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Sumario

Este trabalho tem como objetivo propor a Integris S.A. um questionario

para avaliagdo da satisfagdo dos clientes da area de Customer Services que

realiza servigos de suporte e manutencéo..

Este objetivo é alcancado através de atividades desenvolvidas ao longo

destie trabalho. Apresentamos a seguir as partes que compdem o trabalho.

Capitulo 1: Introdugdo do trabalho, justificativa da escolha do tema e
apresentacao dos objetivos e limitagdes do trabalho.

Capitulo 2: Apresentacao da fundamentacéao tedrica do trabalho abordando
a satisfacdo, seus paradigmas e beneficios. Também apresentamos a
metodologia de Hayes (1992) e a abordagem bidimensional da satisfagao
de Kano et al. (1984) apud Akao (1990), que serao utilizados na elaboragéo
do questionario.

Capitulo 3: Apresentamos neste capitulo a metodologia de desenvolvimento
do trabalho.

Capitulo 4: Abordamos o desenvolvimento do questionario e apresentamos
sua estrutura, bem como seu pré-teste.

Capitulo 5: Apresentamos a interpretagdo do questionario e a forma de
tabulacéo de dados.

Capitulo 6: Aplicagéo do teste em uma situacéo real e apresentacgéo de
seus resultados e analises.

Capitulo 7: Concluséo final do trabalho.
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1. INTRODUGAO

A obtencao da satisfagéo do consumidor e sua monitoragéo € um fator
de extrema importancia para as empresas na atualidade. Heskett et al. (1997)
apresenta o seu modelo chamado de Service Profit Chain no qual esses
autores indicam haver relagdo entre satisfagdo dos clientes, criagdo da
lealdade destes, crescimento e lucro para a empresa. Anderson et al. (1994)
apud Farias (1998) também reforca esse pensamento dizendo que ha uma
relagdo direta entre satisfagdo do consumidor e retorno econdmico positivo
para uma organizagao. Oliver (1981) apud Farias (1998) cita que ha também
uma relagdo entre satisfagdo e lealdade: quanto mais satisfeitos os
consumidores, mais leais estes tendem a ser a empresa.

A informacdo sobre a satisfagdc de seus clientes, portanio, € de
fundamental importancia para que uma empresa se oriente na busca dos
beneficios citados. Este trabalho tem como objetivo a definicdo de uma
ferramenta de monitoragio da satisfagao dos clientes da area de Customer
Services da Integris S.A, empresa de tecnologia de informagéo. Procuramos
que esta ferramenta néo s6 permita a monitoragdo dos clientes da area da
empresa em questio como também fornega informagdes para o gerenciamento
da qualidade. Assim, o questionario deve possibilitar a determinagéo tanto da
relevancia dos ltens de Satisfacdo para os clientes como o desempenho da

empresa em relacéo a eles.




1.1. Justificativa da Escolha do tema

Segundo Montgomery (1985) apud Hayes (1992), a qualidade pode ser
dividida em: de Projetos e de Desempenho. A primeira reflete a extensao com
que um produto ou servigo atende uma caracteristica pretendida. A segunda
reflete a extens@o com que o Produto ou servigo atende as expectativas do
projeto.

Segundo Hayes (1992), estes aspectos da qualidade podem ser
medidos e estes dados servem como indicadores do acerto das diretrizes
adotadas pelas empresas em seus processos e determinam a qualidade dos
produtos ou servigos resultantes destes processos. O mesmo autor revela que
as medicdes permitem a identificagdo dos seguintes elementos: 1) saber o
quao bem os processos estdo funcionando; 2) saber onde atuar para fazer
mudangas para criar aperfeicoamentos, se mudancgas forem necessarias e 3)
determinar se as mudancas levardo aos aperfeicoamentos pretendidos ou a
eficacia das agdes.

Essa medigdes podem abordar tanto aspectos tangiveis (como
dimensées de pecas, quantidade de retrabalho) como aspectos intangiveis.
Estes aspectos intangiveis enfocam as percepgdes e reagdes dos clientes, em
vez de usar critérios mais objetivos e concretos. Segundo Hayes (1992), &
necessario usar estas medicdes em Servicos justamente porque uma das
principais caracteristicas de servicos € o seu aspecto intangivel . O mesmo

autor menciona que os questiondrios de satisfacdo do cliente estéo inclusos



nessas medigdes de aspectos intangiveis captando as percepgbes e reagbes
relativas a qualidade do servigo ou produto.

Assim, informagdes a respeito das percepcdes e reagcbes dos clientes
em relag&o aos produtos ou servigos de uma empresa permitem que esta tome
as decisdes direcionadas a satisfagdo de seus clientes e possa desfrutar dos
beneficios que ela traz.

Hayes (1992) destaca que a medi¢do das reagdes dos clientes vem
ganhando grande importancia no movimento de Qualidade das organizagGes
americanas. Este autor menciona o exemplo do Prémio Nacional da Qualidade
Malcom Balbridge, outorgado anualmente para empresas americanas que
demostram altos padrbes de praticas empresariais, sendo que a categoria de
mais peso é a Satisfagao do Cliente.

Oliver (1997) ressalta que a satisfagdo dos clientes tem grande
influéncia na a lealdade a marca, repeticdo de compras, comunicacdo boca a
boca positiva, lucratividade e participagdo de mercado.

A importdncia da satisfagdo dos clientes e a monitoragdo desta é
refletida na nova versdo do norma 9001:2000 gque, conforme a subclausula
8.2.1.1, Medigao da Satisfagdo do Cliente, especifica que “A organizagdo deve
estabelecer um processo para a obtengdo e monitoramento das informagées e
dados relativos & satisfagdo do cliente. Métodos e medidas para obtengéo de
informagdes e dados relativos & salisfagdo do cliente e a natureza e freqliéncia
das andlises criticas devem ser definidas.”

A formacéo da satisfagio do cliente ocorre em um ambiente dindmico,

demandando uma constante atualizacdo e enriquecimento da teoria e da
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pratica, levando a um melhor entendimento e explicacdo deste fenémeno.
Podemos mencionar como exemplo deste dinamismo o fato de que Oliver
(1980a) apud Farias (1998) propunha que a satisfagdo do consumidor era
apenas fungéo das expectativas e da desconfirmagéo. Atualmente, além destas
variaveis, o mesmo autor (Oliver, 1997) afirma que a performance, a atribuigéo,
a equidade s&do determinantes possiveis na satisfagdo. Desta forma,
acreditamos que este trabalho é base para uma ferramenta que deve ser
constante desenvolvida e atualizada para que possa fornecer a empresa

informacgdes precisas e vitais a respeito da satisfagéo de seus clientes.



1.2 Objetivos e limitagdes

Este trabalho tem como objetivo a elaboragéo de instrumento eficiente
de monitoragio da satisfagédo dos clientes. Além de permitir o posicionamento
da empresa em relacgdo aos itens de satisfagdo, busca-se também que esta
ferramenta permita identificar a relevancia de cada item na satisfagéo para os
clientes da area de Cusfomer Services. Ou seja, identificar quais s&o os itens
que mais tém impacto na determinagdo da satisfagdo dos clientes,
possibilitando a priorizagéo de agdes para melhorias no servigo em busca da
satisfacdo dos clientes.

Este trabalho sera uma das bases da empresa em estudo para iniciar o
processo de reestruturagéo do Sistema da Qualidade da empresa em relagao a
nova versdo da norma ISO (ISO 9001:2000), cujo um dos itens € a criar
evidéncias de monitoragéo da satisfagdo do consumidor.

Procuraremos focar este estudo especificamente na area de Customer
Services da empresa de tecnologia de informacéo Integris S.A., assim, tendo
como resultado final um instrumento de pesquisa de satisfagéo a ser aplicado
unicamente aos clientes dessa area da empresa.

Desta forma, podemos apresentar os objetivos a serem alcangados da
seguinte maneira:

o Estudo dos fatores que influenciam na determinagéo da satisfagao.

e Aplicacdo destes conceitos na area em estudo, identificando deste

modo os itens que mais contribuem para a satisfagdo dos clientes

desta area.



¢ Estruturacéo de ferramenta para avaliagao de satisfagéo dos clientes
e para definigao de priorizagdo de melhorias da area da empresa em

estudo.

1.3 Descrigao da empresa

O ftrabalho foi desenvolvido na Integris S.A., uma empresa de
Tecnologia de Informagéo vinculada a holding Bull, de origem francesa e de
grande expressao na Europa.

Dedicada a projetos de integragéo de sistemas e consuitoria, a Integris
atende a crescente necessidade de servigos especializados em Tecnologia da
Informagéo aplicada aos negécios.

Através da Integris, os clientes tém acesso as competéncias
internacionais de mais de 5 mil consultores, distribuidos e reconhecidos em
mais de 50 paises pelo sucesso de projetos executados com metodologias de
gestéo de projetos (MOSIC™ e IS1) certificados com a 1SO 9000.

Essas metodologias permitem & Integris fornecer a seus clientes
solugdes complexas para os setores de Telecomunicag¢des, Bancos, Industrias
e Setor Pablico e também na construgao de solucdes de Engenharia de Redes,
Engenharia de Integracao de Sistemas, Customer Services, Qutsourcing de
Redes e Solugbes, Manutengdo de Hardware, Software e Consultoria de

Gestéao.



Estruturada para prestar servicos em todos os segmentos da
teleinformatica, a Integris é especialista em solugdes para redes corporativas e
servicos de valor adicionado. Com uma rede propria X25/Frame Relay e pontos
de presenca nas principais cidades do Brasil, a Integris oferece servigos de
acesso que permitem a automacgdo de varios processos empresariais de
acordo com as necessidades especificas de seus clientes.

O outsourcing de rede, processo vital para qualquer empresa que
objetive eficiéncia, competitividade e foco no seu proprio negdcio, &€ outro
exemplo da atuagédo da Integris. A Integris abre as portas da sua empresa para
0 mercado global e faz da teleinformatica uma poderosa fonte de resultados
para 0s seus negocios.

Completando a sua oferta de servigos, a Integris mantém um staff de
consultores especializados em negocios para quatro areas basicas: Bancos,
Telecomunicagdes, Industrias e Setor Publico e trabalha como uma verdadeira
aliada de seus clientes na determinag@o do uso da Tecnologia da Informacéo
como uma ferramenta para otimizagao sustentada dos seus negécios, gerando

solugdes de alto valor agregado.

1.3.1 Organizacdo da empresa

A Integris possui quatro unidades de negoécios principais, chamadas de

BSG's (Business Solution Groups), que sédo: Banking, TELCO, Manufacturing e

Public Sector. Os responsaveis por estas areas tém como fun¢do encontrar



oportunidades de novos projetos no mercado. Para cada uma delas, existem
um setor de delivery, que "entrega" o projeto ao cliente.

Existem outras que ddo apoio as solugdes vendidas pelos BSG's que
s&o as areas de Redes, Desktop Service e Customer Service. Além das areas
Financeira, de Qualidade, area na qual o estagio foi desenvolvido, e de

Talentos Humanos.

Estas unidades vendem um projeto que, dentre outros itens, contém o
servico de assisténcia técnica prestado pelo Customer Services, area na qual

focaremos nosso trabaiho.

1.3.2 Descricao da atividade do Customer Services

A unidade de Cusfomer Services possui parceiros por todo o Brasil,
facilitando e agilizando o atendimento a seus clientes, que, ao todo, chega a
cerca de 1500 clientes. Os servicos desta area sdo destinados a clientes que
enfrentam problemas técnicos com as solugbes implantadas pela Integris
como, por exemplo, quebra ou falha nos equipamentos ou mesmo problemas
de configuragdo nas maquinas. As suas atividades podem ser descritas,
resumidamente, da seguinte maneira:

O cliente liga para o0 CENA (Centro Nacional de Atendimento a Clientes-
0800) e os atendentes perguntam informag¢ées do cliente para identifica-lo no
banco de dados da empresa. Em seguida, abrem um chamado no Dispatch —

One (sistema de gerenciamento de chamados da empresa). O atendente, gque
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possui um conhecimento técnico basico, pergunta qual o problema. Caso seja
um problema simples, como configuragdo de PC, o atendente resolve o
problema e encerra o chamado. Caso seja um problema mais especifico, o
chamado é encaminhado a equipe técnica adequada.

Os técnicos que atendem os clientes s3o divididos de acordo com suas
competéncias técnicas, isto &, por linha de produto.

Esta divisdo é chamada de Action Group e as linhas de produtos sdo
divididas em:

» PC » IMPRESSORAS

» DHU » ATM

DHU sdo maquinas que realizam a leitura de cheques, agilizando o
processo de compensagao nos bancos. ATM sdo os caixas eletronicos onde os
clientes dos bancos realizam o auto-atendimento (saques, depdsitos,
consuitas).

Caso seja necessaria a reposi¢do de pecas na execugédo do servigo, o
técnico faz a requisicdo ao CENA. O envio de pecas pode ser feito pelo
estoque em Contagem — MG ou por algum parceiro gue, por ventura, tenha as
requeridas disponiveis. O atendente do CENA pode escolher a melhor opgéo
de acordo com os dados que sao fornecidos pelo Dispatch — One.

Terminado o trabalho, o técnico fecha a Ordem de Servigo via D-1 para
que ¢ servigco seja faturado.

De forma geral, podemos apresentar o processo na area de Customer

Service da seguinte maneira.
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Cliente entra em contato com o
Customer Services

v

Aiendente identifica cliente e abre
chamado no Dispatch One (D-1)

v

Atendente pergunta o problema

v

Atendente SIM

consegue
resolver?

Atendente resolve
problema

.

Atendente fecha o
chamado no D-1

Técnico conversa com o cliente

}

E possivel SIM

resolver a
distancia?

Técnico resolve
problema pelo
telefone

v

Técnico fecha o
chamado no D-1

Téchico vai até o local

v

Técnico faz requisigbes de pecas
necessarias via D-1

v

Técnico faz reparos e entra em
contato com CENA para fechar o
chamado pelo D-1

Figura 1: Vis&o Geral do Processo da area de Customer Services, elaborada pelo autor.
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2. FUDAMENTACAO TEORICA

Neste topico abordamos o referencial tedrico utilizado para fundamentar
a estruturacado da ferramenta de pesquisa de satisfagdo a que nos propusemos
a fazer.

Primeiramente, iremos apresentar uma revisdo da literatura sobre
satisfacdo dos clientes, enfatizando o processo de decisdo de compra e o
comportamento pos-compra, segundo Engel et al. (1995). A partir de entao,
procuramos definir o termo satisfacdo encontrado na literatura especializada e
em seguida expor os paradigmas da satisfacdo: expectativas e
desconfirmagéo, teoria da equidade, teoria da atribuigdo e performance na
resposta de satisfagéo, conforme apresentado por Oliver (1997).

Em seguida, levantamos as conseqiéncias da satisfagdo sugeridas:
comunicagbes “boca-a-boca’, lealdade, lucratividade e participagdo no
mercado.

Por fim, apresentamos o conceito da abordagem bidimensional da
satisfagao apresentada por Kano et al (1984) apud Akao (1990) e a
metodologia de Hayes (1992) que vao ser utilizada no desenvolvimento do

questionario.
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2.1 O processo de compra

Para Engel et al (1995), a perspectiva da aquisicdo de um produto ou
servigo envolve todos os tipos de comportamento que visam a satisfagéo de
necessidades e um grande conjunto de fatores motivacionais. Esses autores
propdem os seguintes estagios no processo de tomada de decisdo do

consumidor:

¢ Reconhecimento de necessidade: consiste na percepgdo da
diferenga entre o estado atual e o ideal das coisas, suficiente para o
surgimento e ativagéo do processo de deciséo;

¢ Busca de informagdes: busca de informagbes armazenadas na
memoria (busca interna) ou aquisi¢do de informacdo relevante para a
decisdo do ambiente (busca externa);

¢ Avaliagdo de alfernativas pré-compra: avaliagdo das opgbes em
termo dos beneficios esperados e delimitagdo da escolha para a
alternativa variada desejada;

¢+ Compra: aquisicdo da altemativa preferida ou de um substituto
aceitavel;

¢ Consumo: uso da altemativa comparada;

+ Avaliagédo da alternativa pos-compra: avaliagdo do grau no qual a
experiéncia de consumo produziu satisfagdo;

+ Disposicdo: descarte dos produtos ndo consumidos ou de seus

remanescenites.
14



Atualmente, ha uma preocupagao direcionada & satisfagdo e retengéo
do consumidor. Especificamente, € no estagio de avaliacao pés compra que o
consumidor vivencia ou ndo uma resposta de satisfagao.

O processo de decisdo e compra ndo para com o consumo de um
produto ou servigo: ha uma avaliagdo continua do produto ou servigo
conduzido a uma resposta de satisfagdo. A probabilidade da recompra
normalmente é determinada neste ponto (Engel et al. 1995).

Qutro elemento a ser considerado no comportamento pds-compra sdo
as comunicagdes verbais negativas, realizadas por um consumidor insatisfeito.
Muitas oportunidades podem ser perdidas por fabricantes, varejistas e
prestadores de servigo que ndo estdo atentos a extensdo pela qual uma
compra pode levar a outras. Certamente todo o processo de aquisi¢do &
relevante para a compreensao do comportamento do consumidor, incluindo ai
as variaveis intervenientes neste processo, como as influéncias externas
(motivagéo, atitudes, percepcao, etc.) e externas (grupos de referéncia, familia,
comunicagéo, etc.). Reconhecido isto, ressalta-se mais uma vez que este
trabalho centra-se no estudo da satisfagdo do consumidor entendida como um
processo. Nos proximos topicos trataremos deste elemento, em termos de sua

definicdo, paradigmas e variaveis que o compde.
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2.2 Satisfacdao do consumidor

Locke (1969) apud Farias (1998) afirmou: “a satisfagdo do individuo é
um estado emocional positivo ou prazeroso resultante da avaliagéo do proprio
trabalho”. Além disso, a satisfacdo € tida como sendo fungdo da relagao
percebida entre o que uma pessoa quer do trabalho e o que esta percebe como
sendo ofertado e necessario. Howard e Sheth (1969) apud Farias (1998) estao
entre os primeiros a adaptar definigdes comparativas as de Locke (1969), para
o contexto do consumidor.

Howard e Sheth (1969) apud Farias (1998) afirmaram que a satisfagéo &
“o estado cognitivo do comprador de estar sendo adequada ou
inadequadamente recompensado pelo sacrificio que teve de realizar’.

Oliver (1981) apud Farias (1998) apresentou uma possivel definicdo de
satisfacdo: “A satisfagdo pode ser melhor entendida como uma avaliagéo da
surpresa inerente a aquisi¢do de um produto e/ou a experiéncia de consumo.
Em esséncia, é o estado psicoldgico quando a emocgdo que envolve
expectativas desconfirmadas é encaixada com os sentimentos prévios sobre a
experiéncia de consumo”

Mais tarde, o mesmo autor definiu a satisfagdo da seguinte forma:
“Satisfagéo é a resposta de preenchimento do consumidor. E o julgamento de
que um aspecto de um produto ou servigo, ou o proprio produto ou servigo,
oferece (ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de preenchimento refacionado

ao consuma” (Oliver , 1997)
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A palavra “prazeroso”’ contida na definicho acima implica que o
preenchimento oferece ou incrementa o prazer ou reduz a dor como, por
exemplo, quando um problema na vida cotidiana de um individuo é
solucionado.

O proximo tépico especifica paradigmas ou teorias que $ao

consideradas determinantes da satisfacdo do consumidor.

2.3. Paradigmas da Satisfacao do consumidor

Segundo Oliver (1997), existem os seguintes paradigmas da satisfagao:
desconfirmacéo das expectativas, teoria da equidade, teoria da atribuigéo e
performance ou desempenho. Procuraremos estudar mais a fundo estes
paradigmas para que possamos entender mais claramente suas formas de

influéncia na satisfagao.

2.3.1. Desconfirmacdo das expectativas

Para Oliver (1997), os consumidores formam expectativas a respeito do
desempenho de caracteristicas de produtos antes da compra. A compra e o
uso subseqiente determinam os niveis reais de desempenho que saoc

comparados com os niveis de expectativas.
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O julgamento que resulta desta comparagdo € rotulado de
desconfirmagdo negativa se o produto & pior do que esperado ou
desconfirmagao positiva se melhor do que esperado, ou ainda desconfirmagao
zero (confirmagéo) se o produto desempenha como esperado (Oliver, 1988
apud Farias, 1998).

Embora estes dois componentes deste paradigma sejam
correlacionados, expectativa e desconfirmagdo, tém efeitos separados na
satisfaggo. Oliver e DeSarbo (1988) apud Farias (1998), afirmam que o nivei de
expectativa oferece a base na qual os julgamentos de desconfirmagao sao
feitos. Quanto maiores as expectativas do consumidor, maiores os julgamentos
de satisfacdo. Os efeitos da desconfrmagdo s&o originados de suas
associagbes com as experiéncias emocionais do individuo. O prazer de uma
desconfirmagdo positiva reforca o julgamento de satisfagdo, enquanto o
desapontamento de uma desconfirmagdo negativa o reduz. A confirmag&o
mantém o nivel de adaptacéo.

O nivel de adaptagéo, segundo Oliver e DeSarbo (1988) apud Farias
(1998), eqiiivale &s expectativas do cliente a respeito do desempenho de um
produto ou servico. Tanto as expectativas quanto o nivel de adaptacédo podem
ser influenciados pelas seguintes variaveis: o produto ou servico e as
experiéncias prévias relacionadas, conotagbes de marcas e elementos
simbdlicos: o contexto, incluindo as comunicagbes dos vendedores e as
referéncias sociais: e finalmente, caracteristicas individuais, como por exemplo

personalidades e percepgoes.
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2.3.2 Teoria da Eqilidade

Este paradigma refere-se ao modo como as pessoas julgam o que é
justo ou merecido e como tais julgamentos afetam o comportamento. Segundo
esta feoria, em situacdes de troca, as saidas e as entradas das partes
envolvidas sdo comparadas. Os consumidores também tentam avaliar se as
entradas e saidas de um individuo s&o iguais a das outras pessoas.

Para Oliver e Swan (1989a) apud Farias (1998), um componente muito
importante em trocas satisfatérias é a equidade/ inequidade.

Os esquemas de equidade e ineqlidade estdo baseados em
consideracdes explicitas de saidas de ambas as partes numa troca, ao invés
de se considerar apenas a saida para o comprador. Esies esquemas
adicionam uma nova dimens&o na pesquisa de satisfagdo porque as saidas na
teoria da eqiidade parecem ser avaliadas em relagdo aquelas obtidas pelas
outras partes envolvidas, em oposicdo aocs conceitos mais tradicionais de
expectativas, normas ou ideais ( Oliver e Swan, 1989a apud Farias, 1998)

Swan e Oliver (1991) apud Farias (1998) reforcam a importancia da
preccupacgdo com satisfagdo do consumidor na estratégia de marketing e
afirmam que as percepgdes de eqlidade ou justica em conjunfo com ©
preenchimento das expectativas, influenciam na resposta pés-compra.

A teoria da eqlidade sugere que os individuos envolvidos em uma
transacdo se sentirdo equitativamente tratados e assim satisfeitos se a razao

dos seus esforgos (entradas) e os resultados (saidas) é de alguma forma justa.
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Considera-se que existe satisfagdo quando o consumidor percebe que sua
razao resultado/ esforgo & proporcional a do parceiro na troca. (Oliver, 1997)

Oliver (1997) afirma que o processo de uma troca equitativa esta em
grande parte sobre o controle dos especialistas em marketing e dos seus
agentes. Uma transacio justa, como definida pelos consumidores, se traz ou
h&o vantagens para estes, € um valor desejavel na sociedade, e parece estar
diretamente relacionada com o processo de satisfagao.

O mesmo autor destaca a importancia de se considerar esta teoria em
alguns tipos de pesquisas de satisfagéo do consumidor, especialmente onde o
papel do vendedor no processo de compra ¢ bastante ativo e o setor em
estudo & o de servicos. Além disso, o elemento da eqlidade vem
complementar o paradigma da desconfirmagéo das expectativas (Oliver, 1997).

Para concluir este topico, ressalta-se o que Oliver e DeSarbo (1988)
apud Farias (1998) afirmam que as partes em uma troca irao se sentir
equitativamente fratadas e assim satisfeitas, se a razao de suas saidas e

entradas for de algum modo justa.

2.3.3 Teoria da Atribuicao

A teoria da atrbuicio foca-se em eventos e comportamentos,

assinalando causas e responsabilidades as diferentes saidas em uma troca.
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Weiner (1985) apud Oliver (1997}, desenvolveu um esquema tedrico
para a atribuicdo baseado em trés dimensbes. o local da causa (interna/
externa) a estabilidade e a controlabilidade da causa de uma saida de compra.

A resposta a pergunta “por que isto ocorreu?” é a chave para o
processo de atribuigao (Oliver, 1997).

Folkes et al. (1987) apud Farias (1998) citam que guando um produto/
servigo falha o consumidor freqlientemente tenta determinar o porqué desta
falha. Para exemplificar este processo, o ator cita o caso de quando uma
companhia aérea atrasa um vdo, 0 passageiro pode atribuir o problema a uma
variedade de motivos incluindo o mau tempo, um defeito mecanico, o trafico
aéreo ou praticas administrativas inadequadas. Ou seja, as causas do atraso
podem ser controlaveis ou nado. De outro lado, uma segunda dimenséo
presente no processo de atribuicdo refere-se ao grau de estabilidade, que no
exemplo em discussdo, a causa do problema poderia ser temporéria ou
irregular, ou entdo permanente ou constante no tempo. Uma tempestade &
irregular e instavel, enquanto os probiemas de trafego aéreo estéo se tornando
mais permanentes e estaveis, resultando em atrasos nos v6os.

Ainda segundo os autores, a realizacdo de predicdes sobre as reagdes
dos consumidores podem ser feitas a partir de distingbes a respeito da
controlabilidade e estabilidade da atribuicéo, influenciando as intengdes de
compra. “As pessoas fendem a ser mais punitivas em relagdo aqueles que
causaram algum acontecimento negativo quando acreditam que poderiam ter

feito melhor”. Voltando ao exemplo do v60, os passageiros estariam menos
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disposto a usar o servigo da mesma empresa novamente se percebessem que
0s atrasos poderiam ser controlados.

Dentro do paradigma da desconfirmagao das expectativas, o consumidor
processa a atribuicdo da seguinte forma: a desconfirmacdo surge de forma
positiva ou negativa, o cliente procura atribuir causas a esta desconfirmagao
que tera influéncia no julgamento final da satisfagdo. (Oliver, 1997).

Oliver (1997) revela um significativo efeito da atribuicdo em
comportamentos pdés-compra, tais como reclamagdes verbais do tipo "boca a
boca", a satisfacdo e intencdo de recompra. O principal agente causador da
atribui¢do, segundo o mesmo autor, € a desconfirmagao das expectativas,
considerando que esta trara um conceito um estimulo que despertara a
atengdo do consumidor. Assim, eventos que nao se encaixem  com
expectativas, ativam um processo de atribuigao.

Resumidamente, a atribuicdo &€ um fendmeno comum nas reagbes aos

acontecimentos, incluindo as experiéncias de consumo.

2.3.4 A Performance de Atributos, Caracteristicas e Dimensdo de

Produtos/Servicos

A avaliagdo do desempenho de um produto/servigo esta vinculado ao da
desconfirmagdo das expectativas, considerando que a desconfirmagéo, como
ja foi visto, € uma comparagdo entre o desempenho percebido e as

expectativas existentes a priori. Segundo Oliver (1997), a pesquisa tradicional
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de satisfagéo & iniciada com o levantamento de uma lista de caracteristicas-
chave do produto ou servigo na inten¢éo de apresentar um conjunto de fatores
que, imagina-se ser suficiente para causar satisfagdo ou insatisfacdo. Este
autor lembra da importancia de se buscar uma lista correta de caracteristicas
consideradas direcionadores da satisfagdo, ao invés de uma lista de critérios
para escolha de um produto/servigo .

Segundo Oliver e DeSarbo (1988) apud Farias (1998), a performance
dos produtos e servigos é considerada um dos antecedentes da resposta de
satisfacdo apresentando uma das maiores contribuigoes a determinagéo desta
resposta.

A percepgao do desempenho de um produto ou servico esta relacionada
a qualidade percebida pelo consumidor. Zeithaml et al. (1990) desenvolveram
um conjunto padronizado de atributos a serem utilizados pelos consumidores
na avaliagéo de servigos, conhecido como SERVQUAL. Pode-se se considerar
que a desconfirmagdo & semelhante aos gaps apresentados no modelo
SERVQUAL de Zeitham! et al (1990).

A seguir, representamos esguematicamente 0 modelo proposto por

Zeithaml et al. (1990)
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Comunicacgéao Necessidades Necessidades
“boca a boca” Pessoais Pessoais

l

Comunicagao
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Servico )
Percebido

_______________________________________ T

Prestador do E d T
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GAP 3
GAP 1

Especifica¢des
de Qualidade
de Servigo

GAP 2 T

Percepcgbes da
Geréncia
............................... ’ quanto és
expectativas
dos clientes

Figura 2: modelo SERVQUAL, adaptado de Zeithaml et al., 1990.

Uma analise da ilustragdo do SERVQUAL revela que o servico esperado
é influenciado pelas comunicagbes verbais do tipo "boca a boca", pelas
necessidades pessoais bem como pela experiéncia anterior do cliente.

As cinco lacunas, presentes no esguema S&o compreendidas da
seguinte forma:
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¢ GAP 1: é a discrepancia entre a percepgao dos executivos sobre as
expectativas do consumidor e as reais expectativas deste;

¢ GAP 2: é a discrepancia entre a percepgao dos executivos sobre as
expectativas do consumidor e as especificacoes de servigos efetivamente
estabelecidas;

+ GAP 3: & a discrepancia entre as especificagdes de qualidade e o servigo
oferecido do ponto de vista do consumidor;

¢+ GAP 4: a discrepancia entre o servigo oferecido e a propaganda realizada
sobre 0 mesmo;

+ GAP 5: discrepancia entre a qualidade esperada e a qualidade pelo cliente -

revela a qualidade final do produto.

O modelo tedrico de Zeithaml et al. (1990) mostra que a qualidade como
percebida pelo consumidor depende do tamanho e da diregdo da Lacuna 5
(GAP 5), que por sua vez é fungio das quatro lacunas anteriores. Ou seja,
GAP 5 = f(GAP1, GAP2, GAP3, GAP4).

O instrumento SERVQUAL mensura as expectativas e o desempenho
percebido pelos consumidores da qualidade de um servigo, sendo a percepgao
de superioridade ou inferioridade de um servigo revelada através de gaps entre
o esperado e o recebido, semelhante ao processo de desconfirmagédo descrito
para a satisfagdo. No entanto, a desconfirmagao aqui é calculada, subtraindo-
se o desempenho percebido das expectativas entre os 22 itens do instrumento
que compdem cinco dimensdes: tangiveis, confiabilidade,

reponsividade/sensibilidade, garantias e empatia (Zeithaml, 1920).
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Vale citar a diferenciagdo que Parasuraman et al. (1988) apud farias
(1998) fazem a respeito das expectativas na literatura da satisfagdo do
consumidor e na literatura referente a qualidade em servigos, confirmando o
que foi item referente a expectativa. Na satisfagéo, a expectativa é vista como
predicdes feitas pelos consumidores sobre o que poderd acontecer durante
uma transagdo de compra. Em oposigdo, na qualidade em servicos, a
expectativa & compreendida como desejos dos consumidores, isto &€, o que
eles sentem que o provedor de um servigo deve oferecer ao invés do que
poderia oferecer.

Uma analise do conteudo dos itens que compdem as cinco dimensoes
finais do SERVQUAL, sugerem os seguintes rétulos e definigbes para estas:

"Tangiveis : aspectos fisicos (Prédios), equipamentos e aparéncia do
pessoal;

Confiabilidade: habilidade de desempenhar o servigo prometido com
confianga e exatidéo;

Responsividade: disponibilidade de ajudar aos consumidores e de oferecer
o0 setvigo pronto;

Garantia: conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade em
inspirar confianga e seguranca.

Empatia: cuidado e atencdo individualizada que a empresa oferece

aos seus consumidores"
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2.4 Conseqiiéncias da satisfacado

A satisfagdo estd associada a algumas respostas por parte dos
consumidores, dentre as quais destacam-se: comunicagbes verbais
conhecidas como "boca a boca", lealdade, participacdo de mercado e
lucratividade (Oliver, 1997).

Churchill e Surprenant (1982) apud Oliver (1997) acrescentam que a
satisfacao do consumidor no estagio do pés-compra pode levar & mudanca de
atitude, repeticio de compra e lealdade a marca (relacionamento a longo
prazo). O aspecto central da inclusao da satisfagdo no conceito de marketing,
na visdo destes autores, é que os lucros séo gerados através da satisfagdo das
necessidades e desejo dos consumidores. A seguir estas consequéncias da
resposta de satisfagdo serdo discutidas, tendo inicio com as comunicagoes

verbais dos consumidores.

2.4.1 Comunicacoes "boca a boca"

O que as pessoas dizem as outras ou comunicagbes verbais
denominadas "boca a boca" tem uma grande influéncia nas compras (Swan e
Oliver, 1989 apus Farias, 1998). Em comparagdo com a midia de massa, as
comunicagdes verbais sdo uma importante fonte alternativa de comunicagao
verbais para os compradores. Estes autores concluiram, ao investigar trés tipos

de comunicagdes pos-compra ("boca a boca" positivo/negativo, recomendacgéo
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ou alerta aos outros e reclamacdes/cumprimentos), que as percepgdes de
satisfacao e eqilidade por parte dos consumidores incrementam as trés formas
positivas de comunicagdo. Desse modo, o "boca a boca" positivo, a
recomendacdo e os cumprimentos (elogios) estéo relacionados positivamente
com estas formas de respostas no pés-compra.

Com o aumento da satisfagdo, Swan e Oliver (1989) apud Farias (1998)
afirmam que a comunicagdo torna-se mais positiva, o consumidor tende a
recomendar o produto ou servico, os elogios aumentam e as reclamagdes
tendem a diminuir. Engel et al. (1995) afirmam que o "boca a boca" positivo

pode ser uma das maiores vantagens do especialista em marketing.

2.4.2 Lealdade e Lucratividade

Anderson et al. (1994) apud Farias (1998) afirmam gue ha uma relagao
direta positiva entre satisfagdo e retornos econdmicos para uma empresa,
afirmando que "em marketing, a safisfagdo do consumidor tem sido
reconhecida como um conceito central , como também um importante objetivo
nas atividades de diversos negocios”

Os mesmos autores afirmaram que uma alta satisfagédo do consumidor
deve indicar aumento na lealdade dos consumidores atuais, reduzir a
elasticidade do preco, isolar os consumidores dos esforgos dos concorrentes,
reduzir custos de transagdes futuras, reduzir custos de falhas, reduzir custos de

atrair novos consumidores e melhorar a reputagéo da empresa.
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Dick e Basu (1994) apud Farias (1998) opinam que a lealdade significa
uma correspondéncia favoravel entre a atitude relativa a um produto ou servigo
e a repeticho da compra. Estes autores consideram as emocgdes como
antecedentes afetivos a lealdade , quando citam que estao relacionadas com
intensos estados de ativagio. A propria satisfagdo, como uma resultanie da
desconfirmacdo das expectativas, € tida como um antecedente da lealdade, na

opinido dos autores.

2.4.3 Participacdo no mercado

A satisfacdo do consumidor parece estar também diretamente
relacionada a participagéo de mercado de uma organizagao. Alto nivel de
satisfacdo deve ajudar a atrair e reter consumidores. Entretanto Anderson et al.
(1994) apud Farias (1998) citam que, nao é claro se a satisfagao do consumido
e a participagdo de mercado sao sempre compativeis.

Rust e Zahorik (1993) apud Farias (1998) lembram que o valor da
satisfagao do consumidor estd em sua relagdo com a escolha € com a
participagdo de mercado. A consideragao desta relagdo pertence ao dominio
do marketing defensivo, complementando o paradigma de marketing ofensivo
gue tradicionalmente tem sido predominante. A visado tradicional da
participagdo de mercado considera que as vendas e a participagado surgem
primeiramente de acdes de marketing ofensivo, a partir de atividades tais como

propaganda, promogdo de vendas e outras variaveis. De outro lado, o
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marketing defensivo enfatiza que os recursos de marketing podem ser melhor
gastos mantendo os consumidores atuais do que 0s atraindo novos. Daf vem a
maxima de que & cinco vezes mais caro atrair um novo consumidor do que
manter um atual (Rust e Zahorik, 1993 apud Farias, 1998).

Na opinido de Anderson et al. (1994) apud Farias (1998), espera-se que
a satisfagdo do consumidor e a participagdo de mercado estejam alinhadas.
Uma empresa que consegue administrar seus esforcos para oferta de
satisfacao a seus consumidores , pela adequagéo de sua oferta a cada cliente,
mantendo uma grande participagdo de mercado, podera obter economias de
escala e de escopo. Caso nao consiga administrar estes esforgos, o aumento
na participagdo de mercado podera reduzir a satisfacdo do consumidor. Ou
seja, ha uma relagéo de perda e ganho entre estas duas variaveis.

Para finalizar a discussao teorica sobre a satisfagéo do consumidor, 0s
paradigmas discutidos até 0 momento serao apresentados em esquemas

teoricos de satisfagao.
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2.5 Mecanismos basicos da satisfagdo do consumidor

Oliver (1997) desenvolveu um esquema de satisfacdo do consumidor
com base no paradigma dominante da desconfirmacdo das expectativas. Este

modelo é apresentado logo abaixo.

EXPECTATIVAS
A

DESCONFIRMACAO | »| SATISFACAO
PERFORMANC

Figura 3: Modelo de Satisfagio baseado na Desconfirmagéo de Expectativas, adaptado de
Oliver, 1997.

O esquema apresentado na Figura 3 pode ser lido da seguinte forma: o
consumidor possui expectativas, que antecedem a experiéncia do consumo. A
performance ou desempenho percebido/recebido (saida), quando do consumo,
é comparado com as expectativas prévias, que o consumidor {€m a respeito
do produto ou servigo. A desconfirmacao resultante desta comparagao, € o
ponto crucial para a resposta da satisfagdo do consumidor.

Tendo em vista todas as teorias apresentadas na tentativa de explicar-
se a resposta de satisfagdo do consumidor, um esquema mais completo para

os possiveis antecedentes da resposta de satisfagéo, deveria conter, além das
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expectativas, performance e desconfirmagdo, também a equidade ou
percepgao de justica na transacéao e a atribuigdo. Isto vai de acordo com a idéia
de Oliver (1997), quando este autor apresenta uma versao mais completa do
seu modelo anterior da desconfirmagéo das expectativas denominado "Modelo
Geral do Processo de Consumo".

O esquema teérico com os antecedentes da satisfacdo € entendido
como um modelo genérico, possibilitando o estudo simulténeo dos
antecedentes da satisfagdo do consumidor, a partir do momento que indica as
inter-relagdes entre os diversos paradigmas que apoiam o estudo deste
elemento.

Uma adaptacdo do esquema tedrico de Oliver (1997), ¢ apresentado a

seguir:
EQUIDADE \’
SATISFACAO
PERFORMANCE A
EXPECTATIVA
DESCONFIRMAGAO »| ATRIBUICAO

Figura 4: Modelo Geral do Processo de Consumo, adaptado de Oliver, 1997

A Figura 4 revela que a satisfagdo pode ser fungéo de cinco
determinantes: eqiiidade, performance, expectativas, desconfirmacao,
atribuicdo. Dos cinco determinantes, os mais comumente utilizados em
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pesquisas de satisfacdo s&o performances, expectativas € desconfirmagéo,
que formam o paradigma da desconfirmagédo das expectativas, ja discutido

anteriormente.

2.6 Abordagem Bidimensional da Satisfacao

Apresentamos aqui a Abordagem Bidimensional da Satisfagdo que
utilizaremos mais adiante no desenvolvimento do questionario.

Segundo Kano et al. (1984) apud Akao (1990}, universalmente, o
método de identificagdo das caracteristicas de qualidade de produtos e
servigos sempre foi unidimensional, baseada na condigdo que se a suficiéncia
fisica da caracteristica da qualidade existir, havera a satisfagédo do cliente.

Estes autores entdo propdem ‘uma nova abordagem & relagéo
satisfacdo versus suficiéncia fisica”, como ele mesmo define. Nesta
abordagem, as caracteristicas de qualidade de um produto ou servico geram
comportamentos diferentes nos clientes conforme seu grau de suficiéncia.
Apresentamos a seguir as cinco correlagdes entre a satisfagéo do cliente e a
situacdo de suficiéncia fisica da caracteristica de qualidade mencionadas pelos

autores.

Qualidade Atrativa
A caracteristica de qualidade de um produto é considerada atrativa

quando na situagdo em que se esta ndo existe estiver de forma insuficiente,
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nao gerara insatisfagao do cliente, mas se estiverem presentes ou suficientes,

gerarao satisfacao.

Qualidade Linear

As caracteristicas de qualidade possuem correlacdo linear com a
satisfacdo do cliente se nado existirem ou forem insuficientes, causardo
insatisfacdo e, se existirem, causaréo satisfagdo. Este tipo de correlagao seria

correspondente a abordagem unidimensional referida no comeco deste tdpico.

Qualidade Compulséria ou ébvia
Um produto ou servico pode ter uma caracteristica de qualidade
compulsoéria ou obvia se ndo causa satisfagao se existir, mas gera insatisfagéo

se hao existir.

Qualidade indiferente

Este tipo de caracteristica & aquela que tanto sua presenga ou auséncia
ndo causara satisfacdo nem insatisfacdo. Este tipo de comportamento &
bastante interessante pois identifica recursos que estdo sendo gastos e que

ndo agrega valor ao cliente.

Qualidade reversa
Os elementos da qualidade reversa provocam insatisfagdo com sua

suficiéncia ou oferecem satisfagdo com sua auséncia.
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2.6.1 Identificacdo dos elementos

Segundo Kano et al. (1984) apud Akao (1990), para classificar um
elemento em relagéo as classificagcbes apresentadas deve-se realizar uma
pesquisa abordando o assunto com duas perguntas em relagdo a suficiéncia
fisica e a insuficiéncia fisica do elemento.

Por exemplo, se o elemento analisado fosse a imagem da televiséo,
abordar-se-ia o entrevistado da seguinte maneira:
¢ Questao 1
Se sua televisao apresentasse “fantasmas” o que sentiria?

e Questdo 2

¢ Se sua televisdo ndo apresentasse ‘fantasmas” o que sentiria?

O entrevistado responderia as questées escolhendo uma das alternativas:
1-Gosto 3 — Indiferente 5 — Nao gosto

2- Acho natural/ ébvio 4 — Resignacgao 6- Qutros:

Coletadas as respostas, monta-se o quadro como apresentado a seguir,

associando a cada célula o nimero de pessoas que responderam ac par de

questdes da maneira correspondente.
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Questao 1
Acho i ) Nao
Gosto e Indiferente § Resignagéo QOutros

. obvio gosto
Questéo 2
Gosto C A A A L
Acho ébvio R | 1 | O
Indiferente R I I I O
Resignacgao R L A | 0
N&o gosto R R R R C
Qutros

Tabela 1: interpretagao dos resultados das perguntas positivas e negativas, adaptado de Kano
et al. 1984 apud Akao, 1990.

Legenda:
A : Qualidade atrativa O : Qualidade dbvia ou R: Qualidade reversa
compulséria
L. : Qualidade linear I : Qualidade indiferente C : Resposta cética

A resposta cética é definida como aquela dificil de ser entendida devido
a trés principais causas:
¢ Dificuldade no entendimento da pergunta;
¢ Dificuldade de expressao;
o Baixo nivel de entendimento sobre o elemento da qualidade
Apdés o preenchimento do quadro, deve-se somar todas as quantidades
referentes ao mesmo tipo de elemento a fim de classificar o item que esta

sendo medido.
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2.7 Desenvolvimento de questionario

Apresentamos aqui a metodologia apresentada por Hayes (1992) no
desenvolvimento de questionarios. Basicamente, este autor divide sua
metodologia em quatro fases: obtengfo de incidentes criticos, classificagéo,
validagdo e desenvolvimento do questionario. A seguir, apresentamos esta

metodologia em maiores detalhes.

2.7.1 O que sdo Incidentes Criticos

Um incidente critico € um exemplo de desempenho organizacional sob a
perpectiva do cliente, ou seja, sado aspectos positivos ou negativos do
desempenho da empresa com os quais os clientes entram diretamente em
contato.

Um incidente critico positivo € uma caracteristica do produto ou do
servico que o consumidor gostaria de ter toda vez que ele recebesse o servico
ou produto. Analogamente, um incidente negativo & uma caracteristica que poe

em duvida a qualidade do servigo ou produto oferecido pela empresa.

2.7.2 Obtencdo de Incidentes Criticos

Hayes (1992) sugere a obtengdo de incidentes criticos através de
entrevistas. Este autor mencionado propde a utilizagdo de um formulario

especifico, como mostrado a seguir:
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Entrevista numero:

Exemplos positivos Exemplos negativos
1. 1.
2. 2.
8. 3.
4. 4.
5. 5.
B. 6.
7. I
8. 8.
9. 9.
10. 10.

Quadro 1: quadro para levantamento de Incidentes Criticos, adaptado de Hayes, 1992.

Os consumidores sdo solicitados para preencher 20 linhas do formulario

com dez incidentes positivos e dez negativos, livremente.

Realizado estas entrevistas com aproximadamente 15 pessoas, obtém-

se uma fonte rica em informagdes que deverao ser exploradas nos proximos

passos (sugere-se a solicitagio de 5 a 10 incidentes positivos e 5 a 10

negativos, e uma pesquisa feita com 10 a 20 pessoas).

E importante que os itens obtidos tenham qualidade, ou seja, sejam

ricos em informagdes. Exemplos: “o comerciante foi rapido em me atender

quando eu cheguei ” e “ o comerciante me atendeu bem”.
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2.7.3 Classificagao

Com todos incidentes criticos nas maos, passa-se agora a fase de
agrupamento dos incidentes, baseado na similaridade de conteido de cada
um. Cada grupo, chamado por Hayes (1992) por cluster, devera receber um
titulo que caracterize e o represente, chamado de “item de satisfagao do
cliente”( satisfaction items ). Apos este processo de agrupamento, uma frase
que reflita o contetido dos seus incidentes criticos componentes deve ser
definida. Tais frases s&o chamadas “itens de satisfagao”. O mais importante no
momento de realizar este agrupamento é ser especifico ao descrever o servigo.

Uma vez que todos os incidentes criticos tenham sido agrupados em
itens de satisfagéo, o processo de categorizagdo deve ser repetido usando-se
os itens de satisfagdo. Agrupamentos de indices de satisfagéo similares obtém-
se requisitos do cliente ou dimensées da qualidade. Ao contrario dos itens de
satisfagéo, os “rétulos” da dimensdes de qualidade nao devem ser especificos,

mas devem refietir o contetido do item de satisfagdo. A figura a seguir ilusira

Requisitos do Cliente

item de Satisfagéo ‘ ltem de Satisfagao I Item de Satisfagio I

Incidente Incidente Incidente Incidente Incidente Incidente
Critico Critico Critico Critico Critico Critico

Figura 4:Relacionamento hierarquico de classificago, adaptado de Hayes, 1992.

tais agrupamentos.
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2.7.4 Validacdo

Apresentamos a seguir uma metodologia de Hayes (1992) para
determinar a qualidade do processo de classificagéo e o nivel de abrangéncia

das exigéncias dos consumidores.

2.7.4.1 “Nivel de concordancia entre juizes” (interjudge agreement)

Esta técnica consiste em verificar o nivel de coincidéncia entre as
classificacbes de duas pessoas( chamadas de juizes). Apds a categorizagao
dos incidentes criticos em itens de satisfagcdo e destes em dimensdes da
qualidade, um segunda pessoa é envolvida. A fungdo desta segunda pessoa
(chamado por Hayes, 1992 de “segundo juiz’) é a de tentar categorizar os
incidentes criticos obtidos nas dimensdes de qualidade definidas pelo primeiro
juiz, sem, no entanto, passar pela etapa intermediaria ( o agrupamento dos
itens da satisfagao).

E entdo, calculado um indice para cada dimensdo de qualidade, da
seguinte forma: divide-se o numero de incidentes criticos que foram colocados
na mesma dimenséo de qualidade pelas duas pessoas pelo nimero total de
incidentes criticos( comuns e especificos) que foram pelos dois juizes aquela

dimenséo de qualidade.
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Hayes (1992) recomenda um indice de 80% caso confrario indica-se
uma corregéo, através de uma reclassificagdo ou de pesquisa adicionais para

obtengao de mais incidentes criticos.

2.7.5 Desenvolvimento do Questionario

Neste momento, & desenvolvido o questionario final a ser usado como
ferramenta de pesquisa de satisfagéo, através da geragéo dos itens que fardo
parte do questionario, do formato que as respostas devem ter e do contetido

do questionario final.

2.7.5.1 Ositens

A selecao dos itens que farao parte do questionario deve acontecer com
base nos itens de satisfagéo do cliente, ja definidos anteriormente. A criagao de
outros itens também podem ocorrer, e devem ser observadas as seguintes
caracteristicas, que todos os itens devem possuir:

e cada item deve se mostrar relevante para o que ele esta tentando
medir;

¢ 0s itens devem ser concisos;

e 0s itens ndo podem ser ambiguos;

+ cada item deve refletir uma Unica idéia,
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e nenhum item pode conter duas negagdes.{ como, por exemplo, “a

empresa hdo entrega tecido com falta de recolhimento).

2.7.5.2 Formato das respostas

As respostas serao dadas a cada item do questionario pode ter diversos
formatos. Hayes (1992) apresenta basicamente o formato “check-list”, com
respostas “Sim” e “Nao” para cada item e o formato “Likert”, que permite o
posicionamento do grau de satisfagéo/ insatisfagéo do cliente em uma escala

finita, usualmente com 5 elementos, e que podem ser, por exemplo:

Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
fortemente nem fortemente
1 2 concordo 4 5
3
Muito Insatisfeito Nem Satisfeito Muito
satisfeito satisfeito nem satisfeito

1 2 insatisfeito 4
3 5
Muito pobre Pobre Nem pobre Bom Muito bom
nem bom
1 2 3 4 5

Tabela 2; Escala likert, adaptado de Hayes, 1992.

Segundo Hayes (1992), um numero maior que cinco ja ndo apresenta
niveis de confiabilidade n&o muito maiores, sugerindo que o uso de mais de 5

alternativas acrescentaria incrementos minimos na utilidade da escala.
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2.7.5.3 A Introducdo

Segundo Hayes (1992) , uma introdug&o ao questionario deve ser feita e

deve possuir as seguintes caracteristicas:

o deve ser breve;

« deve explicar o objetivo do questionario;

« deve providenciar instrugdes de como completar o questionario e explicar a
escala gue esta sendo utilizada;

¢ pode explicar como os dados sao usados;

« se ha questbes aparentemente redundantes, uma introdugéo pode descrever
o objetivo possiveis redundancias( obter um acesso com mais acuracia

sobre as opinides dos consumidores).

2.7.5.4 A selegdo final de itens

O quarto passo para a definigho do questionario € a selegao final dos
itens a serem utilizados na pesquisa final. Isto deve ocorrer se o processo de
levantamento de Incidentes Criticos gerar um ndmero alto de itens. “Se a razao
entre os itens de satisfacdo e dimensées de qualidade € pequena ( 2:1 ou
menor), nés podemos ndo conduzir nenhum procedimento de selecao de
itens”(Hayes, 1992).

Hayes (1992) apresenta alguns métodos para sele¢éo final dos itens:
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« Selecao através do julgamento:
¢ Usar o melhor julgamento préprio, ou seja, incluir os itens que
melhor representem os requisitos dos clientes, ou
o Utilizar duas pessoas para selecionar, de forma independente
uma da outra, os itens - os itens escolhidos por ambas as
pessoas permanecem no questionario final.
» Selegcdo matematica dos itens:
s Selecionar os itens que tém maior correlagdo com pontuagéo
geral das dimensdes de qualidade. Neste processo, s&o
escolhidos os itens que estdo mais relacionados as
dimensdes;

¢ Utilizar o método das diferengas entre grupos.

44



3. METODOLOGIA

Depois de apresentar conceitos importantes para o desenvolvimento do
questionario, o proximo passo é definir a metodologia que seré utilizada para o

seu desenvolvimento.

3.1Tipos de abordagem de pesquisa

Bryman (1989) apresenta duas abordagens de pesquisa: a quantitativa e
a qualitativa. A maior diferenga entre as duas nao reside na presenca ou nao
de quantificagdo de dados, mas no fato de que a pesquisa qualitativa, ao
contrario da quantitativa, busca enfatizar a perspectiva da pessoa que esta

sendo pesquisada.

Ainda segundo o mesmo autor, a pesquisa qualitativa pode valer-se de
procedimentos de quantificagio de dados e em ocasifes € necessaria a coleta
de informagdes qualitativas na execucdo de pesquisas quantitativas. No
entanto, as pesquisas qualitativas se caracterizam por um foco maior na
compreensdo dos fatos em detrimento & sua mensuragao, caracteristica das
pesquisas quantitativas.

As diferengas podem ser apresentadas pela tabela a seguir.
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TR Pesquisa Pesquisa |
Quantitativa Qualitativa ‘
nfase na interpretagdo  do Menor Maior i
entrevistado em relagao a pesquisa | |
Importancia do  contexto  da| Menor Maior }
organizagéo pesquisada ';
Proximidade do pesquisador em | Menor Maior i
relacéao aos fendmenos | J
Alcance do estudo no tempo ‘ Instantaneo Intervalo maior |
Ndamero de fontes de dados Uma Varias
Ponto de vista do pesquisador | Externo a Interno a ﬁ
~_organizagao organizacgao

Quadro tedrico de hipoteses Definidos Menos estruturado

| rigorosamente |

Tabela 3: Comparagéo entre as duas modalidades de pesquisa, adaptado de Bryman, 1989.

No nosso trabalho, fundamentalmente, buscamos investigar os
elementos que influem na satisfagéo dos clientes da area de Customer
Services da Integris e, assim, desenvolver uma ferramenta para a avaliagdo da
satisfacdo desses clientes. Portanto, a abordagem qualitativa € a mais
adequado ao trabalho em desenvolvimento e, posteriormente, servira para uma

abordagem quantitativa, quando a empresa o aplicar efetivamente.

3.2 Instrumentos de Pesquisa

De acordo com Bryman (1989), os principais métodos de pesquisa s&o:

pesquisa experimental, survey, estudo de caso e pesquisa —agao:

A seguir, apresentam-se alguns comentarios sobre cada tipo de método

de pesquisa:
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e Pesquisa experimental

Permite fazer consideragdes sobre a causalidade entre varidveis, a partir da
experimentagédo. O aspecto do controle de variaveis € importante.

¢ Pesquisa survey

Coletam-se dados através de questionarios ou de enfrevistas estruturadas ou
semi-estruturadas em um instante Unico de tempo e em varios lugares, com 0
objetivo de obter dados sobre um conjunto de variaveis, para depois discriminar
modelos de associagao.

¢ Pesquisa-agao

O pesquisador se torna parte do campo de investigagao, atuando nele junto a
uma equipe formada por membros da organizagdo. Os impactos sobre as
acoes tomadas sobre o problema estudado séo observados, alimentando a
pesquisa com informagdes que seréo Uteis para novas acdes.

s Estudo de caso

Propde o estudo detalhado de um ou poucos casos para tentar compreender o

que esta acontecendo nas organizagoes.

Para o levantamento dos Incidentes Criticos, utilizaremos a pesquisa

survey, através de entrevistas estruturadas com alguns clientes conforme

propbe Hayes (1992).
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4. DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo apresentamos o desenvolvimento da ferramenta de
avaliagd@o da satisfagao ao qual nos propomos a fazer.

Utilizamos como base as teorias de Hayes (1992) que aborda o
desenvolvimento de questionarios a partir de incidentes criticos. De acordo
com o mesmo autor, os incidentes criticos sdo um exemplos de desempenho
organizacional sob a perspectiva do cliente, ou seja, séo aspectos positivos ou
negativos do desempenho da empresa com os quais os clientes enfram
diretamente em contato.

Definidos os incidentes criticos e através de um processo de
agrupamento , sdo obtidos “itens de satisfagdo”, que, por sua vez, dardo
origem as “dimensdes da qualidade”.

Estas “"dimensdes da qualidade” ou “requisitos do cliente” denomidas por
Hayes (1992) serdo a base para a abordagem dos paradigmas das
expectativas, desconfirmacdo e performance no questionario a ser
desenvolvido.

Também estabeleceremos gquestionamentos a serem levados aos
clientes a respeito dos demais paradigmas que, segundo Oliver (1997),
determinam a satisfacgéo.

Desta forma, teremos como resultado desta etapa um primeiro
questionario, que sera submetido a um pré-teste para que seja definido um

gquestionario a ser enviado aos clientes.
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4.1 Levantamento dos Incidentes Criticos

4.1.1 Entrevistas

Para o levantamento dos Incidentes Criticos, realizamos entrevistas
pessoais com alguns dos clientes da empresa. Hayes (1992) ressalta a
importancia da execugdo destas entrevistas com pessoas que tenham
usufruido dos produtos e servigos da empresa recentemente.

Nas entrevistas, realizadas pelo préprio autor, foi pedido para que cada
entrevistado descreve-se 5 aspectos positivos e cinco eventos negativos
percebidos relacionados ao servigo prestado pela area de Cusfomer Service da
Integris. Estes aspectos positivos ou negativos constituem os Incidentes
Criticos.

Hayes (1992) ressalta que o entrevistador deve fazer com que o
entrevistado evite o uso de termos genéricos para descrever os incidentes
criticos como, por exemplo “ o servigo foi legal”. Assim, o entrevistador deve
“codificar a linguagem do cliente em aspectos ou dimensdes mensuraveis.”

O autor mencionado cita dois exemplos para mostrar a importancia da
boa entrevista na obten¢do do incidente critico. Em um, o Incidente Critico
obtido & “o vendedor foi rapido para me atender quando cheguei” e o outro € “o
vendedor era bom”, O segundo néo especifica o porqué do vendedor ser bom e
no primeiro especifica a razéo da satisfacéo: o rapido atendimento. Assim, ao
forcar os entrevistados a darem exemplos ou adjetivos especificos de

desempenho, o entrevistador obtém Incidentes Criticos que definem de forma
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mais eficiente as necessidades dos cliente. Alem disso, incidentes criticos
especificos facilitam a elaboragéo do questionario de satisfagéo.

Ainda segundo as recomendagbes de Hayes (1992), devem ser
entrevistadas entre 10 e 20 pessoas. O numero relativamente alto de
entrevistados & recomendado para que a possibilidade de ocorréncia de
informacdes deficientes ou com baixa avaliagao de um entrevistado seja
compensada pelas informagdes do outro. Embora se considere gue uma
entrevista em grupo possa estimular o aparecimento mais facil de incidentes
criticos, as entrevistas foram realizadas individualmente devido a dificuldade de
se conciliar os horarios dos entrevistados, mesmo alguns sendo funcionarios

de uma mesma empresa.

4.1.1.1 Quem sio os entrevistados

Foram entrevistadas 20 pessoas nesta fase de levantamento de
Incidentes Criticos, sendo que grupos de 4 entrevistados representavam um
dos 5 principais clientes da area de Customer Services da Integris em termos

financeiros em 1999,

4.1.2 Resultados das entrevistas

Como resultado das entrevistas, obtivemos 123 Incidentes Criticos, nao
totalizando os 200 previstos pois alguns entrevistados se disseram nao
capazes de dizer 5 eventos positivos e outros 5 negativos que vivenciaram

durante a prestagéo de servigos de Customer Services.
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4.2 Definicdo das Dimensdes da Qualidade

Segundo Hayes (1992), as informagBes obtidas em formato de
Incidentes Criticos devem ser categorizadas em itens de satisfagéo e estes, em
dimensdes da qualidade ou requisitos do cliente. Para o referido autor, as
expressdes “requisitos do cliente” e “dimensdes da qualidade’ s&o sindnimos.

A representagéo do grupamento pode ser vista a seguir.

Requisitos do Cliente

[tem de Satisfagéo 1

Item de Satisfagao 1

ltem de Satisfagéo 1

Incidgnte incid(_ante Incidente Incidente Incidente Incidente
Critico Critico Critico Critico Critico Critico

Figura 5: Relacionamento hierarquico entre incidentes criticos, itens de satisfagéo e requisitos
do cliente, adaptado de Hayes {1992)

A primeira etapa consiste em agrupar frases que compartilhem de um
mesmo adjetivo ou verbo. Apos este processo de agrupamento, uma frase que
reflita o contetido de seus incidentes criticos componentes deve ser definida.
Tais frases s&o chamadas de ltens de Satisfagao.

Utilizando exemplo mencionado por Hayes (1992), podemos imaginar os
seguintes Incidentes Criticos, cada um fornecido por uma pessoa:

o Esperei muito até ser atendido.
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« Estava com muita pressa, mas tive que esperar muito na fila.

» Esperei na fila por pouco tempo.

O ltem de satisfagao referente aos trés incidentes criticos semelhantes
seria; Esperei pouco tempo para ser atendido. O autor mencionado consegue
assim demostrar demonstra que tanto os Incidentes Criticos negativos como
positivos podem ser agrupados em um UGnico ltem de Satisfacéo, refletidos
todos no verbo “esperar”.

Uma vez gque todos os Incidentes Criticos tenham sido agrupados em
itens de Satisfagéo, o processo de categorizagdo deve ser repetido usando-se
os Itens de Satisfacdo. Agrupando os Iltens de Satisfagéo similares, obtém-se
requisitos do cliente dimensées da qualidade. Segundo Hayes (1992), ao
contrario do ltens de satisfagéo, os “rotulos” das dimensdes da qualidade nao

devem ser especificos, mas devem refletir o conteudo de satisfagao.

4.2.1 Agrupamento dos Incidentes Criticos em Itens de Satisfagao

A partir da andlise dos Incidentes Criticos, agrupamos estes em grupos
e cada um desses grupos representa um Iltem de Satisfagdo. Segundo Hayes
(1992), & importante que os itens de satisfagdo, como os incidentes criticos,
sejam especificos ao descreverem o servigo ou produto.

A seguir sdo apresentados os itens de satisfacio definidos pelo autor

baseados no agrupamento dos Incidentes Criticos coletados.
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Ref. Item de Satisfagao Interpretacao
O atendente pode interpretar mal ©
problema descritc pelo cliente e
1 Meu chamado foi encaminhado |encaminhar o chamado para o técnico
corretamente pelos atendentes errado. Dal, o cliente tem de falar
novamente com o atendente para falar
| com o técnico adequado. '
2 0 problema foi resolvido | Resolugdo do problema em uma Unica
definitivamente visita do técnico.
Tempo gasto para se resolver o problema
Nem sempre o tempo que o técnico
. 0 problema i resolvido demora para chegar no local representa o
rapidamente tempo para o conserto. Gera!mente,.
alguns consertos demoram devido ao
tempo de espera para a chegada de pegas
de reposicao.
4 Nao demorei para conseguir ligar| Tempo que o cliente fica na linha
para Customer Service esperando ser atendido.
Tempo que os atendentes demoram para
5 Os atendenies foram rapidos em | identificar o cliente, ouvir o problema e
me atender decidir se resolve o problema ou
encaminha-o para um técnico.
6 Os técnicos foram réapidos em me | Tempo que os técnicos demoram para
atender chegar ao cliente.
) Forma atenciosa com que os atendentes
7 Os atendentes foram atenciosos | tratam os clientes.
. . Forma atenciosa com que 0s técnicos
8 Os técnicos foram atenciosos O S,
Conhecimento técnico dos atendentes |
9 g::stizgoenhe: t':;?:\t;;am el mostrando capacidade em resolver o
q problema ou tirar duvidas do cliente.
e Conhecimento  técnico dos  técnicos
10 gsssfﬁ:ig'czz ;?;Zt\::ﬁm COECENE mostrando capacidade em resolver o
q problema ou tirar duvidas do cliente.
Alguns clientes, que acompanham o
. processo de conserto dos equipamentos, €
11 Qge uafgg;n;ﬁgas funcionavam consideraram que o nao funcionamento
q adequado de algumas ferramentas gerava
| ma impressao do servico.

Tabela 4: Itens de Satisfagao encontrados, elaborada pelo autor
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4.2.2 Agrupamento dos Itens de Satisfagao em requisitos dos clientes

( ou Dimensoes da Qualidade)

Uma vez agrupados os Incidentes criticos em itens de Satisfagao, deve-
se agrupar os ltens de satisfacdo similares em requisitos do cliente. Ao
contrario dos itens de satisfacéo, os titulos dos requisitos dos clientes ndo tém
de ser especificos. Segundo Hayes (1992), “ a Unica exigéncia € que eles
reflitam o conte(do dos itens de satisfagao”.

Apés serem analisados todos os ltens de Satisfagdo identificados, foi
possivel agrupa-los em dimensdes da qualidade. Abaixo, apresentamos as seis

dimensdes da qualidade encontradas bem como os Incidentes Criticos a eles

referentes.
Item de Satisfagio a |
|
Dimensao da Qualidade Descrigao que corresponde |
(referencia tabela 4) ;
Capacidade de prestar o .
Confiabilidade servigo de forma precisa, 1,2e3
conforme o prometido.
) Disponibilidade para realizar
Prontidao . 45e6
0 servigo.
_ Cortesia ao realizar o
Cortesia ) 7e8
SErvigo.
Conhecimento e habilidade| ]
Conhecimento técnico _ i ' 9e10
dos funcionarios.
Equipamentos Equipamenfds utilizados 11

“Tabela 5: Dimensoes da Qualidade para Customer Services, elaborada pelo autor .
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Podemos perceber que as dimensdes encontradas s&o proximas as do
SERVQUAL. A confiabilidade é a mesma do modelo apresentado por Zeithaml
et al. (1990), a prontidéo equivale a responsividade, a cortesia a empatia, o

conhecimento técnico a garantia e equipamentos a tangiveis.

4.2.3 Qualidade do processo de categorizagao

Segundo Hayes (1992), é importante determinar a qualidade do
processo de alocagao de Incidentes Criticos em ltens de Satisfagao e de Itens
de Satisfagdo em Requisitos do cliente para que se garanta uma avaliagéao
correta da satisfacéo dos clientes.

Para determinar esta qualidade, o referido autor indica o método no
“nivel de concordancia entre juizes”. Este método consiste no seguinte
procedimento: uma pessoa, correspondente a um dos juizes, deve agrupar 0s
incidentes Criticos coletados em ltens de Satisfagao e, em seguida, determinar
as dimensées da qualidade (requisitos do cliente). O outro juiz recebe a lista
dos Incidentes Criticos e a lista de requisitos do cliente, determinada pelo
primeiro juiz, ndo recebendo a lista de itens de Satisfagéo, e deve agrupar 0s
Incidentes Criticos na lista de requisitos do cliente.

A razdo entre o nimero de Incidentes Criticos comuns, ou seja,
classificados na mesmo requisito do cliente e nimero total de Incidentes
Criticos alocados pelos juizes na dimensdo corresponde ao indice de

concordancia da categoria. Segundo Hayes (1992), niveis aceitaveis ficam
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acima de 0,8 ou 80%. O autor realizou a tarefa do primeiro juiz (consultar
tabelas 4 e 5) enquanto outro membro da area de DP&Q desempenhou o papel
de segundo juiz.

Os resultados, que podem ser acompanhados na tabela a seguir,
mostram bons indices, acima ou pouco inferior aos 80% indicados por Hayes

(1992), indicando que houve uma boa categorizagéo dos Incidentes Criticos.
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4.3 Formulag&o do questionario

Segundo Hayes (1992), a formulagéo do questionario € composta de
guatro fases:

Determinagéo das questdes a serem utilizadas no questionario,

Selegao do formato das respostas;

Definigéo da introdugéo do questionario;

Determinagéo do contetido final do questionario

4.3.1 Determinacdo das questdes e selegéo do formato das respostas

Nesta primeira parte da formulagéo do questionario, determinaremos as
questdes a serem utilizadas no questionario abordando os determinantes da
satisfaggo que foram levantados na fundamentagéo teorica.

Também procuraremos estabelecer o formato mais adequado para as

questdes estabelecidas.

4.3.1.1 Blocos referentes as Expectativas, Desconfirmagao e

Performance

Os blocos do questionario referentes as estes paradigmas foram
elaborado a partir das informagdes encontradas no processo de determinagéo

das Dimensdes da Qualidade. Desta forma, os 11 ltens de Satisfagao foram
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abordados de forma a questionar os clientes sobre as expectativas,

desconfirmagéo e performance.

4.3.1.1.1 Bloco das Expectativas

Conforme ja& mencionado, as expectativas s&o essencialmente
probabilidades de um produto ou servigo tenham um desempenho como
esperado (dentro de padrées preestabelecidos). Assim, neste bloco os
entrevistados s&o indagados a respeito do que eles esperavam de
determinados ltens de Satisfagdo antes de receberem os servigos de Customer
Service.

Oliver (1997) sugere o uso de uma escala tipo Likert quando da
mensuragado das expectativas.

Assim, afirmativas a respeito das expectativas dos Iltens de Satisfacdo
serao feitas e estas serdo avaliadas pelos clientes na seguinte escala:

1 — Discordo totaimente 3 = Nem discordo nem 4 — Concordo

2 — Discordo concordo 5 — Concordo totalmente

Oliver (1997) ressalta que é importante que fique claro no momento da
coleta de dados referente as expectativas, que os entrevistados devem se fixar
no que esperavam do servigo/ produto antes de consumi-lo e ndo no que estes

deveriam ser.
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Assim, as seguintes afimativas s&o apresentadas para os clientes, que
devem escolher um dos nimeros da escala apresentada acima de modo a

refletir suas expectativas antes da prestagéo do servigo.

1. Encaminhamento correto do chamado

2. Resolucao definitiva do problema

3. Resolucio rapida do problema

4. Conexao rapida coma CS

5. Atendimento rapido dos atendentes

6. Atendimento rapido dos técnicos

7. Atendentes atenciosos

8. Técnicos atenciosos

0. Atendentes com conhecimento sobre assuntos
que tratam

10. Técnicos com conhecimento sobre assunfos que
fratam

11. Ferramentas utilizadas pelos técnicos com
funcionamento adequado

Quadro 2: Afirmativas do bloco referente as expectativas, elaborado pelo autor.

4.3.1.1.2 Bloco da Performance

Neste bloco, além de determinarmos qual a performance dos servigos
de Customer Service em relagéo aos Itens de Satisfag@o, também buscamos
indicios para a priorizagio de agbes para que a satisfagdo dos clientes seja
atingida. Slack (1993) destaca que n&o & possivel estabelecer prioridades de
acéo baseado somente na avaliagdo da “Importancia’ nem tampouco somente
baseado na avalia¢éo do “Desempenho”.

Para que isto seja possivel, utilizamos a metodologia apresentada por
Kano et al. (1984) apud Akao (1990) abordando os 11 ltens de Satisfagdo de

trés maneiras distintas no bloco.
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Na primeira parte do bloco, procurou-se captar a sensagdo que o cliente
teria ao obter a suficiéncia dos ltens. Na segunda qual a sensacao que o
cliente teria ao deixar de obter a suficiéncia dos mesmos itens. Na terceira,
procurou-se captar a percepg¢éo do cliente em relaggo ao nivel de suficiéncia
que a empresa esta oferecendo para 0 item.

Por exemplo, em relagdo ao ltem de Satisfagdo “O problema foi
resolvido definitivamente.”, foram desenvolvidos os seguintes questionamentos:
PARTE 1 — Como vocé se sentiia se o problema fosse resolvido
definitivamente?

PARTE 2 — Como vocé se sentiria se o problema nao fosse resolvido

definitivamente?

Os clientes avaliariam a importancia do item de satisfagao respondendo
as duas questdes escolhendo uma das respostas no formato Likert
apresentadas a seguir.

1 — N3o gostaria 3 — Acharia indiferente 4 — Acharia 6bvio

2 — Conformaria-me 5 — Agradaria-me
PARTE 3 — Nesta parte, o cliente avaliaria a performance propriamente dita dos
servicos prestados em relagéo aos ltens de Satisfagdo, lendo afirmativas a

respeito do desempenho e escolhendo uma das respostas na escala Likert:

1 - Discordo totalmente 3 — Nem discordonem 4 — Concordo

2 — Discordo concordo 5 — Concordo totalmente

61



No exemplo em questao, a afirmativa seria “ O problema foi resolvido
definitivamente”. As questdes deste bloco podem ser observadas no Anexo

deste trabalho.

4.3.1.1.3 Bloco da Desconfirmacao

Procuramos determinar neste bloco o que Churchill e Suprenant (1982)
apud Oliver (1997) denominaram de discrepancia entre expectativas anteriores
e o desempenho real.

Para isto, faremos com que os clientes comparem as expectativas de
performance dos servicos em relagao aos ltens de Satisfagdo com as reais
performances durante a prestagao de servigo de Customer Services.

A desconfirmagéo como as expectativas tambem & mensurada através
de itens que utilizam uma escala tipo Likert. Oliver (1997) sugere a seguinte
escala para a medigao da desconfirmagao.

1 - Muito pior que esperado 3-Como 4 — Melhor que esperado

2 — Pior que esperado esperado 5 — Muito melhor que esperado

Esta escala difere da desconfirmagéo calculada no modelo SERVQUAL
de Zeithami et al. (1990) por mensura-la diretamente. No instrumento
mencionado por udliimo a desconfirmagao ¢ calculada subtraindo-se a

performance das expectativas.
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As afirmativas para a avaliagdo da desconfirmagéo das expectativas dos

clientes sdo apresentadas a seguir.

. Encaminhamento do chamado

. Resolucio definitiva do problema

. Rapidez da resclucdo do problema

. Facilidade de entrar em contato com a CS.

. Tempo para entrar em contato com atendente

. Tempo para entrar em contato com técnico

. Atencao despendida pelo atendente

i~ |WIN =

. Atencao despendida pelo técnico

9. Conhecimento do atendente

10. Conhecimento do técnico

11. Estado das ferramentas

Quadro 3: Afirmativas do bloco referente a desconfirmagée, elaborado pelo autor.

4.3.1.2 Bloco Referente a Eqiiidade

Para a elaboragdo do bloco do questionario com o0s itens que
operacionalizaram a mensuragdo deste determinante da satisfagdo do
consumidor, o autor baseou-se na escala elaborada por Oliver & Swan (1989a)
apud Farias (1998).

Estes autores fizeram uso de uma escala no formato Likert com cinco
itens, relacionada & percepgéo de justica na troca, enfatizando os beneficios
recebidos pelo consumidor e pelo ofertante e a comparagao se as entradas e
saidas de um individuo s&o iguais as das outras pessoas. Para ilustrar, um item
pode ser expresso da seguinte forma: “Ao receber 0s servigos, o prego cobrado

foi justo”. O entrevistado devera entdo marcar uma opgac entre as seg uintes:

63



1 — Discordo totalmente 3 — Nem discordo nem 4 — Concordo

2 - Discordo concordo 5 — Concordo totalmente

A escala desenvolvida por Oliver e Swan (1989) apud Farias (1998) €

apresentada a seguir:

1. Fui tratado de forma justa pelo vendendor.,

2. Nao fui tratado de forma justa pelo vendedor.

3. O grau que concordei na transagdo com que concordei ha transagéo foi
justo

4. Acho que o vendedor ganhou mais na transacéo do gque eu.

5. acho que ganhei mais na transacao do que p vemdedor
Quadro 4.1: Itens para a Mensuracéo da Eqilidade, Oliver e Swan (1989) apud Farias (1998)

O autor procurou seguir a mesma abordagem acima, procurando obter
informagdes dos clientes da area de Customer Services a respeito de suas
percepcoes em relagdo a justiga na troca. Assim, elaboramos afirmativas que
comparando as entradas e saidas dos clientes e da empresa e sobre o
tratamento dado ao cliente e sua comparagéao com o tratamento dado a outros
clientes. As afirmativas, que devem ser avaliadas pelo cliente de acordo com a

escala apresentada acima, elaboradas sdo apresentadas a seguir

1 2 13145

1. Fui tratado de forma adequada pela empresa.

2. Fui tratado da mesma forma que os outros clientes.

3. Os esforgos que fiz para obter o servigo foram
iguais aos da empresa para prover o servigo.

4. Os beneficios que recebi foram iguais aos que a
empresa recebeu.

5. Ao receber os servigos, o preco cobrado foi justo.

Quadro 4: Afirmativas do bloco referente & eqiiidade, elaborado pelo autor.
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4.3.1.3 Bloco referente a Atribuicao

Neste bloco buscamos avaliar como ¢ feito o processo de atribuicdo dos
resultados percebidos por parte dos clientes. Conforme Weiner (1985) apud
Oliver (1997), a atribuicdo baseia-se no local da causa (interna/ externa), na
estabilidade e a controlabilidade da causa.

Oliver (1997) sugere que o local da causa, a estabilidade e o controle
sejam mensurados através de uma escala tipo Diferencial Semantico. Por
exemplo, a instrugéo referente a mensuragao da atribuigdo em uma pesquisa
de satisfacdo, pode seguir o formato descrito a seguir: "Pense nas razbes que
levaram as coisas a acontecer da forma que se enconfram quando do
consumo deste produto/servigo. Os itens a seguir refletemn os sentimentos que
alguém poderia ter sobre as causas dos acontecimento. Circule o nimero que
melhor reflete seus sentimentos’. Apds isto, os itens sdo entdo especificados,
com relagao ao local, a estabilidade e a controlabilidade. Os itens apontados

abaixo ilusiram uma escala apresentada por Oliver (1997).

As saidas refletem apenas As saidas refletem aspectos das
aspectos do meu comportamento outras pessoas
As saidas ocorreram devido a Ocorreram devido algo que o0s
_algo que eu fiz outros fizeram
As saidas foram causadas As saidas foram causadas por

exclusivamente por algo em mim outra coisa

As saidas sempre ocorrero Nao estou certo se as saidas

deste modo 1 2 3 4 5 acontecerdo desta forma
novamente

As saidas iréo variar com O
passar do tempo

As causas das saidas serdo
sempre diferentes

As saidas sao incontrolaveis pot
mim ou pelos oufros

As saidas ndo foram pretendidas
por mim ou pelos outros

Alguém & responsavel pelas 2 3 4 5 Ninguém é responsavel pelas
saidas saidas

Quadro 5. Escala para Mensuragéo da Atribuigéo Fonte, adaptado de Oliver, 1897

Acho que as saidas serdo as 1
mesmas com o passar do tempo

As causas das saidas nunca
mudarao

As saidas sd@o controlaveis por
mim ou pelos outros

As saidas foram pretendidas por
mim ou pelos outros

1 2 3 4 5
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Os trés primeiros itens se referem ao local da causa, os trés seguintes
pretendem captar a dimensao de estabilidade e os trés Gltimos a dimensao da

controlabilidade.

4.3.2 Introducdo do questionario

Hayes (1992) sugere que o© questionario deve ter as seguintes
caracteristicas:

e Ser breve;

¢ Explicar o propésito do questionario;

o Conter instrucdes para seu preenchimento (e a escala que é usada),

o Ser de facil compreensao

Seguindo as recomendagdes deste autor, elaboramos a introducéo do

guestionario, que pode ser visto no Anexo deste trabalho.

4.3.3 Determinacéo do conteiido final do questionario

Chegamos a este ponto com um questionario com cinco blocos
abordando os determinantes de satisfacdo (expectativas, performance,
desconfirmagdo, equidade e atribuicdo) com escalas de avaliagéo
estabelecidas. O nimero de ltens de Satisfacéo encontrados n&o séo grandes,
portanto, ndo serd necesséario eliminar nenhum deles, conforme propde Hayes

(1992).
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Para que possamos chegar ao contetdo final do questionario,
realizamos um pré-teste deste com alguns clientes. Desta forma, buscamos
verificar a compreensao dos entrevistados em relagao as questdes abordadas
e andlise de viés. Este procedimento, de andlise de viés é de extrema
importancia pois, segundo Wing (1997}, este um dos mais predominantes e
prejudiciais aspectos de qualquer pesquisa.

O pré-teste foi feito através de vinte entrevistas pessoais realizadas
pelo autor com clientes da area de Cusfomer Service que tiveram contato com
a empresa no més de Outubro de 2000.

e Alguns respondentes acharam que as questdes de performance se
repetiam. Isto, no entanto, se fez necessario para se captar as medidas
desejadas.

e O bioco da atribuigao requis maior atengéo do entrevistador na aplicagéo do

questionario pois os entrevistados apresentaram muitas dividas.

Segundo Oliver (1997), quando a expectativa & lembrada apds a
performance do servigo esta estara de alguma forma viesada ja que o cliente ja
vivenciou o desempenho e pode ter dificuldades em lembrar 0 que ele
esperava antes do consumo.

Como os questionarios em elaboragao vao ser enviados depois da
prestacao dos servigos, o autor optou por excluir este bloco do gquestionario,
eliminando esta fonte de viés.

O bloco da atribuigio apresentou grandes problemas de entendimento

na escala de avaliagéo de atribuicdo proposta por Oliver (1997). Mesmo a fase
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de pré-teste tendo sido realizada através de aplicacdo com a presenga do
entrevistador, surgiram muitas duvidas no modo de proceder no preenchimento
do bloco referente e este determinante. Assim, como pretende-se que este
questiondrio seja preenchido, na maioria dos casos, por auto-aplicagéo no
futuro, ou seja, os questionarios serdo enviados aos clientes via correio ou
eletronicamente, sem a presenga de um entrevistador, entendemos que
possivelmente existam muitas respostas em branco neste bloco, podendo
refletir no que Hayes (1992) chama de viés de "respostas em branco” onde as
respostas obtidas podem representar excessivamente uma parte do grupo.
Porem, insistimos na avaliagdo deste determinante principaimente porque,
como ja mencionamos neste trabalho, a percep¢do da controlabilidade pode
influenciar as intengbes de recompra (Folkes, 1984 apud Oliver 1997). Em vista
disso, abandonamos a escala indicada por Oliver (1997) e abordamos a
questido da controlabilidade de um problema com questdes dissertativas, que
permitem uma melhor expressédo do entrevistado. Assim, perguntamos neste
bloco se o cliente enfrentou algum problema durante a prestagéo do servigo e
pedimos que avalie se o problema poderia ter sido evitado pela empresa,
conforme pode ser visto no questionario no anexo do trabalho.

Desta maneira, a versdo final do questionario de satisfacdo ficou

constituido de quatro blocos, apresentado no Anexo deste trabalho.
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5. INTERPRETACAO DO QUESTIONARIO

Concluido o questionario, abordaremos a interpretagao deste para que
seja uma ferramenta util para a monitoragéo da satisfagao e o gerenciamento
da qualidade na empresa.

Este capitulo segue a mesma estrutura do questionario apresentado na

seguinte ordem: performance, desconfirmagéo, eqliidade e atribuigao.

5.1 Bloco referente a performance

Conforme ja dito anteriormente, o questionario em desenvolvimento tem
o objetivo além de monitorar a satisfacéo dos clientes, pretendemos permitir a
obtengéo de informagbes importantes para o gerenciamento da qualidade dos
servicos da area de Customer Services. Para isto, usaremos a abordagem

bidimensional da satisfagdo encontrada em Kano (1984) apud Akao (1 990).

5.1.1 Posicionamento dos Itens de Satisfagdo

Em relagdo aos dados das partes | e Il do bloco referente a

performance, utilizamos o seguinte quadro de referéncia apresentado por Kano

et al. (1984) apud Akao (1990).
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Parte Il
{negativa) Néo Conformaria | Acharia Acharia | Agradaria-

Parte | Gostaria -me indiferente ébvio me
(positiva)

Nao gostaria C R R R R
Conformaria-me (0] I I | R
Acharia indiferente (0] | I | R
Acharia ébvio (@) I | I R
Agradaria-me L A A A C

Quadro 6; Interpretagio dos resultados das perguntas positivas e negativas, adaptado de
Kanho et al, 1984 apud Akao, 1980

Legenda:
A : Qualidade atrativa O : Qualidade ébvia ou R: Qualidade reversa
compulsdria
L : Qualidade linear I : Qualidade indiferente C : Resposta cética

A resposta cética é definida como aquela dificil de ser entendida devido
a trés principais causas:
» Dificuldade no entendimento da pergunta;
¢ Dificuidade de expressao;

e Baixo nivel de entendimento sobre o elemento da qualidade

Associando-se as respostas do questionario ao quadro apresentado,
determina-se a classificagio que o cliente da ao ltem de Satisfagdo. Ao
contabilizar-se as classificagbes dadas por todos os respondentes, podemos
determinar o posicionamento do ltem de Satisfagéo sendo que a classificagao

com O maior nimero de apontamentos no questionario serég adotada para o
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Item de Satisfagdo em anadlise. Caso os nuimeros de apontamentos das
classificagdes sejam muito proximas uma das outras, deve-se realizar uma
analise mais profunda do impacto do ltem de Satisfagdo como, por exemplo,
entrevistas com os clientes de uma maneira mais profunda a respeito do ltem
sobre cuja classificacédo se tem duvida.

Seguindo esta categorizagdo para cada ltem e Satisfagio, teremos os

11 com a classificac&o apresentada por Kano (1984) apud Akao (1980).

5.1.2 Performance da empresa

Na parte lll do bloco da performance, o cliente analisa como percebeu
o0s servigos da area de Customer Service da Integris. As respostas podem ser
classificadas da seguinte maneira:

De uma maneira simplificada, pode-se avaliar o desempenho da
empresa nos ltens de Satisfagao através da média das respostas, porém,
posteriormente, deve-se realizar anélises estatisticas mais aprofundadas para
verificar a validade da média para tais consideracgses.

Para classificagdo do desempenho, utilizamos os critérios apresentados

na tabela abaixo.

DESEMPENHO Nota Média
Baixo 1a3
Médio 3a4

Alto 4a5b

Tabela 6: Classificagéo de desempenho do Item de Satisfagéo, elaborado pelo autor
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5.1.3 Priorizacao de acoes

Pietro Junior (1998) propdés uma matriz de relacionamento entre os

parametros de posicionamento do ltem de Satisfagdo e o desempenho da

empresa para a determinacgéo dos pontos prioritarios para tomada de agdes.

Nesta matriz, o autor propde uma segiiéncia genérica de priorizagéo

conforme pode ser visto na tabela 7.

Desempenho
Baixo Médio Alto
Atrativa 4 7 9 |
Linear 2 5 8
Obvia 1 3 6

|

Tabela 7. relagio entre crelevancia do item, desempenho da empresa e sequéncia de

priorizagdo, adaptado de Pietro Junior, 1998.

Pietro Junior (1998) ainda ressalta que a definicdo e implantacdo de

agbes para a migragéo de um item no quadro acima depende de uma analise

“custo x beneficio”, avaliando os custos de tais a¢des e 0 ganho que a empresa

tera ao melhorar seu desempenho em tal item. Esta analise & representada

pelo referido autor pela figura abaixo:

satisfagéo

beneficio

A

Figura 6:Analise “Custo vs Beneficio", adaptado de Pietro Junior (1998). Op. cit.

‘ custo

— suficiéncia
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Segundo Akao (1990), pode-se estabelecer a seguinte estrategia: as
qualidades oObvias devem ser tratadas como fatores criticos de sucesso,
independente do contentamento ou nio dos clientes; as qualidades lineares
devern estar no nivel dos concorrentes ; qualidades atrativas devem ser

tratadas como argumentos de venda.

5.2 Bloco referente a desconfirmagao

Conforme pudemos levantar na fundamentagdo teérica, a
desconfirmagéo das expectativas é o determinante mais forte da satisfagao. O
prazer de uma desconfirmagéo positiva reforga o julgamento de satisfacao,
enquanto o desapontamento de uma desconfirmagéo negativa o reduz.

Com os dados obtidos pelos questionarios, podemos ordenar as saidas

do seguinte modo:

Item de Satisfacio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 (10| 11

Média

Desvio Padrao

Média da Dimensao

Desvio padrao da
Dimenséo

Quadro 7; Tabulacio de dados do bloco da desconfirmagao, elaborado pelo autor

Escala:
1 — Muito pior que esperado 3 - Como 4 — Melhor que esperado
2 — Pior que esperado esperado 5 — Muito melhor que esperado

Podemos entdio adotar a seguinte referéncia aos dados tabulados:
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Média I Classificagédo

1a3 ) IDesconfirmagéo negativa
3a4 : Cbnfirmagéo o
4a5 | Desconfirmagao positiva

Tabela 7: Classificacao da desconfirmagéo, elaborada pelo autor.

Deste modo, podemos identificar em quais ltens de Satisfagdo a

empresa consegue atender ou ndc as expectativas de seus clientes,

determinando um bom pardmetro de monitoragdo da satisfagéo.

5.3 Bloco referente a Eqilidade

Neste bloco avaliamos se o cliente foi equitativamente tratado e, assim,

satisfeito considerando se a razio de seus esforgos (entradas) e os resuitados

(saidas) é de alguma forma justa. Conforme mencionado por Oliver (1997), e

eqlidade vem a complementar o paradigma da desconfirmacdo das

expectativas.

Na primeira questdo, o cliente avalia se recebeu o tratamento que

considera adequado a um cliente. Na segunda avalia-se se o cliente acha que

foi tratado de forma igual aos demais clientes, ou seja, da forma justa. Nas

questées 3 e 4, o cliente compara seus esforcos e beneficios com os da

empresa, analisando se alguma das partes se beneficiou mais do que a outra.

Por fim, na Ultima questao o cliente analisa se o valor da troca fei justo.

Consideramos o seguinte guadro para avaliagdo da equidade:
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Média 2 Classificagdo

1a25 Injusto

25a5 - Justo

Tabela 8: Classificacdo da equidade, elaborado pelo autor

O autor considerou apenas duas classificagdes pois n&o existe um meio
termo entre justica e injustica, sendo uma classificagéo binaria, prevendo-se
que haverdo poucos respondentes escolham a alternativa “3 - nem concordo
nem discordo”.

Conforme afirmado por Oliver e Desarbo (1988) apud Farias (1998), as
partes se sentem eqliitativamente tratadas e assim satisfeitas se a razao de
suas entradas e saidas forem de algum modo justa.

Desta forma, resultados apontando justica neste bloco podem ser

considerados indicadores de satisfagéo enquanto de injustiga, insatisfagao.

5.4 Bloco referente a Atribuicao

Conforme mencionado por Oliver (1997), o principal agente causador da
atribuigdo é a desconfirmagao das expectativas. Assim, eventos que nao se
encaixam com as expectativas ativam um processo de atribuigéo, na busca de
analisar a causa da falha.

Com este bloco procuramos identificar como o cliente analisa a falha em
relagdo a sua controlabilidade o que, como visto, & um aspecto muito
importante na determinagéo da satisfagdo. Caso os clientes entendam que as
falhas poderiam ser evitadas (controladas), podemos considerar que existem

indicios de insatisfagdo com o servigo.
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6. RESULTADOS E ANALISES

Finalizado o questionario, enviamos alguns para clientes em carater
exploratorio, sem a intengéo de obter resuitados que possam ser extrapolados
para o universo de clientes da area de Customer Services da Integris. Assim,
pretendemos com o resultado testar o funcionamento do questionario em na
situagao real em que sera preenchido: enviaremos os questionarios por correio
ou correio eletrdnico, os o clientes preencherdao e os enviardo de volta.
Também fizemos um primeiro teste no procedimento de andlise do questionario
visto no capitulo anterior.

Foram enviados questionarios para 300 clientes da area de Customer
Services da Integris em todo Brasil por meio eletrdnico e obtivemos 17
retornos, sendo que todos os blocos, com excegdo do bloco de atribuicao,
foram preenchidos completamente. Os dados obtidos sao apresentados a

seguir.

6.1 Performance

Com os resultados das partes | e Il dos bloco referente & performance,

classificamos as respostas com base no quadro 6 e obtivemos o0s seguintes

resultados :
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Da parte lll referente a este bloco, obtivemos os seguintes resultados de

desempenho, conforme tabela 6:

£ e Nota Desvio
Ref. Item de Satisfacao média Padrio Desempenho
1 Encaminhamento correto dos chamados 4,5 0,51 Alto
2 | Resolucgéo definitiva do problema 3,5 0,80 Médio
3 | Tempo de resolugéo do problema 32 | 081 Médio
4 | Tempo para ligar para Customer Service 4.6 0,51 | Alto
5 | Rapidez no atendimento por parte dos 46 051 | Alto
atendentes .
6 Rapidez no atendimento por parte dos 41 0,49 Alto
técnicos B
7 | Atencéo por parte dos atendentes - 45 0,51 Alto
8 | Atencéo por parte dos técnicos 4,6 0,51 Alto
9 | Conhecimento por parte dos atendentes 44 0,49 Alto
10 | Conhecimento por parte dos técnicos 4,6 0,51 Alto
11 | Funcionamento adequado das ferramentas 42 0,39 Alto

Quadro 8: Tabulagdo da parte lll - Performance, elaborado pelo autor

Escala no questionario:
1 - Discordo totalmente 3 — Nem discordo nem 4 — Concordo

2 — Discordo concordo 5 — Concordo totalmente

Utilizando a matriz de relacionamento Classificagdo x Desempenho
proposta por Pietro Junior (1998), posicionamos os ltens de Satisfagdo. Os
itens de Satisfacdo estdo representados no quadro abaixo pelos codigos de

referéncia do quadro 8:

Desempenho
Baixo Médio Alto
Atrativa
Linear | 7,8
Obvia | 28 1,4,5,6,9, 10, 11

Quadro 9: Posicionamento dos ltens de Satisfa'géo, elaborado pelo autor
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Assim, conforme quadro 9, podemos identificar os Itens de Satisfagdo 1
e 2 (resolugdo definitiva do problema e tempo de resolucdo do problema,
respectivamente) como foco de prioridade de tomada de agdo para o

melhoramento de servigos.

6.2 Desconfirmacao

Os resultados referentes a desconfirmacao sdo apresentados abaixo:

Item de Satisfagdo 1 2 3 4 5 |6 7 8 9 10 |11
Média 32 (27126 (32|33 |31 |34/|34] 33|32 32
Desvio Padrao 0441047051032 0471056 |0,49]|049|0,46| 0,39 | 0,39
Média da Dimenséo 2,8 3.2 3,3 3,2 32
Desvio padrao da 0,54 0,48 0,49 0,43 0,39
Dimensao

Quadro 10: Tabulag&o de dados do bloco da desconfirmacgéo, elaborado pelo autor

Escala:
1 — Muito pior que esperado 3-Como 4 — Melhor que esperado
2 —- Pior que esperado esperado 5 — Muito melhor que esperado

Apesar das notas de performance, de maneira geral, terem sido altas, as
notas de desconfirmagéo refletem um servico dentro do esperado (notas
variando entre 3 e 4). Assim, pode-se especular que os clientes possuem altas

expectativas em relagéo aos servigos de Cusfomer Services.
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Haja visto essa alta expectativa, entende-se a desconfirmagéo negativa
em relacdo a resolugdo definitiva do problema e ao tempo de resolugéo do
problema, ltens de Satisfacao que tiveram as menores notas de performance.

Conforme percebido na fundamentagéo tedrica, a desconfirmagéo € um
dos principais determinantes da satisfagdo. Portanto, temos indicativos niveis

médios de satisfagdo onde as expectativas $80, em geral, atendidas.

6.3 Eqiiidade

Apresentamos os dados obtidos através das respostas dos

questionarios abaixo:

Nota Desvio

Qissiae media Padrao
1. Fui tratado de forma adequada pela empresa. 3,7 1,05 |
2. Fui tratado da mesma forma que os outros clientes. 3,7 1,05 |
3. Os esforgos que fiz para obter o servigo foram 38 113

menores do que 0s da empresa para prover o servigo.
4. Os beneficios que recebi foram maiores do que os

3,8 1,13

que a empresa recebeu.
5. Ao receber os servicos, o preco cobrado foi justo. 3,7 1,05
Média Geral: 3./ 1,05

Quadro 11: Tabulagao de dados do bloco da equidade, elaborado pelo autor

Com referéncia no quadro 11, podemos perceber que os respondentes
acharam que foram tratados de forma adequada e igual pela questdo 1 e 2. Em
relagéo as trocas entre cliente e empresa, estas foram consideradas justas:
pelas questdes 3 e 4 ha indicagbes que nenhuma das partes aplicou mais
esforcos do que a outra na troca bem como nenhuma das partes ganhou mais
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do que a outra; na questdo 5 indica-se que o valor da troca foi adequado. Na
média geral, este sentimento de justiga por parte dos clientes também é

refletido.

6.4 Atribuicao

Conforme mencionamos na fase de desenvoivimento do questionario,
este topico s6 sera respondido caso o cliente tenha enfrentado algum problema
durante a prestagao de servigos de Customer Services e queira se manifestar.
Neste bloco o cliente descreve diretamente o problema e expde sua opinido se
o problema poderia ser evitado. Apesar de podermos identificar que existem
problemas com os ltens em relagdo a resolugdo definitiva do problema e
tempo para a solugéo, nenhum respondente se manifestou.

Uma proposta para melhor avaliacdo no futuro & que, identificado um
ltem de Satisfagdo que apresente um desempenho abaixo do esperado,
procure-se saber quem s&o os respondentes que apresentam criticas ao
servicos e, entdo, entrevistar todos ou uma quantidade representativa destes
para avaliar este determinante de satisfagdo quanto a controlabilidade do

problema.
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6.6 Conclusio

Apesar dos resultados obtidos ndo serem estaticamente representativos
para o universo de clientes de Customer Services, pudemos tirar algumas
conclusbes importantes do teste para este trabalho.

Os respondentes preencheram os questionarios por completo, com
excegdo do bloco de atribuigéo reffetindo que néo existem grandes problemas
de entendimento do questionario.

No bloco da performance, pudemos avaliar que a ferramenta possibilita
0 cruzamento da relevancia dos ltens de Satisfagio sob o ponto de vista dos
clientes e o desempenho da empresa nestes ltens de Satisfagao. Isto permite
com que a empresa obtenha informagbes de grande importancia para a
determinagéo de pontos que devem ser melhorados. Além disto, permite a
identificacdo de prioridades na tomada de acdo destas melhorias. Quando o
questionario for aplicado, é fundamental que se utiize uma amostra
significativa de clientes de Cusfomer Services para que se obtenha
informagdes precisas para a definicio de planos de agdo da empresa.

O bloco da desconfirmagao, segundo Oliver (1997), € um dos mais
fortes indicadores da satisfagéo dos clientes. Neste bloco, os clientes puderam
avaliar se 0 desempenho dos servigos da empresa atendia suas expectativas.
Neste teste, tivemos indicios de que os respondentes possuem altas
expectativas em relagédo aos servicos de Customer Services, haja visto que as
notas de desempenho nos itens de satisfagdo sdo relativamente altas (com
excegao dos itens “solucdo definitiva do problema” e “tempo para solugdo do
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problema”) e os resultados do bloco da desconfirmacgdo apresentaram uma
apenas confirmacdo das expectativas dos clientes. Considerando-se que 0s
clientes possuem altas expectativas, a confirmacgdo das expectativas podem
representar, no geral, indicativos de satisfagao dos clientes.

Como considerado por Oliver (1997), a equidade vem a complementar a
desconfirmagéio das expectativas. Isto se confirma com as informagdes obtidas
no bloco referente a equidade do questionario: os respondentes, que possuem
alta expectativa em relagdo ao servigo, ndo consideram que haja um maior
beneficiado entre cliente e empresa. A impressdo de justica, tambéem
questionada quanto ac tratamento dado ao cliente e a comparagéo deste
tratamento como o dado a outros clientes, também permite com que se
obtenha indicadores de satisfagdo, conforme Oliver (1997). Pelas mesmas
razdes explicitadas em relagéo as expectativas, podemos considerar que a
avaliacdo de relagdo justa na prestagdo do servigo é um indicador de
satisfagao.

Em relagéo ao bloco da atribuigdo, percebemos que néo existiu grande
disposicao dos respondentes em preencher este bloco, mesmo havendo
problemas de performance em alguns itens. Assim, entrevistas pessoais para

abordar estes problemas quanto a controlabilidade podem ser a solugao.
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7. Conclusao final

Este trabalho propds um modelo de questionario para que a Integris
possa utilizar em sua area de Customer Services, sendo um primeirc passo na
adequagdo do Sistema da Qualidade da empresa a 1ISO 9001:2000.

Foram abordados elementos da satisfacdo e fez-se um levantamento
dos itens que podem gerar satisfacéo aos clientes dessa area na empresa,
resultando em uma ferramenta que pode ser utilizada na monitoragéo da
satisfacdo dos clientes e na definicdo de prioridades para tomadas de agéo
para que isto ocorra. Além disso, permite verificar o efeito de mudancgas
realizadas nos processos da empresa.

Conforme mencionado por Hayes (1992), os itens de satisfagdo podem
mudar de acordo com o tempo, portanto, essa ferramenta necessita de uma
constante atualizagdo para que fornega informagdes importantes a respeito da
satisfagio dos cientes da empresa.

Com o questionario definido, os proximos passos seriam a definigao de
um sistema para o armazenamento das informagdes coletadas com esta
ferramenta bem como a definicio da amostra que sera utilizada para a

aplicagdo da pesquisa.
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PESQUISA DE SATISFACAO

Para cada vez mais melhorarmos nossos servigos, desenvolvemos este
questionario para saber sua opinido em relagdo aos servicos da area de
Customer Service. Por favor, responda este questionario e envie-o de volta
para nds

Este questionario € composio de cinco blocos e abordam tdpicos
referentes a satisfagdo em relagao acs servicos prestados por nés. Leia-o e
responda-o conforme as instru¢des dadas.

Se quiser fazer algum comentario ou sugestao, sinta-se livre para fazé-
lo.

Obrigado pela cooperacao!
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BLOCO I — PERFORMANCE

PARTE 1 — Queremos avaliar a importancia que vocé da & performance dos
servicos prestados pela CS - Integris. Responda as perguntas utilizando a
seguinte escala:

1 — Nao gostaria 3 — Acharia indiferente 4 — Acharia dbvio
2 — Conformaria-me 5 — Agradaria-me

COMO VOCE SE SENTIRIA SE...

1 ... Seu chamado fosse encaminhado corretamente pelos atendentes?

+ 12 [T 3 14 [ 1°¢5

2 ... O problema fosse resolvido definitivamente?
1 [ 1 2 [__1 3
3 ... O problema fosse resolvido rapidamente?

F -8

@
i

1000000 7

+ [ 1 2 [ 13 [ ]

4 ... tivesse facilidade para ligar para a area de Customer Service?

[ 1 2 ] s []

o

5 ... Os atendentes fossem rapidos ao atendé-lo ?

L1
1 [ 1 2 13 [__14 [__]
6 ... Os técnicos fossem rapidos ao atendé-lo 7
[ J 2 [ s [ 1«5
7 ... Os atendentes fossem atenciosos ac atendé-lo ?
[ 1]
|

o 12 [ 13[4

8 ... Os técnicos fossem atenciosos ao atendé-lo 7

1 [ 12 1 3 [__] 4

[00]
(<o)



9 ... Os atendentes tivessem grande conhecimento técnico ?

2 [ s 1 4 [ s

10 ... Os técnicos tivessem grande conhecimento técnico ?

2 [ ] s [ ] 4

1

!

1

l

11 ... As ferramentas funcionassem adequadamente ?

1]
2 [ ] s [ 14 [ s

1

|

PARTE 2
COMO VOCE SE SENTIRIA SE...

1 — Nao gostaria 3 — Acharia indiferente 4 — Acharia ébvio
2 — Conformaria-me 5 — Agradaria-me

1 ... Seu chamado nio fosse encaminhado corretamente pelos atendentes?

12 1 8 [] 4[] 5
2 ... O problema néo fosse resalvido definitivamente?

1 12 1 8 1 4 [_1°cs
3 ... O problema néo fosse resolvido rapidamente?

1 12 7 s 1 4[]

1

1

5 ... Os atendentes fossem lentos ao atendé-lo ?

2 [ 1 3 [ 14 [_1°:s
[ ]

1

!

2 [ ] s [_1 4

6 ... Os técnicos nao fossem lentos ao atendé-lo ?
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]2 [ ] 3

7 ... Os atendentes nao fossem atenciosos ao atendé-lo ?

12 [_]s

8 ... Os técnicos nao fossem atenciosos ao atendé-lo 7

12 [ 13

9 ... Os atendentes néo tivessem grande conhecimento técnico ?

1 2 [ 13

10 ... Os técnicos néo tivessem grande conhecimento técnico ?

32 13

11 ... As ferramentas n&o funcionassem adequadamente ?

1 12 [ s

!

4

4

u
10°C

!

4

D
:

4

4

]

N
10000¢

i

4

PARTE 3 - Agora pedimos que vocé avalie o desempenho da CS _ Integris em
relagdo aos seguintes atributos. Por favor, expresse o quanto vocé concorda ou
discorda das frases, escolhendo um nimero da escala apresentada.

Escala:
1 - Discordo totalmente 3 — Nem discordo nem 4 — Concordo

2 — Discordo concordo 5 — Concordo totalmente

Y
N
w

4 | 5

. Meu chamado foi encaminhado corretamente

. O problema foi resolvido definitivamente

. O problema foi resolvido rapidamente

. Nao demorei para conseguir ligar para a CS

. Os atendentes foram rapidos ao me atender

. Os técnicos foram rapidos ao me atender

. Os atendentes foram atenciosos ao me atender
. Os técnicos foram atenciosos ao me atender

. Os atendentes conheciam o assunto que tratavam
10. Os técnicos conheciam o assunto que tratavam
11. As ferramentas funcionavam adequadamente

O ~D (o, (L(N]=
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BLOCO II - DESCONFIRMACAO

Com base na escala a apresentada abaixo, avalie cada uma das frases e
escolha um nimero com o objetivo de expressar o quanto vocé concorda ou
discorda das mesmas.

Escala:

1 — Muito pior que esperado 3-Como 4 — Melhor que esperado

2 — Pior que esperado esperado 5 — Muito melhor que esperado

. Encaminhamento do chamado

. Resolugéo definitiva do problema

. Rapidez da resolucao do problema

. Facilidade de entrar em contato com a CS.

. Tempo para entrar em contato com atendente

. Tempo para entrar em contato com técnico

. Atencéo despendida pelo atendente

. Atencao despendida pelo técnico

OOIND O[O N =

. Conhecimento do atendente

10. Conhecimento do técnico
11. Estado das ferramentas

BLOCO III - EQUIDADE

Pense a respeito da sus experiéncia como cliente da CS — Integris. Avalie o
processo de troca ocorrido entre vocé e a CS - Integris. Leia os itens abaixo e
marque o namero que melhor reflete seus sentimentos na hora da troca.

Escala:
1 — Discordo totaimente 3 — Nem discordo nem 4 — Concordo

2 — Discordo concordo 5 — Concordo totalmente

1. Fui tratado de forma adequada pela empresa.

2. Fui tratado da mesma forma que os outros clientes.

3. Os esforgos que fiz para obter o servico foram
iguais aos da empresa para prover o0 servigo.

4. Os beneficios que recebi foram iguais aos que a
empresa recebeu.

5. Ao receber 0s servicos, ¢ preco cobrado foi justo.
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BLOCO IV — ATRIBUIGAO

Caso tenha enfrentado algum problema durante a prestagdo de servicos da CS
— Integris, responda esta parte do questionario.

1. Qual foi o problema?

2. Voceé acha que ele poderia Ter sido evitado? Como?
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