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LIMA, C. (2021) - QUALIDADE E SATISFAGAO DOS CLIENTES FACE AOSSERVIGCOS DA CST E DA UNITEL

Resumo

A qualidade do servigo esta entre 0s principais aspectos que aumentam a satisfacdo do
cliente. Empresas de telecomunicagdes em todo o mundo tentam melhorar a qualidade
dos servicos oferecidos, ndo existindo em S& Tomé e Principe estudos sobre esta
temética. O presente trabalho teve como objectivo avaliar a ligacdo entre Qualidade do
Servigo e a Satisfacdo dos Clientes face aos Servicos de Telecomunicagdo em Sdo Tomé
e Principe, tendo como objeto de estudo as empresas CST e Unitel. A recolha dos dados
foi realizada pelo método de sondagem através da construcdo de um questionario
estruturado aplicado a uma amostra de conveniéncia a clientes da CST e Unitel residentes
na cidade de S&o Tomé. Os resultados permitem, ndo apenas conhecer a opinido dos
clientes sobre a qualidade dos servicos de telecomunicacdo, como a sua satisfacdo com
as operadoras que os prestam, assim como identificar e tracar algumas recomendacées
para melhorar a qualidade dos servigos e a satisfagdo dos clientes. Os clientes reconhecem
que as operadoras oferecem servigcos qualidade, mas precisam melhorar na questdo do
atendimento e da prestacdo desse servico, estando a grande maioria satisfeita com a
escolha da operadora e com o bom desempenho da mesma. Contudo, a média da
operadora UNITEL ¢é superior a média da operadora CST, 0 que sugere a existéncia de
diferencas entre ambas as operadoras, na satisfagdo com o servigo e nas dimensdes do
modelo SERVQUAL. Finalmente, de referir a existéncia de 3 cluster de clientes e também
de uma associacao estatisticamente significativa entre as variaveis sociodemogréaficas e a
operadora a que os inquiridos fazem parte o que possibilita identificar o segmento dos

clientes.

Palavras-chave: Satisfacdo, Qualidade, Clientes, Servicos, Telecomunicagdes



LimMA, C. (2021) — QUALITY AND CUSTOMER SATISFACTION WITH CST AND UNITEL SERVICES

Abstract

Service quality is among the main aspects that increase customer satisfaction.
Telecommunications companies around the world try to improve the quality of the
services offered, and there are no studies on this subject in Sdo Tomé and Principe. This
study aimed to assess the link between Service Quality and Customer Satisfaction in
relation to Telecommunication Services in Sdo Tomé and Principe, with the object of
study the companies CST and Unitel. Data collection was carried out using the survey
method through the construction of a structured questionnaire applied to a sample of
convenience to CST and Unitel customers residing in the city of Sdo Tomé. The results
allow, not only to know the opinion of customers on quality telecommunication services,
such as their satisfaction with the operators that provide them, as well as identifying and
outlining some recommendations to improve the quality of services and customer
satisfaction. Customers recognize that the operators offer quality services, but they need
to improve in terms of service and the provision of this service, the vast majority being
satisfied with the choice of the operator and with its good performance. However, the
average of the UNITEL operator is higher than the average of the CST operator, which
suggests the existence of differences between both operators, in terms of satisfaction with
the service and in the dimensions of the SERVQUAL model. Finally, mention should be
made of the existence of 3 customer clusters and also of a statistically significant
association between the sociodemographic variables and the operator to which the

respondents belong, which makes it possible to identify the customers segment.

Keywords: Satisfaction, Quality, Customers, Services, Telecommunications
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1- INTRODUCAO

Este capitulo introdutdrio apresenta a contextualizagcdo do tema em estudo e a justificacdo
da sua escolha, a motivacdo que lhe esté inerente, o problema e a questao de investigacdo
implicitos, a enunciacdo dos objetivos, geral e especificos, a metodologia adotada e a

estrutura da dissertacéo.

1.1 Contextualizacao e Justificacado do Tema

Atualmente as telecomunicagdes sdo um dos pilares do desenvolvimento mundial ao
facilitar uma rapida conexdo entre diferentes partes do mundo em poucos segundos e a
um preco baixo. Os servicos tornaram-se um requisito basico para todos os individuos,
organizagOes e no sector de telecomunicacgdes, que oferece facilidade na comunicagéo
humana, satisfazer os clientes tornou-se uma das principais preocupacGes em todo o
mundo (Azam &Karim, 2017). Devido a importancia das trocas de informacdes ha
necessidade de ter, ndo apenas servicos de comunicac@es disponiveis, mas também, que

esses mesmos servigos tenham qualidade (Kuba, Geraldi & Padua, 2013).

Por outro lado, importa que 0s servicos prestados vdo de encontro as necessidades dos
clientes, pelo que, para além da qualidade do servigo, a satisfacdo do cliente tem sido
recomendada por varios autores (Bateson & Hoffman), 1998; Vieira, 2003; Eniola,
Olorunleke, Akintimehin, Ojeka & Oyetunji, 2019; Oualy, 2019) como um elemento
fundamental ao desempenho empresarial. Para Oliver (1980) a satisfacdo do cliente
representa uma avaliacdo dos clientes em relacdo as expetativas que tém de um produto

ou servico e as percecdes de performance que realmente recebem.

Em Sao Tome e Principe (STP), existem duas companhias de telecomunicacdes, a CST,
a pioneira e a UNITEL, que procuram relacionar-se e comunicar com os clientes,
conhecer as suas necessidades e agir de forma a reté-los e a satisfazé-las. Deste modo,
afigura-se interessante investigar a qualidade e a satisfagcdo dos clientes face aos servicos
prestados por estas duas operadoras no mercado das telecomunicagdes em Sdo Tomé e

Principe.
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Estudar a qualidade e a satisfacdo dos clientes com os servicos de telecomunicacdes da
CST e da UNITEL considera-se importante por varias razdes. Por um lado, porque podera
beneficiar os gerentes das operadoras a melhorar a compreensdo das preocupacoes,
necessidades e desejos dos clientes. Por outro, e em consequéncia, permitird planear de
forma fundamentada estratégias de segmentacdo no fornecimento de servigos, de
fidelizacdo de clientes e de captacdo de novos clientes. Para além disso, porque 0s
resultados apurados no estudo poderao servir de base de referéncia a futuras pesquisas

sobre o comportamento do consumidor de servicos em S&o Tomé e Principe.

1.2 Motivacao

Os motivos subjacentes a escolha do tema da avaliacdo da qualidade e satisfacdo dos
clientes relacionam-se por diversas razdes. Por um lado, pelo facto da CST e Unitel serem
as Unicas duas operadoras de telecomunicagfes no pais e os clientes se repartirem entre
ambas. Também pela inexisténcia de pesquisa sobre a satisfacdo dos clientes no sector de
telecomunicacdes em Sdo Tomé e Principe. Por outro, por se considerar ser de interesse
e utilidade para as operadoras a realizacdo desta investigacdo. Simultaneamente, por ser
cliente das operadoras e pretender realizar uma dissertacdo de mestrado fundamentada
em investigacédo aplicada cujos resultados possam contribuir para suportar mudancas e
melhoria na qualidade dos servicos prestados. Finalmente, pela possibilidade de concluir

0 mestrado e obter o grau de mestre.

1.3 Problema e Questiao de Investigacio

Sendo a retencdo de clientes uma prioridade essencial a qualquer empresa, importa saber
como os clientes avaliam a qualidade dos servicos prestados e qual a sua satisfacdo com

0S mesmos.

Considerando, que S&o Tomé e Principe tem um mercado pequeno com apenas duas
empresas de telecomunicacdo, a CST e a UNITEL, os clientes sdo levados a escolher uma
delas, havendo muitos que optam pelas duas ou mudam de operadora. Assim, o problema
base desta pesquisa é de avaliar a qualidade dos servicos e o nivel de satisfagdo dos

clientes com a CST e a UNITEL, tentando perceber se essa satisfacdo leva a sua
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fidelizagdo a uma das operadoras. A questdo de investigacdo subjacente a presente
proposta é a seguinte: Estdo os clientes de telecomunicac¢des santomenses satisfeitos com
a qualidade dos servicos prestados pela CST e a UNITEL?

A investigacdo é importante para as empresas de telecomunicacGes CST e UNITEL ter o
conhecimento da ligacdo entre a qualidade do servigco e a satisfacdo do cliente ser
fundamental para a realizacdo dos seus objetivos e o0 seu desempenho no mercado.

1.4 Objectivos Geral e Especificos

O objectivo geral do presente estudo é avaliar a ligacdo entre a qualidade do servico e a
satisfacdo dos clientes com os servicos de telecomunicagdo em STP.

Contribuem para o objectivo geral, 0s seguintes objectivos especificos:

e Rever a literatura sobre a qualidade e a satisfacdo em servicos;

e Caracterizar a CST e a UNITEL e os servicos disponibilizados aos clientes;

e Conhecer a qualidade percebida dos servicos pelos clientes da CST e UNITEL;

e Avaliar as dimensfes da qualidade na satisfacdo dos clientes na CST e na
UNITEL,;

e Entender a associacgao entre qualidade de servigo e satisfacdo do cliente na CST e
UNITEL.

o Identificar o perfil sociodemografico dos clientes da CST e da UNITEL e os

possiveis segmentos.

1.5 Metodologia

Para atingir os objectivos tracados e obter as informacBes necessarias ao seu
desenvolvimento, realizou-se um estudo descritivo e de natureza quantitativa, com
recurso a pesquisa exploratéria de fontes secundarias (pesquisa bibliografica) e ao
método de sondagem através de questionario (fontes primarias). Segundo Gil (2008) a
pesquisa descritiva tem como finalidade principal a descricdo das caracteristicas de

determinada populagdo ou fendmeno, ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.
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O questionério estruturado e desenvolvido para o efeito foi aplicado a uma amostra de
conveniéncia (ndo probabilistica) de clientes das duas operadoras de telecomunicacoes,
na cidade de S&o Tomeé e posterior analise estatistica descritiva e multivariada. Apesar da
amostragem ndo probabilistica apresentar o inconveniente de ndo ser possivel generalizar
os resultados e as conclusdes ao universo, por a amostra ndo ser razoavelmente
representativa (Malhotra, 2011) esta foi escolhida, por duas razdes. Por um lado, por se
considerar ndo existir informacdo de base suficiente no pais sobre os clientes de
telecomunicacdes, para suportar outro tipo de amostragem. Por outro, por o trabalho de
campo ter decorrido durante o estado de emergéncia relativo a situa¢do do Covid-19 no

pais.

1.6 Organizacao do Trabalho
O trabalho esta estruturado em seis capitulos, a saber:

O primeiro capitulo, introdutério, contextualiza e justifica a escolha do tema da
investigacdo, apresentando os motivos da sua escolha, o problema e a questdo de
investigacdo que Ihe estdo implicitos, os objectivos, geral e especificos, a metodologia e

a estrutura do trabalho.

A revisdo da literatura sobre qualidade e satisfacdo, feita com base em artigos cientificos
publicados em revistas da especialidade, em relatérios e estudos prévios sobre o tema,

mostrando o actual estado de arte na tematica em estudo, constitui o segundo capitulo.

A metodologia adotada no desenvolvimento da investigacdo constitui o capitulo trés, que
apresenta os procedimentos e técnicas usadas, as fontes e formas de obtencdo de
informacdo, entre as quais, o instrumento de recolha de informagdo priméria, seu

tratamento e anélise.

O capitulo quatro faz a caraterizagdo da CST e da UNITEL, as duas operadoras no
mercado de telecomunicacfes em STP, empresas sobre as quais incide o estudo da

qualidade e satisfacdo dos clientes.

Os resultados obtidos, apds o tratamento e analise da informacéo recolhida, apresentam-
se no capitulo quinto, onde também se faz a sua discussdo e comparagdo com outros

estudos realizados sobre a tematica em causa.
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O ultimo capitulo, contém as consideragdes finais da pesquisa que incluem as principais
conclusbes a retirar dos resultados alcancados, as dificuldades e limitagdes da

investigacao realizada e sugestdes para desenvolvimento de investigacao futura.
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2 - REVISAO DA LITERATURA

O segundo capitulo, de revisdo da literatura sobre a qualidade e a satisfacdo dos clientes
em servicos, revé algumas das principais publicacGes sobre a tematica, nomeadamente,
estudos e relatorios de natureza académica e artigos cientificos em revistas da
especialidade. No final do capitulo, apresentam-se alguns dos estudos empiricos

encontrados na literatura realizados para o contexto de STP.

2.1. Conceitos de Servico e de Cliente

Por servicos entende-se qualquer acto ou desempenho que uma organizacao pode oferecer
aos clientes, de natureza essencialmente intangivel (Stefano, Silva, Nani, Silva &Séfadi,
2004; Kotler, 2010). Para Zeithaml e Bitner (2003) servigos sdo acgdes, processos e
actuacdes, englobando distintas actividades cuja producdo ocorre geralmente no

momento de consumo e proporciona valor agregado.

De acordo com Kaotler (2010), os servigos possuem quatro caracteristicas principais:
Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade. A saber:

Intangibilidade refere-se ao facto dos servicos serem intangiveis, ou seja, ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados, razao pela
qual, os clientes procuram sinais da qualidade do servi¢o para reduzir essa incerteza,
através da localizagcdo, dos funcionérios, equipamentos, material de comunicacao,

simbolo e pre¢o percebidos.

Inseparabilidade significa que, contrariamente a bens fisicos, 0s servicos sdo produzidos
e consumidos simultaneamente, ndo podendo ser armazenados e que a pessoa que presta

0 servico ja faz parte do mesmo, assim como o atendimento proporcionado.

Variabilidade diz respeito ao facto dos servigos dependerem de quem os executam e

também do lugar onde sdo prestados e, consequentemente serem variaveis.

Perecibilidade dos servigos, ndo sendo um problema quando a procura é estavel, pode

resultar numa dificuldade grande para a empresa quando a procura € instavel.
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Quanto aos clientes de uma empresa, estes podem ser classificados como internos e
externos. Os internos sdo os funcionarios e correspondentes equipas de trabalhos, os quais
sdo essenciais para atrair e reter os clientes externos ou finais, através de uma boa
prestacdo de servigcos. Na literatura, varios autores (Gerpott, Rams&Schindler, 2001;
Ibojo, 2015; Al-Hubaishi, Ahmad& Hussain, 2017) afirmam ser a retencdo de clientes
externos, uma continuidade do relacionamento da empresa de servigcos com os clientes, a
qual é essencial ao sucesso e sustentabilidade. Mais do que buscar novos clientes, 0s
pesquisadores enfatizam a importancia de cultivar os existentes (Reinartz, Thomas &
Kumar, 2005), por ser mais oneroso captar novos clientes do que satisfazer e reter os
atuais e, porque maiores taxas de retencdo elevam o valor dos clientes (Ibojo, 2015).

Os clientes podem ser classificados como fiéis, com desconto, impulsivos, com

necessidades e errantes (Prachi, 2015). A saber:

Clientes fiéis sdo 0s menos numerosos, mas 0s que mais promovem vendas e lucros,
encontrando-se completamente satisfeitos. Porque revisitam a organizacdo ao longo do
tempo, € crucial interagir e manter contacto com eles regularmente e investir muito no

relacionamento, na atencdo individual e em respostas educadas e respeitosas.

Clientes com desconto, sendo visitantes frequentes e representarem apenas uma pequena
proporcao dos negocios, sdo importantes por serem mais um diferencial do lucro. Quanto

mais ou maior o desconto, mais estes clientes tendem a comprar.

Clientes impulsivos sdo dificeis de prever porque compram por impulso ou capricho,
representando um desafio para a organizacdo conseguir oferecer produtos e servicos que

os estimulem. Representam, em alguns sectores, uma alta percentagem de vendas.

Clientes com base em necessidades tendem a comprar itens habituais ou dos quais tém
uma necessidade especifica. Sao clientes frequentes, que devem ser tratados de forma
positiva, para os incentivar a comprar, podendo estes ser perdidos se o relacionamento

estabelecido ndo for eficiente e de interacgéo positiva.

Clientes errantes sdo 0s menos rentaveis porque nao sabem ao certo o que comprar. Sao
normalmente novos no sector e na maioria das vezes ndo compram e apenas visitam 0s
locais de venda para confirmar as suas necessidades, investigando os produtos e servigos
mais importantes do mercado. Para atrair estes clientes, ha que Ihes comunicar 0s

atributos positivos dos produtos e servi¢os, estimulando o seu interesse.
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Para Prachi (2015), uma organizacdo deve concentrar-se sobretudo nos clientes fiéis e
expandir ou multiplicar oferta para alavancar clientes impulsivos. Para os outros tipos de
clientes, as estratégias organizacionais devem ser renovadas e aprimoradas para assegurar
a satisfacdo das suas necessidades. Em qualquer dos casos, a qualidade é um factor
importante para que uma organizagao possa atender as necessidades e satisfazer os seus

clientes.

A prestacdo de servigos de qualidade é assim, uma prioridade de muitas organizacoes e
negocios, que produzem e oferecem produtos e servicos para atender necessidades dos
clientes e usam estratégias para os captar e manter (Kotler, 2010; Oualy, 2019). A
qualidade ajuda a criar vinculos e relacionamentos duradouros com os clientes levando a
sua retencdo e o aumento do lucro (Kotler, 2010). Para este autor, um negécio bem-
sucedido e competitivo assenta no facto dos clientes estarem satisfeitos com a qualidade
dos servicos recebidos. Em particular, nas organizagdes baseadas em servigos, como as
telecomunicagdes, num contexto de globalizagédo e elevada competitividade, a retengédo
de clientes é fundamental para a sua sobrevivéncia, obrigando-as a oferecerem produtos
e a prestarem servicos de qualidade e exceléncia aos clientes (Uddin, Haque&Bristy,
2014).

2.2. Qualidade em Servicos

A qualidade, que reflete as expectativas dos clientes sobre um produto ou servico
(Zeithaml&Bitner, 2003), é considerada uma das principais prioridades das empresas, por
Ihes oferecer vantagem competitiva, ajudar a sustentar o crescimento e aumentar a
eficiéncia (Wisniewski&Wisniewski, 2005; Ladhari, 2009; Kiran&Diljit, 2017). Para
Kotler e Keller (2016), a competitividade é o resultado da énfase na qualidade do servico

e medida pela satisfacdo dos clientes.

Qualidade de servico refere-se, fundamentalmente, a avaliacdo que um cliente faz do
desempenho de uma organizacdo, face as suas expectativas em relagdo ao servico.
Também pode ser conceituada como a diferenciacdo do cliente entre a presuncdo de
servico e o servico final que Ihe é apresentado (Parasuraman, Zeithaml&Berry, 1985). Os
autores acrescentam que a qualidade do servi¢o € um resultado da crenca que o cliente

tem antes da compra, face a qualidade percebida do processo e da sua producao. Por isso,
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0s autores sustentam a necessidade de haver um contraste entre as expectativas dos
clientes sobre o servico e o seu entendimento da sua prestacdo. Se o desempenho ficar
aquém das expectativas, a percepcao sobre a qualidade fica abaixo do nivel exigido e o
cliente pode manifestar insatisfacdo e, satisfacdo, quando acontece 0 inverso

Parasuraman, Zeithaml&Berry, 1985).

A qualidade do servico € alcangada quando ha énfase especial na prestacao desse servico,
e grande empenhamento nesse propdsito pelo pessoal de uma organizacao. Sao varios 0s
aspectos de qualidade enfatizados na literatura (Oakland, 2005; El Saghier, 2015;
Pambreni, Khatibi, Azam &Tham, 2019). Incluem as cinco dimensbes presentes na
Figura 1, capacidade de resposta, tangibilidade, confiabilidade, empatia e garantia
(Parasuraman, Zeithaml&Berry, 1988; Parasuraman, Berry&Zeithaml, 1991).

Figura 1 — Dimensdes da Qualidade em Servigos

Fonte: Elaboracéo Propria a partir de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

A tangibilidade liga-se a aparéncia de instalacGes fisicas, equipamentos, pessoal e
materiais de comunicagdo. A confiabilidade ou capacidade de fornecer servicos precisos,
confidveis e consistentes, deve o prestador de servigos cumprir com 0 que prometeu aos

clientes. A garantia, muito importante em sectores como a salde, juridico e bancério, esta
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relacionada com o sentimento de confianga que os colaboradores conseguem transmitir
no servigo prestado ao cliente. A empatia supde que qualquer interacdo com o cliente
deve atender as suas necessidades e caracteristicas de personalidade. A responsividade é
a capacidade de responder as criticas e comentarios dos clientes, ajudando-os e

fornecendo os servigcos no tempo certo.

Oliver (1980), um dos primeiros a referir a qualidade de servico como um dos
antecedentes da satisfacdo dos clientes, sugere que estes sentem o servico como fraco se
0 que recebem ndo corresponde as suas expectativas e, em alternativa, avaliam-no com
qualidade quando o servico recebido excede as suas expectativas. Ou seja, depende das
expectativas de um cliente um servico oferecido ser visto como de qualidade. Para além
do servico, esta abordagem da qualidade pode também ser considerada no fornecimento
de bens e produtos de valor agregado com boa relacdo custo - beneficio (Pambreniet al.,
2019). Um compromisso com a melhoria continua da qualidade e a agregacédo de valor
atrai os clientes e forma as suas expectativas futuras. Assim, para cada servico e produto
oferecidos por uma empresa, a qualidade deve ser projectada para equilibrar os aspectos
econdmicos de lucro com a intencdo de atingir a satisfacao total do cliente (Eniolaet al,
2019).

Diferentes e recentes estudos mostram que a qualidade do servi¢o tem impacto direto na
satisfacdo, confianca e comprometimento do cliente no sector de telecomunicacdes
(Olatokun&Ojo, 2014; I1zogo, 2017; Abd-Elrahman, 2018; Solimun& Fernandes, 2018;
Rizomyliotis, Poulis, Apostolos, Konstantoulaki&Kostopoulos, 2018; Hadi,
Aslam&Gulzar, 2019; Dey, Al-Karaghouli, Minov, Babu, Ayios, Mahammad&Binsardi,
2020). A confianga do cliente aparece quando eles acreditam que o seu provedor de
servicos oferece servicos distintos em comparagdo com outras empresas. Fornecer
servicos de alta qualidade ¢ uma maneira de criar satisfacdo e confianca, além de obter
clara vantagem competitiva e estabelecer um relacionamento de longo prazo com os
clientes. No setor de telecomunicacGes maéveis, a qualidade do servico é o principal indice
de desempenho para avaliar o prestador dos servigos (Rizomyliotiset al., 2018). Para
Michael e Kaaya (2016) a qualidade do relacionamento com o cliente reforga a satisfacao,
quanto maior a duragdo desse relacionamento, maior a satisfagdo. Também Chung, Park,
Koh& Lee (2016) sugerem para melhorar os niveis de satisfacdo, a necessidade de investir

mais esforcos na qualidade dos servicos e fungdes fundamentais. Contudo a qualidade
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nem sempre é importante para satisfazer os clientes, como sustenta o estudo de Azam e
Karim (2017), onde o preco e a imagem de marca s&o 0s principais factores no sector de

telecomunicacgdes do Bangladesh para satisfazer os clientes.

2.2.1 Atendimento ao Cliente

Para Godri (1994) o atendimento ao cliente é sindnimo de empatia, atengdo e respeito
pelas suas decisdes e opinides. O cliente deve ser ouvido, acompanhado, tratado com
prioridade e, preferencialmente pelo nome. Neste processo, Kotler (2010) inclui o
conjunto de actividades que facilitam 0 acesso as pessoas certas para que recebam o
servico desejado e/ou a solucdo para o seu problema, de forma répida e satisfatoria.

No atendimento aos clientes devem todos estar envolvidos, lideres e responsaveis,
colaboradores e comprometidos com o resultado, ajustando-o as necessidades e
expectativas e garantindo que a percepcdo e a avaliagdo que dele fazem os clientes é a
melhor (Moller, 2002). Por essa razdo, o autor considera a qualidade do atendimento
muito importante e a forma como os colaboradores o fazem e satisfazem a expectativa do
cliente, fundamental a essa percepcdo. Dai a necessidade de terem formacdo e
conhecimento adequados a fungdo e consciéncia da importancia do seu papel.

Para Kotler (2010) muitas vezes, a insatisfacdo ou satisfacdo é uma sensacdo de
desapontamento ou prazer induzida pela percepcdo desse atendimento em relacdo as
expectativas dos clientes. Também o valor percebido pelo cliente esta muito presente na
literatura como antecedente da satisfacdo (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994; Ravald
& Gronroos, 1996; McDougall & Levesque, 2000; Silva, 2009; Bhatti, 2020), incluindo
nas telecomunicacdes (Turel & Serenko, 2006; Tanisah & Maftukhah, 2015; Bhatti,
2020). Uma revisao da literatura sobre servicos, incluindo atendimento, relacionamento
e gestdo de reclamacdes, um sector que superou diversos desafios e inovacdes e
transformacgfes nas Ultimas décadas, pode ser encontrada em Furrer, Kerguignas,
Delcourt&Gremler (2020).

A qualidade do atendimento no contacto de um funcionario com os clientes e uma boa
gestdo de reclamacdes sdo elementos que diversos autores (Levesque e McDougall, 1996;
Nyer, 2000; Johnston, 2001; Bhatti, 2020) sustentam induzir aumentos da satisfacdo do

cliente, melhorias do relacionamento destes com a organizacdo e desempenho
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empresarial. Os requisitos basicos a um bom atendimento ao cliente apresentam-se no

Quadro 1. S&o eles, conhecer, ouvir, falar e perceber.

Requisitos
Conhecer

Ouvir

Falar

Perceber

Quadro 1- Requisitos Basicos do Bom Atendimento ao Cliente
Explicacéo

As funcbes, a empresa, as normas e 0s procedimentos: o funcionério precisa ter
conhecimento das suas funcbes dentro da empresa, como esta trabalha, quais sdo as normas a
serem cumpridas e quais os procedimentos a adoptar para que seu trabalho seja bem-sucedido.

Compreender o Cliente: néo é possivel atender o cliente, sem antes saber o que ele deseja. E
necessario ouvir o que o cliente tem a dizer para estabelecer uma comunicagao sem desgastes e
sem adivinhagdes, para ndo correr o risco de o frustrar. “Quvir é ser sabio”

Vocabulario simples, claro e objectivo: depois de ouvir atentamente o cliente € necessario
falar para estabelecer o processo de comunicacdo. Quando um funcionario transmite uma
informacdo ao cliente, deve utilizar sempre uma linguagem adequada, evitando termos técnicos,
siglas, girias. Deve ser claro, objectivo, respeitando o nivel de compreenséo do cliente.

O Cliente na sua totalidade: os gestos, as expressdes faciais e a postura do cliente sdo ricos
em mensagens, que se percebidas auxiliardo na compreensdo do mesmo. Sendo as pessoas
diferentes umas das outras, a percep¢éo € um factor fundamental para o funcionario perceber as
diferentes reaccdes e assim dispensar um tratamento individual e Unico a cada cliente.

Fonte: Marques (2006)

Kotler (2010) sustenta que um bom atendimento pressupde um relacionamento com o

cliente, escutar as suas necessidades, resolver os problemas rapidamente, conhecer bem

os produtos ¢ servigos oferecidos, evitar o “Eu ndo sei", superando as suas expectativas.

Marques (2006) diz serem diversos os factores que influenciam o atendimento ao cliente,

entre 0s quais, o stress, a resisténcia a mudanca, a valorizacdo profissional, a formacao,

lideranca e a qualidade de vida no trabalho. Dantas (2004, p. 42) propde o modelo ideal

de atendimento apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 — O Modelo Ideal de Atendimento de Dantas

Fatores
Fundamentais

Satisfaco a ser

Profissional de
Atendimento

tratado.

Ambiente de
Atendimento

treinados.

Fonte: Dantas (2004, p. 42)
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Cortesia, simpatia e educacdo; Cumprimento de promessas e ofertas; Desburocratizacéo.

Cliente é sempre bem-vindo; Tratamento dos seus problemas por seres humanos; N&o
passada ao Cliente | serd alvo de argumentagdes falsas.

Deve agir como empresa e pensar como cliente: conhecer bem a empresa e 0s
produtos/servigos que ela oferece; conhecer técnicas de relacionamento humano: ter
capacidade e autonomia para resolver problemas; tratar cada cliente como gostaria de ser

Limpo, bem decorado e bem sinalizado; Confortavel, tanto para o cliente quanto para os
colaboradores; Funcional e automatizado; Funcionarios devem ser bem selecionados e




Neste modelo os elementos fundamentais incluem a satisfagdo do cliente, a competéncia
e profissionalismo do colaborador e, 0 ambiente onde o servigo é assegurado. Portanto,
para oferecer um atendimento de qualidade, a empresa precisa gozar de competéncia
suficiente que a permita entender o que realmente os clientes precisam ao realizar uma
compra de um produto ou contratar um servi¢o e, um ambiente que Ihes proporcione
acolhimento. Para Schermerborn (2000) uma conduta que mostre falta de vontade e
pouca flexibilidade na prestacdo do servico, ndo melhora o desempenho e pode resultar
em insatisfacdo do cliente. Para Moller (2002), se todos os intervenientes de uma
organizacdo desempenharem bem as suas fungdes, incluindo o lider, motivando os
colaboradores a terem uma atitude de melhoria continua, tal situagdo é fundamental no
atendimento ao cliente e na sua avaliacao do servico prestado. Quanto maior for o nivel
e gqualidade do atendimento, mais satisfatdria sera a relacéo entre este e a organizacao

assim como em relagéo ao produto ou servigo (Kotler, 2010).

O atendimento ao cliente ndo se limita apenas ao momento da compra, mas também ao
pOs-venda, no qual a empresa deve usar processos de conhecer a opinido do cliente em
relacdo ao atendimento e ao produto e servico adquiridos, consolidando o relacionamento

entre as duas partes (Miranda, 2007).

2.2.2 Modelo SERVQUAL

Vérias teorias e conceitos desenvolvidos por diferentes estudiosos tem relacionado os
topicos da qualidade e satisfacdo em servicos, assim como, diversos modelos de qualidade
de servico e de satisfacdo do cliente tém sido desenvolvidos. Um dos modelos mais
conhecido e utilizado para entender a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente é o
SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

SERVQUAL é uma ferramenta para estimar a forma como os clientes entendem a
qualidade de um servigo que se tornou um indicador regular da qualidade do servico ao
longo dos anos. Para Ladhari (2009) o modelo SERVQUAL é uma forma adequada de
estimar a qualidade do servico numa grande variedade de organizagdes, em aspectos
especificos como a tangibilidade, confiabilidade, garantia, empatia e capacidade de
resposta. Esses aspectos concentram as principais facetas humanas da prestagdo de

servigos. A Figura 2 apresenta 0 Modelo SERVQUAL no qual estdo presentes as cinco
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dimensGes da qualidade dos servigos presentes na Figura 2. A avaliagdo da qualidade dos
servicos pelos clientes fornece as organizacdes importante informacao para introduzir
melhorias na prestacdo do servico, ajustar as especificidades dos servi¢cos nas suas
distintas dimensdes, as necessidades e preferéncias dos clientes e, definirem objetivos e
planos estratégicos. Essa avaliagdo realiza-se quando o servico é produzido e consumido,
ou seja, num momento de interaccédo cliente - empresa onde existe a possibilidade real do
cliente aferir a qualidade do servi¢o (Gronroos, 2003; Zeithaml e Bitner, 2003). Dai a
importancia de ter um foco no relacionamento com os clientes e conhecer as suas
expectativas, assim como, reduzir ou eliminar falhas no servico e alcancar a satisfacdo
dos clientes (Zeithaml&Bitner, 2003).

Figura 2 — Modelo SERVQUAL

Confiabilidade
Responsividade— -
| qualidade GﬁmD
Garantia— dos Servigos _
Smisfagj;} _
Empatia— —_— —/
Tangibilidade— Qualidade ‘
g do Produto \@
Prego

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

O modelo SERVQUAL afere a qualidade através da diferenca entre uma qualidade
normativa (como os servicos deveriam ser) e a qualidade percebida (como 0s servigos
sd0). A qualidade de servico percebida é considerada o julgamento global do consumidor,
ou atitude, sobre a exceléncia ou superioridade do servigo (Parasuramanet al., 1988;
Parasuramanet al., 1991). Embora existam opinides contraditérias quanto ao uso do

SERVQUAL, apoiadas no facto de ser um modelo de pesquisa sintético, € possivel

26



adapta-lo a realidade de cada empresa e, nesse contexto, realizar uma analise profunda

dos cinco gaps da qualidade.

O método SERVQUAL propde o uso de 22 questdes, divididas em dois questionarios,
um anterior e outro posterior a prestacdo do servico, a fim de avaliar os gaps da qualidade,
por meio do modelo dos cinco gaps. Nesses 5 gaps incluem-se lacunas entre:
especificacfes dos clientes e especificagdes das operagdes; 0 conceito do produto ou
Servico e a maneira como a organizacdo o especificou; a qualidade especificada e a
qualidade realmente entregue; a qualidade realmente entregue e a maneira como 0
produto ou servigo foi descrito para o consumidor; e a expectativa do cliente e o seu
julgamento quanto ao servico prestado. O Modelo dos 5 gaps € apresentado em seguida.

2.2.3 Modelo dos GAPS

O Modelo dos Gaps da Qualidade de Servico, criado por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), oferece uma visdo da ligacdo do cliente a organizacdo e da avalia¢do dos 5 gaps
através da ferramenta SERVQUAL (Figura 3).

Figura 3 — O Modelo dos Gaps

Comunicagio Mecessidades Experiéncia
word-of-mouth Individuais Anterior
(Wom)

) 4
P Servigo Esperado

—»
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Cliente
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GAP 5

h, 4
Servigo
Prestado r‘-
l GAP 4
Prestador do 3
Prestagao do Comunicacdes
Servigo Servigo “
Externas
GAP 1 GAP 3 T C(:’I'Il
Cliente

Especificagtes
do
Servigo

r '

GAP 2

Percepgao pela Organizagao
das Expectativas dos Clientes

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
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Os autores descrevem a qualidade dos servicos como resultado do contraste entre a
expectativa e 0 desempenho obtido, juntamente com aspectos relacionados a
comunicacdo, necessidades individuais e experiéncias passadas. Os cinco gaps ilustrados
na Figura 3, relacionados, respectivamente, ao conhecimento, politica, entrega,

comunicacéo e cliente, sdo seguidamente apresentados.

Gap 1-Conhecimento: refere-se a ndo conformidade entre a expectativa dos clientes

quanto ao servigo oferecido e o servigo obtido propriamente dito. Esse contraste pode ser
causado pela falta de conhecimento da empresa das necessidades dos clientes, devido a
varias raz@es, incluindo, falta de analise do mercado, auséncia de relacionamento entre a
organizacéo e os clientes e falhas na gestéo de reclamacgdes. Este gap pode ser dissolvido
com conhecimento dos desejos e requisitos do cliente, aumentando o numero de
interacdes com os clientes, realizando estudos de cliente e usando as informacdes

validadas dos clientes.

Gap 2- Politica: refere-se a ndo conformidade entre o conhecimento dos requisitos dos

clientes pela organizacéo e a conversao desse conhecimento em estratégias que melhorem
a prestacao do servico. Este gap, que pode resultar de motivos varios, como a descri¢do
inadequada do servico, a falta de politicas de atendimento ao cliente e, falta de melhoria
nos niveis de servico, pode ser superado, pelo estabelecimento de padrdes de qualidade
de servico, definicdo de objetivos quantificAveis de qualidade de servico, formacao,

atualizacdo regular, comunicacdo dos planos e principios de qualidade.

Gap 3- Entrega: refere-se a ndo conformidade entre apresentacdo do servigo e as suas

especificidades, a qual pode resultar de incapacidade de ajustar a oferta a procura e/ou da
insuficiéncia de recursos humanos e ineficiéncia de trabalho em equipe. A solugéo deste
gap passa pela organizacdo de garantir um desempenho em conformidade com os

procedimentos estabelecidos, através de formacao e capacitacdo dos funcionarios.

Gap 4- Comunicacao: refere-se a ndo conformidade entre a comunicacao do servico feita

pela organizagdo e a prestacdo do servico. E um gap critico pois o incumprimento da
promessa de servico feita na comunicacéo e a falta ou a ineficiente comunicagdo podem
levar o cliente a ficar insatisfeito. Pode resultar de desequilibrios entre a organizacéo e a
empresa de comunicacdo ou da ineficaz gestdo das expectativas dos clientes. Para o

cliente é importante ter a garantia de que o servico é prestado como foi comunicado.
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Gap 5 - Cliente: respeita a ndo conformidade entre servico prestado e o esperado,

ocorrendo, muitas vezes, quando os clientes ndo entendem a qualidade do servico. Pode
ser solucionado pelo conhecimento das expectativas dos clientes e mostrando que a

qualidade dos servicos oferecidos atende essas expectativas.

2.3 Satisfacdo em Servicos

A satisfacdo é um tema da actualidade e de grande interesse académico e empresarial. As
organizagOes procuram alinhar estratégias de marketing a maximizacdo da satisfacao e
fidelizacdo dos clientes (Kotler, 2010). Segundo este autor, para sobreviver no mercado,
uma empresa precisa satisfazer os clientes, fornecendo bens e servicos de qualidade. Tal
exige um foco no cliente e uma reavaliacdo continua das suas necessidades e um
compromisso de flexibilidade com a mudanca necessaria, para se ajustar e satisfazer ou
superar as suas expectativas. O conhecimento também é um dos factores determinantes
dessa satisfagdo (Oliver& De Sarbo,1988). Para muitas organizacbes, os valores
corporativos assentam na qualidade do atendimento, dos produtos e servigos, na
satisfacdo e no valor proporcionado ao cliente (Kotler, 2010;Uddin, Haque&Bristy,
2014).

Segundo Nkuah, Essel e Nsubuga (2015), a satisfacdo do cliente é um conceito
psicoldgico que envolve a sensacdo de bem-estar e prazer resultante da obtencdo do que
se espera. E uma avaliacdo que o cliente faz ap6s uma compra e que corresponde a uma
resposta afectiva a experiéncia geral com o produto e/ou o servico. Esta definicdo esta em
linha com a de Oliver (1993; 1997) que considera a satisfacdo equivalente a um
julgamento de atitude apds uma interaccdo com o cliente e/ou um acto de compra. Ou
seja, a satisfacdo como uma reacdo emocional do cliente a uma experiéncia especifica
com um produto ou servigo. Também para Lovelock e Wirtz (2007) a satisfacdo do cliente
é uma avaliacdo baseada na experiéncia feita pelo cliente com base na forma como as
suas expectativas em relacéo as caracteristicas individuais e/ou funcionalidade do servico
recebido foram recebidas. Em sintese, satisfacdo é a comparacdo entre desempenho
esperado e desempenho real numa atitude orientada para o resultado (Aydin,
Ozer&Arasil, 2005; Yew&Rahman, 2019). Satisfacdo aliada ao bom atendimento faz o
cliente retornar (Kotler, 2010). Quando satisfeitos, deixam de ser simples consumidores

29



ou clientes, passando a parceiros e defensores da empresa, fazendo propaganda a amigos
e familiares (Kotler, 2010), o que podem levar a fidelizacao (Oliver, 1999).

Dois tipos de satisfacdo, a transacional e a satisfacdo geral ou cumulativa foram
identificados na literatura (Spiteri&Dion, 2004; Leal-Rodriguez, 2019). Anteriormente,
ja Oliver (1980; 1993), havia considerado a satisfacdo do cliente transacional como a
avaliacdo de uma determinada compra apds a sua realizacdo. Ou seja, a satisfacdo
transacional € de curto prazo e baseada na avaliacdo de uma compra, concentrando-se no
produto e/ou servi¢o adquiridos. Quanto a satisfacdo cumulativa do cliente (Johnson
&Fornell, 1991), é de longo prazo e entendida como a experiéncia de uma compra
repetida do cliente com um produto ou servico (Xu, Peak&Prybutok, 2015).

2.3.1 Antecedentes, Consequentes e Determinantes da Satisfacio

Na literatura diversos autores estudam os antecedentes e consequentes da satisfacao,
assim como 0s seus determinantes. Dentro dos antecedentes, a qualidade é essencial a
obtencdo de um servico superior (Heskett, Sasser& Schlesinger, 1990), é das mais
referidas em distintos sectores, como o bancario (Bloemer, Ruyter&Peeters, 1998;
Holanda, 2008; Afsar, Rehman, Qureshi, & Shahjehan, 2010; Zhang, 2015; Singh, 2019;
Hadi, Ibn &Abdulai, 2020), servigos diversos (Cronin, Brady&Hult, 2000; Shin,
Casidy&Mattila, 2018), automovel (Devaraj, Matta&Conlon, 2001,
Adusei&Tweneboah-Koduah, 2019), transporte aéreo (Zins, 2001), ensino superior
(Goncalves Filho, Guerra & Moura, 2003), saude (Choi, Cho, Lee, Lee & Kim, 2004;
Puspaningrum, 2020), turismo (Moura, Gomes & Moura, 2005; Lu&Tian, 2015; Xu&
Wang, 2016; Nunkoo, Teeroovengadum, Ringle&Sunnassee, 2019), comunicaces (Ball,
Coelho &Machas, 2004), shoppings (Albayrak&Comen, 2016), moda (Mdslein-
Troppner, Stros&Riha, 2020), alimentagdo (Axala, 2020) ou telecomunicacdes (Bolton
&Drew, 1991; Aydinet al., 2005; Feng&Zhang, 2009; Baptista, 2015; Xuet al, 2015;
Chung et al, 2016; Al-Hubaishiet al., 2017; Azam &Karim, 2017; Hadiet al, 2019;
Baptista, Marreiros & Lucas, 2019; Bhatti, 2020; Deyet al, 2020; Hapsari, Hussein
&Handrito, 2020).

O valor percebido é outro dos relevante antecedente da satisfacdo de clientes em
diferentes negdcios e actividades (Croninet al., 2000; Zins, 2001; Gongalves Filho,
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Guerra & Moura, 2003; Ball, Coelho &Machés, 2004; Chiou, 2004; Choi et al., 2004;
Holanda, 2008;Albayrak&Comen, 2016) e de clientes de servigos do mercado business-
to-business (Patterson &Spreng, 1997). Fornell, Johnson, Anderson, Cha&Bryant (1996),
definiram inclusivamente um index de satisfacdo dos clientes americanos com base
nesses antecedentes e Cronin et al., (2000) fizeram uma avaliagdo empirica de um modelo
de servigo que considera simultaneamente os efeitos diretos da qualidade, satisfacéo e
valor nas inten¢Ges comportamentais dos consumidores em varios setores de servigos.
Para além dos efeitos directos, os autores mostraram também haver efeitos indiretos da

qualidade e valor do servico na satisfacdo e nas inten¢des comportamentais.

Também as emocgdes sdo um dos antecedentes da satisfacdo que resultam da combinagédo
de duas forcas: afeto e cognicdo (Sauerbronn& Barros, 2005). Os clientes sdo
influenciados emocionalmente, simbolicamente e racionalmente durante as suas
experiéncias de consumo sendo as emocdes, na literatura da satisfacdo, as respostas
afectivas da percepc¢do acerca de uma série de atributos que compdem a performance de

um produto ou servico (Oliver, 1993).

No que se refere aos consequentes da satisfagdo, a lealdade (Gwinneret al., 1998;
Patterson & Smith, 2001), o word-of-mouth (WOM) ou passa-palavra (Haywood, 1989;
Duhanet. Al.,, 1997; Goyetteet al., 2010), confianca (Moormanet al., 1992;
Sirdeshmukhet al., 2002), o valor gerado e percebido pelos clientes (Sirdeshmukhet al.,
2002; Chiou, 2004; Perin et al., 2004) sdo alguns dos mencionados na literatura. Muitos
dos factores relacionados com os antecedentes da satisfacdo sdo simultaneamente

consequentes por serem elementos fundamentais a manutencéao da lealdade dos clientes.

Os determinantes da satisfacdo, apresentam-se no Quadro 3. Incluem o atendimento, os
produtos, acessibilidade, justica percebida, imagem corporativa, competéncia dos
funcionarios, reclamacdes, emocdes e qualidade. No caso das telecomunicacdes, sdo de
evidenciar os estudos recentes de Goyal e Kar (2019) identificando a qualidade (da rede,
da interacdo do servico e do apoio ao cliente) como principal constructo da satisfacdo dos
clientes, o de Septia, Frans e Rozar (2019) onde a qualidade (do servico e do produto) e
0 pre¢o tém um efeito positivo e significativo na satisfacdo do cliente e a satisfagdo do

cliente tem um efeito significativo na retencdo de clientes.
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Quadro 3 — Alguns Determinantes da Satisfacao

Determinantes

Explicagéo

Referéncia

Atendimento

O atendimento aumenta o valor que os clientes recebem da
aquisicao de produtos ou servigos. Pode ser medido por variaveis
como a simpatia e cortesia do pessoal de servigo, 0 ambiente e a
competéncia, no caso dos canais de atendimento presenciais e, pela
acessibilidade a rede e amigabilidade do site, rapidez e qualidade do
atendimento por telefone ou pelas centrais de atendimento
automatico e facilidade, agilidade e operacionalidade dos servigos
via internet.

Moutella (2002)

Holanda (2008)

Goyal e Kar (2019)Septia
etal., 2019)

Nunkoo et al.(2019)

Produtos

A diversidade e a qualidade e actualidade de bens
tangiveis/produtos/servigos disponiveis, podem ser sustentaculos
da satisfacdo, sobretudo nos servicos, onde a variedade de ofertas
ao mercado é muito abundante.

Septia et al.(2019);
Nunkoo et al. (2019);
Choudhury e Gulati (2020)

Acessibilidade

As infraestruturas de acesso e acessibilidade, em termos latos,
incluindo a on-line, também denominada de conveniéncia
percebida podem afectar a satisfagdo do cliente.

Davis e Vollmann, (1990)
Nunkoo et al. (2019)

Justica
Percebida

As organizagdes devem esforgar-se para ndo violar o senso de
justica de cada um dos diversos grupos de publicos interessados no
que diz respeito ao tratamento que estdo recebendo. O efeito da
justica no servico, induz confianga e impacta a satisfacdo e a
lealdade do cliente.

Bahri-Ammari e Bilgihan
(2017); Shinetal.(2018);
Hapsariet al. (2020); Cai e
Qu (2018);Muhammad e
Gul (2020)

Imagem
Corporativa

A imagem corporativa determina satisfagdo através da qualidade
e valor percebidos e do relacionamento da marca com o cliente.
Estratégias relacionais registam maiores efeitos na satisfacdo de
clientes, no compromisso e no desempenho empresarial. O
desenvolvimento da confianca na marca e as experiéncias
(sobretudo as emocionais com a marca) sdo considerados factores
importantes para a satisfacdo e para o desenvolvimento de
relacionamentos de longo prazo entre cliente e prestador de
servigo, sobretudo em telecomunicagGes.

Nguygen e  Leblanc,
(2001);Marques  (2003);
Ball et al., 2004; Moura et
al., 2005;Aluregowda
(2013); Srivastava (2015);
Chu et al. (2016).

Competéncia
dos
Funcionarios

O comprometimento e a competéncia dos funcionérios, traduzida
no seu interesse, capacidade de resposta, iniciativa para resolver
problemas e boa vontade séo elementos fundamentais a satisfagao
e retencdo. Para o relacionamento e a orientacdo para o cliente,
contribuem também as praticas de marketing interno e o ambiente
onde o0 servigo é prestado.

Marques (2003); Holanda

(2008); ParkeTran (2020):

Shedid (2019); Al-Omari e
Aljawarneh (2020)

Reclamagdes

Gestdo de reclamacdes sdo formas de obter o feedback dos
clientes, e garantia de os perder. O cliente insatisfeito que reclama
exige um tipo especial de relacionamento, cuja forma de gestéo da
reclamacéo, pode levar a recuperacdo de servicos e determinar a
qualidade do relacionamento futuro e a lealdade.

Gummesson (1994);
Gronroos (1998);

Smith, Bolton e
Wagner(1999); Stauss e
Seidel (2018); Fornell,
Morgeson, Hult e
VanAmburg 2020)

Emocoes

As emocdes predizem a satisfacdo de clientes, em contextos
diversos. As emocgdes positivas influenciam positivamente a
satisfacdo e as emoc0es negativas influenciam-na negativamente.

Westbrook e Oliver,
(1991); Oliver (1993);
Leite e Arruda (2007); Cai
e Qu (2018); Sukhu, Choi,
Bujisic e Bilgihan (2019).

Qualidade

A qualidade dos produtos e servicos € considerada um
determinante - chave da satisfacdo e lealdade e/ou das intencGes

comportamentais dos consumidores.

Parasuraman et al., (1985);
Wang et al.(2003); Goyal e
Kar, (2019)Septia et al.,
2019).

Fonte: Elaboracao Propria
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2.3.2 Satisfacao do Cliente de Telecomunicacoes

Particularmente no sector competitivo das telecomunicagdes, a satisfacdo do cliente é
considerada a chave para sucesso (Siddigi, 2011; Uddin, Haque & Bristy, 2014; Qalati,
Yuan, Igbal, Hind & Hussain, 2019). No entanto, a satisfacdo do cliente ndo é estatica
por natureza. As empresas precisam saber como manter seus clientes satisfeitos de forma
consistente, porque até os clientes satisfeitos procuraram os melhores servigos. Dai que
seja importante para Qalatiet al. (2019) haver um sistema de controle de qualidade de

produtos e servicos eficaz nas organizacdes.

Os clientes podem ndo mudar devido a indisponibilidade de um melhor servico a outros
prestadores de servigos, mas nem por isso, séo clientes satisfeitos (Thakur, 2011; Uddin,
Haque & Bristy 2014). Geralmente, o nivel de satisfacdo aumenta quando os clientes
recebem o méaximo uso e lucro pelo preco minimo pago (Jamal & Kamal, 2004; Afsaret
al., 2010; Uddin, Haque & Bristy 2014; Hadiet al., 2020). Contudo, a satisfagéo do cliente
é influenciada por caracteristicas especificas do produto ou servigo e a percepgdo de
qualidade. A satisfacdo também é influenciada pelas respostas emocionais do cliente, suas
atribuices e sua percepc¢do (Zeithaml & Bitner, 2003; Khadka & Maharjan, 2017).

Quando o cliente esta satisfeito com o produto ou servigo da empresa, ele pode fazer com
que o cliente compre com frequéncia e recomendar produtos ou servicos a clientes em
potencial (Baptista, 2015). E impossivel para uma organizaGao crescer caso a empresa
ignore ou desconsidere as necessidades dos clientes (Fangfang, 2014;Khadka &
Maharjan, 2017). Paran Xu, Peak e Prybutok (2015) a satisfacdo € um forte preditor da

intencdo de recomendar um servico no sector de telecomunicagGes maveis.

Para Rashid, Rehman e Aslam (2016), a expectativa percebida, a qualidade, a retengéo de
clientes e a tolerancia ao preco sdo factores que impactam de forma positiva a satisfacédo
enguanto, a reclamacdo do cliente tem um efeito significativo e negativo na satisfacdo do
cliente. Bhatti (2020) afirma estar a satisfag&o do cliente positivamente associada ao nivel
de retencdo de clientes e ao fornecimento de servigos de qualidade. Ou seja, a satisfacdo
do cliente tem relacdo com a qualidade do atendimento e do produto e servico e estes
devem atender as expectativas do cliente (Zeithmal&Bitner, 2003; Homburg,
Koschate&Hoyer, 2005; Vargo, Nagao, He& Morgan, 2007; Baptista, Marreiros &
Lucas, 2019; Bhatti, 2020).
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As empresas normalmente tém duas estratégias, defensivas e ofensivas. Na estratégia
ofensiva, tendem a aumentar a satisfacéo dos clientes, reduzindo os precos e melhorando
a qualidade de produtos e servicos. Na estratégia defensiva, procuram manter o nivel de
desempenho e sustentar o cliente existente (Rashid, Rehman&Aslam, 2016; Bhatti,
2020). Para os autores, as empresas aumentam o nivel de satisfacdo do cliente e de
retencdo, aprimorando continuamente as politicas e procedimentos, removendo
debilidades, diminuindo as reclamacdes e proporcionando formacdo adequada aos

funcionarios sobre a forma de atendimento e de resposta rapida e eficiente aos clientes.

Sobre satisfacdo e lealdade do cliente existem varios estudos na literatura, sdo poucas as
pesquisas na literatura sobre medidas padronizadas de satisfacdo no sector de
telecomunicacdes que explorem os antecedentes da satisfacdo e lealdade e calculem um
indice de satisfacdo dos clientes (Turel&Serenko, 2006; Marinao Artigas &Barajas-
Portas, 2019).Uma boa reviséo da literatura sobre os determinantes da satisfagdo e
lealdade do cliente no contexto do sector de telecomunicagdes, na qual s&o identificados
varios modelos de satisfacdo e lealdade do cliente, realizados em diferentes geografias,

pode encontrar-se em Saroha e Diwan (2017).

2.4. Satisfacao e Fidelizacao

A retencéo, fidelizagéo e satisfagcdo do cliente sdo conceitos relacionados e objetivos
importantes (intermediarios) para os operadores de redes de telecomunicac@es (Gerpott,
Ram & Schindler, 2001). O conceito de fidelidade esta relacionado ao facto dos clientes
repetirem frequentemente as compras de produtos e servi¢cos de uma empresa, ndo a
abandonando e estando geralmente dispostos a cooperar com ela (Oliver, 1999). Embora
as razdes subjacentes a fidelizacdo do cliente sejam diversas, € um processo que comeca
com a satisfacdo do cliente, para este autor, a fidelidade é um compromisso profundo em
voltar a comprar um produto ou servico no futuro, da mesma marca, apesar das
influéncias e esforcos de marketing dos concorrentes para motivar um comportamento de

mudanca dessa escolha.

N&o existe consenso na literatura sobre a influéncia da satisfacdo na lealdade. Em geral,
clientes satisfeitos tendem a ser clientes leais (Fornell, 1992) e, a satisfacdo, ndo sendo
uma garantia, &€ um pré-requisito de lealdade (Oliver, 1999). Consenso ja existe quanto
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ao facto de uma vez estabelecida a lealdade, ser dificil manter o relacionamento com os
clientes e a lealdade sem haver satisfacdo (Oliver, 1999; Shoemaker& Lewis, 1999;
Kwiatek, Morgan & Thanasi-Boge, 2020).

Para alguns, a lealdade € o objetivo basilar do marketing de relacionamento (Sheth &
Parvatiyar, 2000; Soares, Soares & Cardoso, 2018), para outros a satisfacdo influencia,
mas nédo determina a fidelizacdo (Reichheld & Aspinall, 1993, 1994) sendo apenas um
precedente dos comprometimentos relacional (Dwyer e Oh, 1987; Marques, 2003).
Outros (Neal, 1999; Soares 1t al, 2018) sustentam que mesmo satisfeitos os clientes
podem modificar as suas preferéncias e escolhas. Ainda assim, Oliver (1999) sustenta a
satisfacdo do cliente e o fornecimento de valor, através de produtos e servicos de
qualidade, como as duas formas de conseguir a fidelizacdo do cliente. Para este autor, a
satisfacdo € assim um componente que antecede a fidelizacdo de clientes. Embora
considerando a fidelizacdo um fendmeno complexo e emocional dificil de sintetizar,
Holanda (2008) considera a satisfagdo, o comprometimento (com um contetdo
emocional) e a confianca, os elementos essenciais a sua construcdo. O fundamento da
fidelizacdo esta na construcdo e um lago emocional entre a empresa e o cliente, construir
uma cultura de confianga com o envolvimento de todos os colaboradores internos (Soares
et al., 2018) e, conhecer as necessidades e expectativas dos clientes para as procurar
satisfazer, em tempo Util, a um preco justo e com um bom atendimento (Moutella, 2004).
Para este autor, embora todo o cliente espere ser tratado de uma forma que o satisfaca,

essa satisfacdo ndo é sinonimo de fidelizacéo.

No caso do sector das telecomunicagdes, para 0 aumento da concorréncia ter resultado e
menos possibilidades de diferenciacdo, 1zogo (2017) menciona a fidelizacdo como um
dos factores para alcancar o sucesso e lucro, a longo prazo, e um dos principais objetivos
estratégicos das empresas devido a forca competitiva que oferece. Para atenuar as
pressdes competitivas e ganhar mercado, as empresas buscam uma atencdo permanente a
natureza tangivel dos servicos e a significativa interface humana envolvida. Para uma
empresa de telecomunicaces ter clientes fieis € essencial conseguir um relacionamento
estimulante entre o cliente e a organizagdo. O carater intrinseco dos servicos e a sua
natureza intangivel e perecivel aprimora a margem de erro no momento da entrega do
servigo e amplia o papel e o significado das relacbes humanas nas transa¢des comerciais
(Chinda, 2019).
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Estudos empiricos realizados em contextos empresariais diferentes, sustentam ser a
satisfacdo um bom predictor da lealdade dos clientes no sector das telecomunicagdes,
mesmo em distintos contextos e continentes, como os Estados Unidos da Ameérica
(Lim,Widdows & Park, 2006), Canada (Turel & Serenko, 2006), Australia (Bhatti, 2020),
Suécia (Feng & Zhang, 2009), Alemanha (Gerpott, Rams & Schindler, 2001), Brasil
(Souki & Filho, 2008; Kuba, Geraldi& Padua, 2013),Grécia (Santouridis & Trivellas,
2010; Rizomyliotis et al., 2018), Reino Unido (Deyet al, 2020), Portugal (Magno, 2012;
Ramos, 2015), Arabia Saudita (Nsour, 2013; Al-Bassam, 2013;Al-shammari &Kanina,
2014;Tariq, Abdel &Khanfar, 2015), Paquistdo (Sukumar, 2007;Ali, Ali, Rehman,
Yilmaz, Safwan&Afza, 2010; Khan, 2010; Hadi, Aslam & Gulzar, 2019), Turquia
(Aydin, Ozer & Arasil, 2005), China (Wang & Lo0,2002;Lai, Griffin & Babin, 2009;
Nkuah, Essel & Nsubuga, 2015), Coreia (Kim,Park &J eong, 2004; Choi, Kim, Sung &
Park, 2007; Chunget al.,2016), Taiwan (Kuo,Wu & Deng, 2009), Bangladesh (Akbar &
Parvez, 2009; Azam, &Karim, 2017), Mali (Oualy, 2019),Africa do Sul (vanderWal,
Pampallis & Bond, 2002), Gana (Frimpong & Boateng, 2014), Quénia (Olu, 2010; Ode,
2013, Njoroge, 2016), Nigéria (Olatokun & Ojo, 2014; Abubakar, 2016; Chinda, 2019),
Tunisia (Bahri-Ammari & Bilgihan, 2017), Vietename (Rashid, Rehman, & Aslam,
2016), Malésia (Kiran & Diljit, 2017), Timor-Leste (Baptista, 2015, Ximenes, 2015;
Baptista, Marreiros & Lucas, 2019),ou Indonésia (Hapsari, Hussein & Handrito, 2020).

2.5. Estudos Realizados em STP

Os estudos realizados sobre STP na tematica da qualidade e da satisfacdo dos clientes,
encontrados na literatura, foram trés (Dias, 2019; Pontes, 2019; D’Abreu, 2020), todos

sobre servicos publicos, da ENASA, da Seguranca Social e da EMAE, respectivamente.

Dias (2019), investigou a perspectiva dos clientes relativamente a satisfacdo nos servicos
publicos de S&o Tomé tendo como caso de estudo a empresa ENASA (Empresa Nacional
de Aeroportos e Seguranca Aérea). Os dados foram recolhidos mediante a aplicacéo de
inquéritos por questionario, elaborados para o efeito e aplicados a cada uma das
populacbes em estudo, sendo, a posteriori, submetidos a tratamento estatistico. Os
resultados do estudo revelaram a visdo dos clientes, dos dirigentes e dos funcionarios

acerca da satisfacdo com a prestacdo do servico da ENASA. O estudo permitiu ainda
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conceder a ENASA um instrumento base para a implementacéo de programas de melhoria
da prestacdo do servico e, por conseguinte, de melhoria do grau de satisfacdo dos

funcionarios e clientes, numa perspectiva de optimizacdo dos recursos disponiveis.

Pontes (2019), estudou o conceito de proteccdo social obrigatoria gerido pelo Instituto
Nacional de Seguranca Social (INSS) e avaliou 0 servico prestado pela instituicdo,
nomeadamente, se 0 mesmo correspondia as expectativas dos utentes. Com base em uma
amostra de conveniéncia de diferentes cidadaos de Sdo Tomé e Principe, a investigacao
permitiu compreender o nivel de satisfacdo dos individuos relativamente aos servigcos
prestados pela instituicdo e sugerir pistas com vista a melhorar processos, estratégias e
qualidade dos servigos da organizacao.

D’Abreu (2020) analisou a satisfacdo e qualidade do servigco prestado pela EMAE no
fornecimento de &gua em STP, numa investigacdo descritiva, com levantamento de dados
de fontes primarias (questionario realizado aos clientes e entrevista ndo estruturada a um
antigo funcionario da empresa e relatos de outros) e secundérias (documentos internos da
EMAE e revisdo da literatura), onde os fatores de satisfacdo foram analisados em
conformidade com as dimensdes do modelo SERVQUAL. Os resultados evidenciaram
que a avaliagdo da qualidade dos servicos feita pelos clientes € muito ma ou média,
mostrando-se estes insatisfeitos. A resolucdo rapida de avarias, o fornecimento de agua
com qualidade, a informacdo prestada e a faturacdo foram, avaliados como muito mas. A
facilidade e resposta a reclamacdes, 0 tempo de espera e privacidade no atendimento e
apresentacdo dos funcionarios, confianca nas informacdes fornecidas e, informacéo clara

das faturas foi entendida como média.
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3-METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia usada na pesquisa. Comega por expor o problema,
a questdo e os objectivos de investigacdo para depois, apresentar a tipologia de
investigacdo, a populacdo e amostra consideradas e os métodos de recolha e de anélise da

informacao.

3.1 Questiao e Objetivos de Investigacio

O presente estudo procurou responder a seguinte questdo de investigacdo: Estdo os
clientes de telecomunicacGes santomenses satisfeitos com a qualidade dos servicos

prestados pela CST e a Unitel?

Numa primeira fase da pesquisa fez-se uma ampla reviséo da literatura que permitiu o
enquadramento da tematica, identificacdo do problema e enunciacdo da questdo de
investigacdo, bem como a formulagédo dos objetivos, geral e especificos e a selec¢do dos
procedimentos metodoldgicos a adoptar. Foi ainda feito o levantamento dos estudos
realizados sobre satisfacdo dos clientes e qualidade para o contexto de STP.

O objectivo geral da investigacdo foi o de avaliar a ligacdo entre a qualidade do servico e
a satisfacdo dos clientes com os servigos de telecomunicacdo em STP. Para este objectivo

geral, concorrem 0s seguintes objectivos especificos:

e Rever a literatura sobre a qualidade e a satisfacdo em servicos;

e Caracterizar a CST e a UNITEL e os servicos disponibilizados aos clientes;

e Conhecer a qualidade percebida dos servicos pelos clientes da CST e UNITEL;

e Avaliar as dimensfes da qualidade na satisfacdo dos clientes na CST e na
UNITEL;

e Entender a associagdo entre qualidade de servigo e satisfacdo do cliente na CST e
UNITEL.

o ldentificar o perfil sociodemogréafico dos clientes da CST e da UNITEL e o0s

possiveis segmentos.
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3.2 Tipos de Investigacio

Uma investigacdo cientifica resulta de um processo rigoroso e ordenado de procura,
compreensdo e interpretacdo de ocorréncias delimitadas a uma realidade (Malhotra,
2011). Pode ser alicercada em dois paradigmas, o indutivo, que cria novas teorias a partir
de observagOes e o dedutivo, que usa uma teoria existente para prever dados novos
(Magalhdes & Hill, 2016) e seguir distintos métodos cientificos para alcancar os seus
objectivos (Gil, 2008; Lakatos & Marconi, 2007).

Os tipos de investigacdo podem ser categorizados quanto a abordagem ou natureza, aos
procedimentos e aos objetivos (Malhotra, 2011; Magalhdes & Hill, 2016). A abordagem
pode ser qualitativa, quantitativa ou mista quando os dois tipos sdo considerados
complementares (Malhotra, 2011). Um estudo pode iniciar-se com técnicas qualitativas e
avancar depois para técnicas quantitativas (Hague &Hague, 2004). A tipologia
qualitativa, embora censurada pela subjetividade, empirismo e envolvimento do
investigador, € Util para estudar relacdes, fendbmenos e processos (motivacionais, crencas,
aspiracdes, valores e atitudes, entre outros) que ndo podem ser quantificados e que
procuram entender de forma profunda eventos, fenGmenos ou grupos e produzir novas
informacdes (Gerhardt& Silveira, 2009). A tipologia quantitativa, mais objectiva e
usando, em geral, instrumentos normalizados para obter informacdo e processos de
amostragem probabilistica, destina-se a descrever, identificar ou compreender fendmenos
e suas causas, determinantes ou relacGes, cujos resultados se podem generalizar ao
universo da investigacdo (Malhotra, 2011;Al-Shatanawi, Osman & Halim, 2014;
Creswell & Creswell, 2018).

Quanto aos procedimentos de recolha de informagdo, a investigagdo pode ser
experimental, bibliografica, documental, aplicada, empirica ou de campo, ex-post-facto,
de levantamento, com sondagem, estudo de caso, participante, acdo, etnografica e,
etnometodoldgica ou uma combinacdo de mais do que um procedimento (Gil, 2008). A
pesquisa bibliografica e documental €, quase sempre, a primeira etapa, de diagnéstico do

conhecimento existente sobre uma tematica (Malhotra, 2011).

No que respeita aos objetivos, a investigacdo pode ser classificada em dois tipos,
exploratoria e conclusiva (Gil, 2008; Malhotra, 2011). Muitos dos estudos exploratorias

incluem: (a) pesquisa bibliografica e documental; (b) entrevistas, estruturadas/semi-

39



estruturadas com especialistas na tematica; e (c) analise de exemplos que estimulem a
compreenséo (Gil, 2008), estudos piloto e, estudos de caso, entre outros (Malhora, 2011).
Na conclusiva, mais estruturada do que a exploratéria, estdo as pesquisas descritiva e
causal (Malhotra, 2011).

O estudo segue um paradigma dedutivo e uma tipologia de pesquisa conclusiva-descritiva
com abordagem quantitativa, com recolha de dados por sondagem e sua analise
estatistica. Para De Vaus (2001) a natureza descritiva de uma pesquisa fornece
informacdes completas sobre as caracteristicas dos sujeitos num determinado tema e,
assim, ajuda a identificar os relacionamentos entre as variaveis. No presente estudo, foi

util para compreender a associacdo entre qualidade do servico e a satisfacdo do cliente.

Os estudos analisados e revistos na literatura, mostraram que os niveis de qualidade e a
satisfacdo diferem com o tipo de empresa e de servico prestado. A qualidade é um dos
principais determinantes da satisfacdo do cliente, considerada nas varias dimensdes de
um servico, nomeadamente capacidade de resposta, confiabilidade, tangibilidade,
garantia e empatia 0s elementos estruturantes, universalmente considerados, para avaliar
a qualidade do servico em empresas de telecomunicacdes. Assim, na abordagem
conceptual do presente trabalho foram consideradas as vérias dimensées da qualidade do
servico que determina os niveis de satisfacdo do cliente (variavel dependente), conforme
se apresenta na Figura 4.

Figura 4 — Abordagem Conceptual da Investigacao

Tangibilidade  |[r—

Confiabilidade |

Capacidade de |r— Qualidade dos Satisfacdo do

Resposta —> Servicos — Cliente

Garantia —

Empatia

Fonte: Elaboracédo Propria
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3.3 Populacdo e Amostra

O universo de uma investigacdo, € o conjunto total de sujeitos que partilham ou
apresentam caracteristicas comuns (Malhotra, 2011). No caso presente, a populagéo é
maior de 18 anos em STP, pais que no seu territério de 1001 km2 composto por duas
ilhas principais e varias ilhotas, possui 210240 habitantes, dos quais, 104120 Homens
e 106121 Mulheres (INE, 2020).

Por populacdo entende-se o conjunto de sujeitos que partilham ou apresentam
caracteristicas comuns numa determinada area (Lakatos & Marconi, 2007; Malhotra,
2011).

No presente estudo, a populacdo corresponde a todos os utilizadores de servicos de
telecomunicacdes em STP, ou seja, o0s clientes das duas operadoras de telecomunicacgdes
de STP,a CST e a UNITEL.

Na impossibilidade de investigar toda a populagdo, opta-se por usar uma representacao
de sujeitos dessa populacdo, denominada de amostra, a qual deve ter caracteristicas
relevantes para o estudo (Lakatos & Marconi, 2007; Malhotra, 2011). A amostra
corresponde assim a uma parte da populacdo alvo de estudo, podendo esta ser
estatisticamente referida como um sub-conjunto selecionado a partir da populacéo (Hair,
Anderson, Tatham & Black, 1999). Segundo este autor, o objectivo do processo de
amostragem ¢é identificar 0s sujeitos representativos entre a populagdo. Pelo
desconhecimento da dimensédo da populacdo alvo em estudo, o processo de amostragem
usado foi ndo probabilistico, de conveniéncia. Esta técnica de amostragem tem a
desvantagem de ndo permitir a extrapolacdo, com um grau razoavel de confianca, das
conclusdes obtidas para o resto do universo de clientes de telecomunicagdes (Hair et al.,
1999).

3.4 Métodos e Instrumentos de Recolha de Dados

Para avaliar a qualidade percebida e a satisfacdo dos clientes com o0s servigos de
telecomunicagdo em STP aplicou-se uma pesquisa quantitativa e um levantamento de

dados a partir de fontes secundarias (pesquisa documental e bibliografica) e fontes
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primarias, usando neste Gltimo caso, como instrumento de recolha de informagao, um

questionario estruturado e adaptado aos propésitos da investigacao.

A recolha de informacdo secundaria, oriunda de fontes diversas, desde as estatisticas
oficias e o observatorio estatistico, até as paginas web das operadoras e de outras
instituicdes e organizages, até aos repositorios digitais e bases de dados de publica¢Bes
e revistas cientificas, entre outras, possibilitou a elabora¢do dos capitulos dois, trés e
quatro, respetivamente, de enquadramento tedrico, metodologia e caracterizacdo do
mercado e das duas operadoras de telecomunicacdes de STP. Permitiu ainda a discussao

dos resultados obtidos pelo método de sondagem.

Malhotra (2011) indica a adequacdo dos questionarios a obtencdo de informacbes
relevantes de pesquisa sobre qualquer populacdo, podendo atingir um grande nimero de
sujeitos capazes responder de forma independente. Neste estudo, optou-se na aplicacédo
do questionario, pelo métodos presencial. A recolha de informacao priméria que ocorreu
durante os meses de Setembro e Outubro de 2020, possibilitou a obtencéo dos resultados
apresentados e discutidos no capitulo cinco e as consequentes conclusfes deles

decorrentes expostas no capitulo seis.

3.4.1 Questionario

O questionario utilizado, apresentado no Anexo 1, foi organizado de modo a obter
opiniBes e percepcdes que permitissem avaliar a qualidade percebida e a satisfacdo dos
clientes com os servicos de telecomunicacdo em STP. Foi elaborado segundo o modelo
de 5 gaps da ferramenta SERVQUAL, criada pelos autores Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) e estruturado em cinco seccBes. A primeira parte do questionario incidiu
sobre a percepcdo da qualidade do servico do cliente. A segunda seccdo envolveu
questdes sobre os factores que determinam a satisfacdo do cliente e a terceira sec¢édo
continha informacgdes de caracterizagdo do respondente. O trabalho de campo foi
realizado em trés etapas, uma primeira relativa a realizacdo de um pré teste a um conjunto
de dez funcionarios de distintas instituicbes puablicas que mostraram a total
disponibilidade para os preencher e apresentar comentarios e observagdes. Apos esta fase
foram realizadas as correcdes e melhorias consideradas ajustadas no texto e estrutura do

questionario.
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Na segunda etapa, foram realizados os questionarios aos clientes, nas operadoras de
telecomunicagdo e no Centro Cultural Portugués, em dias alternados e durante trés
semanas. Em algumas situacdes, 0s potenciais participantes mostraram resisténcia em
cooperar no estudo e responder ao questionario, mas depois de um breve esclarecimento
do objetivo e da importancia de recolher a sua opinido, praticamente todos 0s receosos
aceitaram colaborar. De referir que o Centro Cultural Portugués foi o local onde foi
possivel obter a maior parte dos dados da pesquisa e onde os clientes das operadoras se
mostraram mais receptivos a responder ao questionario. Quer nesta etapa, quer na
primeira, houve uma explicacdo prévia sobre o0 que se trata 0 questionario e como o

preencher.

Por fim, a Ultima etapa do trabalho de campo, que ocorreu em simultdneo com a segunda,
teve a ver com a construcdo da base de dados e a identificacao e classificacdo das variaveis
e elaboracéo da correspondente legenda, assim como, 0 seu preenchimento com os dados
recolhidas através do questionério.

3.5 Tratamento e Analise dos Dados

O tratamento, analise e interpretacdo de dados, uma componente basilar de uma pesquisa,
exigiu que os mesmos fossem organizados sistematicamente, garantindo a inser¢ao dos
valores correctos para as diferentes variaveis em analise e, a limpeza e tabulacdo dos
dadospara, posterior uso das técnicas de estatistica descritiva e de regressdo. Todas as

analises foram realizadas com recurso ao software SPSS.

Assim, numa primeira fase, todos os dados obtidos, relativos a percepc¢do da qualidade
do atendimento, dos produtos e servicos e ao nivel de satisfacdo do cliente sobre a
prestacdo do servico das operadoras CST e UNITEL, assim como avaliar as dimensfes
da qualidade na satisfacdo dos clientes das operadoras em estudo, foram analisados
atraves da estatistica descritiva. Quanto aos dados relativos a ligacdo entre a qualidade do

servico e a satisfacéo, estes foram analisados atraves de regressédo estatistica.
O modelo de regresséo utilizado no estudo foi o seguinte:

Y = B0 + BIX1 + B2X2 + B3X3 + P4X4 + P5X5 + &
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Em que Y = satisfacdo do cliente, X1 = Tangibilidade de um servigo, X2 = Confiabilidade
de um servigo, X3 = Garantia de um servigo, X4 = Empatia de um servigo, X5 =
Capacidade de resposta de um servico, onde: B0 B1 B2 B3 PB4 P5 representam 0s
coeficientes que fornecem associacdes entre satisfacao do cliente (variavel dependente) e
qualidade do servico (varidvel independente), & = Error term e, Bij = Coeficientes de

regressao.

Foi ainda usada a analises de cluster para a segmentacao dos clientes da CST e da
UNITEL, ou seja, para identificacdo, de grupos de individuos com caracteristicas

homogéneas e da heterogeneidade entre grupos.
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4 - MERCADO E OPERADORAS DE TELECOMUNICACOES

O presente capitulo apresenta, de uma forma sintética, o0 mercado de telecomunicacdes
no arquipélago de STP para, em seguida, apresentar as duas operadoras no mercado de
telecomunicagdes, a CST e a UNITEL, cuja caracterizacdo foi realizada com recurso a
dados de fontes secundérias, nomeadamente, em informacdo disponibilizada nas
respectivas paginas Web (https://cst.st e https://www.unitel.st), no INE e no Observatério
Estatistico (AGER, 2018 e 2019).

4.1 Mercado de Telecomunicacoes

STP € um pequeno estado insular em desenvolvimento, localizado no Golfo da Guine, a
350 km da costa oeste de Africa. Tem como lingua oficial o portugués, uma economia
fragil, com um Rendimento Nacional Bruto (RNB) per capita, em 2016, de 1730 ddlares
(INE, 2019). A area total de 1001 km?, encontra-se dividida em seis distritos e na Regi&o

Auténoma do Principe e agrega uma populacdo de 210240 habitantes (INE, 2020).

S&o duas as empresas licenciadas para operar no mercado das telecomunicagdes em STP,
seja no mercado de telefonia fixa e mével, mormente, servicos de voz, transmissao de
dados e, circuitos alugados, seja na Internet. A Companhia Santomense da
TelecomunicacBes (CST) é a operadora histérica e, a UNITEL-STP a sua mais recente
concorrente no mercado. Mercado este que, em 2017, conheceu alteracdes consideraveis
devido a répida evolucdo das redes e servicos, indutora de tendéncias varias, que podem
ser descritas, observadas e acompanhadas e que, em 2019 sofreu uma subida na taxa do
imposto sobre os servicos de telecomunicacdes e, também a suspensdo de novas entradas

no tarifario Moche, por deciséo do regulador (AGER, 2019).

Nos ultimos seis anos, a evolucdo do parque de clientes dos diversos servigos de
telecomunicagdes em STP tem apresentado uma tendéncia crescente. Podemos observar
um crescimento continuo ao acesso as comunicagfes moveis (voz), embora se tenha
constatado uma tendéncia decrescente a partir de 2016. Isto deve-se essencialmente a

nova metodologia de contagem dos clientes, pois, ao contrario dos outros anos, a partir
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de 2016, comecou-se a considerar somente os cartdes SIM activos, ou seja, cartdes que
receberam pelo menos uma recarga nos ultimos trés meses. No que se refere ao acesso as

comunicacdes de voz fixa, a tendéncia continua a ser decrescente (AGER, 2019).

As duas operadoras santomenses oferecem aos clientes o servico de telefone fixo (STF),
o0 servico de telefone mdvel (STM), a banda larga fixa (BLF) e a banda larga mével
(BLM). O mercado de servico de telefonia movel (STM) onde concorrem as duas
operadoras €, essencialmente, pré-pago, sendo a CST a lider do mercado com uma quota
de 96% no ano 2018. O mercado do servico de telefonia fixa (STF) tem registado um
declinio, desde 0 ano 2012. Quanto, os servicos de internet, tém crescido expressivamente
ao longo dos anos, principalmente a internet mével (3G), que em 2017 obteve uma taxa
de penetracdo de mercado de 35%, reflectindo um crescimento na ordem de 9%, em
relacdo ao periodo anterior. Este crescimento, deve-se a uma maior progressao do numero
de clientes e, fundamentalmente, as novas ofertas de servicos com precos mais acessiveis.
Relativamente ao SIF, apesar do crescimento ser muito insignificante, a migracdo do
servico ADSL para Fibra tem sido cada vez maior (AGER, 2019).

O valor global de facturacdo do mercado santomense de telecomunicacgdes, que em 2018
era da ordem dos 335 milhdes de dobras, mostrava uma reducdo de cerca de 8% em
relagdo a 2017. Essa queda foi devida a recessdo econémica verificada no Pais e ao
consequente, fraco poder de compra por parte dos consumidores.

O Observatério Estatistico (AGER, 2019) estima que 93% da populacéo tem pelo menos
uma rede movel, tendo o servigo de internet crescido na populacdo em cerca de 5,5%.
Actualmente, a CST continua a ser a Unica a oferecer o servico de rede fixa (SRF), apesar
das duas operadoras atuantes no mercado serem detentoras de licencas para exploragéo
da rede fixa. Contudo, o servico de rede fixa (SRF) encontra-se em declinio desde o0 ano

de 2012, registando uma queda de uso pela populacéo de cerca de 10%.

4.2 Caracterizacao das Operadoras de Telecomunicac¢des

Como referido anteriormente, em seguida, caracterizam-se as duas operadoras de

telecomunicagdes a operar no arquipélago de STP, a CST e a UNITEL.
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4.2.1 CST

A CST é uma empresa Santomense, fundada em 20 de Dezembro de 1989, que iniciou a
sua actividade comercial em 1 de Janeiro de 1990. E uma operadora global de
telecomunicacdo, sob a forma de sociedade anénima de responsabilidade limitada, de
capital misto repartido pela Africatel Holding B.V que detém 51% e pelo Estado
Santomense que detém 49%.

Enquanto empresa pioneira nas telecomunicagdes em STP, comecou com uma rede fixa
analogica e mais tarde, com as redes digitais fixas e mével GSM, com licencgas de
operacdo validas até 1 de Marco de 2027. Actualmente sediada na cidade capital e detendo
um total de doze lojas oficiais e vérios distribuidores por todo o territorio nacional, a CST
oferece solucdes fixas e moveis de Gltima geracdo para voz, dados e internet, para 0s
segmentos de mercado Particular e Empresarial, sendo lider do mercado. A sua quota de
mercado conheceu um ligeiro aumento entre os anos de 2016 (91%) e 2017 (92%),
acentuando ainda mais a sua posi¢cdo dominante. A maior parte das receitas desta
operadora séo provenientes do servico de telefonia mével (STM), do servico de telefonia
fixo (STF), da internet e dados. De acordo com o relatério de AGER (2018) a CST conta
com 86 empregados e fornece o conjunto de servigcos e produtos diversificados que se
listam no Quadro 4.

Quadro 4 — Servicos e Produtos da CST

Servicos Produtos
Tarifario Leve-Leve Teleméveis

Moche Tablets

Netfone Pré-Pago Canetas pen drives
Fla s6 Dia

Turbo

Tarifario Beijinho
Tarifario Superdoxi
Tarifario Principe
Internet Pés-Pago
Internet Pré-Pago
Roaming
Internacional Mével
Qutros servicos

A CST tem como missdo criar pontes, aproximar pessoas, canalizar informacao, valores,

conhecimento, sentimentos, bem-estar e prosperidade, gerando valor. A visdo € a de
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consolidar e liderar uma industria nacional de infocomunicacGes e constituir-se como
referéncia africana na construcdo da sociedade da informacao e do conhecimento. Quanto
aos valores, estes sdo a proximidade com o cliente e a comunidade, a inovagdo

tecnoldgica, relacional, comunicacional nos servicos e na atitude proativa.

4.2.1 UNITEL

A UNITEL é uma empresa angolana, constituida em 1998, prestadora de servicos na area
de telecomunicacGes moveis que entrou no mercado em 2001 e foi a primeira a operar
com a tecnologia GSM no mercado angolano. Em STP é uma operadora de telefonia
movel, com actividade focada na prestacdo de servicos méveis de voz, dados e sms.
Nasceu como subsidiaria da Unitel Angola com o objectivo de apresentar uma nova oferta
no mercado de TelecomunicacBes, resultado do contrato assinado pela Unitel
Internacional para a obtencéo de licenca como segunda operadora de Telecomunicacdes
GSM (2G e 3G) em STP, em Marco de 2013, ap6s ter ganho o concurso publico
conduzido pela Autoridade Geral de Regulacdo (AGER). A Unitel STP tem a sua loja
sede em Vila Maria e conta com lojas nas cidades de Trindade, Neves, Angolares e, de

Santo Antonio, na llha do Principe.

Inovadora na prestacao de servicos de telecomunicagdes de qualidade, a UNITEL aposta
fortemente na oferta de uma tecnologia avancada e acessivel, para melhor responder as
necessidades dos seus clientes, que considera levar sempre as melhores e mais completas
solucdes para 0 mercado da telefonia movel. A sua actividade assenta numa estratégia
bem definida, onde os principais objectivos sdo a obtencdo da lideranca, o refor¢co do
prestigio, o posicionamento da marca, a oferta de novos produtos e servi¢o inovadores e

de qualidade.

Desde 2014, conforme o Observatério Estatistico (AGER, 2018) a Unitel tem verificado
um decréscimo no numero de clientes apesar do seu relatério de 2017 afirmar ter
conseguido angariar cerca de 73% de novos subscritores, gracas a introdugdo de novos
tarifarios de pacotes de servicos (Voz, internet e SMS), mais atractivos, em particular, o
tarifario Maxibin. A quota de mercado em termos de vendas diminuiu 1 ponto percentual
(de 9% em 2016 para 8%em 2017), sendo a maioria das suas receitas provenientes dos

servigos moveis, internet e dados.
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A empresa conta com 52 funcionérios, distribuidos em diversas areas (recursos humanos,
administrativos, servicos gerais, contabilidade e tesouraria), departamentos (de sistema
de informacao, de radio e transmissdo, de marketing e comunicacéo) e, lojas e apoio ao

cliente. Os produtos e servicos da UNITEL apresentam-se no Quadro 5.

Quadro 5 — Produtos e Servigos da UNITEL

Servicos Produtos

Servicos de mensagens Telemoveis

Servicos s6 Tablets

Bua s6 Canetas pen drives (moden)
Internet movel Acessdrios

Internet fixa

Tarifario base

Tarifario Maxibin

Tarifario de chamadas Internacionais
Roaming

A missdo da UNITEL é a de atender as necessidades dos clientes, provendo produtos,
servicos e solucdes tecnoldgicas de qualidade, para transmissao e gestdo de voz, dados e
imagem, que auxiliem o aumento da produtividade. Também, buscar o crescimento de
forma continua e sustentavel, desenvolvendo a equipa de colaboradores e agregando valor
as marcas que comercializa. A visdo da UNITEL € a de ser reconhecida no mercado como
o melhor provedor de solugdes para transmissao e gestdo de voz, dados e imagem. Quanto
aos valores, sdo, a dedicacdo e orientagdo para os clientes, a lealdade, a inovacdo pratica,
o profissionalismo, o trabalho em equipa, a competéncia, a simpatia, a transparéncia e o

sentido de Etica.
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5 - RESULTADOS E DISCUSSAO

O capitulo 5 inclui a analise dos resultados e sua discussdo a luz de investigacoes similares
da literatura. Inicia-se com a caracterizagdo dos entrevistados, a que se segue a
apresentacdo e discussdo dos resultados, organizados pelos itens da qualidade do servigo
e da satisfacdo. No final, expdem-se os resultados obtidos na regressao estatistica, da

relacéo entre a satisfacdo com o servico e as dimensdes do modelo SERVQUAL.

5.1 Caracterizacio dos Participantes

O Quadro 6 apresenta a caracteriza¢do da amostra em termos socioecondémicos. Dos 146
individuos que responderam ao questionario entre Setembro e Outubro de 2020, a quase
totalidade (93,15%) era de nacionalidade santomense, sendo pequena a proporcao de
cidaddos estrangeiros (3,42%), concretamente de Cabo Verde e Angola. Quanto ao
género, existe uma relativa equidade, embora com predominancia de homens (58%) em
relacdo as mulheres (39%). No que se refere a idade dos individuos, uma pequena
proporcéo dos participantes, ttm menos de 18 anos (2,74%), estando a grande maioria
(78,77%) no intervalo de idade compreendida entre os 18 e 0s 35 anos, a que se segue,
por ordem de importancia decrescente de representatividade na amostra, os participantes
com idade entre 0s 36 a 65 anos (14,38%) e os com mais de 65 anos (0,68%). Quanto as
habilitagdes, cerca de metade dos respondentes (46,58%) possuem uma licenciatura,
sendo os restantes distribuidos pelo nivel de escolaridade de curso médio (20,55%) e o
ensino secundario (17,12%). No que respeita ao estado civil, a grande maioria € solteira
(81,51%) sendo os outros, casados (13,70%), em unido de facto (1,37%) ou néo
responderam (3,42%). Em termos de situacao laboral, a amostra apresenta uma proporcao
consideravel de estudantes (39,04%), a que se segue, por ordem decrescente de
importancia, os funcionarios da funcéo publica (21,92%) e os funcionarios de empresas
privadas (17,81%). A residéncia, é maioritariamente nos distritos de Agua-Grande
(67,12%) e Mé - Zochi (17,12%), com uma pequena parcela distribuida pelos distritos de
Cantagalo e Lobata em igual simetria (4,11%).
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Quadro 6- Caracteristicas Socioeconémicas da Amostra

Caracteristicas Percentagem Frequéncia
Feminino 39% 57
Género Masculino 58% 84
Nao responderam 3% 5
Menos de 18 anos 2.74% 4
18 a 35 anos 78.77% 115
Idade 36 a 65 anos 14.38% 21
Mais de 65 anos 0.68% 1
Nao responderam 3.42% 5
Santomense 93.15% 136
Nacionalidade | Estrangeiro 3.42% 5
Nao responderam 3.42% 5
Nio frequentou a escola 0,68% 1
o Ensino Primario 2,05% 3
Habilitag¢oes Ensino preparatério 3,42% 5
Ensino Secundario 20,55% 30
Médio/Profissionalizante 17,12% 25
Licenciatura 46,58% 68
P6s Graduacdo/Mestrado 4,11% 6
Doutoramento 0,68% 1
Nao responderam 4,79% 7
Solteiro 81,51% 119
Casado 13,70% 20
Estado Civil Unido de Facto 1,37% 2
Divorciado 0 0
Vitvo 0 0
Nao responderam 3,42% 5
Estudante 39,04% 57
_ ) Funcionario Publico 21,92% 32
i;tll)l:l?:lo Funcionario Empresa Privada 17,81% 26
Trabalhador por Conta Prépria 4,79% 7
Empresario 1,37% 2
Reformado/Pensionista 1,37% 2
Desempregado 3,42% 5
Empregada Doméstica 1,37% 2
Doméstica 0 0
Outro 2,74% 4
Nio responderam 6,16% 9
Agua-Grande 67,12% 98
Caué 2,05% 3
Distrito de Cantagalo 4,11% 6
Residéncia Lobata 4,11% 6
Lemba 1,37% 2
Mé-Zochi 17,12% 25
Regido Auténoma Principe 0,68% 1
Nao responderam 3,42% 5
CST 51,37% 75
Operadora | UNITEL 10,96% 16
Ambas 37,67% 55
Total 100% 146
Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos resultados da pesquisa (2020)
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Quanto a distribuicdo dos participantes pelas operadoras, a CST é dominante na amostra
(51,37%), havendo alguns que séo clientes de ambas (37,67%) e outros apenas da
UNITEL (10,96%). Ainda sobre a amostra, de referir que embora esta seja nao
probabilistica de conveniéncia, reflete um pouco a situacdo do pais em algumas das
variaveis socioecondmicas e demogréficas analisadas. Assim, no que respeita a idade, ao
género e & concentragdo dos participantes nos distritos de Agua-Grande e Mé-Zéchi, a
amostra traduz razoavelmente bem a realidade de STP. Na verdade, segundo os dados do
INE (2020), o pais tem 210240 habitantes, maioritariamente jovens, com menos de 40
anos. Desta populagéo, cerca de 49% s&o mulheres e 51% sdo homens que se distribuem,
maioritariamente, em termos de residéncia, pelos Distritos de Agua Grande e Mé-Zochi.

5.2 Qualidade do Servico

Esta secdo apresenta os resultados da opinido dos inquiridos acerca da qualidade do
servico da CST e UNITEL. A ligacéo entre as dimensdes do SERVQUAL e os respectivos
itens do questionario encontra-se no Quadro 7 e os resultados da estatistica descritiva das

variaveis da qualidade do servico, no Quadro 8 paraa CST e 9 para a Unitel.

Quadro 7— Dimensdes do Modelo SERVQUAL

Dimensdes Itens
s 1. Os funcionarios estdo bem vestidos e arrumados
Tangibilidade ; . s . .
2. Os produtos e servicos disponibilizados sdo modernos /atuais
3. A operadora presta um bom servigo desde o principio
N 4. A operadora cumpre os horarios do servico
Confiabilidade p p ¢

5. A operadora mantém os registos dos clientes de forma correcta e organizada
6. A operadora tranquiliza o cliente quando este tem problemas

7. A operadora esta sempre disponivel para dar assisténcia

8. A operadora tem o interesse do cliente no coragdo

Rapidez 9. Os funciondrios nunca estdo ocupados demais para responder as solicitagdes
10. A operadora oferece servigos rapidos

11. A operadora torna as informacdes acessiveis aos clientes

12.0 comportamento dos funcionarios incute confianca

13. Os clientes sentem-se seguros nas transagoes

Seguranga 14.0s func1c.)na¥1(.)s sacA) sempre cort.eses o . )
15. Os funciondrios tém o conhecimento necessario para responder as questdes dos
clientes
. 16. A operadora d4 atencdo individualizada aos clientes
Empatia

17. 0 horario de funcionamento é conveniente para todos os clientes
18. A operadora entende as necessidades especificas dos clientes
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Quadro 8 — Estatistica Descritiva das Variaveis da Qualidade do Servigo da Operadora
CST

Variaveis/Escala

Discordo
totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
totalmente

Qualidade do Servigo

1. Os funciondrios estdo bem
vestidos e arrumados

6,5

54

11,8

51.6

24,7

2. Os produtos e servigos
disponibilizados sdo modernos
/atuais

6,5

6,5

24,7

43,0

13.9

3. A operadora presta um bom
servico desde o principio

11,8

27.9

33.3

18.3

7,53

4. A operadora cumpre 0s
hordarios do servigo

6.5

10.8

17.2

40.1

23.7

5. A operadora mantém os
registos dos clientes de forma
correta e organizada

11.8

13.9

30.1

26.7

11.8

6. A operadora tranquiliza o
cliente quando este tem
problemas

10,8

18.3

25.8

31.2

9.7

7. A operadora esta sempre
disponivel para dar assisténcia

10.8

17.2

23.7

34.4

12.9

8. A operadora tem o interesse
do cliente no coragdo

13.9

26.9

35.5

11.8

8.60

9. Os funcionarios nunca estdo
ocupados demais para
responder as solicitacdes

9.7

17.2

25.8

34.4

10.8

10. A operadora oferece servigos
rapidos

12.9

24.7

29.0

20.4

11.8

11. A operadora torna as
informacgdes acessiveis aos
clientes

7.53

17.2

22.6

344

16.1

12. 0 comportamento dos
funciondrios incute confianga

7.53

16.1

39.8

23.7

10,8

13. Os clientes sentem-se
seguros nas transagoes

6.45

19.4

31.2

27.9

12.9

14. Os funcionarios sdo sempre
corteses

4.30

20.4

22.6

33.3

16.1

15. Os funciondrios tém o
conhecimento necessario para
responder as questdes dos
clientes

5.4

18.3

259

35.5

13.9

16. A operadora da atencdo
individualizada aos clientes

8.6

18.3

20.4

35.5

13.9

17. 0 horario de funcionamento
é conveniente para todos os
clientes

10.6

10.6

23.7

29.1

22.6

18. A operadora entende as
necessidades especificas dos
clientes

9.7

25.8

27.9

22.6

13.9

Nota: Valores em percentagem
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Quadro 9- Estatistica Descritiva das Variaveis da Qualidade do Servico da Operadora
UNITEL

Variaveis/Escala

Discordo
totalmente

Discordo

Neutro

Concordo

Concordo
totalmente

Qualidade do Servico

1. Os funciondrios estdo bem
vestidos e arrumados

19

321

49,1

16,9

2. Os produtos e servigos
disponibilizados sdo modernos
/atuais

7,6

35.9

35.9

16.9

3. A operadora presta um bom
servigo desde o principio

1.9

13.2

41.5

321

11.3

4. A operadora cumpre 0s
horarios do servigo

1.9

7.6

28.3

41.5

16.9

5. A operadora mantém os
registos dos clientes de forma
correta e organizada

7.6

39.6

321

16.9

6. A operadora tranquiliza o
cliente quando este tem
problemas

1.9

7.6

321

41.5

13.2

7. A operadora estad sempre
disponivel para dar assisténcia

7.6

11,3

32,1

28.3

16.9

8. A operadora tem o interesse
do cliente no corag¢do

3.8

11.3

45.3

22.6

15.1

9. Os funcionarios nunca estdo
ocupados demais para
responder as solicitacdes

11.3

39.6

35.9

9.4

10. A operadora oferece servigos
rapidos

7.6

5.7

28.3

35.9

16.9

11. A operadora torna as
informacgdes acessiveis aos
clientes

9.4

7.6

16.9

43.4

15.1

12. 0 comportamento dos
funciondrios incute confianca

7.6

9.4

321

43.4

7.6

13. Os clientes sentem-se
seguros nas transagdes

5.7

9.4

37.7

321

7.6

14. Os funcionarios sdo sempre
corteses

5.7

11.3

321

37.7

7.6

15. Os funcionarios tém o
conhecimento necessario para
responder as questdes dos
clientes

5.7

9.4

321

359

11.3

16. A operadora da atengao
individualizada aos clientes

3.8

3.8

339

451

9.4

17. O horario de funcionamento
é conveniente para todos os
clientes

7.6

9.4

339

35.9

9.4

18. A operadora entende as
necessidades especificas dos
clientes

3.8

7.6

339

35.9

15.1

Nota: VValores em percentagem
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A andlise da operadora CST, referido no Quadro 8 permite verificar que 24,7% dos
inquiridos concordam totalmente com o item n.° 1 “Os funcionarios estao bem vestidos e
arrumados”, seguido do item n.° 4 “A operadora cumpre os horarios do servico” (23,7%),
ou seja, 0s inquiridos concordam totalmente com um item da tangibilidade e um item da
confiabilidade. Em contrapartida, os inquiridos discordam totalmente com o item n.° 8
“A operadora tem o interesse do cliente no coragdo” (13,9%), seguido do item n.° 10, “A
operadora oferece servigos rapidos” (12,9%), ou seja, os inquiridos discordam totalmente

com dois itens da rapidez.

O Quadro 9, referente a UNITEL, permite verificar que 49,1% dos inquiridos concordam
com o item n.° 1 “Os funciondrios estdo bem vestidos e arrumados”, seguido do item n.°
16 “A operadora da aten¢ao individualizada aos clientes” (45,1%), ou seja, os inquiridos
concordam totalmente com um item da tangibilidade e um item da empatia. Em
contrapartida, os inquiridos discordam com o item n.° 3 “A operadora presta um bom
servico desde o principio” (13,2%), seguido do item n.° 7, “A operadora estad sempre
disponivel para dar assisténcia” (11,3%), ou seja, os inquiridos discordam com um item

da confiabilidade e um item da rapidez.

A maioria dos clientes da CST mostra concordancia com a afirmacdo de que a
apresentacdo fisica dos funcionarios é importante para a qualidade do servico (Gréfico 1),
verificando-se 0 mesmo com os clientes da UNITEL que, na sua maioria, também
concorda com a forma como os funcionarios se vestem e apresentam. Esta situacdo mostra
0 cuidado que as operadoras devem ter com este elemento e a sua importancia para a
imagem da empresa. A falta de uma boa apresentagdo dos funcionarios é causa de
diversos constrangimentos (baixa aderéncia aos servigos, diminuicdo na compra de

produtos e baixa lucratividade) ndo so para as operadoras como também para os clientes.

Quanto a afirmacdo dos produtos e servigcos disponibilizados serem modernos/atuais
(Grafico 2), quer os os clientes da CST (43%) quer os da UNITEL (36%) concordam que
0s produtos e servicos disponibilizados sdo modernos /atuais, embora 36% néo
concordem nem discordam. Em termos gerais, os clientes da UNITEL estdo mais
indecisos do que os da CST quanto aos produtos e servigos disponibilizados serem
modernos/actuais. As operadoras devem assim acompanhar os avangos tecnologicos e as

necessidades dos clientes que advém juntamente com esses avangos.
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Grafico 1 - Funcionarios estdo Bem Vestidos e Arrumados

UNITEL H Discordo
H Discordo totalmente
H Discordo
m N3o  N3o concordo
concordo nem discordo
nem
discordo H Concordo
 Concordo
H Concordo
totalmente

Gréfico 2 - Produtos e Servigos Disponibilizados Modernos/Actuais

H Discordo m Discordo
totalmente

H Discordo

 Nao concordo H Nao
nem discordo concordo

m Concordo nem

discordo

H Concordo H Concordo
totalmente

M Em branco

A constatacdo de que os clientes estdo sempre em busca de produtos e servi¢cos modernos
que os satisfacam de forma eficiente e eficaz, estd em linha com outros autores,
nomeadamente Anderson, Fornell & Mazvancheryl (2004) que sustentam que as
empresas tendem a perder participaces de mercado se ndo estiverem satisfazendo seus
clientes de forma eficaz e eficiente em termos da oferta de produtos e servicos modernos.
Similarmente, Chung, Park, Koh & Lee (2016) defendem a necessidade de investir em
servicos e funcgdes actualizados para melhorar os niveis de satisfacdo dos clientes, que
segundo Michael e Kaaya (2016), para além de aumentar a satisfacdo, também reforga a
qualidade do relacionamento com o cliente e leva a uma maior satisfagdo. A diversidade
e a actualidade ou modernidade dos produtos e servigos disponibilizados, assim como a
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sua qualidade, s&o considerados sustentaculos da qualidade do servico e da satisfagcdo do
cliente nos estudos de Septia, Frans e Rozar (2019), Nunkoo, Teeroovengadum, Ringle
& Sunnassee (2019) e Choudhury e Gulati (2020).

Quanto a disponibilidade da operadora para dar assisténcia ao cliente, elemento relevante
para avaliacdo da qualidade do atendimento, o Gréfico 3 expBe os resultados obtidos. A
sua analise permite constatar que 32% dos clientes da UNITEL ndo concordam nem
discordam que a operadora esteja sempre disponivel para dar assisténcia. Jana CST 34%
dos clientes concordam que a operadora estd sempre disponivel para dar assisténcia,
sendo que, 11% dos clientes da UNITEL discordam desta afirmacéo e 17% dos clientes
da CST discordam. Esta disponibilidade da CST em dar assisténcia e manter um
relacionamento benéfico com seus clientes € um elemento fundamental, segundo Eshghi,
Haughton & Topi (2007), para a sua percecdo da qualidade do servico e, em

consequéncia, para a satisfacao.

Grafico 3 - Operadora sempre Disponivel para dar Assisténcia

H Discordo H Discordo
totalmente totalmente
M Discordo
H Discordo  Nao concordo
nem discordo
H Concordo
u N3o H Concordo
concordo totalmente
nem B Em branco
discordo

De evidenciar que, uma grande parte dos clientes de ambas as operadoras afirmam que as
empresas de telecomunicacdes estdo disponiveis para dar assisténcia, o que implica uma
melhoria no atendimento ao cliente. Mostra ainda o quanto as operadoras estdo
preocupadas em atender bem e responder as preocupagdes dos seus clientes e,
consequentemente, a fixar ou reter o0 mercado. Esta acessibilidade das operadoras de
telecomunicacdes em servir os seus clientes, € um elemento identificado por Nunkoo,

Teeroovengadum, Ringle & Sunnassee (2019) e por estes autores denominado de
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“conveniéncia percebida” e considerado fundamental a percecao da qualidade do servigo

pelos clientes e a sua satisfagéo.

A atencdo individualizada dada pela operadora aos clientes (Grafico 4) merece a
concordancia de uma grande parte dos clientes da CST o que também acontece com o0s
clientes da operadora UNITEL. Esta afirmacdo reforca a importancia que ambas as
operadoras colocam na disponibilidade e assisténcia aos seus clientes, estando
empenhadas em prestar um bom atendimento aos clientes e identificar e solucionar os
seus problemas, no pressuposto subjacente a essa preocupacao, que o bom atendimento
ao cliente leve a sua reten¢do. De facto, como mostrado noutros estudos (Stauss & Seidel,
2018; Fornell, Morgeson, Hult & VanAmburg, 2020), um cliente insatisfeito com a falta
de relacionamento e de atencdo por parte da prestadora do servico, pode o lesar bom

desempenho desta e levar a perder clientes.

Gréfico 4 - Operadora da Atencéo Individualizada aos Clientes

H Discordo
totalmente
H Discordo H Discordo
totalmente
 N3o concordo
nem discordo = Discordo
H Concordo
B Concordo B
® Nao
totalmente
concordo
B Em branco nem
discordo

A rapidez do servigo oferecido pela operadora foi outro dos elementos avaliados pelos
clientes questionados (Gréafico 5). Dos clientes da UNITEL, 36% dos clientes concordam
que a operadora oferece servigos rapidos. Entretanto, no caso dos clientes da CST, 29%
ndo concordam e nem discordam, que a operadora oferece servicos rapidos. Ou seja,
verifica-se uma indiferenca dos clientes da CST nesta questdo. Sendo a rapidez no servico
uma peca chave para melhorar o funcionamento e desempenho das operadoras, parece ser
necessario a CST rever as suas estratégias e accdes porque a morosidade na prestacdo do
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servigo pode acarretar a perda de clientes e a migracdo dos mesmos para a operadora
concorrente. A rapidez e a qualidade do atendimento, para além de outros, como a
agilidade e operacionalidade dos servicos, sdo, segundo distintos autores (Septia, Frans
& Rozar, 2019; Nunkoo, Teeroovengadum, Ringle &Sunnassee, 2019), elementos

essenciais na percecdo da qualidade do servico pelos clientes.

Gréfico 5 - Operadora Oferece Servigos Rapidos

H Discordo
totalmente H Discordo
. totalmente
M Discordo H Discordo
. i Nao concordo
ao . nem discordo
COHCOF' o H Concordo
nem discordo
| |
Concordo H Concordo
totalmente

H Em branco

Igualmente importante € o cumprimento do horario. Os resultados mostram que 41% dos
clientes da CST, concordam que a operadora cumpre os horérios do servico e apenas 11%
discordam desta afirmacéo (Grafico 6). Quanto aos clientes da UNITEL 41% concordam
que a operadora cumpre com 0s horéarios do servi¢co. Ou seja, € evidente a concordancia

dos clientes das duas operadoras com o cumprimento dos horarios.

Gréfico 6 - Operadora Cumpre os Horarios do Servico

i N3o concordo
nem discordo

H Concordo

UNITEL CST
M Discordo .
totalmente H Discordo
totalmente
M Discordo
H Discordo

59



Associado ao atendimento ao cliente, a cortesia ¢ um dos factores que contribui para a
qualidade do servigo (Gréfico 7), sendo que 33% dos clientes da CST e 38% dos clientes
da UNITEL concordam com a afirmacéo dos funcionarios serem sempre corteses. Isto
mostra a necessidade de apostar em formacdo, treinamento e capacitacao dos funcionarios
para melhor atender os clientes na medida em que esse atendimento, que pode ser
parcialmente avaliado pela cortesia ou simpatia do pessoal de servico, aumenta o valor
que os clientes recebem da aquisi¢cdo de produtos ou servicos (Goyal & Kar, 2019; Septia,

Frans e Rozar, 2019; Nunkoo, Teeroovengadum, Ringle &Sunnassee, 2019).

Grafico 7 - Funcionarios sdo Sempre Corteses

B Discordo
H Discordo totalmente
totalmente
H Discordo
H Discordo
~ u Nao
a concordo
concc;r.do d nem discordo
nem discordo
B Concordo m Concordo
H Concordo H Concordo
totalmente totalmente

Sobre a afirmacéo relativa a operadora prestar um bom servico, desde o principio (Gréafico
8), verificou-se que os clientes da CST e da UNITEL nao concordam nem discordam que
a operadora presta um bom servigo desde o principio. Os clientes de ambas operadoras
mostram a sua insatisfacao perante os servigos prestados pelas operadoras, 0 que precisa
ser revisto o quanto antes. De certa forma, a rapidez nos servigos influéncia muito para
que o servico prestado seja bom.
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Gréfico 8 - Operadora Presta um Bom Servico desde o Principio

UNITEL
CST H Discordo
H Discordo totalmente
totalmente
B Discordo
W Discordo ® N3o concordo
nem discordo
W Concordo
m Nao
concordo
nem H Concordo
discordo totalmente

O Quadro 10 mostra as médias e desvio-padrdo das variaveis da qualidade do servico e 0
Quadro 11 a média e desvio-padrao das dimensdes do modelo SERVQUAL para cada

uma das operadoras.

A analise do Quadro 10 mostra que as medias mais elevadas na qualidade do servico da
CST se situam no item n.° 1 “Os funcionarios estdo bem vestidos e arrumados” (3,82), n.°
4 “A operadora cumpre os horarios do servi¢o” (3,65) e n.° 2 “Os produtos e servigos
disponibilizados sdo modernos / atuais” (3,54). As médias mais baixas situam-se no item
n.° 2 “A operadora presta um bom servico desde o principio” (2,82) e o n.° 8 “A operadora
tem o interesse do cliente no coragdo” (2,73). Quanto a UNITEL, as médias mais elevadas
na qualidade do servigo estdo no item n.° 1 “Os funcionarios estdo bem vestidos e
arrumados” (3,81), n.° 4 “A operadora cumpre os horérios do servico” (3,67) e 0 n.°2 “Os
produtos e servigos disponibilizados sao modernos / atuais” (3,65). As médias mais baixas
situam-se no item n.° 13 “Os clientes sentem-se seguros nas transagdes” (3,32) e o n.° 15
“Os funcionarios tém o conhecimento necessario para responder as questdes dos clientes”
(3,4).
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Quadro 10— Média e Desvio-Padréo das Variaveis da Qualidade do Servico

OPERADORAS CST UNITEL

Variaveis/Escala Média | PeSVI%" | megia | Desvie-
padriao padriao

Qualidade do Servico

1.0s funciondrios estdo bem vestidos e arrumados 3,82 1,07 3,81 0,74

2.0s produtos e servicos disponibilizados sdo modernos /atuais 3,54 1,04 3,65 0,87

3.A operadora presta um bom servico desde o principio 2,82 1,11 3,38 0,92

4.A operadora cumpre os horarios do servico 3,65 1,15 3,67 0.93

5.A operadora mantém os registos dos clientes de forma 3,14 1,20 3,61 0,87

correta e organizada

6. A operadora tranquiliza o cliente quando este tem 3,11 1,17 3,59 0,90

problemas

7.A operadora esta sempre disponivel para dar 3,22 1,20 3,37 1,15

assisténcia

8.A operadora tem o interesse do cliente no coracdo 2,73 1,13 3,35 1,01

9.0s funcionarios nunca estio ocupados demais para 3,20 1,15 3,45 0,83

responder as solicitacdes

10.A operadora oferece servicos rapidos 2,93 1,21 3,52 1,11

11.A operadora torna as informacdes acessiveis aos | 3,35 1,18 3,51 1,17

clientes

12.0 comportamento dos funciondrios incute confianca 3,14 1,07 3,34 1,02

13.0s clientes sentem-se seguros nas transagoes 3,22 1,11 3,29 0,98

14.0s funciondarios sdo sempre corteses 3,38 1,13 3,32 1,00

15.0s funcionarios tém o conhecimento necessario para | 3,35 1,10 3,4 1,03

responder as questdes dos clientes

16.A operadora da atengio individualizada aos clientes 3,29 1,19 3,55 0,88

17.0 horario de funcionamento é conveniente para todos 3,43 1,27 3,31 1,04

os clientes

18. A operadora entende as necessidades especificas dos | 3,05 1,20 3,53 0,99

clientes

No Quadro 11 mostra que as dimensdes do modelo SERVQUAL da CST com as médias
mais elevadas sdo a tangibilidade (3,68) e a seguranca (3,32), sendo a rapidez (3,07), a
dimensdo com a média mais baixa. No caso da UNITEL, as dimensfes do modelo
SERVQUAL com médias mais elevadas sdo a tangibilidade (3,73) e a confiabilidade

(3,56), sendo a dimensao seguranca (3,31) a que apresenta a média mais baixa.

Quadro 11- Média e Desvio-Padréao das Dimensdes do SERVQUAL

OPERADORAS CST UNITEL

Dimensdes Média Desvio-padrio Média Desvio-padrio
1. Tangibilidade 3,68 1,05 3,73 0,80

2. Confiabilidade 3,18 1,2 3,56 0,90

3. Rapidez 3,07 1,14 3,44 1,05

4. Seguranca 3,32 1,11 3,31 1

5. Empatia 3,25 1,22 3,46 0,97
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5.3 Satisfacao dos Clientes

Quanto a satisfacdo com o servigo das operadoras em estudo, as frequéncias das respostas
apresentam-se no Quadro 12 e a média e desvio-padrdo das variaveis da satisfacdo com

0 servi¢co no Quadro 13.

Quadro 12 — Estatistica Descritiva das Variaveis da Satisfacdo com o Servi¢o da CST

Variaveis/Escala Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
totalmente totalmente

Satisfacdo com o servigo

1. Agradam-me 10.8 26.9 24.7 25.8 6.5

2. Contentam-me 7.5 21.5 24.7 34.4 6.5

3. Deixam-me satisfeito 12.9 18.3 35.5 17.2 8.6

4. Faz um bom trabalho 6.5 20.4 31.2 26.9 10.8

5. S3o0 uma boa escolha 6.5 18.3 34.4 21.5 10.8

6. Realizam-me 11.8 27.9 29.0 17.2 6.5

Nota: Valores em percentagem

Pode ver-se no Quadro 12, relativo a satisfacdo com o servico da CST, 10,8% dos
inquiridos concordam totalmente que a operadora faz um bom trabalho, enquanto 10,8%
dos inquiridos concordam totalmente que a operadora foi uma boa escolha, o que sugere
que os inquiridos estdo satisfeitos com a sua operadora atual. Por sua vez, 12,9% dos
inquiridos discordam totalmente que a operadora os deixa satisfeitos ou que os realize
(11,8%). Isto significa que se por um lado a operadora faz um bom trabalho e foi uma boa
escolha, por outro lado, a operadora tem de melhorar os seus servigos para poder

satisfazer ou realizar os seus clientes.

No Quadro 13, relativo, a satisfacdo com o servico da Unitel, observa-se que 20,8% dos
inquiridos concordam totalmente que a operadora faz um bom trabalho e 19,9% dos
inquiridos concordam totalmente que a operadora foi uma boa escolha, o que sugere que
os inquiridos estdo satisfeitos com a sua operadora atual. No entanto, 7,6% dos inquiridos
discordam totalmente que a operadora o0s contente e o0s satisfaz (1,9%). Isto significa que
se por um lado a operadora foi uma boa escolha, por outro lado, a operadora tem que
rever as suas estratégias para melhor responder as necessidades dos clientes oferecendo

servigos de qualidade, para reter os clientes existentes e atrair 0S novos.
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Quadro 13- Estatistica Descritiva das Variaveis da Satisfacdo com o Servigo da UNITEL

Variaveis/Escala Discordo Discordo | Neutro | Concordo Concordo
totalmente totalmente

Satisfacao com o servico

1. Agradam-me 7.6 11.3 33.9 37.7 5,7

2. Contentam-me 7.6 16.9 24.5 39.6 9.4

3. Deixam-me satisfeito 1.9 15.1 41.5 33.9 3.8

4. Faz um bom trabalho 0 13.2 41.5 24,5 20.8

5. S30 uma boa escolha 0 9,4 39.6 28.3 19.9

6. Realizam-me 1.9 18.9 33.9 35,9 7.6

Nota: Valores em percentagem

A observacdo do Quadro 14 mostra que as médias mais elevadas na satisfacdo com o
servigo na CST se referem ao facto de a operadora fazer um bom trabalho (3,16) e os
contentar (3,11). Por sua vez, as dimensdes com as médias mais baixas referem-se ao
facto da operadora realizar o cliente (2,77), a operadora agradar o cliente (2,90) e o
satisfazer (2,90).

Quanto as médias elevadas na satisfacdo como servico da UNITEL, verifica-se que a
operadora foi uma boa escolha (3,56) e operadora faz um bom trabalho (3,53). E as
médias mais baixas referem-se ao facto da operadora agradar o cliente (3,24), os contentar

(3,24) e a operadora satisfazer o cliente (3,27).

Quadro 14 - Media e Desvio-Padréo das Variaveis da Satisfacdo com o Servico

OPERADORAS CST UNITEL
Variaveis/Escala Média Desv1~o- Média Desv1~o-
padriao padriao
Satisfacdo com o servico
1. Agradam-me 2,90 1,14 3,24 1,01
2. Contentam-me 3,11 1,09 3,24 082
3. Deixam-me satisfeito 2,90 1,15 3,27 1,10
4. Faz um bom trabalho 3,16 1,10 3,53 0,97
5.S30 uma boa escolha 3,08 1,12 3,56 0,91
6. Realizam-me 2,77 1,11 3,29 0,94

Quanto a comparacdo das duas operadoras no que respeita ao nivel de concordancia dos
clientes com a afirmacdo “operadora e os servigos satisfazem-me”, o Grafico 9 mostra

que a grande maioria dos clientes da CST estdo indiferentes/insatisfeitos com a operadora
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e 0s servicos prestados, enquanto que os clientes da UNITEL concordam com a referida

afirmacéo.

Embora a amostra seja reduzida face ao universo de clientes da CST, a insatisfacao destes
clientes, perante a operadora e 0s servicos, indicia a necessidade de a ter em conta e
compreender as razdes que lhe estdo subjacentes. As afirmacdes supracitadas (rapidez no
servigo e prestacdo de bom servigo) explicam essa insatisfagdo, considerando que séo
questdes que estdo interligadas entre si. Deste modo, parece ser premente que a CST mude
este cenario, para melhor responder as expectativas dos seus clientes. Entretanto, os

clientes da UNITEL mostram-se satisfeitos quanto a operadora e aos servicos.

Grafico 9 - Satisfacdo com a Operadora e 0s Servicos

CST

UNITEL

M Discordo

M Discordo totalmente

totalmente )
. H Discordo
H Discordo

 N3o concordo

E Nao concordo )
nem discordo

nem discordo

H Concordo

H Concordo
totalmente

H Concordo

H Concordo
totalmente

B Em branco

B Em branco

O nivel de satisfacdo, avaliado pelo contentamento com a operadora e 0S Servigos
prestados pode também ser examinado no Gréfico 10 onde se observa que 34% dos
clientes da CST concordam e 22% discordam que a operadora e 0s servicos que lhes
prestam os contentam. Ja no caso da UNITEL, 41% dos clientes ndo concordam e nem
discordam e 34%concordam que operadora e 0s servi¢os que Ihes prestam os contentam.
Pode assim afirmar-se que os clientes da Unitel estdo insatisfeitos com a operadora e 0s
servigos que prestam e os clientes da CST estdo satisfeitos, com a operadora e com 0s

servicos que presta.
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Gréfico 10 - A Minha Operadora e os Servicos que Presta Contentam-me

HDi .
iscordo H Discordo
totalmente
totalmente
H Discordo
H Discordo
i N3o concordo
nem discordo m N3o
® Concordo concordo
nem discordo
H Concordo
H Concordo
totalmente

5.4 Relacao entre Satisfacio e Dimensdoes do Modelo SERVQUAL

Os resultados da regressdo linear e dos testes estatisticos realizados (ANOVA, Chi-
quadrado e o teste t-Student) permitiram verificar a existéncia de uma relacdo entre a
satisfacdo com o servico e as dimensdes do modelo SERVQUAL (Quadros 15 e 16). O
facto do sinal de R ser positivo (R = 0,635) permite dizer que existe uma relacdo entre a
satisfacdo com o servico e as dimensdes do modelo SERVQUAL. Ja o R Square = 0,403
indica que uma reduzida variacdo das dimensdes do modelo SERVQUAL é explicada
pela variavel da satisfagdo com o servico. O modelo preditivo é estatisticamente

significativo, pois, p < 0,001.

Quadro 15 - Sumario do Modelo de Regressdo da Satisfacdo com o Servigo

Modelo R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,6352 ,403 ,370 ,61429

a. Predictors: (Constant), Empatia, Tangibilidade, Seguranca, Confiabilidade, Rapidez

Quadro 16 - Teste ANOVA das Variaveis Independentes

Modelo Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regressdo 23,159 5 4,632 12,274 ,000°
1 | Residual 34,339 91 377
Total 57,498 96

a. Variavel Dependente: Satisfacdo_Servico

b. Predictors: (Constant), Empatia, Tangibilidade, Seguranca, Confiabilidade, Rapidez
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A aplicacdo do teste ANOVA nas variaveis independentes (Empatia, Tangibilidade,
Seguranca Confiabilidade, Rapidez) e varidvel dependente (Satisfacdo do Cliente com o
Servico) identifica que existe uma relacdo positiva entre estas. Como ja referido o modelo

preditivo € estatisticamente significativo, pois, p < 0,001.
Quanto ao teste estatistico do Chi-quadrado, as hipdteses consideradas foram:

HO: As variaveis sdo independentes, ou seja, ndo existe relagdo entre as categorias de

uma variavel e as categorias da outra.

H1: As variaveis sdo dependentes, ou seja, existe relacdo entre as categorias de uma

variavel e as categorias da outra.

No Quadro 17 verifica-se que o valor da prova é inferior a 0,05, pelo que se rejeita a HO,
concluindo-se que existe uma associacao estatisticamente significativa entre as variaveis

sociodemogréaficas e a operadora com que 0s inquiridos possuem contrato.

Quadro 17 - Chi-Quadrado

Género | Distrito de Estado Idade Situacédo Habilitacbes
Residéncia Civil Laboral Atual Literarias
Chi-Square 5,170 371,092 168,894 | 247,170 194,818 219,043
df 1 6 2 3 8 7
Asymp. Sig. ,023 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

No que respeita ao teste t-Student, verifica-se no Quadro 18 que o Sig do teste de Levene
>0,05, pelo que serdo usados os valores de Equal variances assumed (Quadro 18). A
excecdo da dimensdo tangibilidade, existem diferencas estatisticamente significativas na
satisfacdo do servico e nas dimensfes do SERVQUAL. O Quadro 19 mostra que a média
da operadora UNITEL € superior a da operadora CST, o que sugere a existéncia de
diferencas entre ambas as operadoras, consoante a satisfacdo do servigo e as dimensdes
do modelo SERVQUAL.
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Quadro 18 - Teste t-student para a Igualdade de Médias

Levene's Test
for Equality t-test for Equality of Means
of Variances
95% Confidence Interval
Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) of the Difference
Difference | Difference
Lower Upper
Equal variances assumed 010 | ,921 | -3,941 79 J00 - 87172 22117 -1,31195 -,43149
Satisfagdo_Servigo
Equal variances not assumed -3,757 | 19,848 ,001 - 87172 ,23202 -1,35594 -,38750
Equal variances assumed 001 | 978 | -1,254 88 213 -, 26858 21412 -,69410 ,15693
Tangibilidade
Equal variances not assumed -1,320 | 23,232 ,200 -, 26858 20354 -,68940 ,15224
Equal variances assumed A54 | 502 | 3,145 83 ,002 67346 21411 -1,09932 -,24760
Confiabilidade
Equal variances not assumed -3,566 | 26,489 ,001 -,67346 , 18888 -1,06136 -,28556
Bnid Equal variances assumed L1090 | ,742 | -2,994 82 004 -, 712857 24333 -1,21263 -,24451
apidez
? Equal variances not assumed -3,205 | 19,917 004 -, 12857 22734 -1,20293 -,25421
Equal variances assumed 966 | 328 | -2,655 83 J10 -,62381 23496 -1,09114 - 15647
Seguranga
Equal variances not assumed -3,010 | 23,744 006 -,62381 20726 -1,05183 -, 19579
. ) Equal variances assumed 1,534 | 219 | -2,484 86 J15 -,60417 ,24323 -1,08769 -, 12064
mpatia
Equal variances not assumed -2,828 | 26,067 009 -60417 21366 -1,04330 -, 16503
Quadro 19 - Teste t-Student
Qual é a sua operadora? N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
L . CST 66 2,9949 ,716235 ,09384
Satisfacéo Servico
UNITEL 15 3,8667 ,82183 ,21219
. CST 74 3,6689 ,718634 ,09141
Tangibilidade
UNITEL 16 3,9375 12744 ,18186
o CST 69 3,1703 79578 ,09580
Confiabilidade
UNITEL 16 3,8438 ,65112 ,16278
Capacidade de CST 70 3,0857 ,84344 ,10081
Resposta/Rapidez UNITEL 14 3,8143 16244 ,20377
CST 70 3,2429 ,84910 ,10149
Seguranca
UNITEL 15 3,8667 ,69991 ,18072
. CST 72 3,2500 ,90685 ,10687
Empatia
UNITEL 16 3,8542 , 74006 ,18501

5.5 Segmentos de Clientes

No Quadro 20 observa-se a existéncia de trés clusters obtidos através da analise de cluster

hierarquica, com recurso ao algoritmo Ward-Distancia Euclidiana Quadrado. Esta

medida de distancia € uma das mais utilizadas para a analise de agrupamentos (Pestana
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& Gageiro, 2014) devido a sua capacidade de gerar grupos de casos em tamanhos

aproximadamente iguais e & minimizacao de variacdo interna (Hair et al.,1999).

O primeiro cluster refere-se aos individuos residentes no distrito de Agua Grande, com
idades compreendidas entre os 18-35 anos e que atualmente sdo funcionarios publicos. O
cluster 2 refere-se aos individuos residentes no distrito de Lobata, com idades
compreendidas entre os 36-65 anos e que atualmente sdo empregados domésticos. Por
sua vez, o cluster 3 refere-se aos individuos residentes no distrito de Mé-Zochi, com idade

superior aos 65 anos e que atualmente sdo empresarios.

Os Quadros 20 e 21 confirma-se que existem diferencas estatisticamente significativas
entre os trés clusters relativamente ao distrito de residéncia, idade e situacdo laboral atual

e o facto de possuirem uma determinada operadora (CST, UNITEL ou ambas).

Quadro 20 - Centros dos Cluster Finais
Cluster
2

1
Distrito de Residéncia 1 4
Idade 2 3
Situacdo Laboral Atual 2 9

aa b~ o (W

Quadro 21 - ANOVA da Analise de Cluster

Cluster Erro
Quadrado Quadrado
Médio gl Médio gl F Sig.
Distrito de Residéncia 277,655 2 ,064 138 4317,248 ,000
Idade 11,287 2 ,028 138 402,949 ,000
Situagdo Laboral Atual 237,395 2 ,802 134 296,152 ,000
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6 — CONSIDERACOES FINAIS

Este Gltimo capitulo engloba as consideragdes finais da investigagdo, que procurou avaliar
a qualidade do servico e a satisfagdo dos clientes com os servicos de telecomunicacdo em
STP. Inclui as principais conclusdes decorrentes da investigacdo realizada e as suas
limitacGes e dificuldades encontradas, assim como, propostas ou sugestdes para estudos

futuros sobre a tematica em causa.

6.1 Principais Conclusoes

Definidos o problema e a questdo de investigacdo implicita, foram formulados os
objectivos especificos, que permitiram atingir o objectivo de avaliar a ligacdo entre a
qualidade do servico e a satisfacdo dos clientes com os servicos de telecomunicagdo em
STP, o que foi totalmente conseguido. Os objectivos de investigacdo foram alcancados
com a analise estatistica realizada, tendo-se destacado nas dimensdes do modelo
SERVQUAL da operadora CST a tangibilidade e seguranga com maior influéncia no
quesito qualidade do servico, apresentando a dimensdo rapidez o menor gap e a que
menos influéncia a qualidade do servico. No caso da UNITEL, as dimensfes que mais se
destacaram foram a tangibilidade e a confiabilidade, sendo a dimens&o seguranca a com

menos incidéncia na qualidade do servigo.

O desenvolvimento da investigacdo, para além da aplicacdo e do aprofundamento dos
conhecimentos académicos prévios, possibilitou a aquisicdo de novos, em particular sobre
a satisfacdo dos clientes em relacédo a bens e servicos, tematica que tem vindo a ser muito
estudada na literatura, ndo existindo até 0 momento nenhum estudo sobre a qualidade e a
satisfacdo em servico de telecomunicagdes em STP. Assim, o trabalho realizado, através
do inquérito aplicado a 146 clientes da CST e UNITEL, a maioria do género masculino e
residentes no distrito de Agua Grande, contribui, de certa forma, para preencher esse
vazio de conhecimento. A informacdo obtida da revisdo da literatura, complementada
pelos resultados conseguidos no estudo empirico, possibilitou obter conclusbes que

seguidamente se apresentam, por objectivo especifico.
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No que corresponde ao primeiro objectivo especifico de Rever a literatura sobre a
qualidade e a satisfagdo em servicos, conclui-se, por um lado, ser a revisao da literatura
imprescindivel numa pesquisa, porque permite a obtencdo de informacéo e conhecimento
sobre a tematica em estudo, fazendo o diagndstico das pesquisas anteriores e 0 estado
actual da investigacdo, permite conhecer a realidade em estudo e facilita ou abre espaco
a realizagdo de novos estudos. Por outro lado, da busca de autores e publicacfes que se
debrucaram sobre o tema da qualidade e satisfacdo em servigos, conclui-se ser esta
extensa e ampla, embora sobre o contexto especifico de STP, sejam apenas trés os estudos
realizados. Existem vérias teorias e conceitos desenvolvidos por diferentes estudiosos
sobre a relagéo entre qualidade e satisfacdo em servicos, bem como diversos modelos de
qualidade de servico e de satisfacdo do cliente sendo o SERVQUAL o mais conhecido e
utilizado para entender a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente. Qualidade e
satisfacdo dos clientes sdo importantes conceitos em qualquer negécio que ndo se
concentre apenas em atingir metas e se foque na satisfacdo dos clientes e, em particular,
em negocios do sector muito competitivo das telecomunicacdes. A satisfacdo do cliente
é importante porque mostra a forma como o servico € aceite pelo mercado e consegue
reter os clientes e/ou angariar novos. No geral, fornecer bons produtos e assegurar
qualidade nos servicos é importante para manter a satisfacdo do cliente, sendo o
SERVQUAL uma boa ferramenta para estimar a forma como o cliente entende a
qualidade do servico em aspectos especificos como a tangibilidade, confiabilidade,

garantia, empatia e capacidade de resposta.

A andlise e interpretacdo de informacdo secundaria, complementada com alguma
informacdo priméaria, permitiu dar corpo ao segundo objectivo especifico, o de
Caracterizar a CST e a UNITEL e os servicos disponibilizados aos clientes. Ambas as
operadoras estdo licenciadas para operar no mercado das telecomunicacdes em STP. Este
mercado, que em 2018, representava um valor na ordem dos 335 milhGes de dobras,
conheceu desde 2017 alteragdes consideraveis devido a rapida evolugdo das redes,
servicos e ao crescimento do servigo de internet e da penetracdo das redes moveis na
populacdo. Ambas oferecem aos clientes os servigos de telefone (fixo e mével) e banda
larga (fixa e movel), sendo o mercado essencialmente pré-pago. A CST é a operadora
historica e lider do mercado, fundada em 1989, com inicio da atividade em 1990 com

uma quota de mercado de 96%. E uma sociedade andnima de responsabilidade limitada,
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de capital misto repartido pela Africatel Holding B.V com 51% e o Estado Santomense
com 49%. Tem como valores a proximidade com o cliente e a comunidade e a inovagéo
tecnoldgica, relacional, comunicacional nos servicos e na atitude proactiva. A UNITEL
é a outra operadora no mercado, uma empresa angolana constituida em 1998 que entrou
no mercado angolano em 2001 e foi a primeira a operar com a tecnologia. Em STP nasceu
em 2013 como subsidiaria da UNITEL Angola, com uma aposta forte em tecnologia
avancada e acessivel, aos clientes. Os seus valores, s@o a dedicacéo e orientacdo para 0s
clientes, a lealdade, a inovagdo préatica, o profissionalismo, o trabalho em equipa, a

competéncia e simpatia, a transparéncia e o sentido de Etica.

Sobre o terceiro objectivo especifico, de Conhecer a qualidade percebida dos servigos
pelos clientes da CST e UNITEL, conclui-se haver concordancia dos clientes de ambas as
operadoras em relacdo ao facto dos funcionarios estarem bem vestidos e arrumados e de
cumprirem os horarios de servi¢o, ou seja, concordam totalmente com um item da
tangibilidade e um item da confiabilidade do modelo SERVQUAL. Igualmente, os
clientes de ambas as operadoras concordam também que os funcionarios sdo corteses e
que as operadoras dao atencdo individualizada aos seus clientes. Em contrapartida, os
clientes de ambas operadoras ndo concordam nem discordam com o facto da operadora
prestar um bom servi¢co desde o principio, evidenciando discordancia em um item da
confiabilidade do modelo SERVQUAL.

Quanto a UNITEL, os clientes estdo indecisos quanto ao produto e servicos
disponibilizados serem modernos e actuais. Os mesmos ndo concordam nem discordam
que a operadora esteja sempre disponivel para dar assisténcia e por outro lado, os clientes
concordam que a operadora oferece servigos rapidos.

Os clientes da CST ndo concordam e nem discordam que a operadora oferece servicos
rapidos, entretanto, esses mesmos clientes concordam que a operadora estd sempre
disponivel para dar assisténcia e que os produtos e servigcos disponibilizados séo
modernos e actuais. Também afirmam que a operadora oferece servicos modernos ou
actuais, reforcam que os funcionarios sdo corteses, a operadora da atencdo
individualizada, cumprem o horario de funcionamento, a operadora esta sempre
disponivel para dar assisténcia e que os funcionarios estdo sempre bem arrumados e

vestidos. N&o entendem, contudo, que a companhia preste um bom servico desde o inicio
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e que 0s seus servigos sejam rapidos, o que sugere a necessidade da operadora tomar uma
atitude em relacdo a estas constatagdes dos clientes e melhorar a sua forma de agir no
mercado, para ndo perder a lideranca e quota de mercado, e consequentemente a

diminuicdo das suas receitas.

Os clientes da UNITEL afirmam que a operadora oferece servicos rapidos, que 0s
funcionarios sdo corteses, que os funcionarios estdo sempre bem vestidos e arrumados,
cumprem o horério de funcionamento e que a operadora da atencao individualizada.
Porém, ndo estdo de acordo que a operadora preste um bom servigo desde o inicio, que
0s produtos e servicos sejam modernos ou actuais e que a operadora esteja disponivel
para dar assisténcia, visivel a necessidade da empresa em causa investir na qualidade dos
produtos, servi¢os e no atendimento, principalmente na formacdo e treinamento dos

funcionarios.

Quanto a Avaliar as dimensdes da qualidade na satisfacdo dos clientes na CST e na
UNITEL; o quarto objectivo especifico, pode-se afirmar que a satisfacdo dos clientes da
CST estd nas dimensbes de tangibilidade e de seguranca, em contrapartida, estdo
insatisfeitos com a dimensao rapidez. No caso da UNITEL, os clientes estdo insatisfeitos
com a dimensdo seguranca e satisfeitos com as dimensdes de tangibilidade e
confiabilidade.

Os resultados obtidos, originaram informacéo relevante para Entender a associacao entre
qualidade de servico e satisfacdo dos clientes na CST e UNITEL. Conclui-se, pelos
resultados da regressdo linear, a existéncia de uma relacéo entre a satisfagdo com o servico
e as dimensbes do modelo SERVQUAL e de diferencas entre ambas as operadoras,
consoante a satisfacdo do servico e as dimensdes do modelo SERVQUAL. Conclui-se
também a existéncia de diferencas estatisticamente significativas na satisfacdo do servico
e nas dimensbes do modelo SERVQUAL, a excepcdo da dimensdo tangibilidade e a
presenca de uma relacdo estatisticamente significativa entre as variaveis

sociodemogréaficas e a operadora com que 0s inquiridos possuem contrato.

No que corresponde ao ultimo objetivo especifico de Identificar o perfil
sociodemografico dos clientes da CST e da UNITEL e os possiveis segmentos, os clientes

da CST sédo fundamentalmente do sexo masculino, maioritariamente jovens, com idades
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compreendida entre os 18 e os 35 anos, com habilitacdo de nivel de licenciatura e
residentes no Distrito de Agua Grande. Quanto aos clientes da UNITEL, s&o do sexo
feminino, com idade compreendida entre os 18 e os 35 anos, também de nivel de
licenciatura como habilitacdo literaria e residéncia no Distrito de Agua Grande. Existe
ainda uma relacao estatisticamente significativa entre as variaveis sociodemograficas e a
operadora com que 0s inquiridos possuem contrato. Os trés segmentos identificados
agrupam, respetivamente, clientes da operadora CST, clientes da operadora UNITEL e

clientes de ambas as operadoras.

Finalmente, de referir o evidente foco e empenhamento das operadoras de
telecomunicagdes em STP, de forma similar ao que ocorre em todo 0 mundo, na satisfacéo
do cliente e na formulacdo de consequentes estratégias de marketing relacional que
promovam a sua retencéo e da criacdo e desenvolvimento de ofertas de valor ajustadas as
preferéncias dos clientes. Mais do que atrair novos clientes, com elevados custos
associados, as operadoras orientam as suas estratégias para a manutencdo dos actuais,
através de distintas formas de relacionamento e comunicagdo, que certamente irdo ter
reflexo na satisfacdo a longo prazo e, também, eventualmente, na lealdade a marca ou a

operadora.

6.2 Implicacdes Teoricas e Praticas

Em termos teoricos, evidencia-se a importancia do modelo SERVQUAL para a avaliacdo
da qualidade do servico e a satisfacdo com as operadoras CST e UNITEL e para a
obtengdo de conhecimento relativo aos aspectos a melhorar. Os resultados obtidos
permitiram validar o SERVQUAL as operadoras de telecomunicacbes em STP,
considerando a sua versao definida por 5 dimensfes/escalas, que sdo a tangibilidade,

confiabilidade, rapidez/capacidade de resposta, garantia e empatia.

No que se refere ao resultado obtido para a qualidade do servico e ao gap negativo relativo
a rapidez/capacidade de resposta (CST) e seguranca para (UNITEL), que significa que a
forma como os clientes percebem a qualidade do servico prestado é inferior as
expectativas que tem da sua qualidade, este facto leva a necessidade de adogéo de algumas
medidas no sentido de melhorar o servi¢o. Considerando os valores obtidos nos cinco

diferentes aspectos da qualidade do servi¢co avaliados, seria pertinente um maior
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investimento por parte da CST no modo como a operadora oferece 0s servigos e 0S na
prestacdo de um bom servigo desde o principio e a UNITEL tem que melhorar o seu

relacionamento com os clientes, no que toca aos mesmos sentirem seguros nas transacoes.

O desenvolvimento do presente estudo, quer na componente e analise tedrica, quer na
pratica, gerou conhecimentos novos e aprofundou ou complementou outros, que podem,
de alguma forma ainda que modesta, contribuir para possiveis iniciativas de gestdo das
operadoras CST e UNITEL. Assim, considera-se importante que o estudo realizado seja
divulgado e disponibilizado aos gestores das duas operadoras, para que possam refletir

sobre o servico que prestam aos clientes.

A revisdo da literatura, que permitiu estruturar o capitulo de enquadramento teérico,
comprovou a importancia da satisfacdo dos clientes para as organizagdes num mercado
muito competitivo como o das telecomunicagdes. A insatisfacdo podera conduzir a perda
de clientes e de resultados. Por essa razéo, as operadoras devem procurar conhecer 0s
motivos dessa eventual insatisfacdo e procurar ultrapassar as dificuldades para alterar a
situacdo e/ou melhorar a qualidade do servico. Igualmente importante é a operadora ter

capacidade de monitorar a satisfacdo dos clientes ao longo do tempo.

Os resultados do estudo empirico permitem dizer que, em termos globais, os clientes estdo
satisfeitos com as operadoras. Ainda assim, recomenda-se a gestdo da CST e UNITEL
que procurem sempre ouvir o cliente e atender as suas expectativas, de modo a lhe
proporcionar sempre o melhor servico. Para tal, importa também apostar na formacéo do
pessoal tendo em vista a melhoria continua da qualidade do atendimento e do servigo.
Outro ponto importante que merece ser sugerido a gestdo, em particular da CST onde
uma proporgdo considerdvel de clientes se mostra indiferentes/insatisfeito com a
operadora e 0s servicos prestados, € necessario tomar esta situacdo em conta e

compreender as razdes que Ihe estdo subjacentes.

6.4 Dificuldades e Limitacoes do Estudo

Ao longo da investigagdo foram encontradas limitagdes e identificadas dificuldades que
seguidamente sdo apresentadas e que merecem realce por terem condicionado 0 seu

desenvolvimento e podem, ainda que parcialmente, ter restringido os resultados obtidos.
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Uma primeira limitacdo foi a falta de experiéncia de investigacdo em STP e a inexisténcia
de estudos similares realizados e publicados para o sector das telecomunicagdes sobre a
tematica da qualidade e da satisfacdo dos clientes. Isso impossibilitou uma discusséo

pertinente e uma analise comparativa dos resultados, a nivel nacional.

Outra limitac&o foi a instabilidade do fornecimento de energia no pais que dificultou o
ja complexo e arduo acesso aos repositorios digitais de teses, dissertacGes e bases de
dados de publicacdes cientificas e académicas disponibilizadas pela Universidade de

Evora.

Uma segunda dificuldade relaciona-se com o ndmero de inquiridos, relativamente
reduzido e muito condicionado pela situacdo do Covid-19 no momento da recolha da
informacdo. Consequentemente, este estudo, ndo pode representar a totalidade da
realidade santomense, quanto a qualidade do servico de telecomunicacgdes, uma vez que
a amostra foi uma representacdo muito reduzida desse universo. Apesar do esforco
realizado para conseguir uma amostra de maior dimensdo, a situacdo de emergéncia e de
panico no pais, aliada ao facto de muitos dos interpelados ndo verem interesse em

participar na pesquisa, tornou esse objectivo bastante dificil de alcancar.

Outra limitacdo, foi a utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, quer
pela dificuldade de conhecer todo o universo ou populacdo, quer por razdes de
indisponibilidade de tempo para a investigagcdo e custos associados. Esta situacdo nédo
permite a extrapolacdo, com um grau razoavel de confianca, das conclus@es obtidas para
o resto do universo de clientes de telecomunicaces. Também o facto da existéncia de um
conjunto consideravel de respostas omissas ou neutras no conjunto dos clientes da CST e
UNITEL.

Por fim, a dltima limitacdo identificada relativa ao facto de a pesquisa ser o resultado da
analise da qualidade do servico e da satisfacdo num determinado momento da realidade

estudada, ou seja, de uma forma transversal.
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6.5 Sugestoes para Trabalhos Futuros

Avaliar a ligacédo entre a qualidade do servigo e a satisfagdo dos clientes com os servigos
de telecomunicacdo em STP foi a problematica para a qual este estudo procurou
contribuir. Esta é uma ampla e vasta tematica e campo de reflexdo, cujo aprofundamento

e valorizagdo merecem ser realizados noutros estudos e esfor¢os de investigagéo.

Realizada a investigacdo, quer a componente de revisdo da literatura, quer o estudo
empirico, e mesmo informando esta daslimitaces ja mencionadas, foram conseguidos
resultados validos e conclusdes pertinentes, que podem representar um bom ponto de
partida e sinalizar ideias para estudos futuros. Entre os possiveis, sdo de nomear 0s

seguintes:

e Aprofundar a presente investigacdo numa amostra mais extensa, de preferéncia
aleatdria e probabilistica e, eventualmente, estratificada, em todos os distritos do
arquipélago de STP;

e Usar outras/novas escalas de medicdo da qualidade do servico, por exemplo
multiculturais, pode ser considerado, assim como incluir variaveis do clima
organizacional e comportamental das operadoras de telecomunicacdes;

e Investigar os factores influenciadores da formacgéo das expectativas dos clientes
da CST e UNITEL, considerando a identificacdo das suas necessidades, influéncia
da comunicacdo boca a boca, estimulos de marketing e experiéncias anteriores;

e Estudar o efeito das influéncias culturais, sécio demogréaficas, educacionais e
econOmicas na satisfacdo dos clientes da CST e UNITEL;

e Explorar a relacdo entre a satisfacdo/qualidade do servico, com outras variaveis,
antecedentes e consequentes da satisfacdo do cliente, nomeadamente a fidelizacéo

e o relacionamento entre os clientes e as operadoras.
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ANEXO

Questionario de Satisfacdo dos Clientes

O questionario que se segue destina-se a realizagdo de uma pesquisa, para a obtencéo do Grau
de Mestre em Economia e Gestdo Aplicadas da Universidade de Evora, sobre Qualidade e
Satisfacéo dos Clientes com os servigos da CST/UNITEL
Com as suas respostas esta a contribuir para este trabalho, cujo objectivo é essencialmente
académico. Todos os dados recolhidos serdo tratados com confidencialidade.

O Questionario possui trés seccoes (A, B e C), por favor tente responder a todas as questdes.
Seleccione a opgdo que traduz a sua resposta com uma cruz (x). Este questionario leva menos
de 10 minutos a responder.

Muito obrigada pela sua colaboragéo.

Celciara Lima

A. Qualidade do Servigo

1. E cliente de alguma operadora de Telecomunicag&o?

Observacéo: Se a sua resposta for ndo, agradecemos a sua colaboracéo que termina aqui, uma
vez que este questionario se destina apenas a clientes da CST ou da UNITEL.

2. Qual a sua operadora?
CST UNITEL Ambas

Responda as questdes seguintes s6 para a sua operadora.

Em seguida apresentam-se vérias frases sobre a qualidade do servico prestado pela sua
operadora (CST ou UNITEL). Por favor assinale com uma cruz (x) a resposta que melhor
representa a sua opinido relativamente a cada uma das frases apresentadas. Para expressar a sua
opinido utilize a escala seguinte:

Escala numérica
1- Discordo 2- Discordo | 3- Nao 4- Concordo 5- Concordo
totalmente concordo nem Totalmente
discordo
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Qualidade do Servico CST UNITEL

1 2 |34 | 5112 )|3]|4

1. Os funcionarios estdo bem vestidos e
arrumados

2. Os produtos e servi¢os disponibilizados sdo
modernos /actuais

3. A operadora presta um bom servico desde o
principio

4. A operadora cumpre 0s horarios do servigo

5. A operadora mantém os registos dos clientes
de forma correcta e organizada

6. A operadora tranquiliza o cliente quando este
tem problemas

7. A operadora esta sempre disponivel para dar
assisténcia

8. A operadora tem o interesse do cliente no
coracdo

9. Os funcionarios nunca estdo ocupados demais
para responder as solicitacdes

10. A operadora oferece servicos rapidos

11. A operadora torna as informagdes acessiveis
aos clientes

12.0 comportamento dos funcionarios incute
confianca

13. Os clientes sentem-se seguros nas transagdes

14. Os funcionarios sao sempre corteses

15. Os funcionarios témo conhecimento
necessario para responder as questdes dos
clientes

16. A operadora d& atencdo individualizada aos
clientes

17.0 horério de funcionamento é conveniente
para todos os clientes

18. A operadora entende as necessidades
especificas dos clientes

B. Satisfacdo com o Servigo

Por favor, avalie o servico total oferecido pela sua operadora (CST / UNITEL) tendo como base
as frases abaixo. Assinale com uma cruz (x) a resposta que melhor representa a sua opinido
relativamente a cada uma das frases apresentadas.

Para expressar a sua opinido utilize a escala seguinte:

| Escala numérica
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1- Discordo 2- Discordo | 3- Ndo 4- Concordo 5- Concordo
totalmente concordo nem Totalmente
discordo

A minha operadora e 0s servi¢os que me presta:

Questoes 1 2 3 4 5

Agradam-me

Contentam-me

Deixam-me satisfeito

Faz um bom trabalho

S4o0 uma boa escolha

Realizam-me

C. Caracterizacdo do Respondente

Apresentam-se em seguida algumas perguntas sobre si, que servirdo apenas para fins
estatisticos. As suas respostas sdo confidenciais e os dados seréo tratados apenas de forma
agregada.

Por favor assinale a sua resposta com uma cruz (X).

1. Nacionalidade

2. Género

Feminino
Masculino

3. Distrito de Residéncia
Agua-Grande

Caué

Cantagalo____

Lobata_

Lemba

Mé-Zochi____

Regido Auténoma Principe___

4, EstadoCivil:

Solteiro
Casado

Unido de Facto
Divorciado
Vidvo
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5. Idade

Menos de 18anos__
18a35anos__

36 a 65anos

Mais de 65anos___

6. Situacdo laboral actual

Estudante
Funcionério Publico__
Funcionario Empresa Privada____
Trabalhador por Conta Prépria___
Empresario___
Reformado/Pensionista_
Desempregado___
Empregada Doméstica_
Domeéstica____

Outro__ Qual?

7. HabilitacOes Literarias (grau mais elevado completo)
Né&o frequentou a escola

Ensino Priméario__

Ensino preparatério__

Ensino Secundario

Médio/Profissionalizante

Licenciatura

P6s Graduagcdo/Mestrado__

Doutoramento

FIM

OBRIGADA PELA SUA PARTICIPACAO

CELCIARA LIMA
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