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RESUMO

Este artigo tem como objetivo identificar o posicionamento dos clientes
externos no que se refere ao processo de comunicagdo desenvolvido pela sua
operadora de telefonia movel, esta a mais antiga do setor no Estado de
Pernambuco. Como forma de coleta de dados foram aplicados 50 questionarios,
cujos resultados se encontram agrupados em quadros com posterior andlise
individual. Os resultados apontaram que um numero consideravel dos clientes
pesquisados afirmou que a comunicagdo da empresa € vista como regular e
que as informagdes repassadas sao imprecisas.
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ABSTRACT

Outside customer’s perception as to mobile telephone service communication.

This article aims at identifyng outside customers’ position(opinion) as regards
to the communication process developed by their mobile telephone operating
company, which is the oldest company in the sector in the State of Pernambuco.
50 questionaires were applied to collect data, whose results are grouped in
charts with their subsequent individual analysis. Results indicated that a
significant number of customers who answered the questionaire, deemed the
company’s communication regular, and the information passed on by the
company as inaccurate.
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1.INTRODUGAO

A Lei 9427/97 - Lei Geral de
Telecomunicagdes — estabelece com rigor 0s
conceitos econdmicos e juridicos da regula-
mentagao dos servigos de telecomunicagoes, e
procura estimular uma concorréncia justa e um
atendimento de qualidade, obrigagdes também
ja atribuidas as empresas de telefoniafixa. Esta
mesma Lei criou a Agéncia Nacional de Tele-
comunicagdes - ANATEL querecebeuaatribuicao
de organizar a exploragdo dos servigos de
telecomunica¢des, atuando como 6rgao
regulador.

A promulgacao da lei n®9.295 de 19/07/
1996, denominada leiminima, viabilizouaabertura
do mercado de telefonia mével a investidores
privados, delineandoumcenarioapropriado para
o0 modelo de competigao. A partir dai, com a
decisdo pela privatizagao houve a preocupagao
de estabeleceroduopdlio na telefoniamavel, ou
seja, uma maneira de garantira concorrénciaas
empresasque tinham suas origens das estatais
(operando nabanda A). Foi entao que ogoverno
licitou a banda B, em 4 de julho de 1997.

Comoprocessode privatizagaofinalizado,
definiram-se as empresas que atuariam nas
bandas A e B na area de concessao 10. Vale
ressaltar que essa area é composta por seis
estadosda regidao Nordeste: Pernambuco; Piaui;
Alagoas; Cearg; Rio Grande do Norte; e Paraiba.
Aempresa que assumiu a Banda A, objeto deste
estudo, continuou a sua opera¢do ainda com
tecnologia analdgica - Advanced Mobile Phone
Service - AMPS e a empresa que assumiu a
Banda B iniciava a sua operagao ja com toda a
sua tecnologia digital - Time Divison Multiple
Access - TDMA. As duas empresas passarama
atuar na tecnologia TDMA com muita compe-
titividade com ofertas muito atraentes para o
mercado, mantendoainda aoperadoraestudada
uma boa parte de sua base na tecnologia
analogica. Ofereciam um variado leque de
servigos, pregos competitivos e atendimento
diferenciado, garantindo ao usuario vantagens
que podiamsercomparadas e, desta comparagao,
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seguia-se entao a escolha pela companhia que
melhor atendesse as suas necessidades e que
melhor satisfizesse os seus desejos.

A concorréncia foi estimulada e o maior
beneficiado com esta nova ordemfoi o cliente. Os
precos foram reduzidos, e surgiram diversas
promogbes de servicos e de aparelhos em
decorréncia da demanda existente nomercado.
A digitalizacao das redes das operadoras,
estimulada pelo universo competitivo que surgiu
em 1998, trouxe ofertas cada vez mais atraentes.
O leque de servigos estava sempre se
diversificando e as inovagdes tecnoldgicas
proporcionavam aos usuarios mais seguranca,
convergéncianos servicos de voz e comunicagao
de dados, além do surgimento de novas
funcionalidades como, por exemplo, acesso a
alta velocidade que possibilita a transmissao de
dados e imagens em tempo real. Com a
concorréncia, o cliente passou a comparar o
composto que as operadoras traziam em suas
ofertas, ndo apenas o prego determinaria a
escolha, mas tambéem a qualidade doservicoea
exceléncia no atendimento. As companhias
compreendem que agora odesafio édeconquistar
usuarios e ndo apenas compradores, pois O
relacionamento de uma empresa prestadora de
servigos — como € o caso das empresas de
telefonia—€ muito mais delicado, exigeempenho
e constancia. Nao se pode oferecer um servigo
sem levar em conta o perfil de consumo do
cliente. A ofertapersonalizada e atransparéncia
norelacionamentoganhamforcanesseambiente
competitivo do mercado de telefonia movel.

Com o acirramento da concorréncia no
segmento de telefonia movel, entende-se como
fator relevante desta pesquisa observar os
aspectos negativos e salientar os aspectos
positivos encontrados no processo de
comunicagao praticado por essa companhia,
bem como o reflexo destas medidas na relagdo
comos seusassinantes. E contraditérioconstatar
que uma companhia de telefonia moével possa
encontrar dificuldades em seus métodos
comunicativos, visto que tais empresas tém a
missao de oferecer aos clientes facilidades na
comunicagao.
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Adinémica deste ambiente encontrabons
frutos na boa comunicagéo internaempresarial,
queporoutrolado  umprocessocomplexo eque
dificilmente ocorre sem problemas. Porenvolver
um numero grande de pessoas - ainda que seja
em diregdo aos objetivos da empresa —, 0
processo de comunicagdo interno empresarial
esta muito mais suscetivel a ruidos. Tais ruidos
interferem no conteudo das informacgdes,
dificultam o desenvolvimento dos objetivos,
comprometem os resultados e a imagem das
empresas perante seus clientes externos.

Sendo assim, um problema de pesquisa
foiformulado:

Deque formaosclientes externosavaliam
acomunicagao estabelecida por uma operadora
de telefonia movel no Estado de Pernambuco?

2.FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1.Consideracoes gerais sobre o
processo de comunicagcdo no
mercado atual

Oimpacto das agbes de relacionamento
tornou-se um diferencial entre as empresas. A
retencdo dos clientes transforma compradores
em usuarios. Tal realidade tornou o cliente mais
exigente, 0 que requer das empresas mais
preparacao para atender as necessidadesdeste
novomercado.

A velocidade das mudancgas, o ritmo
frenético exigido pelo mercado e as metas
estabelecidas se intensificaram com o aumento
da concorréncia. Para isso, as empresas
precisam de coeréncia com 0 que comunica ao
seu cliente externo, valorizando as agdes de
comunicagao interna que garantam a légica do
que pretendem comunicar foradas suasparedes.
As agbes comunicativas no ambiente interno
passam a diferenciar a dindmica exigida pelo
competitivo mercado de telefonia moével. Boa
parte dos problemas que surgem nestas
empresas — e que interferem no alcance das
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metas — &, muita vezes, proveniente de ruidos e
dissonancias da comunicagao interna. Os
entraves comunicativos ao cumprimentodestes
objetivos abrangem: distribui¢cdo deficiente nos
canais de informacgao, na linguagem utilizada
para comunicar a mensagem, sobrecarga de
informagdes, desajustes nas rela¢des interde-
partamentais, entreoutrascoisas (CHIAVENATO,
1999). O reflexo da atmosfera interna tende a
comprometer aqualidade da prestagéo do servigo
e interferir de forma positiva ou negativa na
relagdo que o usuario-clientetem com aempresa.
Comaconcorrénciaampliada, as empresas que
primam pela exceléncia no atendimento ganham
espago na mente dos clientes. E como alcangar
exceléncia no atendimento ao cliente € uma
condicdo que esta diretamente ligada a
comunicagdo empresarial dentro e fora das
empresas. Assim, faz-se necessario privilegiar
as agbes comunicativas e acompanhar as suas
variagoes.

2.2. A importancia do relacionamento
entre as empresas e os seus
clientes

Os métodos tradicionais utilizados para
conquistar a retengédo dos clientes estéo se
tornando ineficazes, fazendo com que as
empresas se reestruturem para se manter
competitivas em um mercado cada vez mais
agressivo. Haanosasempresas se preocupavam
apenas em comercializar a sua produgao.
Dominavam o mercado, determinando as suas
regras, e o cliente era visto apenas como uma
fonte de lucros. Hoje, devido a concorréncia
existente e a abertura desse mercado, o cliente
ficousem protecao. Com esta nova visao global,
umaestratégia que, provavelmente,ira garantira
sobrevivéncia e 0 sucesso das empresas € a
maximizagdo da retengcdo de seus clientes.
(CARLINIJUNIOR, 2003).

Todasasvezesqueaempresainveste na
relagdocomocliente, sera capaz de adequaros
seus produtos e/ou servigos as suas
necessidades e desejos. Provavelmente, tal
iniciativa resultara na satisfagao deles tornando-

Cademos da FACECA., Campinas, v. 14, n. 1, p. 67-81, jan./jun. 2005



70

-0s fiéis a empresa apos a troca de valor. Este
momento ocorre quando o cliente adquire um
determinado produto e paga porele. Namaioria
dasvezesas empresas nao tém apreocupagao
emdarcontinuidade aesse relacionamento, pois
visam apenas a venda de seus produtos e/ou

servicos e a conquista de novos clientes,
relegando a um segundo plano a sua retengao.

Devido a concorréncia existente no
mercado atual, apenas as empresas que
conhecembem os seusmercados, sabemquem
sdo os seus clientes e procuram manter um
relacionamento de longo prazo com eles,
sobreviverdo. As empresas estdo procurando
personalizar a¢oes, tratando cada cliente como
se fosse um unico segmento de mercado.

“Um relacionamento duradouro &
mutuamente combinado e ambas as
partes se tornam extremamente ligadas.
Nesse ponto, a fidelidade se baseia nos
altos graus de satisfagdo e o cliente fica
intimamente envolvido com a empresa.
Conforme o casamento prossegue, as
ligagdes entre o cliente e a empresa sdo
gradualmente fortificadas. Aqui o
sentimento de satisfagdo do cliente
aumenta e, com ele, a fidelidade a
empresa” (BROWN, 2001, p. 56).

As agdes das empresas devem ser
direcionadas para satisfazer ou exceder as
exigénciasde seus clientes. Estaatitude fortalece
orelacionamento entre ambos, fazendo com que
estes se sintam felizes e satisfeitos em realizar
transagbes comerciais com uma organizagao
quetemapreocupagao decriarvinculos cadavez
mais fortes. Dificilmente, as empresas
conseguirdo reter os seus clientes caso nao
déemaimportancia devida a satisfagao de suas
necessidades edesejos. Umcliente satisfeitoira
falar para outros, atuais ou potenciais, sobre as
suas experiéncias positivas coma empresa. No
entanto, caso eles nao tenham as suas
necessidades atendidas, certamente, falardode
modo desfavoravel, podendo assim afastar os
clientes atuais e outros que a empresa poderia
conquistar.
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“Foi determinado que mais de 90% dos
clientes insatisfeitos nao farao esforgos
para fazer reclamagébes; eles
simplesmente passam a fazer negdcios
comumeconcorrente. Mas eles manifestam
sua insatisfagdo junto a outros clientes
potenciais. Dessaforma, perderumcliente
insatisfeito pode ser mais prejudicial do
que parece; um cliente magoado pode
transmitir suas queixas a outros nove
clientes atuais ou potenciais, multiplicando
pornove o grau de insatisfaggdo!” (VAVRA,
1993, p. 30).

A partir do momento em que um cliente
ficainsatisfeito, e caso o problema gerador dessa
insatisfacdo ndo possa ser resolvido,
provavelmente ele ira procurarumconcorrente e
ndo mais freqientara a empresa. Também ira
comunicar o fatoa outras pessoas, fazendo com
queaempresa percamuitos clientesinsatisfeitos
etodos os outros que ele influenciar. E importante
que asempresas mensurem o nivel de satisfagao
de seus clientes. Elas devem conhecer
principalmente os motivos pelos quais estes as
frequentam, pois sem esse conhecimento torna-
se dificil fazer as perguntas apropriadas para
determinaroseu niveldesatisfagdo. Aomensurar
o nivel de satisfagdo de seus clientes, as
empresas estarao conhecendo a suaopinidoem
relacdo aos produtos e servigos oferecidos. Com
essas informagdes em maos, podem direcionar
as suas atividades para melhor atender seus
clientes etambémidentificarpossiveis problemas
que possam ser resolvidos antes que tomem
grandes proporgoes e eles deixem de frequen-
ta-las. E de vitalimportancia que elas repassem
aos seus funcionarios, principalmente ao pessoal
de linha de frente, aqueles que interagem
diretamentecom os seusclientes, aimportancia
de os clientes da empresa estarem satisfeitos.

2.3. Comunicagao, tecnologia e
treinamento

Ainformagao é como umalimentoparaas
organizagbes. Aempresanutre-se deinformagdes
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do ambiente externo para conduzir a sua
comunicagao interna, apartirde suarealidade e
das pressdes e acontecimentos que a rodeiam.
A empresa precisa dispor de ferramentas que
instruam e atualizem seus funcionarios em todos
os niveis, facilitando o cumprimento das metas,
fortalecendo aimagem da empresa e orientando
o curso das decisdes (TAVARES, 2000).

Na maioria das vezes, as organiza¢des
sao guiadas por um Sistema de Informacao
Gerencial - SIG que resulta da combinagao de
pessoas, equipamentos, processos, politicas
informacionais, coleta, classificagao, andlise e
distribuicdodasinformagdes (TAVARES, 2000).
Este sistema articula as informagdes e julga se
elas sdooportunas (em tempo certo), relevantes
(significante no momento apropriado), e
adequadas (volume/necessidade). Mesmo
sabendo que o conceito de SIG envolve muito
mais que aparato tecnoldgico informacional,
reconhece-se também que o suporte da
tecnologia, no que se refere ao caminho seguido
pelas informagdes, € um fendbmeno que nos
surpreende acadadia. Admitirisso € concordar
que asempresas precisam investirem sistemas
de informagdes, e ndo s6 em sua instalagdo e
manutencdo, mastambémtreinandoos funciona-
rios que irao utiliza-los, e criando politicas
informacionais.

A adaptacao dos sistemas ao negocio da
empresa, as pessoas e ao mercado € de funda-
mental importancia para o sucesso das
organiza¢des. Nomercadodetelefoniamovel, as
afirmagdes se evidenciam pelas exigéncias
necessarias na conquista/manuten¢do de novos
e atuais usuarios e pelas metas estabelecidas
pela ANATEL. Os Centros de Atendimento
precisam alcancar indices preestabelecidos e
para isso, necessitam de aparato tecnologico
suficiente que possibilite oalcance dos objetivos.
Sao fatores como, por exemplo, prontidao no
atendimento, informag¢des prestadas pela
operadora, prazo estipulado para retorno de
reclamagdes e solicitagdes, qualidade das
ligacdes e dos servigos agregados.
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No entanto, criar sistemas de informagéao
que disponibilizem uma linguagem comum para
todas as areas datmpresa é dispendioso e pode
converter-se em um grande desafio. Também &
possivel promover desenvolvimento para a
realidade dos sistemas ja existentes. Treinar os
funciondriosresultaem eficiéncia e prédutividade
pois, assim, pode-se eliminar o retrabalho
proveniente de operagdes incorretas. Algumas
falhas nas operagdes por faltade conhecimento
geram, de alguma forma, ainsatisfacaodo cliente
externo.

Quando a empresa prioriza 0s treina-
mentos precisa ainda levar em consideragao
uma série de fatores que contribuem para o
sucessodacondugaodas agdesde comunicagao
etreinamento. Alguns fatores relevantes podem
ser enumerados: a qualidade dos treinandos; a
qualidade dos instrutores; o envolvimento das
chefias; a adequagao do programa; ea qualidade
domaterial. Tal raciocinio retomaaafirmagaode
que € necessario haver assertividade da
mensagem, do codigo/signo linguistico, o canal
adequado, e o volume e a diregdo sempre de
acordo com o que aempresapretende transmitir.

2.4. Os tipos de comunicacao que as
empresas utilizam para se comuni-
car, individualmente, com os seus
clientes

Osucessodasiniciativas decomunicagao
depende dainteragao entreaempresaeocliente.
Nao se pode desenvolver e manter estratégias de
retengcdo sem um programa de comunicagao
eficiente. As empresas devem levarem conside-
racdo que os métodos tradicionais, midias de
massa, para atrair e reter clientes estao se
tornandorapidamenteineficazes. Acomunicagao
individualizada € um meio eficaz de as empresas
manterem um relacionamento de longo prazo
com o0s seus clientes, e de maximizar a sua
satisfacao.

As empresas devem se preocupar com o
tipo de comunicagao que sera utilizada para se
comunicarcomos seusclientes. Elasdevemter
mais de um meio de comunicagao, pois nem
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todos os clientes se identificam com o0 mesmo
meio. “As newsletter [sem grifo no original]
proporcionamas empresas, quenaodispdemde
recursosparaproduzirumarevista, aoportunidade
de manter boasrelagdes com clientes através de
comunicagdes de custo mais baixo” (VAVRA,
1993, p. 214).

As newslettersaoconstituidas de noticias
ou mensagens de interesse especial para um
publico restrito. Esse meio de comunicagdo
individualizado € umaferramentaimportanteque
ajuda a empresa a construir um relacionamento
harmonioso com os seus clientes. Uma das
vantagens que terao com o desenvolvimento de
uma newsletter é a seletividade, ja que essas
publicagbes atingem apenas os clientes com os
quais a empresa tem real interesse em manter
contato. Outra vantagem seria a eliminag¢éo da
concorréncia, ja que nessas publicagbes os
clientes s¢ leriam informages exclusivas da
propriaempresa, diferente de outra midiaimpressa
em que o cliente podera ser influenciado com
informagdes dos concorrentes.

“Em um ambiente de midia crescen-
temente saturado, uma solugéo eficaz e
inovadora para essa necessidade
(transmitir informagbes devidamente
orientadasparaumalvo, que convidem a
acdoe apdiemos canais de venda) éuma
revista orientada para urm banco de dados,
onde as informagdes e caracteristicas
necessarias sao ajustadas aos clientes
atuaise potenciais da empresa” (VAVRA,
1993, p. 205).

As empresas que dispdem de recursos
financeiros mais abundantes, em vez de
desenvolver uma newsletterpara se comunicar
com os seus clientes, desenvolvem revistas. O
objetivo das revistas é semelhante ao das
newsletter, ambas buscam a construgdo da
lealdade a marca, e o envolvimento ativo dos
clientes nos processos de marketing para
solidificar um relacionamento em longo prazo
com os melhores. No entanto, as revistas sao
mais completas, noquediz respeito ainformacgao,
e mais bem elaboradas. Por outro lado, o
investimento nesse recurso € maior.
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“O telefone € o principal meio para a
empresacomunicar-se comseus clientes.
Primeiro, a comunica¢do € melhor e mais
completa ea emog&o pode serfacilmente
controlada ou enfatizada em uma
conversagdo telefénica. A ansiedade,
satisfagdo, frustragdo ou indiferenga do
cliente podem ser sentidas pelo receptor,
que dara uma resposta adequada para
ajudar a criar satisfagdo por parte do
cliente” (VAVRA, 1993, p. 137).

Otelemarketing € um dosprincipaismeios
de comunicagdo para os clientes interagirem
com a empresa. A interagdo entre empresa e
cliente através do telefone permite resposta
imediata, aumentando assim a possibilidade de
solugdo do problema. O telemarketing bem
elaborado e bem direcionado ira proporcionar
muitasvantagensaempresacomo, porexemplo,
criar uma estrutura de pds-venda para informar
sobre 0s seus produtos e servigos, mensurar a
satisfacao de seus clientes, realizar vendas e
lidar com reclamagdes dos clientes.

Outro meio de comunicagdo que as
empresas vém utilizando para se comunicar com
os seus clientes é a internet. E uma importante
ferramenta para atender as exigéncias dos
clientes no mercado rapido e cada vez mais
globalizado. No entanto, € de fundamental
importancia que as empresas também utilizem
outros meios de comunicag¢ao, pois ndo sao
todos os clientes que tém acessoa esse recurso.

"A internet serd um veiculo vital nas
comunicagbes com 0s clientes nas
proximas décadas. Os vendedores tém
ainda de entender plenamente que a
internet n§o existe para colocar todos os
seus velculos de comunicagdo tradicionais
e unilaterais dentro do espago cibernético.
Ela existe para envolvero cliente emuma
interagdo bilateral ao oferecer beneficios
até agora indispensdveis associados a
recepgdo, processamento, gerenciamen-
to, agregagdo, conexdo, arquivamento e
distribuicdo de informagdo multimidia, o
queatomaonipresente”(GORDON, 1998,
p. 212).
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E importante destacar que a internet
possibilita ainterag&do do cliente coma empresa
semaintervengaodiretade qualquermembroda
organizagao. As empresas disponibilizam esse
recurso com oobjetivo de fornecerinformacoese
aperfeicoaroatendimento. Clientes podem manter
contato com a empresa, obter informagoes sobre
0s seus produtos efou servigos e realizar
compras.

“A mala direta adapta-se bem a comuni-
cagao direta um a um. Permite uma alta seletivi-
dade domercadoalvo, pode serpersonalizada, é
flexivel e proporciona uma facil medigao dos
resultados” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p.
328). A mala direta € um procedimento de
comunicagaoindividualizadoque édirigidoatravés
de uma distribui¢do controlada a clientes
selecionados. Diferente-mente dos meios de
comunicagdo em massa como jornal, radio e
televisdo, em que asempresascompramapenas
uma parte damidia, amala diretaira proporcionar
a empresa total exclusi-vidade. As vantagens
queasempresas obterao ao utilizaramaladireta
sdao muitas, destacando-se: o custo, que
geralmente € maisbaixoem relagdo aos outros
tipos de comunicagao impressa; a seletividade,
pois somente € enviada a clientes identificados
como fiéis e/ou lucrativos; e o envio, que pode
ocorrer no momento em que a empresa achar
melhor.

“Outras empresas usam eventos
especiais commaior propriedade devido
ao seu forte valor de pos-marketing junto
aos clientes atuais. Eventos especiais
dirigidos para agradecer aos clientes
podem transmitiruma mensagem positiva,
fortalecendo seus relacionamentos com
aempresa e reforgaralealdade de compra”
(VAVRA, 1993, p. 218).

Os eventos saoexcelentes oportunidades
para as empresas se comunicarem individual-
mente com os seus clientes. Na maioria das
vezes, sao utilizados como alguma forma
complementaraos outros meios de comunicagao.
Esses eventos sdao uma maneira clara de
agradecer ao cliente. E importante que as
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empresas também utilizem outros meios para se
comunicarcom os seus clientes, pois nem todos
se identificam com esse meio de comunicagao.

Um meio decomunicagaoindividualizado
que vem sendo utilizado poralgumas empresas
é o video corporativo. “E uma nova forma de
comunicagao corporativa que pode demonstraro
valor e qualidade de um produto ou servico. Ele
reafirma aos clientes atuais o valor de suas
decisGesde compra.lssoé administraraevidéncia
por meios eletrénicos” (VAVRA, 1993, p. 230).
Os videoscorporativostém opropdsitoespecifico
de reforgar a decisdo de compra. Esse meio de
comunicagdo € adequado para aumentar o
relacionamento dos clientes com a empresa de
uma maneira auténtica e real.

2.5. A comunicacgao e as relacoes
humanas dentro das empresas

A comunicagao e as relagoes humanas
nas empresas sao refletidas diretamente no
processo de relacionamento com o cliente.
Quando a empresa se certificar da importancia
de seus funcionarios para que os objetivos
estabelecidos sejam alcangados, ela deve trata-
los como clientes. E dificil a empresa satisfazer
0 seu cliente externo, caso trate os internos
como simples empregados. No momento em
que as empresas buscam a manutenc¢ao de um
relacionamento de longo prazo com 0s seus
clientes, os funcionarios devem ser treinados e
capacitadosparaidentificarassuasnecessidades
e 0s seus desejos, e ajudarna criagao de valor.
E importante que esses funcionarios conhecam
todas as atividades de retengéo e os objetivos
que as empresas esperam alcancar. No ambito
das organizagdes, 0 processo comunicativo
interno pode tomar corpo a partir das a¢des de
endomarketing. O endomarketing — marketing
focado para dentro da empresa — traz a
comunicagao como um dos principais pilares
para a obtengao dos resultados desejados.

“Antes que vocé possa secomunicarcom
sucesso la fora, deve, em primeiro lugar,
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fazé-lo com a prdpria equipe, 0s proprios
empregados assalariados, os proprios
voluntarios, 0s proprios apoiadores fiéis.
Uma boa campanha de dentro para fora
ganha forga ao mover-se para fora do
candidato e do corpo de diretores até os
empregados, socios, acionistas e
principais clientes” (ZYMAN; SCOTT,
2001, p. 157).

As campanhas elaboradas dentro das
organizagdes com um objetivo especifico sao
otimasiniciativas de comunicagao. As propostas
direcionadas e compartilhadas democratica-
mente criam um ambiente mais motivador, que
impulsiona a empresa para o alcance de suas
metas.

Acomunicagao esta diretamente ligada a
uma série de fatores, que sao variaveis
fundamentais do processo: educagao, culturae
0 agente mais importante, as pessoas.

“O processo de comunicagdo humana é

contingencial pelo fato de cada pessoa
ser um microssistema diferenciado dos
demais pela sua constituigdo genética e
pelo seu histdrico psicologico. Cada
pessoa tem as suas caracteristicas de
personalidade proprias que funcionam
como padréo pessoal de referéncia para
tudo aquilo que ocorre no ambiente e
dentro de si mesma“ (CHIAVENATO,
1999, p. 526).

Acomunicagao comoprocessocomplexo
que é, depara-se com inimeras barreiras que
restringem e limitam suas etapas. As barreiras
impedem que a mensagem chegue integra ao
seu destino. Podem ocorrer mutilagbes e/ou
distor¢oes noseu curso, provocandoa alteragao
do contetido das noticias da sua origem ao seu
fim. Algumas destas barreiras também tém
origem na postura dos individuos. Sdo as idéias
preconcebidas, significagbes pessoais, clima
organizacional, motivagao, interesse, entre
outras.

A comunicagao interna bemdirecionada,
naosoremoveasbarreiras, mas tambémfortalece
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a imagem da empresa aos olhos dos seus
funcionarios. O cliente interno satisfeitotorna-se
um trunfo, uma vantagem competitiva para as
organizagoes.

E muito importante promover encontros
periodicos entre as escalas de hierarquia, para
que se possa conversar sobre a realidade da
organizagao e discutir solugdes para os problemas
da empresa. Esta pratica promove um clima de
transparéncia e confianca entre os grupos,
informagao e seguranga na condugaodastarefas,
motivagéo, colaboragdo e satisfagdo. Tudo isto
resulta emum ambiente favoravel ao espiritode
equipe e impulsiona 0 bom desempenho das
tarefas.

E comum esbarrar em funciondrios
intransigentes viciados em praticas e posturas
inflexiveis. Alguns departamentos, pela
peculiaridade de suas atividades, se distanciam
doespiritode cooperagao que deve ser difundido
em toda a organizagao.

E importante que todas as areas
funcionais de uma organizagao interajam para
que os objetivos sejam alcangados. Observa-se
que na realidade a interagao entre as areas ¢é
normalmente caracterizada por rivalidades e
desconfiangas. Valeressaltarquealgunsconflitos
entre elas se dao pelo fato de existiremdiferencas
de opinides sobre 0 que € melhorpara aempresa.
(KOTLER, 1996).

Talpostura pode gerarumaatmosferade
divisdo entre as areas, ou a sindrome do
departamentalismo e muitas vezes este parco
envolvimento resulta em diversas situa¢oes de
tensao entre os funcionarios e entre aempresae
seus consumidores. No mercado de telefonia
fixa e movel, este acontecimento torna-se
altamente nocivo a sobrevivéncia da operadora.

3.METODOLOGIA

Este artigo tem como objetivo
compreendercomoosclientes externosdeuma
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operadora de telefonia mdével no Estado de
Pernambucoavaliam acomunicagadoda empresa.
Com arealizagao de uma pesquisade natureza
descritiva, buscou-se responder ao problemade
pesquisa, quetem como objetivo centraldescrever
de maneira analitica como é realizada a
comunicagaocom o publicoexterno,que apontou
aspectos favoraveis e desfavoraveis dainteragao.
“As pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descrigdo das caracteristicas de
determinada populagao ou fendmeno ou, entao,
o estabelecimento de relagdes entre variaveis”
(GIL, 1991, p. 46). A principal vantagem desse
tipo de pesquisa é a possibilidade de aprofundar
a descricdo de uma determinada situagao.

No que se refere a coleta de dados, o
procedimentotécnicoescolhidofoio questionario.
“O questionario & um instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devemser respondidasporescrito
e sempresenga do entrevistador’ (RAMPAZZO,
2002, p. 110). Em segmentos e faixas etarias
variadas aplicou-se umtotal de 50 questionarios
aos clientes externos. O questionario foi
elaborado com perguntas abertas, fechadas e
uma combinagdo entre ambas. A principal
vantagemda utilizagdo de perguntas abertasé o
fato de as mesmas possibilitarem que a pessoa
que as esta respondendo emita livremente as
suas opinides. Diferentemente, as perguntas
fechadas limitam as respostas, ja que sao
disponibilizadas alternativas de respostas
preestabelecidas.

E importante destacar que foi enviada
com o0s questionarios uma carta explicando o
motivode suaaplicagdo. Apds o seurecolhimento,
os questionarios foram numerados e os seus
dados devidamente tabulados. Os dados obtidos
encontram-se agrupados em tabelas com
posterioranaliseindividual. Vale ressaltarque o
nome da operadora, objeto de estudo desta
pesquisa, nao sera evidenciado.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Cerca44% dospesquisados sao do sexo
feminino contra um percentual 56% do sexo
masculino. Quanto a faixa etaria, a amostra
encontra-se quase equilibrada. Cerca de 34%
dos pesquisados tém entre 20 e 30 anos. Na
faixa etaria seguinte, de 31 a40anos, encontra-
-se a maioria dos entrevistados, um percentual
de 38%. E, finalmente, 28% do total de
pesquisados tém entre 41 e 50 anos de idade
(Vide Tabela 1).

Tabela 1. Identificagao do publico externo

Sexo Ne %

Feminino 22 44
Masculino 28 56
Total 50 100
Faixa etaria

De 20 a 30 anos 17 34
De 31 a 40 anos 19 38
De 41 a 50 anos 14 28

Total 50 100

A Tabela 2 ilustra a percepgao que os
assinantes tém do relacionamento com a sua
operadorade telefoniamovel, segundo aamostra
selecionada. Cerca de 12% dos assinantes
consideram “0tima” a relagdo com a operadora.

Tabela 2. Opiniao do assinante sobre o relacio-
namento cliente-empresa

Opiniao Ne %

Otima 6 12
Boa 18 36
Regular 25 50
Peéssima 1 2
Total 50 100

Cadernos da FACECA. Campinas, v. 14. n. 1, p. 67-81, jan./jun. 2005



76

Consideram “boa” a relagao com a empresa um
percentual de 36%. O percentual de 50%, a
maioriadosassinantes que compdemaamostra,
julgaorelacionamentocomacompanhia “regular”.
Apenas 2% consideram “péssima” a relagao
comaempresa. E interessante observarque ao
somar os indices “regular” e “péssima” alcanga-
-se opercentual de 52%, informagdo que merece
atencao especial daoperadora.

A Tabela 3 demonstra que 44% dos
entrevistados possuem algum tipo de problema
derelacionamentocomaoperadora. Porvoltade
56% nao se queixaram de problemas no
relacionamento com a empresa. Os problemas
mais citados pelos assinantes que responderam
“sim” foram: informagdes incompletas/sem
clareza; demora no atendimento; extrato/fatura
mensal complexa e o valor das tarifas.

Tabela 3. Identificagdo de problemas no relacio-
namento cliente-empresa

Opiniao N® %

Sim 22 44
Nao 28 56
Total 50 100

Quando questionados sobre o atendi-
mento, 8% dos assinantes pesquisados consi-
deraram-no “6timo”. Cerca de 58% disseram que
o atendimento é “bom”. Um percentual de 32%
dos assinantes indagados julga “regular’ o
atendimento da operadora. Somente 2% do total
da amostra consideram que o atendimento é
“péssimo”.

A Tabela 5 evidencia a percepgao que o
cliente tem da maneira como a operadora se
comunica com ele. Um percentual de 52% dos
assinantesconsideram as informagdes veicula-
daspelaoperadoracomo“claras”. Classificaram-
-nas “ambiguas” apenas 6% dos assinantes

pesquisados. Cerca de 24% julgam as informa-
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¢Oestransmitidas pela operadora “incompletas”.
E, finalmente, 18% dosassinantes que compoem
aamostraconsideram que asinformagdes que a
operadora veicula “deixam a desejar’. Vale
observar que, de uma soma de clientes, 48%
consideramque as informagdes veiculadas pela
empresa sdo, de alguma maneira, imprecisas;
tal numero € alcangado se forem somados os
percentuais de “ambiguas”, “incompletas” e
“deixam adesejar”.

Um percentual de 32% do total de
pesquisados respondeu que ja foi prejudicado
por alguma informagao desencontrada da
operadora. 68% dos assinantes pesquisados
nunca foram prejudicados por possiveis
informagdes desencontradas fornecidas pela
operadora. O numero de assinantes que
responderam “sim” é expressivo para o total da

Tabela 4. Opinido do cliente sobre o atendimento

da empresa
Opiniao N® %
Otimo 4 8
Bom 29 58
Regular 16 32
Péssimo 1 2
Total 50 100

Tabela5. A condugdo das informagdes geradas
pela operadora

Opiniao Ne %

Claras 26 52
Ambiguas 3 6
Incompletas 12 24
Deixam a desejar 9 18
Total 50 100
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amostra,poisasmetas para oservigode telefonia
movel estdo mais rigidas depois da nova
regulamentagaodo ServicoMovel Pessoal.

Tabela 6. Prejuizos causados por informagdes
prestadas pela companhia

Ne %
Sim 16 32
Nao 34 68
Total 50 100

Analise

A apresentacdo dos resultados traz
algumas particularidades resultantes de algumas
intersecdes efetuadas durante a sua apuragao.
Seria superficial a pesquisa se ndo observasse
que em algumas faixas etarias os pontos de
tens@o sdomais criticos. Observa-se umamaior
incidéncia da tens&o no relacionamento nas
faixas etarias: 20 a 30 anos e 31 a 40 anos,
embora alguns quesitos se intensifiquem na
faixados 41a50anos. Avariagaodos pontos de
insatisfacdo é, em algunsmomentos, mais forte
em uma faixa etaria que em outra. Para facilitar
a explicagdo sobre as tabelas, denomina-se a
faixa etaria de 20 a 30 anos indicador 1, a
proxima -de 31 a40 anos - indicador 2 e a
ultima - de 41 a 50 anos - indicador 3.
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No cruzamento dos dados da Tabela 1
coma Tabela 2, percebe-se que, do numero de
50% dos assinantes pesquisados que conside-
raram “regular”’ orelacionamentocom aempresa,
existe uma maior incidéncia de pontuagdes,
inclusive equilibradas, nos indicadores*1 e 2.
Em relacao ao percentual de participagdo, os
dois indicadores encontram-se com pontuagoes
equilibradas na classificagao “regular”, pois dos
34% (Tabela 1) que representamoindicador 1,
53% (Tabela 1 x Tabela 2) julgam “regular” o
relacionamento com a companhia; 35%, “boa”;
6%, “otima” e o mesmo percentual de 6%
consideraarelagao com acompanhia “péssima”.
Noindicador?2,também 53% (Tabela 1 x Tabela
2), classificam a relagédo com a empresa como
“regular’, 21,5% , “boa” e 25,5%, “6tima”. O
indicador 3 tem 50% (Tabela 1 x Tabela 2)
da amostra que constitui 28% (Tabela 1), classi-
fica como “boa” a relagao com a operadora,
43% - indice ainda significativo—"“regular’ e 7%,
“otima”.

O resultado da intersec¢do das Tabelas 1
e 3demonstraqueumpercentual de 59% (Tabela
1x Tabela 3), dos 34% (Tabela 1) - indicador 1,
jativeramalgumproblemacomaempresacontra
41% que dizem “nao”. No indicador 2, um
percentual de 26,4% (Tabela 1 x Tabela 3) dos
38% (Tabela 1), reclamaram de algum tipo de
problemae 73,6 % afirmamnaolembrardequalquer
problema comacompanhia. O indicador 3 traz,
agora, umaincidénciasignificativa deinsatisfagéo,

Tabela 7. Faixa etaria versus Percepcdo do assinante sobre o relacionamento cliente-empresa (tabela 1 vs.

Tabela 2)

FFaixas Etarias Otima Boa Regular Péssima Total
20 a 30 anos (Indicador 1) 6% 35% 53% 6% 100%
31 a 40 anos (Indicador 2) 25,5% 21,5% 53% - 100%
41 a 50 anos (Indicador 3) 7% 50% 43% - 100%
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pois50% (Tabela 1 x Tabela3) dos 28% (Tabela
1), afirmam ter tido problemas com a operadora
contra o mesmo percentual de 50% que afirmou
nao ter sofrido por qualquertipo de questaocom
aoperadora. Percebe-se agora uma variagaoda
tensao para outras faixas etarias.

Na Tabela 9 nota-se uma variagao da
tens@o agora mais forte no indicador 3. Mas
seguindo a seqliéncia crescente, o indicador 1
naoapresentapercepgdes de “6timo”, traz41%
(Tabela 1 x Tabela 4) dos 34% (Tabela 1) que
julgamorelacionamento “regular”, e - umbom
indicador para a operadora - 53% (Tabela 1 x
Tabela 4) consideram o atendimento da
companhia “bom”. O indicador 2 tem uma
variagdo também positiva para a empresa,
pois 63,2% (Tabela 1 x Tabela 4) dos 38%

(Tabela 1), acham que o atendimento da
operadora é “bom”, 15,8% domesmo indicador
consideram “6timo” o atendimento —somando-
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-se as pontuagdes de “bom” e “6timo”, alcan-
¢a-se o percentual de 79% de clientes satis-
feitos com atendimento neste indicador. Jano
indicador 3,57,4% (Tabela 1 x Tabela 4) dos
28% (Tabela 1) consideram o atendimento
“regular”’, 35,6% classificam como “bom” e
apenas 7% julgaram “6timo” o atendimento
neste indicador.

Na Tabela 10 a distribuicdo das opinides
éaseguinte: 6,1%classificam como “ambiguas”,
35,5% como “incompletas” e 18% como “deixam
adesejar’, somando 59,6% (Tabela 1 x Tabela 5)
dos 34% (Tabela 1) —dado que merece atengao
—poisosassinantesdestafaixa etaria consideram
as informagdes, de alguma forma, imprecisas;
\entretanto, 40,4% classificam como “claras” no
indicador 1. O indicador 2 é 0 que apresenta
menos insatisfagao neste quesito, pois 63,2%
consideram asinformagdes veiculadas “claras”,
10,5% “ambiguas”, 10,5% “incompletas” e 15,8%

Tabela 8. Faixa etdria versus Identificagdo de problemas no relacionamento cliente-empresa (tabela 1 vs.

Tabela 3)
Faixas Etarias Sim Nao Total
20 a 30 anos (Indicador 1) 59% 1% 100%
31 a 40 anos (Indicador 2) 26,4% 73,6% 100%
41 a 50 anos (Indicador 3) 50% 50% 100%
Tabela 9. Faixa etaria versus Opinides sobre o atendimento (tabela 1 vs. Tabela 4)
Faixas Etarias Otimo Bom Regular Péssimo Total
20 a 30 anos (Indicador 1) S 53% 41% 6% 100%
31 a 40 anos (Indicador 2) 15,8% 63,2% 21% 5 100%
41 a 50 anos (Indicador 3) 7% 35,6% 57,4% - 100%
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“deixam a desejar”. O indicador 3, semelhan-
temente ao indicador 2, apresenta menor grau
de insatisfacao, pois 64,4% julgam “claras” as
informagdes veiculadas, contra 21,5% que
consideram “incompletas” e 14,5% “deixam a
desejar’. A Tabelademonstra que oindicador 1
encontra mais dificuldades em filtrar as
informagdes repassadas pelacompanhia.

Aponta-se, mais umavez, o indicador 1
commais tensdo que os demais, emborao saldo
de clientes que se julgaram prejudicados pelas
informagdes prestadas pela operadorasejamenor;
ainda assim, é relevante observar quais faixas
etarias tém mais conflito e os motivos de suas
manifestacdes. Noindicador 1, 35,5% (Tabela
1 xTabela 6)dos 34% (Tabela 1) disseram “sim”
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€64,5%, “nao”. Noindicador 2, 26,4% (Tabela
1 x Tabela 6) dos 38% (Tabela 1) disseram que
“sim”e 73,6%, “nao”. E, finalmente, noindicador
3,14,3% (Tabela 1 x Tabela6) dos 28% (Tabela
1) disseram que “sim” e 85,7%, que “nao”.

A andlise destes quadros elucida que a
faixaetariade20a30anos (indicador 1) merece
atencdo especial, embora hajam algumas
posicoes equilibradas em relagcdo aos demais
indicadores no tocante a todos os quesitos de
relacionamento apontados pela pesquisa. A
percepg¢do das peculiaridades percebidas deve
estimularaempresaarealizar agbesfocadasno
publico que apresenta um relacionamento mais
tenso com a empresa (indicador 1). Pode-se
explorar bastante os Centros de Atendimento,
pois estes, além de personalizar o atendimento,

Tabela 10. Faixa etaria versus A condugdo das informacdes veiculadas pela operadora (tabela 1 vs.

Tabela 5)
Faixas Etarias Claras Ambiguas | Incompletas Deixam a Total
desejar
20 a 30 anos (Indicador 1) 40,4% 6,1% 35,5% 18% 100%
31 a 40 anos (Indicador 2) 63,2% 10,5% 10,5% 15,8% 100%
41 a 50 anos (Indicador 3) 64,4% - 21,5% 14,1% 100%

Tabela 11. Faixa etaria versus Prejuizos causados pelas informagdes prestadas pela companhia (tabela 1 vs.

Tabela 6)
)
Faixas Etarias Sim Nao Total
20 a 30 anos (Indicador 1) 35,5% 64,5% 100%
31 a 40 anos (Indicador 2) 26,4% 73,6% 100%
41 a 50 anos (Indicador 3) 14,3% 85,7% 100%
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sao otimos trunfos de fidelizagdo e atende
proporcionalmente a todos os indicadores
mencionados (especialmente nas faixas etarias
que constituem os indicadores 2 e 3, visto que
estes apreciam mais o contato pessoal do que o
contato virtual ou eletrénico). Uma politica de
transparéncia em primazia as metas
estabelecidas pode equilibrar a insatisfagdo. A
comunicagao focada nosservigos que agreguem
valor (servigos avangados —muito mais utilizados
pelos usuarios da faixa etaria do indicador 1)
pode aproximar o cliente da operadora e evitaro
fluxode chamadas—reclamagé&o—paraacentral
de atendimento (menostempo de espera), bem
como o consumo destes eo aumentoda receita.
A empresa pode, como ja faz, enviar
comunicagbes escritas para o cliente
acompanhando a fatura mensal. Entretanto, boa
parte dos brasileiros ndo gosta de ler malas
diretas. Por isso, é interessante — e nao custa
caro — incentivar nos centros de atendimento a
leitura dos folders da empresa. E importante que
se elabore layouts mais interessantes com
comunicagbes relevantes, tornando-os mais
atrativos ao cliente (tais comunica¢des
geralmente trazem e esclarecem duvidas muito
frequentes sobreaempresa e sobre 0s servigos).
E, também, conveniente manter-se presente,
especialmente naquelas faixas etarias—ressal-
ta-se novamente o indicador 1 - que possuem
maior incidéncia de tensdo com programas que
privilegiem a sua satisfagdo. A empresa vem
desenvolvendo agdes culturais e promocionais
ofertandocortesias aos seus clientes, mas ainda
precisa mostrar que a relagao com 0s usuarios e
mais intensa que apenas deixar a sua marca
gravada por tais iniciativas. Precisa ainda
concentrar-se na elaboracdo de campanhas
temporariasque surpreendam ocliente-assinante
com ofertas especiais de seus servigos, pois tais
ofertas sdo rentaveis para aempresa, e uma vez
que ele conhega bem o servigo, torna-se seu
usuario do mesmo e comunica a outros sobre o
beneficio. Algumas ag¢bes apontadas nesta
pesquisa vém sendo aplicadas pela empresa.
Supde-se que 0s ajustes nacomunicagao como
cliente deva envolver todos os ambientes da
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empresa, privilegiando sempre os impactos
sofridos nos centros de atendimento, pois € la
que se encontra a voz do cliente.

5.CONSIDERACOESFINAIS

Os canais de acesso ao cliente externo
sdo bem priorizados pela empresa, mas 0s
reflexos da comunicacao interna podem ser
contemplados no modo como o cliente julga o
seurelacionamentocomaoperadora-asomade
50% classificou-o regular. E importante que as
acoes da operadora sejam direcionadas para
satisfazer ou exceder as exigéncias de seus
clientes. Esta atitude fortalece o relacionamento
entre ambos, fazendo com que os clientes se
sintamfelizes e satisfeitos emrealizartransagoes
comerciais com uma organizagdo que tem a
preocupag¢ao de criar vinculos mais fortes com
eles.

Noqueserefereasinformagdesveiculadas
pela operadora, a significativa soma de 48% dos
assinantes consideram-nas, de algumamaneira,
imprecisas, ou seja, ambiguas, incompletas, e
que deixam a desejar.

Aoperadoratambém deve preocupar-se
com a insatisfagdo do cliente no que se refere
aos possiveis problemas enfrentados por eles.
Um total de 44% afirmou que possui algum
problema de relacionamento com a operadora.
Estadevepartirdo principio de que nao conseguira
reter 0s seus clientes caso nao déem a impor-
tancia devida a satisfacao de suas necessidades.
Um cliente satisfeito ira falar para outros,
potenciais, sobre as suas experiéncias positivas
coma empresa. No entanto, caso elen&o tenha
as suas necessidades atendidas, certamente
falara de modo desfavoravel, podendo assim
afastar clientes atuais e outros que a empresa
poderiaconquistar.

Também € importante ressaltar que
muitos dos possiveiscontratempos saofacilmente
resolvidos quando a empresa é sensivel em
relagdo ao seu cliente. Uma consequéncia disto
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€ a diminuicdo das denuncias nos ¢rgaos de
defesa do consumidor - fato tdo constante no
mercado de telefonia — para as empresas que
privilegiam a interagdo constante com os seus
assinantes. Masnaoseriapossivelestruturaros
canais de comunicagdo com o cliente sem uma
boa equipe de contato e um bom programa de
comunicagdointerno. Atecnologia ea coeréncia
nos procedimentos tornam-se muito mais
convincentes e caminham demdos dadascoma
comunicacdo, e esta se desenvolve através da
interagdo constante entre as pessoas.

Portudoisso, entende-se que primarpela
comunicagao e fundamental na constru¢ao dos
relacionamentos, e construir relacionamentos
requer dedicagdo, tempo e iniciativa. Asempre-
sas que privilegiam as relagdes internas
encontram-seem grande vantagem competitiva,
tém os seus valores proferidos de forma
consistente por seus funcionarios e poder de
persuasdo suficiente para determinar a sua
posicdo no mercado e na mente dos
consumidores.
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