . Revisao
Identificar quais sdo as etapas da experiéneia do consumidor bibliografica e
jornada do cliente de empresas de Questdes 9 a | de Malvya e Varma (2016), experts do
ielecomunica Ses p 17.2. Kelly e Rao (2013), Nandan me%ca do
coes. e Hines (2012) e Domb et al. )
(2016).
a Escala proposta pela autora 1 (1
Mensurar a experiéncia nas ~ . Meédia e Analise
. . Questdes 9 a | baseada em Wikstrom .
diversas etapas da jornada do . Fatorial
cliente de telecomunicacdes 17.2. (2014.)’ Mattll.a (2003) e Exploratoria
’ Solveig R. Wikstrom (2005). )
Escala proposta pela autora L -
Mensurar a experiéncia do cliente | Questdes 9 a | baseada em: Wikstrom Ill/icc)l;?ale Andlise
de telecomunicagdes. 17.2. (2014), Mattila (2003) e Exploratoria
Solveig R. Wikstrom (2005). | P ‘
. n Escala proposta pela autora
Correlacionar a experiéncia geral ~ .
n s Questdes 7 ¢ | baseada em: Wikstrom ~
com as experiéncias em cada uma Correlagio.
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Objetivos

Questoes de
pesquisa

Fundamentacio tedrica

Técnicas de
analise de dados

Comparar a percepgao da
experiéncia do consumidor de

uma empresa de i Escala proposta pela autora Corrdag:ﬁo,

telecomunicagdes da regido do Questdes 7 a | baseada em Wlkstrom matrlz Ade .

Triangulo Mineiro com 17.2. (2014), Mattﬂ.a (2903) e 1mporta~nc1a e

organizagdes do mesmo setor Solveig R. Wikstrom (2005). | regressdo.

com atuacao nacional.

Analisar a percep¢ao dos

consumidores do Tridngulo

Mineiro, Alto Paranaiba e Sul de o

Gois a respeito das suas i Escala propostg pela autora Corr@lagao,

experiéncias enquanto clientes de Questdes 7a | baseada em Wlkstrom mamz fi ©

empresas de telecomunicagdes 17.2. (2014), Mattllla (2903) e 1mp0rtzln01a e
Solveig R. Wikstrom (2005). | regressao.

comparando-os com os clientes
de empresas semelhantes de
outras regides do Brasil.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta, inicialmente, a caracterizacdo da amostra, quando sao
apresentados os principais dados referentes aos respondentes, tamanho e fragmentacdo da
amostra, entre outros. Na sequéncia, ¢ feita a preparagdo da base de dados, a analise descritiva
das varidveis selecionadas, os pressupostos para as andlises estatisticas multivariadas, além de

apresentado o modelo de mensuragao.
4.1 Caracteriza¢ao da Amostra

A seguir, € descrito o perfil da amostra, que, primeiramente, foi dividida por sexo, o
nimero de respondentes por género € bastante proximo, praticamente 50% para feminino e 50%

masculino.
Em termos de distribui¢do da faixa etaria, a maioria das pessoas que responderam a
pesquisa tinha até 34 anos (61,6%). Sendo que a idade média foi de 34,8 anos, variando de 19

a 67 anos. Também foi analisado o estado civil dos entrevistados (Tabela 1).

Tabela 1 — Distribui¢do da amostra por estado civil

Estado Civil Frequéncia %
Solteiro(a) sem namorado(a)/noivo(a) 118 22,6%
Solteiro(a) com namorado(a)/noivo(a) 135 25,9%
Casado(a) ou em unido estavel 248 47,6%
Separado(a) / Divorciado(a) / Desquitado(a) 18 3,5%
Viavo(a) 2 0,4%
Total 521 100,0%

Com relagdo ao estado civil, dois grupos representam a maioria da amostra, com
resultados muito proximos: casados ou em unido estavel (47,6%) e solteiros (48,6%).

A anélise do grau de escolaridade dos respondentes ¢ apresentada na Tabela 2, que
aponta que em termos de grau de escolaridade a maioria dos respondentes possui pds-graduagao

completa (42,4%), seguidos daqueles que ja completaram o ensino superior (36,5%).



53

Tabela 2 — Distribui¢do da amostra por grau de escolaridade

Escolaridade Frequéncia %
Ensino Fundamental incompleto 2 0,4%
Ensino Fundamental completo 2 0,4%
Ensino Médio incompleto 2 0,4%
Ensino Médio completo 26 5,0%
Ensino Superior incompleto 78 15,0%
Pos-graduagdo incompleto 78 15,0%
Ensino Superior completo 112 21,5%
Pos-graduagdo completo 221 42,4%
Total 521 100,0%

A Tabela 3 apresenta os dados relativos a renda mensal da familia das pessoas que

participaram da pesquisa.

Tabela 3 — Distribui¢do da amostra por renda

Renda Frequéncia %
s 13 Sl e 0w oo
D15 sl mimes
Total 521 100,0%

Em termos de resposta individual, a maioria dos respondentes (41,5%) possui renda
familiar mensal entre 5 a 15 salarios minimos (de RS 4.685,01 a R$ 14.055,00), sugerindo um
elevado poder aquisitivo, em comparagdo a populacdo brasileira. Também foi questionado o
nimero de pessoas que compartilham essa renda, tendo sido encontrado em média 2,7 pessoas
compartilhando a renda da familia.

Outro dado coletado foi a quantidade de filhos dos respondentes, a Tabela 4, apresenta

esse resultado, que demonstra que a maioria (63,7%) ndo possui filhos.



Tabela 4 — Distribui¢do da amostra por quantidade de filhos

Quantidade de filhos Frequéncia %
0 332 63,7%
1 83 15,9%
2 81 15,5%
3 22 4,2%
4 3 0,6%
Total 521 100,0%
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A Tabela 5, mostra a distribuicdo por Estado brasileiro. Os resultados apontam que a

maioria dos respondentes sdo do Estado de Minas Gerais (57,0%), seguido pelo Estado de Sao

Paulo (16,5%).

Tabela 5 — Distribui¢do da amostra por Estado Brasileiro

Estado brasileiro Frequéncia %
Minas Gerais (MG) 297 57,0%
Sdo Paulo (SP) 86 16,5%
Rio Grande do Sul (RS) 27 5,2%
Goias (GO) 22 4,2%
Rio de Janeiro (RJ) 19 3,6%
Parana (PR) 13 2,5%
Mato Grosso do Sul (MS) 8 1,5%
Santa Catarina (SC) 8 1,5%
Distrito Federal (DF) 7 1,3%
Bahia (BA) 4 0,8%
Mato Grosso (MT) 4 0,8%
Alagoas (AL) 3 0,6%
Ceara (CE) 3 0,6%
Espirito Santo (ES) 3 0,6%
Para (PA) 3 0,6%
Paraiba (PB) 3 0,6%
Pernambuco (PE) 3 0,6%
Tocantins (TO) 3 0,6%
Amazonas (AM) 1 0,2%
Piaui (PI) 1 0,2%
Rio Grande do Norte (RN) 1 0,2%
Rondoénia (RO) 1 0,2%
Roraima (RR) 1 0,2%
Total 521 100,0%
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Com relagdo & distribuicao da amostra por pessoas que moram com o respondente, 0s
resultados mostram que a maioria dos respondentes moram com o conjuge e/ou filho(s)
(49,3%), seguidos de outro parente que nao seja o conjuge e filhos (27,4%), sozinho (12,7%),
com namorado (a)/noivo (a) (5,2%), em republica ou pensionato (3,1%), com amigos (2,3%).

Com relacdo aos dados comportamentais, foi analisado primeiramente a distribui¢ao da
amostra por empresa de telecomunicacdo, tendo sido solicitado aos entrevistados que
identificassem o principal provedor de servicos de telecomunicagdo que eles possuem,

conforme apresentado na Tabela 6.

Tabela 6 — Distribuicdo da amostra por provedor de servigos de telecomunicacdes

Provedor Frequéncia %
Algar Telecom 158 30,3%
Vivo 130 25,0%
TIM 103 19,8%
Oi 60 11,5%
Net 33 6,3%
Claro 31 6,0%
Outro 4 0,8%
Sky 2 0,4%
Total 521 100,0%

A maioria dos respondentes sdo clientes da Algar Telecom (30,3%), seguido da Vivo
(25,0%) e da Tim (19,8%). Essa distribui¢do ndo demonstra a realidade nacional, que conforme
foi informado na introducao deste trabalho, a operadora que possui mais clientes ¢ a Vivo,
seguida pela Claro, Tim e Oi. Por outro lado, os dados reforgam o carater regional da pesquisa,
uma vez que a Algar Telecom ¢ a operadora regional, e que boa parte dos respondentes (61,2%)
se encontram na regido em que esta operadora tem mais presenca.

Em relacdo ao uso de cada um dos tipos de servigos das operadoras, foi questionado
com qual frequéncia cada um dos membros da familia os utiliza. A Tabela 7, demonstra essa

frequéncia em relagdo a telefonia fixa, telefonia movel, internete TV.

Tabela 7 — Frequéncia de uso da telefonia fixa por membro da familia

Entrevistado Coénjuge Filho(s) Pais do entre-  Qutras pessoas
(%) (%) (%) vistado (%) (%)
Uso Telefonia Fixa 24% 16% 5% 24% 13%
Uso Telefonia Movel 83% 47% 18% 46% 29%
Uso Internet 88% 52% 26% 42% 31%

Uso TV 24% 17% 11% 16% 10%
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No questionario aplicado foi perguntado aos respondentes com qual frequéncia cada
membro da sua familia utiliza cada um dos meios de telecomunicacao. O resultado da pesquisa
foi dado em frequéncia e transformado pela autora em percentual. Os resultados poderao ser
vistos no Apéndice B deste trabalho.

Quando se trata do proprio entrevistado, € possivel observar que a maioria (88%) utiliza
com frequéncia internet, seguido da telefonia mével (83%), uma pequena parte (24%) usa os
servigos de TV e telefonia fixa. Quando se trata do conjuge, a maioria (52%) utiliza internet,
seguidos da telefonia movel (47%), e uma pequena parcela usa telefonia fixa (16%), e TV
(17%).

Em relagao aos filhos dos entrevistados, 26% usam internet, 18% telefonia moével, 11%
TV, e 5% telefonia fixa. Em relagdo ao pai e/ou mae, a maioria utiliza telefonia movel (46%),
e internet (42%), seguidos de telefonia fixa (26%) e TV (16%). Quando se trata de outras
pessoas que moram com os entrevistados 31% usam internet, 29% telefonia moével, 13%
telefonia fixa, e 10% usam TV.

E possivel observar que, independentemente do membro da familia, existe um uso
menor de telefonia fixa e TV, dessa observagao pode-se supor que hd um declinio na telefonia
fixa devido ao uso de outros meios de comunicacdo que utilizam a internet, como, por exemplo,
o WhatsApp. Com relagdo ao uso da TV por assinatura, pode-se inferir que seu uso vem sendo

substituido por outros meios, como os servi¢cos de streaming (exemplo Netflix e Youtube).

4.2 Preparacio da Base de Dados

Para evitar que ocorressem casos de dados ausentes (missing values), ou perdidos, na
pesquisa, o questionario online utilizado para a coleta de dados foi elaborado para caso algum
respondente ndo respondesse alguma das questdes, era apresentada uma mensagem apontando
esse fato, solicitando a resposta para a questdo. Dessa forma, o questiondrio apenas poderia ser
concluido quando todas as questdes fossem respondidas, com excecdo daquelas questdes
referentes a pontos de contato da jornada do cliente que o respondente nao vivenciou.

Esses dados ausentes devem ser estudados para obter a dimensao do seu impacto nas
analises estatisticas a serem realizadas. Normalmente, quando eles sdo abaixo de 10% para um
caso ou observag¢ao individual, eles podem ser ignorados, exceto quando ocorrerem de maneira

ndo aleatoria (HAIR JR. et al., 2009).
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Também ndo foram encontradas observacdes atipicas (outliers), que podem ser
definidas como “observa¢des com uma combinag¢ao unica de caracteristicas identificaveis como

sendo notavelmente diferentes das outras observagdes” (HAIR JR et al., 2009, p. 77).
4.3 Analise Descritiva das Variaveis

Para obter uma melhor descri¢ao dos indicadores, foram verificadas as estatisticas
descritivas dos indicadores estudados (valor minimo, valor maximo, média e desvio-padrao) —

Tabela 8.

Tabela 8 — Analise descritiva dos indicadores

Indicador Sigla N  Minimo Méiximo Média lgf;:;z
Net Promoter Score NPS _inicial 521 0,00 10,00 6,7524  2,66641
Experiéncia — Péssima/Encantadora EXP1 521 0,00 10,00 6,4530  2,35221
Experiéncia — Infeliz/Feliz EXP2 521 0,00 10,00 6,2841  2,54043
Experiéncia — Para esquecer/Memoravel EXP3 521 0,00 10,00 59770  2,48910
Experiéncia — Satisfagdo EXP4 521 0,00 10,00  6,5278  2,61572
Meédia dos indicadores da Experiéncia EXP_Geral 521 0,00 10,00 6,3105  2,33667
Experiéncia com a propaganda EXP_prop 521 0,00 10,00  5,6238  2,46524
Experiéncia com a pesquisa EXP_pesquisa 492 0,00 10,00 6,2663  2,26912
Experiéncia com a contratacdo EXP_contratar 521 0,00 10,00  6,6065  2,45902
Experiéncia com a instalagdo EXP_instala 266 0,00 10,00  7,2594  2,26633
Experiéncia com o pagamento EXP pagamento 465 0,00 10,00  6,8817  2,63452
Experiéncia com o uso EXP_uso 521 0,00 10,00 6,7121  2,23298
Experiéncia com o atendimento EXP_atend 485 0,00 10,00  6,2392  2,76499
Experiéncia com a manutengao EXP_ manut 228 0,00 10,00 6,0526  2,81388
Experiéncia com o cancelamento EXP_ cancela 171 0,00 10,00 5,3684  3,38491

E possivel notar que todos os indicadores obtiveram tanto o valor minimo possivel (0)
como o valor maximo possivel (10). Por um lado, os indicadores relacionados a percepg¢ado da
EXP 3 (Experiéncia Geral — Para esquecer/Memoravel), experiéncia com propaganda, e
experiéncia no cancelamento, apresentaram uma média menor do que os demais. Por outro lado,
o indicador experiéncia na instalagdo possui média maior que os demais.

A diferenca em relagdo as quantidades de respondentes em cada um dos indicadores
indicados pela coluna “N” da tabela 8 se da pelo fato de nem todos os respondentes terem

vivenciado a experiéncia naquele ponto da jornada do cliente.
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4.4 Pressupostos para as analises estatisticas multivariadas

Nesta pesquisa utilizam-se técnicas estatisticas multivariadas. Dado este ponto alguns
pressupostos referentes aos dados coletados devem ser apontados, especificamente os
seguintes: normalidade, linearidade e colinearidade (HAIR JR. et al., 2009).

De acordo com Hair Jr. et al. (2009, p. 51) a normalidade pode ser definida como o
“grau em que a distribuicdo dos dados da amostra corresponde a uma distribuicao normal”.
Conforme ja se esperava, o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk
demonstrou que as variaveis ndo apresentaram evidéncias de distribui¢do normal univariada.
Portanto, sugerem que a amostra ndo possui também distribuicdo normal multivariada.

Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011) recomendam considerar a curtose ¢ a assimetria das
variaveis para examinar a normalidade. Os autores explicam que, para se apontar a normalidade,
a assimetria deve ser menor do que 3 ¢ a curtose, menor do que 8. Ao realizar esse teste, todas

as varidveis atenderam as medidas que indicam normalidade.

4.5 Modelo de mensuracio

Nesse topico, primeiramente, sdo realizadas as analises referentes a dimensionalidade e

a confiabilidade. Em seguida, € retratada a validade de construto.

4.5.1 Dimensionalidade e confiabilidade

A andlise da homogeneidade de itens corresponde a dimensionalidade, considerando
unidimensionais as medidas em que um tnico fator ou varidvel latente explica a maior parte da
variagdo associada a interrelagdo entre os itens. Assim, a unidimensionalidade de uma escala,
para mensurar um construto, € requisito para sua confiabilidade e validade (NETEMEYER;
BEARDEN; SHARMA, 2003).

Para aferir a unidimensionalidade das escalas de cada construto a Andlise Fatorial
Exploratoria (AFE) foi utilizada, conforme sugestao de Kline (2011). Foi empregada a analise
de componentes principais adotando-se o conceito de Kaiser — autovalores (eigenvalue) maiores
que 1. Também foi utilizado o indicador de adequacdo da amostragem Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ¢ o teste de esfericidade de Bartlett, sendo adotado o método Varimax no tocante a
rotacdo dos fatores (HAIR JR. et al., 2009; PALLANT, 2011).

Em seguida, foi analisada a qualidade da solu¢do encontrada, adotando como base trés

medidas: variancia explicada (ve) que indica se a reducao de dados explica uma parcela
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consideravel da variagdo existente: comunalidade (h*) que refere-se a quantidade total de
variancia que uma variavel original compartilha com as demais analisadas; e carga fatorial (CF)
que representa a correlagdo entre as variaveis com os seus fatores, sendo que seu valor ao
quadrado indica qual percentual da variancia em uma variavel ¢ explicado por um fator (HAIR
JR. etal., 2009).

Por ultimo, também foi utilizada a Medida de Adequacdo da Amostra (MSA), que ¢ a
“medida calculada tanto para toda a matriz de correlagcdo quanto para cada variavel individual,
e que permite avaliar quao adequada ¢ a aplicagdo da analise fatorial” (HAIR JR. et al., 2009,

p. 101). A Tabela 9, apresenta os indices-base para todas essas medidas.

Tabela 9 — Critérios para adequacao da solucao fatorial encontrada

Medida Parametro de aceitacio
Carga fatorial (CF) > 0,50
Comunalidade (h?) > 0,50
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,60
Medida de Adequacgdo da Amostra (MSA) > 0,50

Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) Sig.< 0,05
Variancia Explicada (VE) > 60%

Fonte: Hair Jr. et al. (2009), Hair Jr. et al. (2005) e Pallant (2011).

A Tabela 10, apresenta a andlises da unidimensionalidade do construto Experiéncia do

Consumidor, que ¢ formado por quatro indicadores.

Tabela 10 — Analise da unidmensionalidade usando analise fatorial exploratéria para o

construto percepcao da qualidade dos servigcos na amostra 0

Indicador Carga H? MSA KMO Fatores Varl.a neia
fatorial explicada
EXP1 0,938 0,880 0,938
EXP2 0,951 0,905 0,951
0,804 1 87,43%
EXP3 0,924 0,854 0,924
EXP4 0,926 0,858 0,926

Os resultados apontam que o construto ¢ unidimensional, tendo atendido a todos os

parametros exigidos.
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Adicionalmente a esta analise, foi feito o estudo de confiabilidade das escalas. Uma
escala ¢ considerada “confidvel se sua aplicacdo repetida resulta em escores coerentes [...] a
confiabilidade tem a ver com a coeréncia das descobertas da pesquisa” segundo Hair Jr. et al.
(2005, p. 198). Pallant (2011) explica que a confiabilidade de uma escala indica quao livre ela
esta do erro aleatorio.

O alfa de Cronbach ¢ uma das medidas mais utilizadas para se avaliar a confiabilidade
de uma escala. Essa média varia de 0 a 1, sendo 0,70 considerado o limite inferior de
aceitabilidade, apesar de um nivel 0,60 ser aceito em algumas pesquisas (GARSON, 2012;
HAIR JR. et al., 2011; PALLANT, 2011). Hair Jr. et al. (2005) explicam: caso o coeficiente
alfa tenha variagao inferior a 0,60, sua intensidade de associagdo ¢ baixa; estando esse indice
entre 0,60 e 0,70, a associagdo ¢ moderada; para indices entre 0,70 e 0,80, a associacao ¢ boa;
uma intensidade de associacdo muito boa seria a que o alfa apresentasse resultado entre 0,80 e
0,90; e sendo excelente, com o alfa acima de 0,90. No entanto, os valores alfa de Cronbach sdo
bastante sensiveis ao niumero de itens utilizados na escala, sendo que, para escalas menores
(com menos de dez itens), ¢ comum encontrar valores abaixo do limite de 0,7.

Seguindo essas diretrizes, no calculo da medida alfa de Cronbach da pesquisa, foi obtido
o valor de 0,951, o que indica um excelente indice de associagao. O KMO, por sua vez, também
apresentou um indice acima do pardmetro para o construto (0,804). Sendo assim, os parametros

para dimensionalidade e confiabilidade foram cumpridos.

4.5.2 Validade de construto

Para chegar no indice de experiéncia geral, foi utilizada a média simples. Para validar a
utilizacdo da média, foi feito um teste de robustez para agrupar os quatro fatores da experiéncia
geral através da andlise fatorial, resultando, assim, em uma tnica varidvel de experiéncia a partir
dessa analise.

No entanto, a partir da correlagdo entre a experiéncia geral obtida pela média simples
com as nove variaveis da jornada do cliente e da experiéncia geral obtida a partir dos fatores da
analise fatorial (também com os nove fatores da jornada), foi verificado que ¢ indiferente a
utilizacao tanto da experiéncia gerada pela média quanto da experiéncia gerada por fatores.
Além disso, foi analisada a correlagdo da média da experiéncia com o fator gerado, e ela foi
perfeita e significativa. Dessa forma, por uma questdo de parcimonia e facilidade de
aplicabilidade, optou-se por utilizar neste trabalho a média dos quatro fatores que geraram a

experiencia do consumidor de servigos de telecomunicagoes.
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4.6 Experiéncia dos Clientes de Empresas de Telecomunicacdes

A fim de se concluir a analise dos dados e responder os objetivos desta pesquisa, foram
feitos testes com o intuito de: (a) mensurar a experiéncia geral dos clientes de telecomunicagoes;
(b) mensurar a experiéncia desses clientes nas diversas etapas da jornada; (c) comparar a
percepcao da experiéncia do cliente de uma empresa regional e outras empresas de atuacao
nacional; e (d) comparar a experiéncia dos clientes da regido do Tridngulo Mineiro, Alto
Paranaiba e Sul de Goias — regides essas que compdem o foco dos estudos do Programa de Pés-
Graduagao em Administragdo (PPGA/FAGEN/UFU) — com as demais regides do Brasil.

Primeiramente, foi realizada a mensuracdo da percepcdo da experiéncia geral dos
clientes com relagdo a empresa de telecomunicagdes, € também a mensuracao da experiéncia
desses clientes em cada uma das etapas da jornada do cliente. Para isso foi realizada a estatistica
descritiva dos resultados que aponta qual a média encontrada para essas experiéncias — Tabela

11:

Tabela 11 — Estatistica descritiva da amostra geral

N Minimo  ivime M puirao
Experiéncia Geral 521 0,00 10,00 6,3105 2,33667
Experiéncia - Propaganda 521 0,00 10,00 5,6238 2,46524
Experiéncia - Pesquisa 492 0,00 10,00 6,2663 2,26912
Experiéncia - Contratacdo 521 0,00 10,00 6,6065 2,45902
Experiéncia - Instalagdo 266 0,00 10,00 7,2594 2,26633
Experiéncia - Pagamento 465 0,00 10,00 6,8817 2,63452
Experiéncia - Uso 521 0,00 10,00 6,7121 2,23298
Experiéncia - Atendimento 485 0,00 10,00 6,2392 2,76499
Experiéncia - Manutengéo 228 0,00 10,00 6,0526  2,81388
Experiéncia - Cancelamento 171 0,00 10,00 5,3684 3,38491

Os dados mostram que em uma escala de 0 a 10, excetuando-se a experiéncia com a
propaganda, e a experiéncia com o cancelamento, tanto a experiéncia geral quanto as demais
experiéncias nas etapas da jornada do cliente apresentaram médias acima de 6, O que pode
demonstrar que ainda ha muito a evoluir por parte das empresas de telecomunicagdes, para
oferecerem melhores experiéncias para seus clientes. As etapas com maior nota de experiéncia

foram instalagdo (7,2594), e pagamento (6,8817), que mesmo sendo as melhores ainda podem
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ser melhoradas, e as menores foram em propaganda (5,6238), e cancelamento (5,3684), o que

pode indicar um ponto de atengdo para as empresas sobre estas etapas.

4.6.1 Relagdo da experiéncia da jornada do cliente com a experiéncia geral do cliente

Apo6s mensurar a experiéncia dos clientes, foi realizada a correlagdo de Pearson da
experiéncia geral com a experiéncia deles em cada uma das etapas da jornada com o objetivo
de encontrar quais percepcoes de experiéncia nas etapas da jornada influenciam de maneira
mais forte a percep¢do da experiéncia geral.

Como foi explicado nos aspectos metodolégicos, no modelo de correlagdo de Pearson
se a correlagdo for positiva quando uma variavel se desviar da média, a outra desvia na mesma
diregdo, ja se for negativa ocorre o oposto. Outra informac¢do importante sobre esse tipo de
correlagdo € o valor da significancia da correlacao, esse valor aponta se a correlagao € um efeito
genuino ou ndo, ou seja, se ela ¢ estatisticamente significativa. Segundo Field (2009), um valor
de significancia menor do que 0,001 possui um efeito genuino, mas que os cientistas sociais
consideram qualquer valor menor do que 0,05 como um efeito significativo.

Os resultados das correlagdes sao apresentados na Tabela 12.

Tabela 12 — Correlagdes amostra geral

Experiéncia Geral

Correlacio Sig. N

de Pearson (2 extremidades)
Experiéncia Geral | 521
Experiéncia - Propaganda 0.520 0,000 521
Experiéncia - Pesquisa 0.590 0,000 492
Experiéncia - Contratacdo 0.651 0,000 521
Experiéncia - Instalagdo 0.567 0,000 266
Experiéncia - Pagamento 0.511 0,000 465
Experiéncia - Uso 0.807 0,000 521
Experiéncia - Atendimento 0.682 0,000 485
Experiéncia - Manutencao 0.677 0,000 228
Experiéncia - Cancelamento 0.515 0,000 171

Conforme os resultados das correlagdes, as experiéncias em todas as etapas da jornada
do cliente de telecomunicagdes sdo estatisticamente significativas, ou seja, possuem um efeito
genuino, isso porque o valor da significancia em todos ¢ menor do que 0,001. Também ¢é

possivel notar que as experiéncias em todas as etapas da jornada estdo positivamente
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correlacionadas com a experiéncia geral, o que significa que quando a experiéncia em qualquer
uma das etapas melhora, tende-se a também acontecer uma melhora na experiéncia geral.

As maiores correlagdes encontradas foi entre a experiéncia na etapa de uso com a
experiéncia geral (0,807), seguida da experiéncia na etapa de atendimento (0,682), o resultado
da alta correlagdo com a etapa de uso pode ser explicada por ser a etapa de maior duragdo e
contato do cliente com o servigo da empresa, € 0 momento em que a sua expectativa em relagao
ao servigo comprado se concretiza ou nao, ja o resultado de uma maior correlagdo com a etapa
de atendimento, pode se justificar por ser a etapa em que o cliente tem um contato mais direto
com a empresa. Ja as menores correlagdes encontradas foram nas etapas de pagamento (0,511),
e cancelamento (0,515), os resultados nessas etapas de pagamento podem ser explicado por
serem etapas que ocorrem apods os clientes ja terem utilizado os servigos de telecomunicagdes.

Apoés a andlise das correlagdes foi feita a matriz de importancia que relaciona a
experiéncia do cliente na jornada (média padronizada) e a importancia de cada experiéncia
(correlagdo da nota da etapa da jornada com a experiéncia geral). Dessa forma foi possivel
identificar qual o nivel de importancia que a experiéncia em cada etapa da jornada representa
na experiéncia geral dos clientes de telecomunicagdes. Foram consideradas que as etapas da
jornada do cliente que tivessem um nivel de experiéncia acima de 6 e um grau de importancia,
mensurado a partir da correlagdo entre a experiéncia da fase da jornada com a experiéncia geral,
acima de 0,600 sdo aquelas que possuem maior influéncia no resultado da experiéncia geral.

Quando se trata da amostra como um todo, o resultado encontrado foi que a experiéncia
nas etapas de contratar a operadora, manutencao, atendimento e uso sao aquelas que possuem
maior grau de importancia na experiéncia geral, ou seja, quanto melhor for a experiéncia do
cliente de empresas de telecomunicagdes nestas etapas, melhor serd a experiéncia geral do
cliente com a empresa. Nesse sentido, sdo fases da jornada do cliente que, a priori, devem
receber maior atencao tanto de pesquisadores quanto de gestores — Figura 2.

Ap0s apresentar a matriz de importancia da amostra geral, foi feita a regressdo, que
como ja foi dito no subtopico “Técnicas para analises dos dados”, € uma forma de prever algum
tipo de resultado a partir de uma ou mais variaveis previsoras, ¢ ajustado um modelo preditivo
aos dados, no qual sdo previstos valores para a variavel dependente a partir da variavel
independente. Neste trabalho foi utilizada a regressao pelo método de stepwise, que segundo
Field (2009) ¢ o método no qual as decisdes sobre a ordem em que os previsores sao
acrescentados ao modelo ¢ baseada puramente em critérios matematicos. A regressdo foi
aplicada para encontrar quais as varidveis que melhor explicam a variagao do modelo, ou seja,

quais experiéncias nas etapas da jornada do cliente explicam a variagao da experiéncia geral.
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Figura 2 — Matriz de importancia amostra geral
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O resultado da regressao feita ¢ medido pelo coeficiente de correlagao ao quadrado R
quadrado (conhecido como coeficiente de determinagdo), esse coeficiente ¢ uma medida da
quantidade de variacdo em uma variavel que € explicada pela outra (FIELD, 2009). O
coeficiente de correlagdo ¢ um valor que esta entre maior ou igual a zero e menor ou igual a 1,
sendo que quanto mais proéximo de 1 estiver o valor do coeficiente de determinagdo, maior a
percentagem da variagdo de y explicada pela reta estimada, e por conseguinte, maior a qualidade
do ajustamento.

Conforme apontado na Tabela 13, o resultado da regressdo aponta que que a variacao
na experiéncia geral ¢ 72% explicada pelas experiéncias nas etapas de uso, manutencdo e
contratar a operadora. Para as ciéncias sociais um coeficiente de determinagao acima de 30%
ja ¢ considerado um resultado muito bom, o que indica que um resultado de 72% ¢ bastante

explicativo do modelo.

Tabela 13 — Regressdao da amostra geral

R Erro
Modelo R ua?ra do quadrado padrio da
q ajustado  estimativa
.807¢ 0,651 0,648 1,38695
.8440 0,713 0,707 1,26497
.852¢ 0,726 0,718 1,24182

Nota:

a. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso.

b. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso; Experiéncia com Manuteng@o.

c. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso; Experiéncia com Manutencdo; Experiéncia Contratar a Operadora.
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4.6.2 Comparagdo da experiéncia dos clientes considerando a regido das empresas

Apo6s mensurar a experiéncia geral do cliente e em cada uma das etapas da jornada e
identificar quais dessas etapas possuem maior influéncia na experiéncia geral, foi realizada uma
comparagdo entre a experiéncia do cliente da empresa de telecomunicagdes local — cuja sede
estd na principal cidade do Tridngulo Mineiro — com e experiéncia os clientes das demais
operadoras.

A primeira comparagdo feita foi em relacdo a estatistica descritiva, apresentando a

experiéncia geral e em cada etapa da jornada da empresa, conforme a Tabela 14.

Tabela 14 — Experiéncia do cliente considerando-se a regido das empresas de

telecomunicagoes

Empresa Regional Empresas Nacionais

N M pert N e per
Experiéncia Geral 158  6,8750  2,49215 363 6,0647  2,22483
Experiéncia — Propaganda 158  6,2911 2,45547 363 5,3333 2,41580
Experiéncia — Pesquisa 154  6,8701 2,25122 338 5,9911 2,22674
Experiéncia — Contratacao 158  7,0759  2,47933 363 6,4022  2,42528
Experiéncia — Instalagdo 140  7,7071 2,29637 126 6,7619  2,13327
Experiéncia — Pagamento 146  7,3014  2,84149 319 6,6897  2,51553
Experiéncia — Uso 158 17,3038  2,15545 363 6,4545  2,21995
Experiéncia — Atendimento 153 7,0327  2,72034 332 5,8735  2,71211
Experiéncia — Manutengdo 90  7,1222  2,43951 138 5,3551  2,83049
Experiéncia - Cancelamento 59 6,0847  3,31292 112 49911 3,37584

Nota: em todas as situacdes observou-se como valor minimo 0,0 e valor maximo 10,0.

Ao se comparar a experiéncia geral da empresa de telecomunicagdes local com a
experiéncia das outras operadoras de atuacao nacional, pode-se perceber que a média € maior
na organizacdo regional, sendo possivel inferir que a percep¢do da experiéncia dos clientes
dessa operadora ¢ melhor do que a percepcdo da experiéncia dos clientes das demais
operadoras.

Quando se trata da comparag@o da experiéncia nas diversas etapas da jornada do cliente,
o mesmo resultado se refletiu, sendo a experiéncia dos clientes da empresa de telecomunicagdes
local melhor do que a mensurada nas demais empresas em todas as etapas da jornada.

ApOs a estatistica descritiva foram feitas as correlagdes da experiéncia geral com cada
uma das etapas da jornada em ambos os tipos de empresas, os resultados estdo apontados na

Tabela 15.
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Tabela 15 — Correlagdes da experiéncia do cliente com a experiéncia nas fases da jornada do

cliente considerando-se a regido das empresas de telecomunicagdes

Experiéncia Geral Experiéncia Geral
Empresa Local Empresas Nacionais
Correlagao Sig. Correlacio Sig.
de Pearson (2 extrem.) de Pearson (2 extrem.)
Experiéncia Geral 1 158 | 363
Experiéncia - Propaganda 0.636 0,000 158 442 0,000 363
Experiéncia - Pesquisa 0.659 0,000 154 537 0,000 338
Experiéncia - Contratago 0.736 0,000 158 .600 0,000 363
Experiéncia - Instalagdo 0.546 0,000 140 553 0,000 126
Experiéncia - Pagamento 0.577 0,000 146 458 0,000 319
Experiéncia — Uso 0.854 0,000 158 780 0,000 363
Experiéncia - Atendimento 0.661 0,000 153 677 0,000 332
Experiéncia - Manutengdo 0.667 0,000 90 .665 0,000 138
Experiéncia - Cancelamento 0.393 0,000 59 585 0,000 112

Ao se observar as correlagdes das experiéncias da empresa regional, observa-se que
todas as experiéncias das etapas da jornada estdo positivamente correlacionadas com a
experiéncia geral, ou seja, quando acontece uma melhora (aumento) em qualquer uma das
experiéncias das etapas da jornada, hd uma melhora na experiéncia geral. Quando se trata do
nivel de significancia, em todas as etapas ela foi menor do que 0,001, que demonstra que as
correlacdes sdo estatisticamente significativas.

A etapa da jornada que possui um nivel de experiéncia com maior correlagdo com a
experiéncia geral € a experiéncia de uso (0,854), seguida da experiéncia ao contratar a operadora
(0,736). Em se tratando das menores notas, a experiéncia com o cancelamento (0,393), e
instalacao (0,546).

Nesse mesmo sentido, em relagdo as correlagdes feitas com as experiéncias dos clientes
das empresas das outras regides do pais, todas as experiéncias nas etapas da jornada também
estdo positivamente correlacionadas com a experiéncia geral e também demonstraram ser
estatisticamente significativas.

A etapa da jornada que possui um nivel de experiéncia com maior correlagdo com a
experiéncia geral nas empresas nacionais ¢ a experiéncia de uso (0,780), seguida da experiéncia
com o atendimento (0,677). E as menores, a experiéncia com propaganda (0,442), e¢ a
experiéncia com o pagamento (0,458).

Ao se comparar as correlagcdes da empresa regional com as demais empresas, em todas

as etapas da jornada, exceto no cancelamento, a experiéncia possui maior correlacdo com a
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experiéncia geral na empresa local. O que pode significar que a experiéncia geral estd mais
sensivel a mudancas, caso sejam alteradas as experiéncias nas etapas da jornada do cliente na
empresa local, do que nas empresas nacionais.

Na sequéncia, apresenta-se a matriz de importancia da empresa regional, que conforme
apresentado na Figura 3, as experiéncias nas etapas de propaganda, pesquisa sobre a operadora,
atendimento, manuten¢do, contratar a operadora e uso, sdo as que possuem maior nivel de

importancia na experiéncia geral da empresa.

Figura 3 — Matriz de importancia da empresa regional
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Ja na matriz de importancia das demais empresas nacionais (Figura 4), as experiéncias
nas etapas de contratar a operadora e uso sdo as que possuem maior grau de importincia na
experiéncia geral.

E possivel observar que enquanto na empresa regional cinco etapas da jornada do cliente
tém influéncia importante na experiéncia geral, para as demais operadoras apenas duas etapas
possuem essa influéncia. Nota-se ainda que em comum tem-se as fases da jornada de uso e de
contratagao.

Ao analisar as regressdes conforme a regido da empresa de telecomunicagdes, em
relagcdo a empresa local, conforme mostrado na Tabela 16, 77,2% da variagdo na experiéncia

geral ¢ explicada pelas experiéncias nas etapas de uso, manutencao e contratar a operadora.
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Figura 4 — Matriz de importancia das empresas nacionais
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Tabela 16 — Regressao clientes da empresa de telecomunicagao local

R Erro
Modelo R uatlizra do quadrado padrio da
q ajustado estimativa
.854° 0,729 0,726 1,30558
.873¢ 0,763 0,757 1,22847
.8834 0,780 0,772 1,18937

Nota:

a. Regido do provedor = Provedor local.

b. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso.

c. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso; Experiéncia com Manutengéo.

d. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso, Experiéncia com Manutengdo; Experiéncia Contratar a Operadora.

Em relagdo a regressao das empresas nacionais, a Tabela 17 mostra que 68% da variacao

na experiéncia ¢ explicada pelas experi€ncias nas etapas de uso e manutengao.

Tabela 17 — Regressao clientes de empresas de telecomunicacdes nacionais

R R Erro
Modelo R quadrado padrio da
quadrado . . .
ajustado  estimativa
1 .780° 0,608 0,603 1,40162
2 .829¢ 0,688 0,680 1,25900

Nota:a. Regido do provedor = Provedor de outras regides
b. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso.
c. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso; Experiéncia com Manutencao.
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4.6.3 Comparag¢do da experiéncia dos clientes considerando a regido dos clientes
Apos comparar a da experiéncia do cliente de uma empresa de telecomunicagdes da
regido do Triangulo Mineiro com organizagdes do mesmo setor com atuag¢do nacional, foi
realizada a comparacdo entre a percepgao dos clientes do Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba e
Sul de Goias a respeito das suas experiéncias enquanto clientes de empresas de
telecomunicagdes, com os clientes de empresas semelhantes de outras regides do Brasil.
Primeiramente apresenta-se a analise descritiva da experiéncia considerando os dois

tipos de clientes na Tabela 18.

Tabela 18 — Experiéncia do cliente considerando-se a regido dos clientes

Clientes Regionais Clientes Nacionais

N M pet N e pere
Experiéncia Geral 252 6,6468  2,38663 269 5,9954  2,24797
Experiéncia - Propaganda 252 6,0833  2,48762 269 5,1933  2,36891
Experiéncia - Pesquisa 243 6,6914  2,19866 249 5,8514  2,26429
Experiéncia - Contratacdo 252 6,9246  2,39319 269 6,3086  2,48682
Experiéncia - Instalagdo 156 17,5641  2,30057 110 6,8273  2,15398
Experiéncia - Pagamento 236 7,0381  2,77424 229 6,7205  2,47807
Experiéncia - Uso 252 17,0437 2,19427 269 6,4015  2,22824
Experiéncia - Atendimento 238  6,6513  2,79998 247 5,8421 2,67694
Experiéncia - Manutengdo 120 6,6083  2,79945 108 5,4352 271125
Experiéncia - Cancelamento 85 57176  3,34739 86 5,0233 3,40580

Ao se comparar a experiéncia geral dos clientes regionais com a experiéncia dos clientes
nacionais, percebe-se que a média ¢ maior no primeiro grupo, sendo possivel inferir que a
percepcao da experiéncia dos clientes regionais tende a ser superior do que a percepgao da
experiéncia dos clientes das demais localidades do pais.

Quando se trata da comparag@o da experiéncia nas diversas etapas da jornada do cliente,
o mesmo resultado foi observado, sendo a experiéncia dos clientes da regido foco deste trabalho
maior do que as dos clientes das demais regides do pais em todas as etapas da jornada.

ApOs a estatistica descritiva foram feitas as correlagdes da experiéncia geral com cada
uma das etapas da jornada para ambos os tipos de clientes, os resultados estdo apontados na

Tabela 19.
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Tabela 19 — Correlagdes da experiéncia do cliente com a experiéncia nas fases da jornada

considerando-se a regido dos clientes

Experiéncia Geral Experiéncia Geral
Cliente Regional Cliente Nacional
Correlagio Sig. Correlagio Sig. N
de Pearson (2 extrem.) de Pearson (2 extrem.)
Experiéncia Geral 1 252 1 269
Experiéncia — Propaganda 514 0,000 252 502 0,000 269
Experiéncia — Pesquisa .582 0,000 243 .580 0,000 249
Experiéncia — Contratacio .659 0,000 252 .634 0,000 269
Experiéncia — Instalacao .534 0,000 156 .590 0,000 110
Experiéncia — Pagamento .558 0,000 236 446 0,000 229
Experiéncia — Uso .824 0,000 252 784 0,000 269
Experiéncia — Atendimento .659 0,000 238 .693 0,000 247
Experiéncia — Manutengao 702 0,000 120 .640 0,000 108
Experiéncia — Cancelamento 425 0,000 85 .607 0,000 86

Nota: em todas as situa¢des observou-se como valor minimo 0,0 e valor maximo 10,0.

Com relagao as correlagdes feitas com as experiéncias dos clientes regionais, novamente
todas as experiéncias nas etapas da jornada estdo positivamente correlacionadas com a
experiéncia geral, sendo toda as correlagdes estatisticamente significativas. O mesmo ocorreu
quando observou-se os clientes de outras regides do pais.

A etapa da jornada que possui um nivel de experiéncia com maior correlagdo com a
experiéncia geral, no caso dos clientes regionais, ¢ a experiéncia de uso (0,824), seguida da
experiéncia de manutencdo (0,702). E as menores experiéncias, nas etapas de cancelamento
(0,425) e propaganda (0,514).

Por sua vez, ao observar-se os clientes de outras regioes, a etapa da jornada que possui
um nivel de experiéncia com maior correlagdo com a experiéncia geral € a experiéncia de uso
(0,784), seguida da experiéncia com o atendimento (0,693). E as menores experiéncias, nas
etapas de pagamento (0,446), e propaganda (0,502).

Ao se comparar as correlagcdes entre as experiéncias dos clientes da regiao local e os
clientes das demais regides, nas etapas de instalacdo, atendimento e cancelamento, a
experiéncia possui maior correlagdo com a experiéncia geral nas empresas com clientes
nacionais, € nas etapas de propaganda, pesquisa, contratagao, pagamento, uso, € manutencao, a

experiéncia possui maior correlagcdo com a experiéncia geral com os clientes da empresa local.
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Assim como na comparagdo da experiéncia na empresa regional com as empresas
nacionais, o proximo passo foi analisar a matriz de importancia dos clientes da regido estudada,
versus os clientes das outras regides do pais.

Conforme mostra a Figura 5, as experiéncias nas etapas de contratar a operadora,
atendimento, manutencao e uso sdo as que possuem maior nivel de importancia na experiéncia

geral dos clientes regionais.

Figura 5 — Matriz de importancia Clientes regionais
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Na Figura 6 esta a matriz de importancia dos clientes das demais localidades do pais,
neste caso as experiéncias nas etapas de contratar a operadora e uso sdo as que possuem maior
grau de importancia na experiéncia geral.

E possivel observar que para os clientes da regido estudada quatro etapas da jornada do
cliente tém experiéncia com importancia para a experiéncia geral, para as demais regides do
pais apenas duas etapas possuem experiéncia com essa importancia, coincidindo as
experiéncias nas etapas da contratar a operadora e uso.

Apds essa etapa foram feitas as regressdes conforme a regido do cliente de
telecomunicagdes, em relagdo aos clientes locais, conforme mostrado na Tabela 20, a varia¢ao
na experiéncia geral ¢ explicada em 73,6% pelas experiéncias nas etapas de uso, manutengao,

e pesquisar sobre a operadora.
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Figura 6 — Matriz de importancia Clientes demais regides
Avaliagao vs Importancia (Experiéncia)
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Tabela 20 — Regressao clientes locais

R Erro
Modelo R uacll{ra do quadrado padrio da
q ajustado estimativa
.824° 0,678 0,675 1,36093
.853¢ 0,728 0,722 1,25763
.8634 0,745 0,736 1,22528

Nota:

a. Regido do respondente = Tridngulo Mineiro, Alto Paranaiba e Sul de Goias

b. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso.

c. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso; Experiéncia com Manuteng@o.

d. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso; Experiéncia com Manutengio, Experiéncia Pesquisar Operadora.

Na regressao dos clientes nacionais, foi encontrada que a variagao na experiéncia geral
¢ explicada em 83,2% pelas experiéncias nas etapas de uso, manuten¢do, e pesquisar sobre a

operadora, como ¢ mostrado na Tabela 21.

Tabela 21 — Regressao clientes nacionais

R R Erro

Modelo R quadrado padrio da
quadrado . o .

ajustado  estimativa

.784° 0,615 0,610 1,40448

2 .832¢ 0,692 0,683 1,26484

Nota:

a. Regido do respondente = Clientes nacionais.

b. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso.

c. Preditores: (Constante), Experiéncia de Uso; Experiéncia com Manuteng@o.

Encontrados estes resultados, aqui encerra-se a ultima fase da Anélise e Descrigdo dos

Dados. A seguir, serdo feitas as consideragdes finais acerca desta pesquisa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as respostas aos objetivos do estudo, as descobertas adicionais
da pesquisa e as suas implicagdes tedricas e gerenciais, além das limitagdes do estudo e das
sugestoes para pesquisas futuras.

Considerando o ambito das empresas de telecomunicagdes e os estudos sobre a
experiéncia do consumidor, este estudo foi realizado com o objetivo de responder a seguinte
questdo: Como ¢ percebida a experiéncia de consumo dos clientes das empresas de
telecomunicagdes? Com o intuito de responder este problema de pesquisa, foi definido, como
objetivo geral, mensurar a percepcdo da experiéncia dos clientes das empresas de
telecomunicagdes considerando a jornada do cliente.

Complementar a isso, para auxiliar o atendimento do objetivo geral, foram delimitados
alguns objetivos especificos. O primeiro objetivo especifico desta pesquisa ¢ ‘definir os
indicadores para mensurar a experiéncia do cliente de empresas de telecomunicagdes’, que foi
atingido por meio da realizacdo de uma bibliometria, onde foram identificados trés estudos nos
quais os indicadores propostos para mensurar a experiéncia do cliente foram baseados, sendo
eles Wikstrom (2014), Mattila (2003), e Solveig R. Wikstrom (2005). Ademais, seguiu-se 0s
seis passos para a construcdo de escalas de medida sugeridos por Vieira (2011) para definir a
escala. Nesse sentido, foram definidos os construtos, elaborados os itens que acessam 0s
construtos, realizada a validagdo de contetdo, aplicado um pré-teste, efetuada pesquisa em
estudo oficial e realizados os estudos de validade de construto.

A escala de experiéncia do cliente de telecomunicagdes proposta foi do tipo Likert de
11 pontos contendo quatro indicadores sobre a experiéncia: péssima a encantadora; infeliz a
feliz; ndo memoravel a memoravel; e relacionada a satisfacao com a experiéncia. A escala foi
validada e apresentou um alfa de Cronbach de 0,951.

O segundo objetivo especifico — ‘identificar quais sdo as etapas da jornada do cliente de
empresas de telecomunicacdes’ — foi alcangado com a andlise da literatura sobre as etapas da
jornada do cliente de telecomunicagdes adaptadas das defini¢cdes de experiéncia do consumidor
de Malvya e Varma (2016), Kelly e Rao (2013), Nandan e Hines (2012) e Domb et al. (2016),
e também da experiéncia da autora que trabalha ha sete anos em empresa de telecomunicagdes
e dos experts do mercado. As nove etapas da jornada do cliente identificadas foram:
propaganda, pesquisa, contratagdo, instalagdo, pagamento, uso, atendimento, manutengdo e

cancelamento.
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O terceiro e quarto objetivos especificos — respectivamente ‘mensurar a experiéncia do
cliente nas diversas etapas da jornada do cliente’ e ‘mensurar a experiéncia do cliente de
telecomunicacdes’ — foram atingidos com o célculo da média simples da experiéncia geral e
das experiéncias em cada uma das etapas da jornada do cliente. O resultado encontrado ao
mensurar a experiéncia dos clientes de telecomunicagdes foi de 6,3105, e nas etapas da jornada
do cliente foram 5,6238 na experiéncia com a propaganda; 6,2663 na experiéncia ao pesquisar
sobre a operadora; 6,6065 na experiéncia ao contratar a operadora; 6,8817 na experiéncia com
pagamento, sendo esta a etapa com melhor percepcao; 6,7121 na experiéncia de uso; 6,2392 na
experiéncia com atendimento; 6,0526 na experiéncia com a manuten¢ao; 5,3684 na experiéncia
com cancelamento. Estes resultados sugerem que a experiéncia do cliente de telecomunicagdes
pode melhorar muito, uma vez que a média estd bem distante do valor méximo (10,0).

O resultado relacionado ao quinto objetivo especifico — ‘correlacionar a experi€éncia
geral com as experiéncias em cada uma das fases da jornada’ — sugere que todas as etapas da
jornada estdo positivamente correlacionadas com a experiéncia geral, o que implica que um
aumento (ou melhora) em qualquer uma dessas etapas, aumenta (ou melhora) a experiéncia
geral do cliente. Também foi feita a regressdao do modelo da experiéncia geral com cada uma
das etapas da jornada, e o resultado foi que a variagdo na experi€ncia geral ¢ 72% explicada
pelas experiéncias nas etapas de uso manuten¢do e contratar a operadora.

Para se comparar a percepcdo da experiéncia do cliente de uma empresa de
telecomunicacdes da regido do Tridngulo Mineiro com organizagcdes do mesmo setor com
atuacdo nacional, sexto objetivo especifico desta dissertagdao, observou-se que a experiéncia do
cliente ¢ maior na empresa regional que nas demais organiza¢des. Quando se trata da
comparagdo da experiéncia nas diversas etapas da jornada do cliente, o0 mesmo resultado se
refletiu, sendo a experiéncia da empresa de telecomunicagdes local melhor do que as demais
empresas em todas as etapas da jornada.

O resultado das correlagdes feitas da experiéncia geral com as experiéncias nas etapas
da jornada tanto para a empresa regional quanto para as empresas das demais localidades do
pais, mostrou que todas as etapas da jornada estdo positivamente correlacionadas com a
experiéncia geral, o que implica que um aumento (ou melhora) em qualquer uma dessas etapas,
aumenta (ou melhora) a experiéncia geral do cliente.

Ao se calcular a regressao da empresa local, chegou- se ao resultado de que 77,2% da
variagdo na experiéncia geral ¢ explicada pelas experiéncias nas etapas de uso, manutencdo e
contratar a operadora. E na regressdo das empresas nacionais que 68% da variacdo na

experiéncia ¢ explicada pelas experiéncias nas etapas de uso e manutencao.
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Por ultimo, para se analisar a percepcdo dos clientes do Tridngulo Mineiro, Alto
Paranaiba e Sul de Goids a respeito das suas experiéncias enquanto clientes de empresas de
telecomunicagdes, comparando-os com os clientes de empresas semelhantes de outras regioes
do Brasil, que refere-se ao sétimo e ultimo objetivo especifico desta dissertacdo, foi feito o
mesmo procedimento do objetivo anterior, sendo primeiramente comparadas a experiéncia gera
e as experiéncias nas etapas da jornada do cliente. Os resultados mostram que a experiéncia do
cliente € maior com os clientes da regido analisada que os de outras regioes do pais. Quando se
trata da comparacao da experiéncia nas diversas etapas da jornada do cliente, o mesmo resultado
se refletiu, sendo a experiéncia dos clientes da regido foco deste trabalho melhor do que as dos
clientes das demais regides do pais em todas as etapas da jornada.

O resultado das correlagdes feitas da experiéncia geral com as experiéncias nas etapas
da jornada tanto para a empresa regional quanto para as empresas das demais localidades do
pais, mostrou que todas as etapas da jornada estdo positivamente correlacionadas com a
experiéncia geral.

No calculo da regressao dos clientes locais o resultado encontrado foi que a variagdo na
experiéncia geral € explicada em 73,6% pelas experiéncias nas etapas de uso, manutencao e
pesquisar sobre a operadora. E na regressdo dos clientes nacionais, foi encontrada que a
variacdo na experiéncia geral ¢ explicada em 83,2% pelas experiéncias nas etapas de uso,
manutengdo e pesquisar sobre a operadora

Respondidos os objetivos deste trabalho, na sequéncia serdo apresentados,
respectivamente, as contribui¢des da pesquisa, os limites da pesquisa, € as sugestdes para as

pesquisas futuras.

5.1 Contribui¢des da Pesquisa

Como contribui¢cdes, academicamente, esta pesquisa cooperou para ampliar o
conhecimento dos estudos com relagdo a experiéncia do consumidor, mais especificamente, a
experiéncia do consumidor de empresas de telecomunicagoes.

Como demonstrado na justificativa deste trabalho, existem poucas publicagdes sobre o
tema experiéncia do cliente, sendo que dentre as que tratam a conceituagdo do tema foram
percebidas uma série de defini¢des, muitas vezes antagdnicas ou com sentidos controversos.
Sendo assim, a primeira contribuicdo académica deste trabalho foi em relacdo a definicdo do
conceito de experiéncia, sendo ela adaptada de Verhoef et al. (2009): A experiéncia de consumo

do cliente de telecomunicagdes acontece nas diversas interagdes com a empresa que provoquem
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alguma reacdo no cliente. Essa experiéncia € estritamente pessoal e influencia o cliente em
diferentes niveis (racional, sensorial, comportamental ¢ emocional).

A segunda contribui¢do académica foi em relacdo a construcao de uma escala validada
estatisticamente para realizar a mensuracdo desta experiéncia. Destaca-se que existem alguns
trabalhos que buscaram encontrar uma metodologia para mensurar a experiéncia do cliente,
com foco no varejo (OLIVEIRA; TOLEDO; LOPES, 2013; RAMOS; DA COSTA; MAZZA,
2012; CURZIO; VELUDO DE OLIVEIRA; SHINODA, 2016); no entanto, at¢ o0 momento,
ainda ndo havia sido apresentada uma escala validada que pudesse medir essa experiéncia e que
também considerasse as diversas etapas da jornada do cliente. Assim, esta nova escala passa a
integrar a gama de instrumentos de mensuracdo compreendidos pela Academia. Apesar da
escala ter sido testada em uma empresa do setor de telecomunicagdes, entende-se que ela pode
ser adaptada para a mensura¢ao da experiéncia em outros setores.

Gerencialmente, este trabalho contribui ao apresentar o resultado da percepcdo da
experiéncia dos clientes de telecomunicacdes, uma vez que as os gestores desse tipo de empresa
conseguem ter uma visao de que ainda possuem espacgo para trabalhar suas a¢des para melhorar
as experiéncias de seus clientes, além de poderem compreender em quais etapas da jornada de
clientes precisam ter maior prioridade para que eles tenham uma melhor experiéncia geral,
podendo gerar desta forma para as empresas de telecomunicagdes maior lealdade e satisfagao
de seus clientes.

A escala proposta também representa uma contribuigdo gerencial, uma vez que pode ser
utilizada pelas empresas para mensurar a experiéncia de seus clientes em outros momentos,
conseguindo dessa forma analisar de forma longitudinal esse importante indicador para as
organizagdes. Outra contribuicdo gerencial ¢ sobre as comparacdes possiveis de serem feitas
entre as empresas, no caso especifico deste trabalho, para a operadora regional foi possivel

verificar que a percepcao da experiéncia de seus clientes ¢ melhor do que a de seus concorrentes.

5.2 Limites da Pesquisa

Ainda que o objetivo desse estudo tenha se concretizado, € possivel citar algumas
limitagdes as quais permearam o processo de desenvolvimento da pesquisa. A primeira das
limitagdes estd relacionada a pouca quantidade de publicagdes académicas sobre o tema
pesquisado, principalmente quando trata-se da utilizagdo de uma escala. Este ponto ¢ uma
limitag¢ao devido ao fato de que ao mensurar a experiéncia geral do consumidor e encontrar um

resultado de 6,3105 ndo consegue-se afirmar se esse € um resultado bom ou ruim, pois ndo ha
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parametros de comparagdo, nem para o mercado de telecomunicacdes, nem para outros
mercados.

Outra limita¢io do trabalho est4 relacionada a coleta de dados. A principio, optou-se
por aplicar a pesquisa em ambito nacional, sendo assim foi publicada a survey eletronica em
redes sociais da internet, principalmente o Facebook, Whatsapp e e-mail, nestas redes a
pesquisa foi divulgada em grupos com membros de todo o pais, para tentar atingir diferentes
regioes, visto que este ¢ um meio o qual possibilita este objetivo. No entanto, ainda que se tenha
conseguido respostas de pessoas de 126 cidades e 23 estados distintos, a maioria (57%) eram
do estado de Minas Gerais, sendo 37% da cidade de Uberlandia. A pesquisa possui um foco
regional, porém esse ponto pode ser um limitador quando sdo feitas as comparagdes com outras

regides do pais.

5.3 Sugestoes para Pesquisas Futuras

Como sugestdes para pesquisas futuras, podem ser citados varios aspectos. Um deles
trata-se da aplicagdo do modelo em outros setores diferentes do setor de telecomunicagdes, para
uma comparagao das experiéncias entre esses setores.

Outra sugestdo de pesquisa ¢ abordar a discussdao de qual ¢ o momento ideal para se
capturar e registrar essa experiéncia, se seria no momento que ela ocorre, alguns meses depois
que ja se tem o uso, ou na hora que o cliente deixa a empresa, aspecto esse nao abordado neste
estudo.

Também entende-se que ¢ importante a realizacdo de estudos, possivelmente com
abordagem qualitativa, buscando-se compreender o que ¢ uma boa experiéncia, o que ¢ uma
experiéncia ruim, ou de forma quantitativa, como ele interfere nas escolhas de consumo, entre
outros aspectos.

A tltima sugestdo de pesquisa trata-se de aplicar o mesmo questiondrio em outro
momento, para se compreender como a experiéncia do cliente destas organizagdes pesquisadas
¢ alterada ao longo do tempo e para se identificar quais sdo as agdes implementadas nas

organizacoes durante os distintos periodos que podem interferir na experiéncia do cliente.
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APENDICE A — QUESTIONARIO EXPERIENCIA DO CLIENTE DE
TELECOMUNICACOES

Qual é o principal provedor de servigos de telecomunicagao do(a) senhor(a)?
) Algar Telecom.

Claro.

Net.

Oi.

TIM.

Vivo.

Outro. Qual?

,\,\,\,\,—\,\,—\
~— — — — ~— ~—

1. Em uma escala de 0 a 10, quanto o(a) senhor(a) indicaria a sua operadora para um amigo?

0112 345|617 8|9 10

. Qual é o estado civil do(a) senhor(a)?
) Casado/unido estavel.
) Separado/divorciado.
) Solteiro.
) Vidvo.
) Outro:

~Ne——— N

O(A) senhor(a) tem filhos? Se sim, quantos e qual a idade deles?
) Nao tem filhos.

) 1 filho. Idade:
)
)
)
)

2 filhos. |dades:
3 filhos. Idades:
4 filhos. Idades:
5 filhos ou mais. |dades:

Quais as pessoas que residem com o(a) senhor(a)?
) Ninguém

) Namorado(a)/Noivo(a)
) Conjuge.

) Filhos.

) Outro parente. Quem?
) Outra pessoa. Quem?

4.
(
(
(
(
(
(

5. Quais sdo os produtos/servigos da sua principal operadora que o(a) senhor(a) tem? Quem os
utiliza e com qual frequéncia?

5.1 Telefonia fixa.
Pessoa que usa na Intensidade de uso
residéncia Nao usa | Raramente Pouco Muito

Entrevistado(a) ) () ()
Namorado(a)/noivo(a)
Conjuge.
Filhos.
Qutro parente:
Qutra pessoa:

e~~~ —~ |~

)
)
)
)
)

- =~~~
— — [— [~— [~
= =~~~
M— — — [~ [~—
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5.2 Telefonia mével.
Pessoa que usa na Intensidade de uso
residéncia Nao usa | Raramente Pouco Muito

Entrevistado(a) ) () ()
Namorado(a)/noivo(a) )
Conjuge.
Filhos.
Qutro parente:
Qutra pessoa:

AAAAAA
- =~~~
— — [— [~ [~
P P Gy Uy
h— — — [~ [~—

)
)
)
)

5.3 Internet.
Pessoa que usa na Intensidade de uso
residéncia Nao usa | Raramente Pouco Muito

(

Entrevistado(a)
Namorado(a)/noivo(a)
Conjuge.

Filhos.

Qutro parente:

Qutra pessoa:

)

AAAAA,_\
e — — [~ [~ [~
- =~ |~
e — — [~ [~ [~
e~ b~~~ ]~ [~
M— — — [~ [~

54TV.
Pessoa que usa na Intensidade de uso
residéncia Nao usa | Raramente Pouco Muito
Entrevistado(a) ( )
Namorado(a)/noivo(a)
Conjuge.

Outro parente:
Qutra pessoa:

e — — [~ [~ [~
e~~~ —~ ]~ [~

(
(
(
Filhos. (
(
(

I [ S Sy
e — [— [~ [~

5.5 Outro produto da Operadora.

Pessoa que usa na Intensidade de uso
residéncia Nao usa | Raramente Pouco Muito
Entrevistado(a) () ()
Namorado(a)/noivo(a)
Conjuge.

Qutro parente:
Qutra pessoa:

Y I S [ S

( )
( )
( )
Filhos. ( )
( )
( )

I [ S S
e — [ — [~ [~
e~ o~~~ ]~
e — | — ~— [~—

6. A sua experiéncia com a sua operadora de telecomunicagoes é:

Péssima |0 (1 |2 |3 |4 |5 1|6 |7 |8 9 |10 | Encantadora

Infeliz |0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10] Feliz

Ndomemoravel |0 (1 |12 |3 |4 |5 (6 |7 |8 |9 |10 | Memoravel

7. Descreva o nivel de concordancia do(a) senhor(a), em uma escala de 0 a 10, com a seguinte
frase: “De forma geral, eu estou satisfeito com a minha experiéncia com a minha operadora de
telecomunicagées”.

Discordo totalmente |0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 | Concordo totalmente
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8. Quando foi a ultima vez que o(a) senhor(a) viu uma propaganda da sua operadora de
telecomunicagées?

() Ontem ou hoje.

) Nos ultimos 7 dias (1 semana).

) Entre 8 e 15 dias (2 semanas).

) Entre 16 e 30 dias (1 més).

) Entre 1 e 6 meses (1 semestre).

) Mais de 6 meses.

) N&o lembra.

P

8.1 Como é a sua experiéncia com as propagandas da sua operadora de telecomunicagées?

Péssima |0 (1 |2 |3 |4 |5 1|6 |7 |8 9 |10 | Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.

9. Quando foi a ultima vez que o(a) senhor(a) pesquisou sobre os servigos da sua operadora de
telecomunicagées?

() Nos ultimos 7 dias (1 semana).

() Entre 8 e 15 dias (2 semanas).

() Entre 16 e 30 dias (1 més).

() Entre 1 e 6 meses (1 semestre).

() Mais de 6 meses.

() N&o lembra.

9.1 Quais sao as principais fontes que o(a) senhor(a) utiliza para pesquisar sobre os servigos da
sua operadora de telecomunicacoes?

() Atendimento pessoal nas lojas.

() Atendimento por telefone (SAC).

() Site da operadora.

() Redes sociais da operadora.

() Pergunta para outras pessoas que séo clientes da mesma operadora.

() Outro:

9.2. Como foi a sua experiéncia ao pesquisar sobre os servigos sua operadora de
telecomunicagoes?

Péssima |0 [1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 9 |10 | Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.
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10. Quando foi a ultima vez que o(a) senhor(a) contratou um novo servi¢o da sua operadora de
telecomunicagées?

() Nos Ultimos 7 dias (1 semana).

() Entre 8 e 15 dias (2 semanas).

() Entre 16 e 30 dias (1 més).

() Entre 1 e 6 meses (1 semestre).

() Mais de 6 meses.

() Nao lembra.

10.1 Qual foi esse ultimo servigo que o(a) senhor(a) contratou da servigos sua operadora de
telecomunicagées?

() Telefonia fixa.

Telefonia movel.

Internet.

Amphagao de algum servigo que o cliente ja possuia.
Nao Iembra

)
)
)
) TV
)
)
)

P

10.2. Como foi a sua experiéncia ao contratar os servi¢os da sua operadora de telecomunicagoes?

Péssima |0 |1 (2 |3 |4 |56 |7 |8 |9 |10 | Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.

1. Quando foi a ultima vez que a sua operadora fez um servigo de instalagao para o(a) senhor(a)?
Nos ultimos 7 dias (1 semana).

Entre 8 e 15 dias (2 semanas).

Entre 16 e 30 dias (1 més).

Entre 1 e 6 meses (1 semestre).

Mais de 6 meses.

Né&o lembra da Algar Telecom ter feito um servigo de instalagéo (passar para a questao 13).

1
(
(
(
(
(
(

~— — — ~— ~— ~—

1.1 Qual foi o ultimo servigo de instalagao da sua operadora para o senhor?
Telefonia fixa.

Telefonia mével.

Internet.

TV.

Ampliagdo de algum servigo que eu ja tinha.

Outro:

1
(
(
(
(
(
(

~— — — ~— ~— ~—

11.2. Como foi a sua experiéncia na instalagao desse produto da sua operadora?

Péssima |0 [1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 9 |10 | Encantadora
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Por favor, explique o que motivou essa nota.

12. Quem é o responsavel por fazer o pagamento das contas da sua operadora?

() O proprio cliente que esta respondendo a pesquisa, que paga mensalmente cada conta.

() O proprio cliente que esta respondendo a pesquisa, que utiliza débito automatico para pagar a conta.
() Outra pessoa: Quem? (passar para a questao 14)

() O cliente néo sabe. (passar para a questao 14)

12.1 Como é a sua experiéncia com as contas e o faturamento dos servigos da sua operadora?
Faturamento trata-se do ato da empresa registrar os pagamentos realizados e, quando necessario, fazer
as cobrangas referente a atrasos ou pagamentos feitos de forma errada.

Péssima |0 [1 (2 |3 |4 |5 1|6 |7 |8 9 |10 | Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.

13. Como é a sua experiéncia de uso dos servi¢os da sua operadora?

Péssima |0 [1 |2 |3 |4 |5 1|6 |7 |8 9 |10 | Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.

14. Quando foi a ultima vez que o(a) senhor(a) utilizou o atendimento da sua operadora?
Nos Ultimos 7 dias (1 semana).

Entre 8 e 15 dias (2 semanas).

Entre 16 e 30 dias (1 més).

Entre 1 e 6 meses (1 semestre).

Mais de 6 meses.

N&o lembra (passar para a questéo 15.2).

~— — — — ~— ~—

(
(
(
(
(
(

4.1 Qual é o canal de atendimento da sua operadora que o(a) senhor(a) mais utiliza?
) Atendimento pessoal nas lojas da Algar Telecom.

Atendimento por telefone (SAC) da Algar Telecom.

Site da Algar Telecom.

Redes sociais da Algar Telecom.

Outro. Qual?

1
(
(
(
(
(

~— — — ~—
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14.2 Como é a sua experiéncia com o atendimento da sua operadora?

Péssima |0 |1 (2 |3 |4 |56 |7 8|9 |10 | Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.

15. Quando foi a ultima vez que o(a) senhor(a) utilizou o servigo de manutencao da sua operadora?
() Ontem ou hoje.

() Nos ultimos 7 duas (1 semana).

() Entre 8 e 15 dias (2 semanas).

() Entre 16 e 30 dias (1 més).

() Entre 1 e 6 meses (1 semestre).

() Nao lembra. (passar para a questdo 17).

15.1 Qual é o servigo de manutengado da sua operadora que o(a) senhor(a) mais utiliza?

15.2 Como foi a sua experiéncia quando o(a) senhor(a) precisou de manutengdo da sua
operadora?

Péssima |0 [1 |2 |3 |4 |5 1|6 |7 |8 9 |10 | Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.

16. Quando foi a ultima vez que o(a) senhor(a) cancelou algum produto/servigo da sua operadora?
Ontem ou hoje.

Nos Ultimos 7 duas (1 semana).

Entre 8 e 15 dias (2 semanas).

Entre 16 e 30 dias (1 més).

Entre 1 e 6 meses (1 semestre).

N&o lembra.

o~~~ o~~~
~— — — — ~— ~—

16.1 Qual foi o produto/servigo da sua operadora que o(a) senhor(a) cancelou nessa tltima vez?




&9

16.2. Como foi a sua experiéncia quando o(a) senhor(a) cancelou algum servico da sua

operadora?

Péssima

10

Encantadora

Por favor, explique o que motivou essa nota.

17. Em uma escala de 0 a 10, quanto o(a) senhor(a) indicaria a sua operadora para um amigo?

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

17.1 Em poucas palavras, por favor explique o que motivou a sua nota sobre a indicagao.
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APENDICE B - Frequéncia de Uso dos Meios de Comunicaciio por Membro da Familia

Tabela 22 — Frequéncia de uso da telefonia fixa por membro da familia

Uso Telefonia Fixa Vocé Seu Cénjuge Seus filhos Seu pai e/ou sua mae Outras pessoas
N % N % N % N % N

Usa Muito 40 7,7 24 4,6 8 1,5 60 11,5 24 4,6

Usa Pouco 84 16,1 58 11,1 18 3,5 64 12,3 42 8,1

Valido Usa Raramente 105 20,2 55 10,6 23 4.4 39 7,5 44 8,4
Nao usa 244 46,8 232 44,5 276 53,0 247 47,4 237 45,5
Total 473 90,8 369 70,8 325 62,4 410 78,7 347 66,6
Ausente  Sistema 48 9,2 152 29,2 196 37,6 111 21,3 174 33,4
Total 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521 100,0

Tabela 23 — Frequéncia de uso da telefonia mével por membro da familia

Uso Telefonia

Mével Vocé Seu Conjuge Seus filhos Seu pai e/ou sua mie Outras pessoas
N % N % N % N % N %
Usa Muito 351 67,4 185 35,5 57 10,9 166 31,9 108 20,7
Usa Pouco 79 15,2 61 11,7 36 6,9 75 14,4 41 7,9
Vilido Usa Raramente 22 4,2 11 2,1 10 1,9 19 3,6 14 2,7
Nao usa 60 11,5 124 23,8 218 41,8 158 30,3 171 32,8
Total 512 98,3 381 73,1 321 61,6 418 80,2 334 64,1
Ausente Sistema 9 1,7 140 26,9 200 38,4 103 19,8 187 35,9

Total 521 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521




Tabela 24 — Frequéncia de uso da internet por membro da familia
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Uso Internet Vocé Seu Conjuge Seus filhos Seu pai e/ou sua mae Outras pessoas
N % N % N % N % N %
Usa Muito 411 78,9 238 45,7 112 21,5 157 30,1 138 26,5
Usa Pouco 47 9,0 32 6,1 22 4,2 61 11,7 25 4,8
Valido Usa Raramente 12 2.3 11 2,1 5 1,0 22 42 23 4.4
Nao usa 34 6,5 94 18,0 178 34,2 174 33,4 149 28,6
Total 504 96,7 375 72,0 317 60,8 414 79,5 335 64,3
Ausente Sistema 17 3,3 146 28,0 204 39,2 107 20,5 186 35,7
Total 521 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521
Tabela 25 — Frequéncia de uso da internet por membro da familia
Uso Internet Vocé Seu Coénjuge Seus filhos Seu pai e/ou sua mae Outras pessoas
N % N % N % N % N %
Usa Muito 82 15,7 57 10,9 37 7,1 63 12,1 30 5,8
Usa Pouco 44 8,4 31 6,0 18 3,5 20 3,8 24 4,6
Vilido  Usa Raramente 17 3,3 7 1,3 9 1,7 11 2,1 16 3,1
Nao usa 329 63,1 270 51,8 250 48,0 298 57,2 251 48,2
Total 472 90,6 365 70,1 314 60,3 392 75,2 321 61,6
Ausente Sistema 49 9,4 156 29,9 207 39,7 129 24,8 200 38,4
Total 521 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521 100,0 521




