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Este trabalho tem por objetivo avaliar os atributos que influenciam a satisfacdo dos
clientes do servico de telefonia mével pré-pago no Brasil utilizando como ferramenta o
Modelo Kano e algumas de suas variacdes. Através de pesquisa bibliogréafica foram
levantados critérios para mensuracéo da satisfacdo dos clientes desta modalidade do
servico e posteriormente a opinido do publico foi avaliada através de pesquisa de
campo, elaborada a partir das diretrizes do modelo. Por fim, é apresentada uma
andlise por requisito das avaliacGes dos consumidores, seguida da anélise contextual
da pesquisa como um todo.
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1. Introducéo

O Brasil encontra-se em um momento importante da economia. O pais avanca
rapidamente como mercado consumidor mundialmente reconhecido. Em paralelo a este
crescimento, estd a também crescente importancia das telecomunicagfes, de um modo
geral, no mundo dos negdcios e também na vida pessoal da populacdo do Brasil e do
mundo. Neste contexto, destaca-se a telefonia celular.

A comunicacdo movel é um dos segmentos que posiciona o Brasil entre os grandes
mercados consumidores a nivel global. O Brasil ocupa o quinto lugar em quantidade de
aparelhos celulares no mundo (Teleco, 2010). Atualmente, o servico de telefonia celular
deixou de ser um servico restrito a uma parcela privilegiada da populagéo e passou a
atender todas as classes sociais.

Ainda hoje, contrariando todas as expectativas de saturacdo, o mercado de telefonia
celular continua a crescer e o proprio aparelho ndo é mais um mero telefone para
receber e fazer chamadas. Unindo o servico de voz com inUmeras outras
funcionalidades, como internet, games, organizador de tarefas, servico de mensagens
entre outros atributos, o celular passa a ocupar um espaco de fundamental importancia
no dia a dia da populacéo.

A telefonia movel celular vem passando por uma série de transformacdes, e as empresas
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do setor devem ter um comportamento de flexibilidade e antecipacdo ao cenario das
telecomunicacfes. Em meio a um mercado extremamente competitivo e inovador, cabe
as empresas de telefonia buscarem estratégias para conquistar novos clientes e manter
0s antigos. Espera-se que a implementacdo de novos produtos e tecnologias mude
rapidamente o rumo do mercado. Muitos sdo os desafios para as empresas do setor: alta
competitividade, velocidade de informacéao, novos aplicativos e usudrios finais cada vez
mais exigentes.

Tendo este ambiente competitivo como premissa, elaboramos este trabalho que consiste
na utilizacdo de ferramentas que apdiam a percepgdo da satisfacdo do cliente e do
comportamento do publico-alvo partindo de uma visdo geral do mercado atual de
telefonia celular.

O mercado de telefonia celular no Brasil € composto de grandes players e
regulamentado através da Anatel, ou seja, a prestacdo de servicos € objeto de uma série
de leis e regulamentacgdes, o que torna a oferta realizada pelas diversas operadoras muito
semelhantes entre si, tornando a competigéo acirrada.

Este trabalho tem como objetivo identificar quais sdo os diferenciais que uma operadora
de telefonia deve ter para a satisfagdo de um cliente. Baseado neste contexto
estudaremos, atraves do modelo Kano, quais sdo os atributos que definem a satisfacéo
de um cliente.

2. Referencial Tedrico
2.1 Modelo Kano

O modelo desenvolvido por Noriaki Kano em 1984, busca descobrir e qualificar os
requisitos para tornar um produto ou servigo mais atrativo para seus clientes. Segundo o
modelo Kano os requisitos podem ser divididos em trés categorias: obrigatorios,
unidimensionais e atrativos. E cada categoria diferencia a importancia de determinado
requisito para um produto ou servico.

¢ Requisitos obrigatorios: Sdo aqueles que quando ndo sdo preenchidos, geram
extrema insatisfacdo do ponto de vista do cliente. Por outro lado, o cliente
entende que essas caracteristicas estdo subentendidas como parte naturalmente
integrante do produto ou servigco oferecido, sendo, portanto um pré-requisito.
Esses requisitos quando incrementados ou aprimorados ndo geram qualquer
aumento significativo na satisfagéo do cliente.

e Requisitos unidimensionais (ou lineares): S&o requisitos normalmente
esperados pelos clientes para que se sintam satisfeitos. Em geral, a avaliacdo da
performance destes € diretamente proporcional a satisfacdo do cliente. Em outras
palavras, a satisfacdo do cliente é proporcional ao nivel de preenchimento desses
requisitos. Quanto maior o nivel de preenchimento, maior sera a satisfacdo do
cliente e vice-versa.

e Requisitos atrativos: Esses requisitos sdo os critérios do produto/servico que
tém maior influéncia na satisfacdo do cliente e quase nunca séo explicitamente
expressos ou esperados pelos clientes. O preenchimento desses requisitos
proporciona maior nivel de satisfacdo, porém ndo representa insatisfacdo caso
ndo estejam presentes. SA0 esses requisitos atrativos que representam o
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diferencial para cativar o cliente.

Além destes, Tontini (2003) identifica ainda mais dois requisitos que, segundo o autor,
se encaixam melhor na definicdo de caracteristicas ndo podendo ser propriamente
chamados de requisitos:

e Caracteristicas Neutras: S&o caracteristicas cuja presenga ndo aumenta a
satisfacdo do cliente. Porém quando as mesmas ndo estdo presentes no produto
ou servico, a satisfacdo do cliente ndo diminui. Geralmente estes sdo atributos do
produto ou servigo que raramente ou mesmo nunca séo utilizados pelos clientes.

e Caracteristicas Reversas: S&o caracteristicas do produto ou servigo, cuja
presenca gera insatisfacdo do cliente. Quando perguntada a opinido dos clientes
sobre tais caracteristicas, usualmente os mesmos irdo questionar os motivos de
sua presenca no produto ou servigo, chegando até a sugerir ao entrevistador a
extingcdo da mesma.

A figura 1, abaixo, procura representar cada um dos tipos de requisitos em funcdo da
sua suficiéncia e da satisfagdo proporcionada ao consumidor.

Alta Satisfacio ¢ /
Atrativo

Unidimensional

”'_'_______.-.H Neutro
Insuficiente — '_‘—‘—-7<—- Suficiente
/ Reverso
Obrigatério '
/

Baixa Satisfacao

Fonte: Tontini (2003)
Figura 1 — Representacdo gréafica da influéncia dos diferentes tipos de requisitos exercida sobre a
satisfacdo do cliente

Explicitadas as categorias em que 0s requisitos (ou caracteristicas) do produto podem
ser divididos, o proximo passo &, atraves de pesquisa de campo, definir os requisitos do
produto ou servico e posteriormente, classificad-los em uma das categorias do modelo.

Em primeiro lugar, para definir os requisitos, é preciso fazer uma pesquisa através de
entrevistas abertas com os clientes ou mesmo com grupos focais de clientes a fim de
determinar as suas necessidades, no que se refere ao produto ou servi¢o oferecido.
Quando bem definidas as necessidades, atribui-se a cada uma as caracteristicas
correlatas no produto ou servico.

Feito isso, 0 proximo passo € classificar cada requisito dentro do Modelo Kano (1984).
Para isso, € aplicado um questionario dividindo cada pergunta em duas situagdes
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hipotéticas: Funcional e Nao Funcional. Funcional é uma situacdo hipotética onde o
cliente deve responder como se sentiria em relacdo ao produto ou servigo caso O
requisito especifico estivesse presente no mesmo. As respostas devem ser de maltipla
escolha, de forma que seja possivel quantificar o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo do
cliente com aquela situacdo dentro de uma escala pré-definida. A situagdo hipotética
N&o Funcional, analogamente, € aquela em que o requisito ou caracteristica em questao
ndo estd presente no produto ou servico. O cliente é indagado sobre como se sentiria
nesse caso e a resposta servira como guia para qualificar a caracteristica dentro do
modelo. Da mesma forma que a funcional, as respostas para a situagdo ndo funcional
sdo de multipla escolha visando quantificar a satisfacdo ou insatisfagdo do cliente com a
auséncia da caracteristica no produto ou servico.

Apobs responder as duas situacGes, um cruzamento entre as respostas levara a
classificacdo do requisito dentro do modelo, de acordo com a escala de respostas
adotada, interpretando-se a deflexdo da curva de satisfacdo do cliente pela presenca ou
pela falta do requisito no produto ou servi¢o, no gréafico de Satisfacdo do cliente X
Suficiéncia do requisito (figura 1).

2.2 Coeficiente de Satisfacdo do Consumidor

O Coeficiente de Satisfacdo do Consumidor ¢ uma ferramenta adicional ao Modelo
Kano. Tendo em vista que cada mercado consumidor possui suas préprias necessidades
e expectativas, é necessario medir o impacto da presenca ou auséncia de cada
caracteristica do produto ou servico oferecido na satisfagdo dos consumidores.

O coeficiente de satisfacdo do consumidor determina o grau de influéncia (positiva ou
negativa) na satisfacdo do cliente ao se atingir um determinado requisito do produto ou
servico (BERGER ET AL, 1993). O Coeficiente expressa a porcentagem de
consumidores que se mostram satisfeitos com a presenca € 0S que Se mostram
insatisfeitos com a auséncia de uma determinada caracteristica ou requisito do produto.

Para calcular a porcentagem de clientes satisfeitos quando um requisito esta presente no
produto ou servico, deve-se somar o nimero de consumidores cujas respostas a pesquisa
se enquadram nas categorias unidimensional e atrativo. Depois este numero é dividido
pelo total de respostas positivas ou neutras ao requisito (respostas que qualificam o
requisito como reverso nao sdo consideradas nesta funcao).

5% = (A+U) / (A+U+O+N) , onde:

S%: E o percentual de consumidores satisfeitos com a presenca do requisito no produto
0U Servico;

A: E o0 nimero de respostas que qualificam o requisito como Atrativo;

U: E o nmero de respostas que qualificam o requisito como Unidimensional;
O: E o nimero de respostas que qualificam o requisito como Obrigatério;

N: E o nimero de respostas que qualificam o requisito como Neutro.

Os valores da funcdo S% variam no intervalo [0,1]. Quanto mais préximo o valor do
coeficiente estiver de 1, maior o nimero de clientes satisfeitos com a presenca do
requisito no produto ou servico. Da mesma forma, quanto mais o coeficiente se
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aproxima de 0 (zero), menor a porcentagem de clientes que realmente véem a presenca
deste requisito como uma vantagem para o produto ou servico.

Para calcular a porcentagem de clientes insatisfeitos quando 0 mesmo requisito nao esta
presente no produto ou servico, deve-se somar o numero de consumidores cujas
respostas a pesquisa se enquadram nas categorias unidimensional e obrigatdrio. Depois
este nimero é dividido pelo total de respostas positivas ou neutras ao requisito
(respostas que qualificam o requisito como reverso também ndo sdo consideradas nesta
funcdo) e o resultado final é multiplicado por (-1). O sinal negativo atribuido a este
coeficiente tem o proposito de enfatizar a influéncia negativa que a auséncia deste
requisito exerce na satisfacdo do consumidor.

Assim como no caso anterior temos a fungéo

1% = [(U+0) / (A+U+O0+N)] x (-1) , onde:

1%: E o percentual de consumidores insatisfeitos com a auséncia do requisito no
produto ou servigo;

A; O; U; N: Idem a fungdo S%.

Analogamente a S%, os valores do coeficiente 1% variam no intervalo [0, -1]. Quanto
mais préximo o valor do coeficiente estiver de 0 (zero), maior o nimero de pessoas que
ndo se incomodam com a auséncia do requisito. Por outro lado, quanto mais o valor se

aproximar de -1, maior o nimero de pessoas que consideram a auséncia do requisito um
problema grave para o produto ou servico.

4 5
1
Atrativo Unidimensional
0,5
Meutro Obrigatdrio
0 0,5 1 'k

Fonte: Tontini (2003).
Figura 2 — Representacdo grafica da correlacdo dos valores possiveis do Coeficiente de Satisfacdo do
Cliente com as classifica¢fes do Modelo Kano

Numa definicdo curta, pode-se dizer que “o Coeficiente de Satisfacdo do Consumidor é
um indicativo da for¢a com que um requisito de produto pode influenciar na satisfacdo
ou na insatisfacdo (caso ndo esteja presente no produto) do consumidor” (TONTINI,
2003). A figura 2 mostra uma relacao grafica do cruzamento de valores possiveis para o
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Coeficiente de Satisfagdo do Consumidor formando quadrantes de classificacdo
correlata no Modelo Kano.

2. Procedimentos metodoldgicos e descri¢cdo da amostra

Para a realizacdo desse trabalho utilizaremos o Modelo Kano e o Coeficiente de
Satisfagdo do Consumidor conforme os procedimentos descritos em Tontini (2003). A
aplicacdo do modelo Kano se dara através de pesquisa de campo, tendo como critérios
0s pontos de avaliacdo dos atributos de satisfagdo. Como resultados da pesquisa
esperamos poder concluir como cada atributo é classificado de acordo com a satisfacdo
dos clientes abordados. Para essa avaliacdo serd feito o célculo do Coeficiente de
Satisfacdo do Consumidor.

Foram entrevistados 179 pessoas, cujo perfil social pode ser visto na tabela 1.

CRITERIO RESPOSTA N d€1 96 do Total
Respostas
Feminino 80 45%
Sexo -
Masculino 99 55%
Até 20 anos 35 20%
De 21 a 30 anos 97 54%
Faixa Etaria De 31 a 40 anos 28 16%
De 41 a 50 anos 11 6%
Mais de 50 anos 8 4%
1.° grau completo 2 1%
2.° grau completo 19 11%
Grau de 2.° grau incompleto 15 8%
Escolaridade ) - P - 2
Superior completo ou mais 46 26%
Superior incompleto 97 54%
Casado (a) 39 22%
Divorciado (a) 7 4%
Estado Civil Outros 4 2%
Solteiro (a) 124 69%
Viavo (a) 5 3%

Tabela 1. Perfil dos entrevistados
4. Resultados e Analise

Para este estudo tomarmos como base uma pesquisa feita pela Agéncia Nacional de
TelecomunicacBes (ANATEL) em 2003 que visava medir a satisfacdo do consumidor
com as suas empresas prestadoras do servicgo de telefonia.

Parte desta pesquisa consistiu em definir os critérios de avaliacdo do servico de
telefonia movel através de entrevista aberta com consumidores chave. Tal como
sugerido para definir as caracteristicas utilizadas no modelo Kano. Apds esta entrevista,
os critérios de avaliacdo do servigo foram definidos por especialistas, aumentando a
semelhanca com os critérios de pesquisa do modelo adotado pelo nosso estudo.

Com o objetivo de melhorar a precisdo da nossa avaliacdo do servi¢co, tomamos como
parametros da nossa pesquisa 0s mesmos requisitos de servico definidos pela pesquisa
da ANATEL e adaptamos o texto de forma a tracar perguntas compativeis com o
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modelo de resposta necessario a quantificacdo da satisfacdo proposta pelo modelo de
Kano (1984).

Por se tratarem de pesquisas parecidas, mas ndo idénticas algumas perguntas originais
da pesquisa da ANATEL néo se aplicavam ao proposito deste estudo e, portanto ndo
foram utilizadas na construcdo do questionario final deste trabalho.

Para montar um questionario visando a aplicacdo do Modelo Kano (1984) devemos
antes de tudo definir as caracteristicas (requisitos) do servigo e explicita-los aqui. Para a
nossa pesquisa utilizamos a lista de vinte e dois requisitos disponiveis na pesquisa
realizada pela ANATEL em 2003. Apds a determinacdo dos requisitos, foi montado o
questionario utilizando a metodologia proposta pelo Modelo Kano (1984), com
perguntas que se apliquem a situacBes hipotéticas funcionais e ndo funcionais. Cada
pergunta oferece respostas fechadas, ou seja, o entrevistado deve escolher dentre as
diversas opc¢oes de resposta fornecidas, em vez de formular sua propria resposta.

As respostas foram compostas por sete opgdes sendo duas expressando satisfacao, duas
expressando insatisfacéo e trés representando indiferenga ou insignificancia com relagéo
a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor.

Abaixo as questbes elaboradas baseadas na hipdtese funcional de cada requisito do
Servico:

1 - Ao ser atendido com boa vontade e interesse pelos funcionarios da loja de uma operadora,
VOCE se sente:

2 - Ao ser atendido por um funcionario da loja de uma operadora que demonstra possuir
conhecimento quanto aos diferentes servicos oferecidos, vocé se sente:

3 - Na loja da operadora, quando o tempo decorrido entre o inicio e o término do atendimento é
curto, vocé se sente:

4 - Se o tempo de espera até ser atendido por um funcionéario da central de atendimento (por
telefone) de uma operadora for curto, voceé se sente:

5 - Quando o atendente da central telefénica se mostra interessado e com boa vontade para
resolver os seus problemas, reclamac@es e dlvidas, vocé se sente:

6 - Quando as solucBes apresentadas pela operadora as suas reclamacdes, dividas ou problemas
sdo eficazes, vocé se sente:

7 - Quando o atendente da central telefonica demonstra pleno conhecimento sobre os diferentes
servicos oferecidos, vocé se sente:

8 - Quando o valor da tarifa pelo pacote (ligacBes + mensagens SMS) da sua operadora é mais
barato que o das outras, vocé se sente:

9 - Quando o valor dos descontos oferecidos pela sua operadora de acordo com o horario (noite,
finais de semana, etc.) é maior do que o das outras, Vocé se sente:

10 - Quando vocé tem certeza de que os créditos do cartdo sdo creditados e descontados
corretamente, vocé se sente:

11 - Quando existe uma ampla cobertura no seu estado, ou seja, quando ha sinal disponivel em
quase todas ou todas as cidades do seu estado, vocé se sente:

12 - Quando vocé consegue falar com outro telefone celular em uma ligacdo de qualidade, vocé
se sente:

13 - Quando as chamadas feitas em areas internas ou locais fechados (automovel, apartamento,
shopping centeres, etc.) possuem qualidade, vocé se sente:

14 - Quando as informacdes sobre servicos e planos oferecidos pela sua operadora sdo sempre
dadas com clareza, vocé se sente:

15 - Quando a sua operadora de telefonia celular fornece informagdes Uteis pela TV, Radio,
Jornais e Revistas, vocé se sente:




Uha,
§ = % REVISTA DE GESTAO E OPERACOES PRODUTIVAS
VERT S
" 1 & VOLUME 3 - 2012/1
‘%mm ®

16 - Quando vocé tem pleno conhecimento de todos os tipos de servicos existentes que estdo
disponiveis para vocé, pela sua operadora de telefonia movel, vocé se sente:

17 - Quando a sua operadora de telefonia celular oferece servigos Uteis e adequados, vocé se
sente:

18 - Quando as funcdes e recursos do seu telefone celular séo faceis de usar, vocé se sente:

19 - Quando a sua operadora oferece uma grande variedade de marcas e modelos de celular
associados ao “kit” ou pacote de venda, vocé se sente:

20 - O fato de a sua operadora de telecomunicacdes celulares ser considerada uma empresa
moderna faz vocé se sentir:

21 - Quando existe uma grande quantidade de lojas e pontos de vendas onde é possivel fazer a
compra do “kit” ou pacote promocional da operadora de sua escolha, vocé se sente:

22 - Quando é possivel encontrar varios valores de cartdes de recarga nas lojas e pontos de
venda da operadora, vocé se sente:

Fonte: elaboragdo propria baseada em Kano (1984)
Quadro 1. Perguntas sobre situacfes hipotéticas funcionais do servico.

Dando continuidade ao estudo foram criadas também perguntas sobre situagGes
hipotéticas ndo funcionais dos requisitos (Quadro 2).

1 - Ao ser atendido sem boa vontade e interesse pelos funcionarios da loja de uma operadora,
VOCE se sente:

2 - Ao ser atendido por um funcionario da loja de uma operadora que ndo demonstra possuir
conhecimento quanto aos diferentes servicos oferecidos, vocé se sente:

3 - Na loja da operadora, quando o tempo decorrido entre o inicio e o término do atendimento é
longo, vocé se sente:

4 - Se o tempo de espera até ser atendido por um funcionéario da central de atendimento (por
telefone) de uma operadora for longo, vocé se sente:

5 - Quando o atendente da central telefénica ndo se mostra interessado e com boa vontade para
resolver os seus problemas, reclamac@es e dlvidas, vocé se sente:

6 - Quando as solucBes apresentadas pela operadora as suas reclamacdes, dividas ou problemas
ndo sdo eficazes, vocé se sente:

7 - Quando o atendente da central telefénica ndo demonstra pleno conhecimento sobre os
diferentes servicgos oferecidos, vocé se sente:

8 - Quando o valor da tarifa pelo pacote (ligacBes + mensagens SMS) da sua operadora é mais
caro que o das outras, vocé se sente:

9 - Quando o valor dos descontos oferecidos pela sua operadora de acordo com o horério (noite,
finais de semana, etc.) é menor do que o das outras, vocé se sente:

10 - Quando vocé ndo tem certeza se os créditos do cartdo sdo creditados e descontados
corretamente, vocé se sente:

11 - Quando ndo existe uma ampla cobertura no seu estado, ou seja, quando ndo ha sinal
disponivel em todas as cidades do seu estado, vocé se sente:

12 - Quando vocé ndo consegue falar com outro telefone celular com uma ligacdo de qualidade,
VOocCe se sente:

13 - Quando as chamadas feitas em areas internas ou locais fechados (automovel, apartamento,
shopping centeres, etc.) ndo possuem qualidade, vocé se sente:

14 - Quando as informacdes sobre servicos e planos oferecidos pela sua operadora nem sempre
sdo dadas com clareza, voceé se sente:

15 - Quando a sua operadora de telefonia celular fornece informacdes que ndo sdo Uteis pela
TV, Radio, Jornais e Revistas, vocé se sente:

16 - Quando vocé descobre que existem servicos disponiveis para vocé pela sua operadora de
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telefonia celular que vocé ndo conhecia e que poderia ja estar usufruindo ha mais tempo, vocé
se sente:

17 - Quando a sua operadora de telefonia celular oferece servigos inadequados e sem utilidade,
VOCé se sente:

18 - Quando as funcdes e recursos do seu telefone celular sdo dificeis de usar, vocé se sente:

19 - Quando a sua operadora ndo oferece uma grande variedade de marcas e modelos de celular
associados ao “kit” ou pacote de venda, vocé se sente:

20 - O fato de a sua operadora de telecomunicacgdes celulares ndo ser considerada uma empresa
moderna faz vocé se sentir:

21 - Quando ndo existem muitas lojas e pontos de vendas onde é possivel fazer a compra do
“Kit” ou pacote promocional da operadora de sua escolha, vocé se sente:

22 - Quando vocé ndo encontra muita variedade de valores de cartGes de recarga nas lojas e
pontos de venda da operadora, vocé se sente:

Fonte: elaboragdo propria baseada em Kano (1984)
Quadro 2. Perguntas sobre situa¢@es hipotéticas ndo funcionais do servico.

E por fim, para mensurar a satisfacdo do consumidor entrevistado em cada pergunta,
foram criadas as opcOes de resposta (as opgOes de resposta foram usadas em todas as
perguntas relativas aos requisitos do servico):

Muito Satisfeito;

Satisfeito;

Normal (ndo esperaria menos);

Indiferente;

Posso conviver com isso, ndo chega a ser um problema;
Insatisfeito;

Muito insatisfeito;

Além das perguntas que visam classificar os requisitos do Modelo Kano (1984),
também foram introduzidas no questionario perguntas que visam tracar o perfil social de
cada entrevistado, com o objetivo final de identificar os segmentos de mercado
representados por nossa amostra de entrevistados bem como a representatividade
(percentual de cada um) no espago amostral da nossa pesquisa. As questdes envolviam a
faixa etaria, sexo, grau de escolaridade e estado civil.

Para aplicar a pesquisa foram utilizadas a abordagem direta (com entrevistador e
entrevistado conversando presencialmente) e a abordagem indireta (através de
questionario online acessado diretamente pelo entrevistado através de um endere¢o
eletrénico disponibilizado pela equipe de pesquisa).

Foram entrevistadas no total 179 pessoas e as respostas foram todas armazenadas em
uma planilha virtual que posteriormente foi compilada de forma a resumir os resultados
da pesquisa, permitindo o cruzamento dos dados para entender como as caracteristicas
se relacionam e formam a opinido do cliente.

Para classificar os requisitos do servi¢co dentro do Modelo Kano (1984) utilizaremos o
Coeficiente de Satisfacdo do Consumidor. Para se calcular este coeficiente devemos
definir a classificagdo dos requisitos cliente a cliente e depois aplicar a férmula para o
calculo do coeficiente, determinando assim a classificacdo daquela caracteristica no
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contexto geral da pesquisa. A tabela 2 compila os valores encontrados para o coeficiente
de satisfacdo e a consequente classificacdo de cada requisito.

CARACTERISTICA | ATRATIVO | UNIDIMENSIONAL | 0BRIGATORIO | NEUTRO | REVERSO |S%] 11%] CLASSIFICACAOQ
1 20 131 17 10 0 0,548314607 | 0,831460674 | UMIDIMENSIONAL
2 25 1M 3 A 0 0764044944 | 0797752809 | UNIDIMENSIONAL
3 31 96 33 13 0 0713483146 | 0,724719101 | UNIDIMEMSIONAL
4 13 124 34 7 0 0769662921 | 0,587640443 | UNIDIMENSIONAL
g 26 133 16 3 0 0893258427 | 0,837078652 | UNIDIMENSIONAL
& 13 130 Kl 4 0 0803370787 | 0,904494352 | UNIDIMENSIONAL
7 22 101 40 15 0 0691011236 | 0,792134831 | UNIDIMENSIONAL
g 29 122 g 22 0 0,548314607 | 0,713453146 | UNIDIMENSIONAL
9 26 93 10 42 2 0704545455 | 0613636364 | UMIDIMENSIONAL
10 g 73 89 g 0 045505618 | 091011238 OBRIGATORIO
1 4 102 43 24 0 0585508615 | 0,814605742 | UMIDIMENSIONAL
12 3 93 55 5 1 0557570621 | 0,937853107 | UNIDIMENSIONAL
13 12 93 43 20 i] 0617977525 | 0,820224719 | UNIDIMENSIONAL
14 i 108 33 20 1 0672316384 | 0,824858757 | UNIDIMEMSIONAL
15 41 49 12 7B i] 0505617975 | 0,342696629 ATRATIVO
16 44 67 23 44 i] 0623595506 | 0505617975 | UNIDIMENSIONAL
17 a6 73 20 28 i] 0724719101 | 052247181 | UNIDIMENSIONAL
18 41 el 18 34 i] 0707865169 | 0578651685 | UNIDIMENSIONAL
19 61 B9 4 43 1 0734463277 | 0,412425379 ATRATIVO
20 44 49 18 &7 0 052247191 | 0,376404494 ATRATIVO
21 20 89 14 85 0 0F123589551 | 05786516585 | UMNIDIMENSIONAL
22 22 96 25 32 3 0674285714 | 0691428571 | UNIDIMEMSIONAL

Fonte: os autores
Tabela 1 — Sintese dos resultados encontrados na pesquisa de campo e qualificagbes dos requisitos no
Modelo Kano (1984) de acordo com os valores encontrados para o Coeficiente de Satisfagdo do
Consumidor

Esta tabela resume a quantidade de consumidores que individualmente qualificaram os
requisitos do servico dentro de cada classificacdo do Modelo Kano.

Apos cada requisito ter sido avaliado pelo entrevistado segundo as duas situacGes
hipotéticas (funcional e ndo funcional) os pares de respostas foram contrapostos e estas
interagcdes revelaram as qualificacbes dos requisitos. Os pares de respostas foram
qualificados segundo os resultados encontrados da seguinte forma:

e Unidimensional: As respostas “Muito satisfeito” ou “Satisfeito” na hipdtese
funcional acompanhadas de uma resposta “Muito insatisfeito” ou “Insatisfeito”
na hipdtese ndo funcional qualificam o requisito como unidimensional.

e Obrigatdrio: As respostas “Normal (ndo esperaria menos)”, “Indiferente” ou
“Posso conviver com isso, ndo chega a ser um problema” na hipétese funcional
aliada a uma resposta “Insatisfeito” ou “Muito Insatisfeito” na hipdtese nao
funcional qualificam o requisito como obrigatério.

e Atrativo: As respostas “Muito satisfeito” ou “Satisfeito” na hipotese funcional
aliadas as respostas “Normal (ndo esperaria menos)”, “Indiferente” ou “Posso
conviver com isso, ndo chega a ser um problema” na hip6tese ndo funcional
qualificam o requisito como atrativo.

e Neutro: As respostas “Normal (ndo esperaria menos)”, “Indiferente” ou “Posso
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conviver com isso, ndo chega a ser um problema” quando fornecidas nas
hipdteses funcional e ndo funcional ao mesmo tempo qualificam o requisito
como neutro.

Apbs avaliar os resultados da pesquisa de cada entrevistado individualmente, utilizamos
o Coeficiente de Satisfacdo do Consumidor para qualificar os requisitos do servi¢o no
ambito genérico. Ou seja, através desta ferramenta vamos descobrir como cada
qualificacdo individual dos requisitos contribui para sua analise de mercado ou no caso
da nossa pesquisa, para a analise de um grupo de pessoas.

Conforme comentado anteriormente, cruzando os valores em mddulo do Coeficiente de
Satisfacdo do Consumidor é possivel qualificar os requisitos do servico dentro do
Modelo Kano (figura 1). Porém, analisando a mesma figura podemos estabelecer um
padréo légico de qualificacdo dos requisitos e em seguida construir a analise grafica. O
preenchimento da Ultima coluna da tabela 2 tomou por base os intervalos de
classificacdo para os requisitos de acordo com os valores de |1%]| e |S%| seguindo o
padrao abaixo:

e Unidimensional: Os requisitos em que os valores de S% e 1% (em mddulo)
forem ambos maiores do que 0,5 sdo considerados requisitos unidimensionais,
pois tanto o impacto positivo da presenga quanto o negativo da auséncia do
requisito sao percebidos fortemente pelo consumidor.

e Obrigatério: Os requisitos em que os valores de S% forem menores que 0,5 ao
mesmo tempo em que os valores de 1% (em mddulo) forem maiores do que 0,5
sdo considerados requisitos obrigatorios, pois a presenca do requisito ndo € vista
como algo interessante, mas sua auséncia serd notada como falta grave pelos
consumidores.

e Atrativo: Os requisitos onde os valores de S% forem maiores que 0,5 e ao
mesmo tempo os valores de 1% (em mddulo) forem menores que 0,5 sdo
considerados atrativos, pois sua presenca causa boa impressdo, porém sua
auséncia ndo chega a ser vista com insatisfagao.

e Neutro: Os requisitos onde ambos os valores de S% e 1% (em mddulo) forem
menores do que 0,5 séo considerados neutros, pois ndo tém impacto significativo
na satisfacdo do cliente quer estejam presentes querem nédo estejam.

Apos aplicar a pesquisa de campo apuramos que dentro do Modelo Kano a grande
maioria dos critérios de avaliacio do servico foram classificados como
unidimensionais, ou seja, o consumidor é sensivel positivamente ao aumento em sua
eficiéncia e a0 mesmo tempo ird cobrar ou criticar sua operadora caso esta ndo atenda
suas expectativas em cada um destes requisitos. Este comportamento é o reflexo claro
de um mercado consumidor de servigos onde os fornecedores transformaram inovacéo e
diferenciacdo em componentes que se agregaram a oferta final. Por exemplo, uma
promocdo, algo que se costuma qualificar como um quesito atrativo, algo que ndo
acontece com frequéncia, no caso da telefonia mével pré-paga é uma condicdo de
escolha da operadora e um sério motivo de criticas para a operadora que ndo praticar
esta politica de bonificacdo. Apenas um item foi qualificado como obrigatério, o item
10, relacionado com a correcdo com que 0s créditos do cartdo séo creditados e descontados.
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Mesmo assim, sua posicao se encontra muito préximo da categoria unidimensional. E trés itens
foram considerados atrativos: 15, 19 e 20. Esses itens merecem uma atencao especial e serdo
destacados na andlise.

Os resultados do item 15, “Utilidade das informacdes veiculadas pelas operadoras através
dos meios de comunicacdo (radio, televisdo, jornais, revistas, etc.)” sugerem que a
qualidade da informacdo passada ao consumidor € muito importante para que este se sinta
satisfeito com sua operadora. Nesse ponto, 0s meios de comunicagdo sdo a forma mais frequente
e mais acessivel de se transmitir informagdes da operadora para o cliente. De fato, a
comunicacdo através destes meios tem sido muito utilizada para divulgar promocdes, que na
maioria das vezes ndo sdo passadas de forma clara ao consumidor que esta assistindo, o que o
deixa sempre com a impressdo de que seu entendimento estd incompleto. Quando este
consumidor se depara com a informacdo completa, acessivel e de facil compreensdo sua reacao
é sempre a melhor possivel, pois em um contexto onde todos transmitem informacdes pela
metade, aquele que transmitir bem e completamente levara vantagem sobre seus concorrentes.

Ja a classificacdo do item 19, “variedade de marcas e modelos de celular associados ao kit ou
pacote de venda, oferecidos pela operadora” como atrativo provavelmente se deve a que
consumidor de telefonia moével acompanha atentamente o recente avanco do mercado de
telefonia mdvel. Observa-se que 0os modelos mais caros e sofisticados paulatinamente passam a
ter precos mais acessiveis. Esse fato acostumou o consumidor a olhar além dos custos totais do
plano, também o nivel dos aparelhos oferecidos na hora de adquirir um “kit” de uma operadora.
Quanto melhores os aparelhos ofertados por uma operadora dentro da faixa de poder aquisitivo
de um consumidor, maiores as chances deste consumidor optar por esta operadora. Porém, de
acordo com a avaliacdo desta pesquisa, € importante notar que o efeito contrario nao ocorre. Ou
seja, caso ndo haja uma grande variedade de aparelhos, desde que sejam oferecidas outras
vantagens, o consumidor ndo interpreta isso como um problema.

Uma possivel explicacdo para que seja considerado atrativo o item 20 “modernidade da
empresa de telecomunicacdes” é a de que a imagem da operadora parece agradar aos
consumidores que entendem isso como um diferencial para o prestador de servigos.
Modernidade em termos de telecomunicag6es significa melhor qualidade no servico,
maior tecnologia associada aos processos e pode estar associado até mesmo a modelos
de atendimento modernos, com eficicia e agilidade. O fato de uma operadora nédo
possuir este titulo aparentemente ndo incomoda o usuério, porém este certamente se
sentird curioso para experimentar oS servicos de um concorrente que esteja sendo
apontado como moderno pelo mercado.

5. Consideracg0es Finais

Analisando o telefone celular pré-pago pela ética do Modelo Kano em uma linha do
tempo que se inicie no comego da popularizacdo do servigo e chegue aos dias de hoje,
podemos dizer que boa parte dos critérios que sdo hoje unidimensionais comegaram
como atrativos e conforme foram sendo copiados e melhorados entre os players do
mercado foram também sendo assimilados pelos consumidores como inerentes ao
servigo, criando nestes mesmos consumidores expectativas relacionadas a acfes que
antes eram apenas promocionais e que visavam criar diferenciacdo e valor agregado.

Como o setor de telefonia € regulado e as bases tecnologicas séo iguais entre os players
no que diz respeito a ter condigdes de se prestar um servico de qualidade, ndo existe
barreira a imitacdo de quaisquer que sejam 0s recursos lancados por um concorrente ou
outro. Dessa forma, a competicdo e recursos utilizados para obter diferenciagdo no
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passado acabaram por determinar os moldes da competicdo no presente. Atualmente os
concorrentes ndo criam mais métodos de diferenciacdo, em vez disso adaptam os que
foram criados anteriormente a seu perfil de competicdo. Um bom exemplo séo as
operadoras que se valem de sua base de clientes e oferecem vantagens para 0s
consumidores que fazem parte dela e se comunicam entre si. Dessa forma, aqueles
consumidores que por ventura reconhecam como vantagem entrar para a base de
clientes desta operadora se sentirdo atraidos por estas vantagens e preferirdo mudar de
operadora ainda que a sua atual proponha a mesma promoc¢ao, pois a sua base de
clientes ndo sera um atrativo tdo grande quanto a de seu concorrente.

A tendéncia revelada por esta pesquisa é que isso continue a acontecer e que mesmo 0S
critérios que apuramos neste estudo como atrativos se tornem unidimensionais t&o logo
uma operadora tenha sucesso ao investir neles e seus concorrentes a copiem.

Seguindo esta mesma logica, num futuro um pouco mais distante, os atuais critérios
unidimensionais pouco a pouco devem se tornar obrigatorios, ao passo que o mercado
efetivamente comece a saturar (0 que atualmente, contrariando muitas expectativas,
ainda ndo aconteceu).

Como avaliacdo final e proposta de estratégia baseada nos resultados obtidos, o grupo
recomenda aos players do mercado que atentem aos requisitos que ainda sdo atrativos
aos clientes pois mesmo sendo copiados no futuro, comecar uma tendéncia dard a
operadora que o fizer, status de pioneira neste campo. Porém, mais importante do que
isso, deve-se investir fortemente no aumento da qualidade de praticamente todos os
requisitos que ainda sdo vistos como unidimensionais, pois a operadora que conseguir
fazé-los parecer “obrigat6rios” enquanto as demais ainda ndo o fizerem tera um
destaque imenso no mercado e certamente fortalecerd e muito sua base de clientes,
criando um circulo virtuoso em torno de suas promogdes e facilidades oferecidas.
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