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Rnsuvro

A satisfação do cliente tornou-se uma preocupação crescente no mundo

empresarial. Do mesmo modo, também no sector de serviços de Call Center, apesar de

este ser um sector com características muito específicas, esta preocupação se faz sentir.

Este trabalho teve por objectivo criar um instrumento de medição da satisfação

dos consumidores dos serviços de Call Center de Portugal e do Brasil. Para tal,

identificaram-se e validaram-se os factores de satisfação destes serviços através de um

questionário, construído com base nos modelos SERVQUAL e ECSI Portugal, a uma

amostra de consumidores poÍugueses e brasileiros.

Os resultados indicaram que a qualidade e preço percebido são as variáveis

antecedentes à satisfação nestes serviços. A qualidade percebida é definida pelas

mesmas dimensões utilizadas no modelo SERVQUAL e ECSI. No entanto, concluiu-se

que a interpretação e importância dessas difere dos referidos modelos, tanto em

Portugal, como no Brasil.

As particularidades na avaliação da qualidade e satisfação dos serviços Call

Center formaram a base para as acções estratégicas propostas com vista à criação de

vantagens competitivas nas empresas através dos seus serviços de Call Center.

Palavras-chave: Serviço, Call Center, Satisfação, Qualidade, Vantagem

Competitiva.
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"Service Satisfaction and Quality as Competitive Advantage for Call

Centers: Design and validation of an instrument for the measurement of

consumers' satisfaction."

Ansrnacr

Client satisfaction is an increasing concern in business strategic management.

Also in the Call Center services sector, in spite of its specificities, this concern is

emerging.

The goal of the present dissertation was to deepen the knowledge about the

formation and measurement pÍocesses of consumers' satisfaction with Call Center

services. To reach that goal, the satisfaction dimensions of those services were

identified and validated through a questionnaire designed on the basis of the ECSI

Portugal and the SERVQUAL scale and applied to a sample of Portuguese and

Brazilian consumers.

The results showed that the satisfaction factors identified by those models are

suitable to explain the quality perceptions of Call Center services and that those

dimensions are the antecedents of client satisfaction. However, it was also concluded

that the interpretation and importance of those dimensions are different from those

models both in Portugal and Brazil

The analysis of consumers' evaluation of satisfaction with the Call Centers also

allowed for the identification of strategic guidelines for companies to increase their

customers' satisfaction with the Call Centers.
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1.1 - Contextualizaçáo e Importância do Estudo

Actualmente tem-se assistido a um grande crescimento das empÍesas prestadoras

de serviços de Call Center e ao aumento da importância destes serviços dentro de

empresas em todos os sectores. Segundo Mancini (2006), os Call Centers são utilizados

como uma ferramenta responsável por promover maior interacção entre empresas,

instituições, clientes, governo e sociedade como um todo.

ii cada vez maior a preocupação por parte das empresas em satisfazer os desejos

e necessidades dos clientes de forma continuada. Para tanto, é necessário estar atento às

exigências do mercado e criar estratégias internas adequadas a estas exigências. Assim,

no que respeita à importância dos Call Centers, é fundamental ter uma equipa bem

treinada e voltada paÍa o atendimento ao cliente, bem como uma boa estrutura fisica e

organizacional para a prestação deste serviço.

Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000), a variedade de produtos e serviços e a

entrada de empresas internacionais no mercado brasileiro, tornaram a competitividade

ainda mais acirrada, fazendo com que as empÍesas procuÍem caminhos que as levem a

uma relação mais próxima com os clientes. Esta afirmação é também verdadeira para o

mercado português e para o mundo em geral. Bretzke (2000), nesta linha,alerta que a

sobrevivência das empresas depende da qualidade do relacionamento com o cliente.

Pode assim dizer-se, que as interacções entre cliente e empresa são fundamentais

paÍa a realizaçáo do serviço e que estas interacções estão normalmente presentes e são

de importância substancial, embora as partes envolvidas nem sempre estejam cientes

disto (Gronroos, 2003). Já os autores de Rogers Group (2001) afirmam que, através dos

Call Centers, todas as empresas, de qualquer tamanho e mercado, podem obter

melhorias significativas nas relações com os clientes, na participação dos clientes e nas

vendas de serviços e de produtos.

Para garantir eficazmente o relacionamento com os clientes é importante estar

sempre atento à percepção que os mesmos têm da empresa, dos produtos e sewiços

oferecidos, se estes satisfazem as suas necessidades e desejos e se a criação,

desenvolvimento e entrega dos serviços são feitos do modo desejado pelo cliente. Berry

e Parasuraman (1992, p.53) afirmam que "os clientes prestam mais atenção ao

desempeúo da empresa quando algo falha do que quando tudo funciona bem. Serviços
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com falhas produzem uma emoção mais intensa e, assim, uma avaliação mais forte por

parte do cliente do que o serviço impecável". Concordando, Mancini (2006) refere que

preservar o cliente é mais económico do que conquistar novos clientes. O autor salienta

ainda que, de acordo com os resultados de uma pesquisa americana, mais de 50%o dos

clientes insatisfeitos não reclamam, optam simplesmente poÍ trocar de marca.

Diante destas afirmações, é notória a importância da análise e medição da

satisfação dos clientes, para que as empresas prestadoras de serviços possam monitorar

os seus processos, a fim de evitar falhas e insatisfação do cliente. Por outro lado,

verifica-se que a insatisfação também pode ser "trabalhada" junto do cliente através

destas análises e medições. Se a empresa efectuar um controlo da satisfação e trabalhar

em parceria com o cliente insatisfeito poderá inverter essa insatisfaçáo.

Moller e Barlow (L996, p.20) chamam a atenÇáo para esta questão, ao salientar

que "quando os clientes estão insatisfeitos com os produtos ou serviços, eles têm duas

opções: podem dizer alguma coisa ou podem ir embora. Se forem embora, eles estão a

tirar das empresas qualquer oportunidade de repilÍaÍ a insatisfação. Os clientes que

reclamam ainda estão a conversar connosco, dando-nos a oportunidade de torná-los

satisfeitos de forma a aumentaÍ a probabilidade de que venham a comprar os nossos

produtos ou serviços novamente. Por mais que não gostemos de receber feedback

negativo, os clientes que reclamam estão nos presenteando".

Assim, a análise e medição da satisfação dos consumidores de serviços de Call

Center torna-se importante porque enfatiza a satisfação das necessidades dos

consumidores como forma das empresas alcançarem os seus objectivos, nomeadamente

criar e/ou manter uma vantagem competitiva para se destacarem e peÍmaneceÍem no

mercado.

Dada a importância da satisfaçáo, a procura pela qualidade dos serviços tornou-

se um conceito central do pensamento do marketing. No entanto, será relevante salientar

que em Portugal, a avaliação e satisfação dos clientes com os serviços de Call Center

não tem sido um tema muito explorado na literatura de marketing. Contrariamente,

observa-se que no Brasil existem mais estudos e desenvolvimentos sobre o tema.

A presente pesquisa centra-se nestes dois contextos nacionais (Portugal e Brasil)

de forma a identificar factores de satisfação e qualidade nos serviços de Call Center e de

efectuar uma comparação entre esses dois contextos, para a criação de um instrumento
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de medição da satisfação dos consumidores dos serviços de Call Center. Assim, dada a

complexidade e especificidade deste tipo de serviço e o aumento da sua importância em

empresas de todas as dimensões e de todos os sectores o tema de investigação aqui

proposto é bastante pertinente e actual.

1.2 - Problemática e Objectivos da Investigaçáo

A problemática deste trabalho pode ser expressa nas seguintes questões:

. No sector de serviços de Call Center quais são os factores que mais

influenciam na satisfação dos clientes?

' É possível no sector de serviços de Call Center criar um instrumento válido de

medição da satisfação dos clientes?

. É possível utilizar um instrumento de medição da satisfação para criar

vantagens competitivas paÍa as empresas através dos seus serviços de Call

Center?

' Os factores de satisfação dos clientes dos serviços de Call Center são diferentes

em Portugal e no Brasil?

Esta problemâtica delimita o objectivo principal da pesquisa: criação de um

instrumento de medição da satisfação dos clientes de serviços de Call Center. Este

objectivo geral é desagregado nos seguintes objectivos específicos:

' Identificar os factores de satisfação dos clientes de serviços de Call Center;

' Avaliar se estes factores são independentes do tipo de serviços prestados pelos

Call Centers;

. Comparar os factores de satisfaçáo entre Portugal e Brasil;

' Identificar factores de vantagens competitivas para as empresas através de seus

Call Centers;

o Construir e validar o instrumento de medição dos serviços de Call Center.

13 - Metodologia de Investigaçâo e Estrutura do Estudo

A metodologia adoptada neste estudo baseia-se nos procedimentos fundamentais

para pesquisas científicas. lniciou-se com um levantamento bibliográfico para estruturar

a base científica, tendo como referencial artigos científicos recentes, nacionais e

internacionais, livros e teses que abordam os assuntos mais relevantes, nomeadamente
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relacionados com Serviços, Satisfação, Qualidade, Call Centers, e Estratégia

Competitiva.

Com base neste referencial teórico e tendo em conta os objectivos do estudo,

planeou-se a pesquisa ds sampo para a recolha de dados primários. Elaborou-se um

questionário com base na metodologia adoptada em vários índices de satisfação,

nomeadamente o Índice de Satisfação Europeu - ECSI Portugal e na Escala

SERVQUAL. Estes índices tratam a satisfação como um processo acumulativo baseado

na análise das expectativas e percepções dos clientes. O questionário foi estruturado

com perguntas fechadas e abertas.

O trabalho divide-se em seis capítulos. A Introdução, que constitui o primeiro

capítulo, contextualiza a importância e aafiÍeza do estudo aqú apresentado. O segundo

capítulo, que discorre sobre o fundamento teórico que envolve serviços, satisfação e

qualidade. O terceiro capítulo complementa o fundamento teórico fazendo uma revisão

de literatura sobre os serviços de Call Center, sobretudo as suas características e

especificidades, incluindo também os conceitos e aplicabilidade das estratégias

competitivas. No quarto capítulo, apresenta-se a metodologia adoptada, incluindo a sua

estrutura bem como o design do questionário, as especificações sobre a população e a

amostra em estudo e as técnicas de recolha de dados utilizadas. No quinto capítulo

descrevem-se os resultados obtidos, diagnosticando o perfil dos consumidores de Call

Center do Brasil e de Portugal e identificando os factores que influenciam a satisfação

dos mesmos, incluindo também sugestões estratégicas para aumento da satisfação

através da construção de uma matriz SWOT. O sexto e último capítulo apresenta as

conclusões finais, assim como as limitações da investigação e sugestões para estudos

futuros.
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Para enquadrar os objectivos deste trabalho e avaliar a importância da satisfação

dos clientes como vantagem competitivapara as empresas prestadoras de serviços de

Call Center, neste capítulo serão revistos alguns conceitos de serviços, incluindo a

satisfação e a qualidade.

2.1 - Conceito de Serviço

Definir serviço é por natvÍeza complexo, sendo uma das causas desta

complexidade a sua subjectividade. Em estudos diversos a definição de serviço vai

desde o conceito mais simples ao mais complexo. Segundo Castelli (1994) o serviço é

um conjunto de acções que fazem com que o produto passe às mãos do consumidor.

Normann (2003) define serviço como sendo o resultado de acções sociais que ocorrem

no contacto directo entre cliente e representante da empresa de serviços.

Estes autores abordam o conceito de serviço de forma simples, enfatizando a

relação fundamental entre empÍesa e cliente para a realizaçáo do serviço. No entanto,

Kotler (2000, p.aaS) apresenta uma definição mais complexa. Para ele "serviço é

qualquer acto ou desempenho, essencialmente intangível, que uma parte pode oferecer a

outra e que não resulta na propriedade de nada. A execução de um serviço pode estar ou

não ligada a um produto concreto."

Este conceito aborda a questão da intangibilidade do serviço. Esta questão é

também salientada por l.ovelock e Wright (2005), ao afirmarem que a dificuldade de

definição decorre do modo como os serviços são criados e entregues aos clientes e da

dependência da sua produção de itens intangíveis.

Já Znithaml e Bitner (2003) definiram serviço de forma simples, como acções,

pÍocessos e actos. Contudo, estes autores também consideraram a complexidade de

definição do serviço e afirmam que, a variedade de definições, muitas vezes pode ser

explicada pela confusão ou desacordos entre pessoas a discutirem o serviço enquanto

produto, ou quando descrevem indústrias inseridas no sector da economia designado

como sector de serviços. Segundo Gronroos (2003, p.65) esta variedade de significados

permite que a sua definiçáo vâ desde a ideia de serviços pessoais a serviços como

produtos. Este autor define serviço como "um processo, consistindo numa série de

actividades de natureza mais ou menos intangível gue, normalmente, mas não

necessariamente sempre, ocorrem das interacções entre o cliente e os funcionários de
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serviço e/ou recursos ou bens físicos e/ou sistemas do fornecedor de serviços e que são

fornecidas como soluções para problemas do cliente".

A comparação de serviços com bens ou produtos torna a definição dos serviços

mais complexa, tal como se pôde verificar nas definições anteriores. Tal comparação

torna também evidente a diferença entre eles. Diversas características têm sido

sugeridas e discutidas na literatura como forma de diferenciação. Nesta perspectiva

Zeithaml e Bitner (2003) sugerem quatro características principais inerentes aos

serviços, que se opõem às características dos bens ou produtos: Intangibilidade,

Heterogeneidade, Inseparabilidade e Perecibilidade. Na Tabela 2.1 discutem-se estas

características de forma mais detalhada.

Tabela 2.1 - Características diferenciadoras de bens e serviços

Bens lmpllcações

Tangíveis

. Serviços náo podem ser armazenados.

. Serviços não podem ser patenteados.

. Serviços náo podem ser exibidos ou comunicados
com facilidades.

. É difícil determinar o preço.

.O fornecimento de um serviço e a satisfaçáo do
cliente dependem das acções dos funcionários.

.A qualidade dos serviços depende de diversos
factores incontroláveis.

. Náo há certeza de que o serviço executado atenda o
que foi planeado e divulgado.

. Clientes participam e interferem na transacção.

. Os clientes aÍectam-se mutuamente.

. Os funcionários condicionam o serviço prestado.

.A descentralizaçáo pode ser essencial.

. E difícil ocorrer produçáo em massa.

. É difícil sincronizar a oferta e a procura em seruiços.

.Os serviços náo podem ser devolvidos ou
revendidos.

Homogéneos

Não perecível

Fonte: Zeithamle Bitner (2003, p.36)

. Intangibilidade

A diferença mais básica e universalmente citada entre bens e serviços é a

intangibilidade. Ao contrário dos bens físicos, os serviços são actuações e acções, não

podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados

(Zeithaml e Bitner, 2003). Deste modo, o serviço é percebido de forma subjectiva,

tornando-se difícil a sua avaliação pelo cliente (Gronroos, 2003).

Produçáo
separada do
consumo
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Os serviços de Call Center são acções (atendimento, apoio, informação e/ou

solução) desempenhadas pelos funcionários e fornecidas aos clientes. Na perspectiva de

Gronroos (2003) deve tornar-se um serviço tangível paÍa os clientes, através da

utilização de evidências físicas concretas. Kotler e Keller (2006) acrescentam que a

tarefa dos prestadores de serviços é gerir as evidências físicas, para tornar tangível o

intangível. No caso do serviço de Call Center avoz e a postura do funcionário durante o

atendimento podem ser exemplos de evidências físicas que peÍmitem ao cliente avaliar

o serviço.

. Variabilidade ou Heterogeneidade

Serviços são acções, em geral desempenhadas por seres humanos e poÍ isso duas

prestações de serviços nunca serão exactamente iguais (Zeithaml e Bitner, 2003). De

acordo com estes autores, é importante referir que o serviço prestado pelas pessoas pode

ser influenciado pelo seu estado emocional e/ou físico. Este facto torna-se relevante

uma vez que, os funcionários que prestam o serviço são, frequentemente, aos olhos dos

clientes eles mesmos os serviços. A Heterogeneidade ocorre também pelo facto de dois

clientes nunca serem exactamente iguais, cada um terá suas questões exclusivas ou as

suas experiências ocorrerão de modo particular.

Assim, pode afirmar-se que a heterogeneidade cria um dos maiores problemas na

gestão dos serviços: a manutenção de uma qualidade apercebida uniforme na produção

dos serviços produzidos e entregues aos clientes (Gronroos, 2003).

. Produçáo e Consumo Simultâneo ou Inseparabilidade

A maior parte dos bens é produzida antecipadamente, para então ser vendida e

consumida. Jâ a maior parte dos serviços é primeiro vendida e, então, produzida e

consumida simultaneamente, o que siginifica que os serviços não podem ser

armazenados (Zeithaml e Bitner, 2OO3; Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2005).

De acordo com a análise destes autores pode-se concluir que a inseparabilidade

está muito ligada à característica anterior, a variabilidade. Deste modo, esta

característica também elimina muitas oportunidades para intervenção do controlo de

qualidade do serviço.

Os processos de produção dos serviços são realizados com a participação do

cliente. Segundo Gronroos (2003), os clientes podem não só participar passivamente,

mas também co-produzir os serviços, uma vez que a criação é pedida pelo próprio

9



cliente, directamente aos funcionários responsáveis pela prestação do serviço. No caso

dos serviços de Call Center esta afirmaçáo é verdadeira, uma vez que o serviço não

pode ser prestado antes que o mesmo tenha sido vendido e/ou solicitado pelo cliente.

Zeithaml e Bitner (2003) salientam que esta propriedade dos serviços pode

significar que frequentemente os clientes acabarão por interagir uns com os outros

durante o processo de produção dos serviços, o que pode afectar as suas experiências.

Segundo l-ovelock e Wright (2005) o envolvimento de pessoas no sistema operacional

torna difícil unificar e controlar a variabilidade, tanto nos factores de produção como

nos produtos de serviço.

. Perecibilidade

A perecibilidade refere-se ao facto de os serviços não poderem ser preservados,

armazenados, revendidos ou devolvidos (Zeithaml e Bitner, 2003). Desta forma os

serviços só podem ser usados no momento em que são produzidos, ao contrário dos

bens físicos que podem ser guardados, revendidos e ainda devolvidos caso o cliente não

esteja satisfeito.

Pode-se concluir que a perecibilidade é consequência das características

anteriores e Gronroos (2003) ressalta o papel do cliente como um ÍecuÍso de produção

do serviço. Nesta perspectiva somente o cliente pode ser armazenado, não os serviços.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), isto é contrastante com os bens que podem ser

guardados, ou revendidos noutro dia, ou mesmo devolvidos caso o cliente não esteja

satisfeito.

Em suma, de uma maneira geral identificam-se as quatro características nos

serviços de Call Center, a intangibilidade na medida em que o cliente não o pode ver ou

tocar, a inseparabilidade pelo facto da sua solicitação e execução serem simultâneas, a

variabilidade porque um atendimento nunca será igual ao outro e a perecibilidade

caructerizada pelo acto de consumo no momento da entrega, ou seja, não hát

possibilidade de armazenamento.

Em conclusão, é importante sublinhar que devido às características dos sewiços

se verifica grande dificuldade no controlo da qualidade, o que representa um grande

desafio para as empÍesas de prestação de serviços, pois a qualidade é hoje uma das

chaves para o sucesso (Gronroos, 2003). Mais, sendo a qualidade uma causa da
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satisfação dos clientes, torna-se crucial para as empresas prestadoras de serviços

entenderem como gerir estes dois atributos (qualidade e satisfação).

A fim de tentar perceber e esclarecer melhor estes conceitos, as secções

seguintes discutem teoria e investigação sobre os dois temas.

2.2 - ASatisfaçáo dos Clientes nos Seryiços

As empresas devem estar atentas para deixarem os seus clientes mais que

satisfeitos. Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as empresas que simplesmente almejam a

satisfação dos clientes, podem não estar a fazer o suficiente para desenvolver a

fidelidade, consequentemente elas devem almejar mais que satisfazer ou mesmo

encantar os seus clientes.

Nos últimos anos, este tema tem merecido destaque na literatura de marketing

através da publicação de vários estudos empíricos. Segundo Johnson et al. (2001) os

estudos sobre a satisfação têm sido desenvolvidos através de duas abordagens: a) como

uma transacção específica; b) como um processo cumulativo. Vilares e Coelho (2005)

acrescentam que no primeiro caso a satisfação é considerada como um prognóstico

avaliativo pós-compra. No segundo caso, a satisfação consiste na avaliação global com

base no conjunto da experiência, ao longo do tempo, de compra e consumo do produto

ou serviço da empresa.

Segundo Jonhson et al. (2001) pesquisas mais recentes que utilizam a abordagem

de transacção específica, centram-se na relaçáo entre a qualidade apercebida e satisfação

e no papel das emoções na avaliação da satisfação. No entanto, a abordagem da

satisfação como um processo cumulativo é mais enriquecedora, dando um indicador

mais fundamental do desempenho do serviço com base no passado, pÍesente e futuro.

Trata-se de uma avaliação global da experiência do cliente, até ao presente, com um

fornecedor de um produto ou serviço, em vez de uma avaliação específica de um

produto ou serviço num dado momento. Outra vantagem importante desta abordagem é

a sua maior capacidade de previsão do desempenho económico, uma vez que os clientes

se decidem pela compra com base no conjunto das suas experiências e não apenas numa

transacção específica ou num dado momento.
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Decorrente das diferentes abordagens ao estudo da satisfação, torna-se

importante definir com clareza o conceito. Para tal apresentam-se algumas das muitas

definições feitas por vários autores.

- "Satisfaçáo é a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliação

de uma característica de um produto ou serviço, ou do próprio produto ou serviço,

indicando que com eles se atinge um determinado nível de pÍazer proporcionado pelo

seu consumo"(Zeithaml e Bitner, 2003,p.87);

- "A satisfação é uma avaliação do facto da experiência de compra ou utilização

ter sido, pelo menos tão boa, como era suposto ser." (Hunt , 1977, p.a5\;

- "Satisfação é o resultado de uma compra e resulta da comparação que o

comprador faz das recompensas e custos da compra com as consequências antecipadas."

(Churchill e Surprenant, 1982 p.a%);

- "Satisfação é um estado emocional agradátvel resultante do facto de um

produto, serviço, loja ou acção do consumidor (ex. reclamação), nos conduzir ou nos

levar a alcançar os nosso valoÍes." (Westbrook e Reilly, 1983 p.258);

- "A satisfação é uma resposta do consumidor à avaliação da discrepância

percebida entre as expectativas anteriores (ou alguma nonna de desempenho) e o

desempenho efectivo do produto, tal como percebido depois do consumo." (Tse e

Wilton, 1988, p.204);

- "A satisfação é uma avaliação de que a característica de um produto ou serviço,

ou o produto ou serviço em si, forneceu (ou está a fornecer) um nível agradável de

realizaçío relacionada com o consumo, incluindo níveis de sobre-realizaçáo ou sub-

rcalizaçáo" (Oliver, 1997 p.L3).

Este trabalho centra-se na definição de Zeithaml e Bitner (2003), em que os

autores definem a satisfação como uma avaliação feita pelo cliente em relação a um

produto ou serviço e o sentimento de contentamento decorrente do seu consumo. Nesta

perspectiva, estes autores afirmam que o contentamento ou a satisfação do cliente será

influenciada por características específicas do produto ou serviço e pelas percepções de

qualidade, além das contrapartidas emocionais dos próprios clientes, incluindo as causas

percebidas para o sucesso ou o fracasso dos produtos e serviços, promovendo assim as

suas percepções de valor.
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Em seguida analisam-se então os vários factores determinantes da satisfação.

. Características de Produtos e Serviços

A satisfação do cliente no que respeita a um produto ou serviço é influenciada de

modo significativo pela avaliação que o cliente faz das características de produto e

serviço. No caso de um serviço como o de Call Center, caracteísticas importantes como

disposição em ajudar e cortesia dos funcionários, preço do serviço, entre outras, têm

uma importância relevante para a satisfação do cliente.

Como se viu na secção anterior, as características dos serviços servem para

identificá-los e, neste contexto, são utilizadas paÍa medir a percepção e a satisfação do

serviço em geral e as suas várias dimensões em particular.

. Emoções do Consumidor

As emoções do consumidor também podem afectar as suas percepções e a

satisfação com o produto ou serviço. Tais emoções podem ser estáveis e pré-existentes,

como, poÍ exemplo, o estado de humor e satisfação com o seu modo de vida. Neste

caso, estando o cliente numa fase feliz da sua vida e num excelente estado mental, este

facto vai influenciar o modo como se sente quando usa o serviço aumentando a

satisfação. Da mesma fotma, se o cliente estiver de mau humor, os seus sentimentos

negativos podem influenciar a forma de reagir aos serviços, provocando reacções

excessivas ou negativas em relação a cada pequeno problema. As emoções específicas

podem também ser pÍovocadas pela própria experiência de consumo, influenciando a

satisfação do cliente com o serviço.

. Causas Percebidas para o Sucesso ou para o Fracasso do Serviço

As causas que os clientes percepcionam como responsáveis pelo sucesso ou pelo

fracasso dos serviços também influenciam as percepções da satisfação. Ao serem

surpreendidos com serviços muito melhores ou piores do que o esperado, os

consumidores tendem a procurar as razões paÍa essa realidade, podendo estas razões

influenciar a sua satisfação. Por exemplo, se o serviço de Call Center ficar aquém do

resultado esperado pelo cliente, este provavelmente procurará as causas da falha antes

de determinar o seu grau de insatisfação com a empÍesa. No caso de muitos serviços, os

clientes assumem parte da responsabilidade pelo modo como os relacionamentos se

desenvolvem, pois têm consciência que participam na produção do serviço.
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. Percepções de Valor

A satisfação dos clientes também é influenciada pelas percepções de valor ou de

preço justo. Os clientes fazem várias perguntas a si mesmo: Fui tratado de forma justa

comparado com outro cliente? Outros clientes tiveram tratamento melhor que o meu,

conseguiram melhores preços ou desfrutaram de melhor qualidade de serviço? Fui bem

tratado relativamente ao que paguei e ao esforço que despendi?

Noções sobre o que é justo ou injusto sáo centrais para a percepção dos clientes

quanto à satisfação com produtos e serviços. Ou seja, ainda usando os serviços de Call

Center como exemplo, o cliente que considerar que não foi bem tratado no atendimento

pode sentir-se injustiçado e queÍeÍ ver respeitados os seus direitos através do registo de

uma reclamação, ou outras formas de contacto com a empresa, para expressaÍ a sua

insatisfação.

2.3 - A Qualidade nos Serviços

Conforme referido anteriormente, a qualidade é hoje chave para o sucesso das

empresas e a sua relevância aumentou exponencialmente a partir dos anos 80 do século

passado. Gronroos introduziu em 1982 na literatura de Marketing de Serviços uma

abordagem à qualidade orientada para os serviços, através da introdução do conceito

Qualidade Percebida do Serviço e Modelo de Qualidade Total do Serviço. A abordagem

feita por este autor baseia-se na pesquisa sobre comportamento do consumidor e dos

efeitos das expectativas em relação ao desempenho dos bens nas avaliações pós-

consumo.

2.3.1- Abordagens à Qualidade

Podem identificar-se na literatura várias abordagens à qualidade, que Shiozawa

(1993) classifica em cinco grupos:

i) Transcendental

A qualidade é excelência inata, universalmente reconhecida, padrão

incondicional. Assim, não pode ser medida precisamente sendo o seu reconhecimento

dado pela experiência.
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ii) Baseada no produto

A qualidade é uma variável precisa e mensurável. As diferenças na qualidade

consistem em diferenças na quantidade de algum ingrediente ou atributo do produto.

Esta definição baseia-se na Economia e que a alta qualidade está relacionada com alto

custo.

iii) Baseada no utilizador

A qualidade incorpora elementos subjectivos pautados na satisfação de

preferências do consumidor. Esta é uma abordagem de Marketing em que a máxima

satisfação de determinado consumidor está relacionada com uma combinação precisa

dos atributos do produto. Jâ na visão da Gestão da produção está relacionada com a

adequação para o uso, implicando que produtos de alta qualidade são aqueles que

satisfazem a maioria dos consumidores.

iv) Baseada na fabricaçáo

A qualidade é conformidade com os requisitos. Os desvios das especificações e

duplicação de trabalhos implicam redução da qualidade, ou seja, prevenir erros é mais

barato do que executar trabalhos a dobrar. Excelência é o fazer certo à primeira vez.

v) Baseada no valor

A qualidade é definida em termos de custos e preços. Produtos de alta qualidade

proporcionam desempenho a um preço aceitável.

Schiozawa (1993) explica que estas diferentes abordagens à qualidade decorrem

da ênfase dada poÍ diferentes actores no mercado: produtores, fornecedores e

consumidores de um produto/serviço. Consequentemente, e como afirma Gronroos

(2003), a qualidade do serviço é um fenómeno complexo, sendo necessário um modelo

de qualidade adequado à situação.

2.3.2 - Dimensões da Qualidade nos Serviços

Segundo Gronroos (2003) as dimensões da qualidade percebida pelos clientes

são: Qualidade Técnica e Qualidade Funcional (Figura 2.1). A primeira dimensão

corresponde ao que o cliente recebe e a segunda a como o cliente recebe, ou seja, o

resultado técnico do processo (qualidade técnica) e a dimensão funcional do processo
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(qualidade funcional), sendo que a avaliação da dimensão técnica é mais objectiva,

enquanto que a avaliação da dimensão funcional é quase sempre subjectiva.

Figura 2.1 - As dimensóes da qualidade de serviço

Fonte: Gronroos (2003, p.87)

Verifica-se também que a imagem corporativa influencia a percepção da

qualidade do produto, tornando-se importante para as empresas prestadoras de serviços

criarem uma imagem positiva das suas empresas. Segundo Gronroos (2003), se a

empresa tiver uma imagem positiva na avaliação do cliente, pequenos eros podem

provavelmente ser perdoados, mas se a imagem for negativa o impacto de qualquer erro

será, com frequência, consideravelmente maior.

Segundo o mesmo autor, o pÍeço é um outro factor importante na percepção da

qualidade, exercendo um impacto sobre as suas expectativas. Em situações em que o

serviço é altamente intangível o preço torna-se um critério de qualidade, ou seja, um

nível de preço mais elevado pode significar melhor qualidade do serviço, na percepção

do cliente.

Segundo Gronroos (2003) a subjectividade presente nos serviços pode dificultar

a avaliação da qualidade. Zeithaml e Bitner (2003) acrescentam que os clientes não

percebem a qualidade como um conceito unidimensional, ou seja, a avaliação da

qualidade inclui percepções de múltiplos factores. Após vários estudos Znithaml,

Parasurama e Berry (1990) concluíram que os consumidores consideram cinco

dimensões para a avaliação da qualidade: Confiabilidade, Responsividade, Garantias,

Empatia e Tangibilidade. O conjunto destas cinco dimensões representa o modo como o

t
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do Processo: Como?
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cliente organiza na sua mente a qualidade do serviço. Através de pesquisas empíricas,

estas dimensões foram definidas como relevantes para diversos sectores da economia.

A partir da medição e identificação destas dimensões os autores desenvolveram o

modelo SERVQUAL representado na Figura2.Z.

Figura 2.2 - Modelo SERVQUAL

Conflabllldade

Responsividade
idade

Serviços
Garantias

Empatla
Qualldade do

Produto
Tangibilidade

§§sN\.§NW§N.

Preço

Fonte: Zeithamle Bitner (2003, p.88)

As dimensões da qualidade de serviços sáo importantes para a avaliação feita

pelos clientes e também para as empresas. Para identificar as melhorias necessárias na

prestação de serviços, as empresas podem utilizar inquéritos elaborados de forma a

atender às especificidades dos seus serviços nas diversas dimensões de qualidade

definidas neste modelo e consoante os resultados, elaborar estratégias de melhoria do

serviço, tal como proposto nesta dissertação.

É relevante referir que a avaliação da satisfação e da qualidade dos serviços por

parte dos clientes ocorre no momento da verdade, quando o cliente interage com a

empresa e o serviço é produzido e consumido, ou seja, esta é a hora e o lugar onde a

empresa prestadora de serviços tem a oportunidade de demonstÍar ao cliente a qualidade

dos seus serviços (Gronroos, 2003; Zeithaml e Bitner, 2003). Nesta perspectiva, as

empresas que trabalham com foco nos clientes, especificamente no relacionamento com

cada cliente, a fim de perceber e atender as suas expectativas, tornam-se mais

competitivas. Zeithaml e Bitner (2003) complementam que este foco no cliente e a

necessidade de utilizar o conhecimento acerca do cliente para conduzir a estratégia da

Factores
Situacionais
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Factores
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empresa pode levar à eliminação de falhas no serviço, ou seja, a atingir a satisfação dos

clientes.

Deste modo, é fundamental as empresas perceberem melhor como avaliar a

satisfação e a qualidade percebida pelos seus clientes, a fim de desenvolverem

estratégias de aperfeiçoamento ou obterem vantagens competitivas no mercado.

2.4 - AMediçáo da Satisfaçáo e Qualidade dos Serviços

Segundo Muffato e Panizzolo (1995), um cliente satisfeito é um dos factores

competitivos mais importantes paÍa o futuro das empresas e é também um factor de

lucro para a mesma. T,eithaml e Bitner (2003) acrescentam ainda que devido à

importância da satisfação do consumidoÍ para as empresas e paÍa a qualidade de vida de

uma forma geral, muitos países têm actualmente um índice nacional para medir, e

acompanhar a satisfação dos clientes a um nível macÍo. Estes autores afirmam ainda

que muitos planeadores de políticas públicas acreditam que as medições da satisfação

poderiam e deveriam ser usadas como ferramentas para a avaliaçáo da saúde da

economia nacional, juntamente com as medições tradicionais de produtividade e preço.

Estes índices começam assim a ser aplicados para medir a qualidade do que é produzido

pela economia, enquanto os indicadores económicos tradicionais tendem a concentrar-

se somente na quantidade.

Segundo Albrecht (1993), do ponto de vista da melhoria da qualidade, a sua

medição permite identificar oportunidades, estabelecer directrizes ou verificar as acções

a serem implementadas. Este mesmo autor explica que se mede alguma coisa para se

poder fazê-la melhor, como resultado dos conhecimentos obtidos na medição.

2.4.1- A Mediçáo da Satisfaçáo

A medição da satisfação torna-se importante também paÍa garantir a fidelização

dos clientes. De facto, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003) além das implicações

macÍoeconómicas, as empresas descobriram que o aumento do nível de satisfação de

clientes pode ser associado à fidelidade de clientes e aos lucros e salientam que esta

relação é particularmente forte quando os clientes estão muito satisfeitos.

Nesta ordem de ideias, Gonzâlez et al. (2004) salienta que os resultados de

estudos recentes, que procuÍam estabelecer mecanismos de relação entre a qualidade do

produto ou serviço, a satisfação do cliente, a sua fidelidade e o lucro da empresa,
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confiÍmam a existência de uma relação positiva entre a satisfação do cliente, a sua

fidelidade à empresa e o lucro. Este autor conclui daí, que o cliente satisfeito tende a ser

fiel ao seu fornecedor e que essa fidelidade se converte em ganho económico paÍa a

empresa.

No que conceÍne ao foco de estudo desta pesquisa, nomeadamente as empresas

prestadoras de serviços de Call Center, paÍa a determinação das medidas de satisfação

existe um desafio maior, uma vez que a qualidade de serviços é um construto abstracto

e de difícil compreensão pelo facto dos serviços possuírem características específicas

(ZeithamL et al., 1990). Outra questão a considerar nesta pesquisa é o facto de, apesar de

existir consenso de que a qualidade percebida de serviços e a satisfação do consumidor

são construtos separados, eles estão, no entanto, muito próximos (Parasurama et a1.,

1990). Esta noção de construtos separados é confirmada nos estudos de Parasuraman,

Zeithaml e Bitner (1988), em que os resultados apontaram consumidores satisfeitos com

um serviço específico, mas em que estes consumidores não identificaram qualidade

superior nestes serviços. Posteriormente estes autores desenvolveram o Modelo

SERVQUAL para medição da qualidade dos serviços, de forma a contribuiÍ para a

medição da satisfação.

Estes estudos demonstram que a definição de satisfação e qualidade percebida

(ou apercebida) têm a sua origem no Paradigma da Desconformidade, que diz que a

satisfação decorre da relação entre expectativas e desempenho, através da

desconformição de expectativas. Deste modo, os dois construtos estão relacionados,

pois os níveis de satisfação dependem da percepção dos consumidores da qualidade de

serviço experimentada.

Marchetti e Prado (200L) ressaltam, por sua vez, que o grande número de

pesquisas desenvolvidas nas últimas décadas sobre a satisfação do consumidor e a

qualidade percebida e as várias abordagens metodológicas para a sua avaliação têm

dificultado a escolha entre as diversas alternativas de medição desses construtos. pelo

que será importante conhecer estes modelos e as suas vantagens e desvantagens, a fim
de se poder optar pelo modelo de medição mais adequado às necessidades requeridas

pelas empresas. De acordo com estes autoÍes, os modelos são classificados em tÍês

categorias.
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Os mais conhecidos integram a primeira categoria, baseada no Paradigma da

Desconformidade. Nesta categoria pode-se ressaltar o Modelo SERVQUAL e o modelo

dos GAPs, idealizados por Parasurama, Zeithaml e Berry (1988), assim como o modelo

SERVPERF, proposto por Cronin e Taylor (1992,L994), cujo score é obtido

directamente dos itens de avaliação da performance do Modelo SERVQUAL.

Já a segunda categoria centra-se na avaliação da satisfação através da ampliação

do paradigma da desconformidade, considerando outros elementos influenciadores da

formaçáo da satisfação do consumidor, tais como Atribuição, Equidade e Resposta

Afectiva. Neste contexto, destaca-se a Escala de Satisfação de Oliver (1997).

A terceira categoria baseia-se na utilização de métodos de equações estruturais

para avaliação da satisfação e aperfeiçoa o processamento de resultados. Esta categoria

engloba vários modelos de índices de satisfação utilizados actualmente, gerados a partir

do modelo idealizado por Fornell et al. (1996).

Marchetti e Prado (2001) analisaram os diversos tipos de modelos para a

medição da qualidade percebida e da satisfação e sistematizaÍam as suas vantagens e

desvantagens, como se pode ver na Tabela 2.2. Com base nesta síntese comparativa das

vantagens e desvantagens dos modelos, os autores sugerem a utilizaçío dos modelos

baseados na desconformidade para quando a aplicação exigir uma avaliação de atributos

específicos de um dado serviço e for necessária uma listagem ampla, que servirá às

empresas como um instrumento de avaliação e diagnóstico da sua estratégia e acções de

marketing. Já nos casos em que a necessidade seja avaliar a satisfação global, sem

necessitar de dimensões operacionais, sugere-se a utilização dos modelos baseados na

multiplicidade de indicadores e em equações estruturais. Estes modelos oferecem, nesta

perspectiva, elementos interessantes, essencialmente associados à rapidez de aplicação e

ao carácter genérico de aplicação e agregação em diversas situações e empresas.

No entanto, os autores referem a possibilidade de combinação dos modelos,

tendo em consideração as suas vantagens. Nomeadamente afirmam que é possível

construir modelos baseados em equações estruturais, nos quais os construtos

contemplem avaliações específicas da qualidade percebida/satisfação com atributos de

um produto. Estes podem ser sintetizados, posteriormente, em indicadores para o

modelo global.
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Tabela 2.2 - Vantagens e desvantagens das medidas de satisÍação e qualidade

il*odüh mr*mm*m*Vâffiüns

. Facilidade de monitorizaçáo dos
itens operacionais para
empresas.

. Acompanhamento da performance
e das expectativas.

. lndicaeóes obiectivas de
desconformidade.

. Facilidade de aplicaçáo e
entendimento pelo respondente.

. Avaliaçáo directa dos atributos
controláveis pela empresa.

. Comparaçáo implícita da
performance percebida com as
expectativas do consumidor.

.lnexistência do problema de que
tipo de expectativa mensurar.

. Facilidade da aplicaqão e
entendimento pelo respondente.

. AvaliaÇáo directa dos atributos
controláveis pela empresa.

. Avaliaçáo para abranger o nível de
tolerância do consumidor.

. Avaliaçáo comparativa dos
indicadores de qualidade em
serviços em relaçáo ao mínimo
tolerado e ao desejado.

Baseado na DesconÍormidade

Diferença entre
Perfomance e
Expectativas e
Performance
Ponderada pela
lmportância

Avaliaçáo da
Desconformidade
Percebida Subjectiva

Avaliaçáo Directa da
Performance

Avaliaçáo por Meio
dos Níveis de
Expectativas
Diferentes

Fundamentado na Multiplicidade de lndlcadores

Apoiado nos Modelos de Equações Estruturais

. Dificuldade na mediçáo das expectativas,
no tocante a: o que deseia re@ber, o que
irá receber, o que dweria receber, o que
de melhor já recsbeu ou o que
normalmente recebe?

. Problemas de multicolinearidade.

. Dificuldades para alcançar um indicador
global (ponderar e mensurar).

. Perda da reÍerência comparativa das
expectativas.

. Dificuldades para alcançar um indicador
global (ponderar e mensurar).

. Perda da referencia comparativa das
expectativas.

. Dificuldades para alcançar um indicador
global (ponderar e mensurar).

. Tempo alto de aplicaçáo da escala.

. Dificuldades para alcançar um indicador
global (ponderar e mensurar).

. Problemas de multicolinearidade.

. Dificuldade de entendimento pslos
utilizadores.

. Dificuldade de interpretaçáo e
traneformaçáo em acçóes corectivas
pela empresa.

. Náo apresentaçao de avaliaçoes
aspecíficas dos serviços de uma
ernpresa.

. Dificuldade de manipulaçáo estatística.

. Náo apresentaçáo de avaliaçÕes
específicas dos serviços de uma
organização.

.Amplitude da avaliaçáo dos
cúnstrutos.

.Visáo panorâmica de indicadores
náo controláveis pela empresa.

. Sumarizaçáo de indicadores de
satisfaçáo de forma mais simples.

. Cálculo de indicadores globais de
confiabilidade, validade e poder
de explicaçáo do modelo.

. Generalidade dos indicadores
propostos.

. Visáo de indicadores náo
operacionais.

. Sumarizaçáo em indicadores de
satisfaçáo ponderando a
contribuiçáo efectiva de cada
indicador.

. Diminuiçáo do tamanho da amostra
e do erro de mensuraçáo do
construto,

Fonte: Marchetti e Prado (2001, p.64)
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A combinação entre os modelos permite a geração de resultados que tratam de

aspectos operacionais na relação com os clientes de uma empresa, sendo este o principal

ponto forte dos modelos baseados na desconformidade. A combinação possibilita

também a criação de indicadores globais compatíveis com outros sectores e indicadores

de desempenho global, principais pontos fortes dos modelos baseados nas equações

estruturais.

Esta pesquisa será baseada nos índices de satisfação nacionais e no Modelo

SERVQUAL. Um instrumento de medição da satisfação e qualidade combinando estas

duas abordagens pode possibilitar às empresas, nomeadamente às empÍesas prestadoras

dos serviços de Call Center, a avaliação dos seus desempenhos, proporcionando a

oportunidade de implementar as melhorias necessárias para manter a satisfação de seus

clientes.

2.4.2 - Modelos de Índices de Satisfaçao

Nas últimas décadas emergiu um número considerável de índices de satisfação

de clientes (CSD ou de barómetros nacionais de satisfação (Delloite,2005). Estes CSIs

são similares nas metodologias adoptadas e nos modelos de desenvolvimento são

baseados em estudos científicos relacionados com a compreensão do comportamento do

consumidor, da medida da satisfação de cliente e da qualidade do produto/serviço. De

modo que estes índices de satisfação do cliente possuem uma caÍacterística chave: são

modelos compostos por número de variáveis latentes, que representam causas e

(variáveis explanatórias) e efeitos (variáveis consequentes) bem como o relacionamento

entre eles.

A variável latente é uma variável que reflecte uma dimensão relativamente

complexa da satisfação do consumidor, que não pode ser medida directamente (como

por exemplo a qualidade e a imagem) e que de acordo com o seu poder de

esclarecimento sobre a satisfação pode ser classificada em três grupos:

.Variáveis Explanatórias: são factores que influenciam directamente a

satisfação do consumidor. São também referidas na literatura como causas de

satisfação ou factores de entrada.

'Variáveis Resultantes: são as medidas da satisfação total do consumidor.

'Variáveis Consequentes: representam as consequências da (in) satisfação do

consumidor e expressam resultados concretos da (in) satisfação do consumidor.
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Pode concluir-se que, de uma maneira geral, a satisfação do consumidor é a

variável latente que está no centro do modelo, dentro de um sistema que relaciona as

suas causas e os seus efeitos (Delloite, 2005). De acordo com Vilares e Coelho (2005),

para seÍem efectivamente úteis, os índices de satisfação do cliente devem obedecer a um

conjunto de propriedades ou critérios de desempenho, que incluem:

'Possibilidade de agregaçáo: os índices devem ser alocados a qualquer

agregação e em seguida por agregações sucessivas, podem ser calculados

índices para qualquer nível da agregação.

'Capacidade de previsão de resultados Íinanceiros: esta propriedade inclui

uma ideia subjacente que estabelece que clientes satisfeitos e leais representam

um activo económico da empresa. Nesta perspectiva considera-se que deverá ser

possível úilizar o índice para prever resultados financeiros da empresa.

' Capacidade de diagnóstico: capacidade de gerar informações relativamente às

causas e às consequências da satisfação.

'Comparabilidade: capacidade de comparação entre índices de satisfação de

empÍesas diferentes, indústrias, sectores ou mesmo países.

a) Breve Histórico dos Índices de Satisfação

A medição da satisfação do consumidor iniciou-se com o SCSI - Swedish

Customer Satisfaction Índex, em 1989 e teve como impulsionador Claes Fornell. O seu

desenvolvimento contou com o apoio financeiro dos Correios Suecos.

Em 1991, a metodologia do SCSI foi recomendada pela empresa de consultoria

NERA (National Economic Research Associates) à América Sociery for Quality (ASO)

para seÍ utilizada no processo de desenvolvimento do índice de qualidade nacional que

deveria transformar-se num indicador económico avançado para calcular índices de

qualidade para empresas, seriços públicos e para efeitos do índice nacional. Assim, em

1994, surge o ACSI - American Customer Satisfaction Índex, cujo desenvolvimento foi

resultado de um trabalho conjunto da Universidade de Michigan, ASQ e a empresa CFI

Group.

O SCSI e o ACSI utilizam modelos de equações estruturais para determinar

índices ao nível da empresa que, através do processo de agregação, são agrupados para

calcular índices sectoriais, que por sua vez compõem os índices nacionais. A recolha
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dos dados para o modelo provém de inquéritos aplicados a clientes recentes das

empresas.

A Alemanha iniciou em 1992 o Das Deustsche Kundenbarometer, utilizando

inquéritos aplicados a toda população alemã (de 16 anos ou mais), obtendo grande

dimensão, atingindo cerca de 200000 entrevistados. Contrariamente ao SCSI e ao ACSI,

este índice não utiliza os modelos estruturais. Desta forma, não utiliza um modelo

econométrico e assim não se agrega para um índice nacional.

No entanto outros países calcularam os índices nacionais de satisfação utilizando

a metodologia estrutural, também designada Sueca/Americana. Entre estes países cita-se

Israel e Taiwan em 1995, Nova Znlàndia em 1996 e a Noruega em 2001.

com base nesta mesma abordagem, em L996, um estudo da MFe (Movement

Français pour la Qualité) sustenta a criação do índice euÍopeu de satisfação e

recomenda à Comissão Europeia e à EOQ (European Organization for Quality) a

adopção da metodologia Sueca/AmericanapaÍa criação do referido índice. A EOQ, a

EFQM (European Foundation for Quality Managemenl) e uma rede de Universidades

apoiadas pela Comissão Europeia lançam, em 1998, o projecto piloto do novo índice

euÍopeu denominado ECSI - European Customer Satisfaction Índex que, em 200t, é,

reeditado com a denominação EPSI - Rating ( Europen Performance Satisfaction

Index). O projecto ECSI manteve-se para o desenvolvimento dos índices nacionais da

União Europeia.

b) Índice Nacional Sueco - SCSI

O SCSI foi o primeiro índice de satisfação do cliente com a qualidade dos bens e

serviços disponibilizados num país e envolveu inicialmente 130 companhias de 32

grandes indústrias suecas. O SCSI também pode ser encontrado na literatura com a
denominação SCSB - Swedish Customer Satisfaction Barometer.

O modelo SCSI apresenta uma relação causa e efeito da satisfação, que ocupa o

centro do modelo (Figura 2.3). Segundo Johnson et al. (2001), os antecedentes da

satisfação são a percepção do cliente em relação ao desempenho percebido do produto

ou serviço e as expectativas do cliente em relação a esse desempenho. Este mesmo autor

salienta que o desempenho percebido é comparado pelo cliente com o valor percebido,

ou nível percebido de qualidade relativamente ao preço pago, que o mesmo recebe ao

adquirir um produto ou serviço.
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Fidelidade do
Consumldor

Expectativa do Cliente

Desempenho Percebldo
(Valor)

Comportamento de
Reclamaçáo

Satisfaçáo do

Figura 2.3 - Modelo do índice sueco de satisÍaçáo - SCSI

Fonte: Johnson et al. (2001 , p.221)

Em relação às expectativas do consumidor, elas decorrem tanto de experiência

prévia de consumo com oferta de uma empresa de produtos ou serviços como das

informações adquiridas através de publicidade e "passa palavra". Nesta perspectiva,

considera-se no modelo SCSI o efeito das expectativas. Assim a previsão das

expectativas dos consumidores está relacionada com a habilidade da empresa em

fornecer um desempenho futuro.

Os construtos, comportamento de reclamação e fidelidade do consumidor, são

consequentes à satisfação. Esta relação pode ser explicada, segundo Jonhson et al

(2001), pela teoria de Hirschman, de 1970, que afirma que o aumento da satisfação do

cliente implica a diminuição das suas reclamações e uma evolução positiva da sua

fidelidade. No entanto, quando o cliente se encontra insatisfeito pode optaÍ por

abandonar a empresa ou exprimir as suas reclamações à mesma, no intuito de solucioná-

las.

Deste modo, conclui-se que, quando o relacionamento entre reclamações e

fidelidade do cliente é positivo, a empresa obteve sucesso em transfoÍmar a reclamação

do cliente na sua lealdade; contrariamente, um resultado negativo deste relacionamento

significa que a empresa foi ineficaz na solução da reclamação, originando a perda da

fidelidade do cliente.
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c) Índice Nacional Americano - ACSI

O American Customer Satisfaction Índex - ACSI incluiu inicialment e 200

companhias de 35 indústrias americanas. Posteriormente expandiu-se paÍa 7 sectores

económicos,39 indústrias e 200 agências governamentais.

Como se pode observar na Figura 2.4, no modelo ACSI a qualidade percebida,

expectativas dos clientes e valor percebido ou relação qualidade/preço são antecedentes

ou determinantes da satisfação. Também neste modelo as consequências da satisfação

são as reclamações e fidelidade dos clientes (Vilares e Coelho, 2005).

Figura 2.4 - Modelo do índice americano de satisÍaçáo - AGSI

Fonte: Vilares e Coelho (2005, p.325)

Este modelo trata a qualidade percebida como a avaliação do mercado decorrente

da experiência recente de compra. No tocante ao valor percebido, este traduz-se pelo

nível de qualidade percebido do produto ou serviço relativo ao preço pago (Tabela2.3).

No ASCI o construto fidelidade possui duas medições:

1) probabilidade de recompra por parte dos consumidores;

2) o gru de possibilidade de aumento de preço por pafie da empresa mantendo-

se o consumidor disposto a comprar.

Na perspectiva de Johnson et al. (2001), o modelo do ACSI consiste numa

evolução do SCSI. Estes autores salientam que as duas principais diferenças entre os

dois modelos são:

1) adição da qualidade percebida como construto diferente do valor percebido;

2) implementação de medidas para as expectativas do consumidor.

1I
Reclamaçáo

Fldelidade

SatlsÍaçáo

Qualldade
Perceblda

Valor
Percebido

Expectativa
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Fldelidade

Tabela 2.3 - lndicadores das variáveis latentes no modelo ACSI

Variável Latente lndicador

Expectativas

1 - Expectativas globais sobre a empresa;
2 - Expectativas sobre a capacidade da empresa oferecer
produtos e serviços que satisfaçam as necessidades do
cliente;
3 - Expectativas relativas à fiabilidade, ou seja à frequência
com que podem ocorrer problemas;

1 - Qualidade global da empresa;
2 - De que modo os produtos e serviços satisfazem as
necessidades pessoais;
3 - Avaliaçáo da fiabilidade e preoisáo dos produtos e
serviços, ou sêia, a frequênoia de uma experiência negativa
com os produtos.

1 - Avaliaçáo da qualidade dos produtos e dos serviços,
dado o preço pago pelos mesmos;
2 - Avaliaçáo do preço pago pelos produtos e serviços, dada
a qualidade percebida dos mesmos.

1 - Satisfaçáo globalcom a empresa;
2 - Satisfaçáo comparada com as expectrativas (realização
das expectativas);
3 - Comparaçáo da emprêsa com a empresa ideal.

1 - ldentificaçáo dos clientes que reclamaram com a
empresa e quantificação do ne de reclamações.

1 - lntenção de permanecêr como cliente;
2 - Sensibilidade a variações do preço {tanto no sentido
ascendente como no sentido descendente).

Qualidade perceblda

Valor percebido

SatisÍaçáo

Reclamações

Fonte: Vilares e Coelho (2005, p. 326)

d) Índice de Satisfaçáo Europeu - ECSI Portugal

O desenvolvimento do Índice europeu caracteriza-se como um processo

evolutivo e de permanente estudo. Iniciou-se em L996 com os primeiros estudos de

viabilidade de desenvolver um índice nacional e um índice euÍopeu de satisfação. O

Índice teve 12 países participantes: Portugal, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlândia,

França, Grécia, Islândia, rtália, Reino unido, suécia e suíça. o projecto ECSI tem

vindo a ser desenvolvido continuamente em vários países no âmbito nacional, como é o

caso do ECSI - Portugal.

O desenvolvimento do ECSI - Portugal, iniciado em 1999, tem passado por

evoluções progressivas e a abrangência de sectores envolvidos é crescente, incluindo

actualmente sectores de banca, seguros, comunicações, distribuição, energia e transporte

de passageiros. A equipe responsável pelo ECSI - Portugal é constituída pelo IPQ

(Instituo Português da Qualidade ), Ape (Associação portuguesa para a eualidade) e
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ISEGI-UNL (Instituto Superior de Estatística e Gestão de Informação da Universidade

Nova de Lisboa).

O modelo estrutural do ECSI Portugal (Figura 2.5) apresenta como

antecedentes da Satisfação a imagem, expectativas do cliente, qualidade percebida e

valor percebido; tendo como consequentes as reclamações e a fidelidade. É importante

ressaltar que neste modelo a imagem é mais significativa que nos outros modelos, uma

vez que se postula correlação positiva entre a imagem corporativa e intenção de compra

do cliente. A imagem é ainda proposta como estruturalmente antecedente à expectativa

do cliente, satisfação e fidelidade.

Figura 2.5 - Modeto do índice europeu de satisÍaçáo - ECSI portugal

tI

I

r'

Fonte: Vilares e Coelho (2005, p.329)

Da mesma forma que no ACSI, o modelo de medida deste índice nacional

europeu é constituído pelo conjunto das relações entre as variáveis latentes do modelo

estrutural e as suas variáveis de medida (Tabela 2.4).Esta relação é necessária uma vez

que as variáveis latentes não são objecto de observação directa. Assim devem ser

associadas a um conjunto de indicadores (variáveis de medida), obtidos directamente no

questionário de aplicação aos clientes (Vilares et a1.,2001).

lmagem Fidelldade

Reclamaçáo

SatisÍaçáo

Qualldade do
produto e serviços

Expectativas Valor
Percebido
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Tabela 2.4 - lndicadores das variáveis latentes no modelo ECSI- Portugal

Varlável Latente lrtdlcadores (Varlávele do Medida)

lmagem

1 - Empresa inovadora e virada para o futuro;
2 - Empresa em que se pode confiar;
3 - Empresa estávele implantada no mercado;
4 - Empresa que se preocupa com os seus clientes;
5 - Empresa com um contributo importante para a sociedade.

1 - Expectativas globais sobre a empresa;
2 - Expectativas sobre a capacidade da empresa oÍarec.gr produtos
e serviços quê Batisfaçam as flooossidades do clbnte;
3 - Expectativas relativas à Íiabilidade, ou seia à Írquência oom
que podem ooorrer problemas;

1 - Qualidade globalda empresa;
2 - Qualidade dos produtos e serviços;
3 - Serviços de aconselhamento;
4 - Acessibilidade de produtos e serviços;
5 - Fiabilidade e precisão dos produtos e serviços;
6 - Diversificaçáo dos produtos e serviços;
7 - Clareza e transparência da informaçáo fornecida;
I - Dificuldade na avaliaçáo da qualidade.

1 - Avaliaçáo da qualidade dos produtos e dos stMços, ddo o
preço pago pelos mesmos;
2 - Avallaçáo do preço pago pelos produtos ê §€ívipe, dada a
qualídade apercebkla dos meemos.

1 - Satisfação global com a empresa;
2 - Satisfaçáo comparada com as expectativas (realizaçáo das
expectativas);
3 - Comparaçáo da empresa com a empresa ideal.

I - ldentificação dos clientes que reclamarâm com ê emprâsa;
2 - Forma como foi resolvida a úttima reclarnação (Btaos que
reclamaram);
3 - Fercepçóes sobre a Íorma como as reclamaç&§ §€f{am
resofuidas (para os que náo reolamaram).

1 - lntençáo de permanecer como cliente;
2 - Sensibilidade a variações do preço (tanto no sentido ascendente
como no sentido descendente).
3 - Probabilidade de recomendar a empresa a colegas e amigos.

B«pctativas

Qualidade percebida

Valorpercebldo

SatisÍação

Reolamações

Fonte: Vilares e Coelho (2005, p.330)

Conforme já foi referido a base paÍa o desenvolvimento do índice europeu -

ECSI foi o americano ACSI, no entanto, Vilares e Coelho (2005) referem algumas

diferenças significativas entÍe os dois modelos:

o Q modelo do ACSI não apresenta o construto imagem e respectivos

indicadores;

'No modelo do ECSI os indicadores da qualidade percebida avaliam diferentes

dimensões da qualidade, enquanto que no modelo ACSI são globais e próximos

dos indicadores de expectativas;

Fidelidade
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. Os indicadores de reclamações do modelo ECSI pÍocuÍam coúecer a

avaliação feita pelos clientes ao tratamento dado à sua última reclamação, bem

como a avaliação dos clientes que não reclamaÍam, de forma a avaliar a sua

percepção de como a reclamação seria resolvida se fosse apresentada;

. O construto fidelidade no modelo ECSI, para além dos dois indicadores

existente no ACSI, inclui também o indicador de probabilidade de

recomendação.

Assim, pode concluir-se que o ECSI - Portugal tem uma perspectiva mais

abrangente da satisfação, de forma a fazer uma avaliação mais substancial, que vai ao

encontÍo das exigências do consumidor. Deste modo, este índice foi o escolhido como

base de pesquisa neste trabalho, não só por ser o índice utilizado no cenário de nosso

estudo, mas por ser considerado mais abrangente e efrcaz na medição da satisfação.

2.43 - O Modelo SERVQUAL

Como já foi referido anteriormente Parasuraman et al. (1988) desenvolveram um

modelo de avaliação da qualidade percebida dos serviços e da sua relação com a

satisfação, designado por Modelo SERVQUAL. Neste modelo, a satisfação dos clientes

decorre da relação entre as expectativas do cliente antes do serviço e a sua percepção

após o serviço prestado, ou seja no paradigma da desconformidade, como já foi

ilustrado na F iglura 2.2.

O SERVQUAL baseia-se num questionário estruturado em secções, onde se

afere a avaliação das expectativas gerais do cliente em relação ao serviço analisado,

bem como a avaliação do julgamento do cliente em relação aos serviços prestados pela

empÍesa avaliada. Estas secções são constituídas por aÍirmativas, oh que os

respondentes avaliam o seu grau de concordância ou discordância através de uma escala

intervalar de sete pontos, em que os extremos comportam desde a categoria "Discordo

totalmente" até "Concordo Plenamente".

a) Dimensões da Qualidade

Inicialmente o Modelo SERVQUAL incluía dez dimensões da qualidade dos

serviços explicadas na T abela 2.5.
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Tabela 2.5 - Dimensóes da qualidade dos serviços no modelo SERVQUAL

Dlmensôes da qualldade DeÍlnlçóes

Tangíveis

ConÍhbtHdade

Responsividade

Compotência

Cortesia

Credblllttade

Segurança

Acesslbllldade

Comunicaçáo

Tangíbilidade

GonÍlabllldade

Responsividade

Garantlas

Empatla

Aparência das facilidades físicas, equipamentos, pessoal e
material de comunicaçáo.

Habilidade de prestar o seMço @ acordo coÍn o promatldo,

Desejo de ajudar o cliente e oferecer serviço eficiente.

Habilidade e conhecirnento nec€ssários para dsssmpenhar o
sêrviço,

Educaçáo, respeito, consideragáo e amabilidade do pessoalde
contacto.

Honestidade, sinceridade e conf*ança do prcstader de wviços.

Ausência de perigo, risco ou dúvida.

Facilidâdê dÊ contâcto e chegada

Manter os clientes informados, numa linguagem que eles possam
entender, e escutá-los.

Esforça-se para conhecer o cliente E $uas necessida&s.

Tangíbilidade

Confiabilidade

Responsividade

Com petência, cortesia, credibilidade e squranga

Acessibilidade, comunicaçáo e conhecimento do
cliente.

Conheclmsnto do ollente

Fonte: Adaptado de Zeithamlet al. (1990)

No entanto, o modelo tem vindo a sofrer um processo evolutivo que resultou na

consolidação, pelos próprios autoÍes destas dez dimensões em apenas cinco (Zeithaml et

al., L990). Tangibilidade, Confiabilidade e Responsividade permaneceram inalteradas.

Ao contrário, as dimensões Competência, Cortesia, Credibilidade e Segurança

consolidaram-se numa única dimensão, associada a capacidade da empresa em garantir

a execução dos serviços através do conjunto das quatro dimensões anteriores. Esta nova

dimensão foi denominada de Garantias. As dimensões Acessibilidade, Comunicação e

Coúecimento do Cliente agrupaÍam-se numa nova dimensão denominada de Empatia.

A Tabela 2.6 retrata as dimensões consolidadas e descreve este processo.

Tabela 2.6 - Consolidaçáo das dimensóes da qualidade no modelo SERVOUAL

Dlmansóos conrol ldadag Dlmana6es orElnala

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al. (1990)
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Segundo Zeithaml e tal. (1990) as cinco dimensões consolidadas apresentam

então as seguintes características:

i) Tangibilidade: compreende a aparência das instalações físicas, do

equipamento, dos funcionários e dos materiais de comunicação, que pÍopoÍcionam ao

cliente, e em especial aos novos clientes, representações físicas da imagem dos

serviços que o ajudam na sua avaliação de qualidade.

Os tangíveis são usados pelas empresas para fortalecer a imagem, promoveÍ

unidade e coesão e dar sinais de qualidade aos clientes. A maioria das empresas

combina os tangíveis com outras dimensões para que seja criada a estratégia de

qualidade da empresa. Já as empresas que não dão atenção à dimensão dos tangíveis na

estratégia de serviços podem confundir e mesmo destruir uma estratégia que, não fosse

isso, seria muito boa.

ii) Confiabilidade: compreende a capacidade de entregar o serviço que foi

prometido ao cliente com segurança e precisão, significando que a empÍesa fornece o

serviço da forma que fora prometido no que respeita à entrega, à prestação do serviço,

à solução do problema e ao preço. As empresas devem peÍmaneceÍ sempre atentas às

expectativas dos clientes quanto à confiabilidade afim de atendê-las, caso contrário

falham de forma directa com os seus clientes. Assim, a confiabilidade tem sido

constantemente apontada como o determinante mais importante das percepções da

qualidade de serviços entre os consumidores.

iii) Responsividade: caructeiza-se pela vontade de ajudar os clientes e fornecer

um serviço com motivação. Esta dimensão enfatua a atenção e a prontidão no

tratamento das solicitações, questões, reclamações e problemas dos clientes. O tempo

que os clientes esperam por ajuda, resposta às perguntas ou a atenção aos seus

problemas reflecte a responsividade da empresa. Esta dimensão compreende ainda a

flexibilidade e capacidade da empÍesa para a individualizaçáo da prestação do serviço,

em conformidade com as necessidades de clientes específicos.

Para as empresas atingirem a excelência na responsividade devem avaliar o

processo da prestação do serviço e o tÍatamento das solicitações do ponto de vista dos

clientes, antes do ponto de vista da empresa. Sendo assim, para as empresas se

distinguirem na responsividade, necessitam de departamentos de serviço ao cliente com
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equipas bem preparadas, assim como pessoal da linha da frente responsivo em todas as

situações de contacto com o cliente.

iv) Garantias: esta dimensão compreende o conhecimento dos funcionários e a

simpatia, incluindo a capacidade das empresas e dos seus funcionários para inspirar

credibilidade e confiança, que podem ser transmitidas pela pessoa que liga o cliente à

empresa e pela própria organizaçáo. Nos primeiros estágios de um relacionamento, o

cliente pode usar evidências tangíveis para analisar a dimensão garantias.

v) Empatia: é definida como a atenção individualizada e o cuidado que a

empresa oferece aos seus clientes, tendo como essência assumir que os clientes são

inigualáveis e especiais por meio de um serviço personalizado ou formatado

individualmente às necessidades de cada um. A aplicação desta dimensão é cada vez

mais relevante, pela exigência dos clientes, que queÍem sentir-se compreendidos e

importantes, ou mesmo únicos, para as empÍesas que lhes fornecem os serviços.

A aplicação empírica do Modelo SERVQUAL permitiu definir a importância de

cada uma das cinco dimensões da qualidade percebida. Znithaml et al. (1990)

concluíram que a Confiabilidade é a mais importante das dimensões, o que significa

que, paÍa os clientes, o mais importante é a empresa cumprir com o prometido.

Inversamente, a Tangibilidade é a dimensão menos importante para os clientes. Entre

estas duas dimensões estão por ordem decrescente de importância a Responsividade,

Garantias e a Empatia.

b) Modelo dos GAPs

A partir do Modelo SERVQUAL T,eithaml et al. (L990) identificaram quatro

lacunas (gap.) que podem comprometer a percepção da qualidade dos serviços

prestados. O resultado destes quatro gaps é um quinto gap, que representa a

discrepância entre as expectativas dos clientes em relação ao serviço e a sua percepção

sobre os serviços prestados, ou seja, o estudo revelou a existência de 5 gaps,

identificados num modelo conhecido como o Modelo dos GAPs.

GAP 1: Expectativa do Cliente - Percepções da Gestão

Este gap é representado pela diferença entÍe as expectativas reais dos clientes e a

percepção da gestão da empresa em relação a estas expectativas. Os referidos autores

afirmam que os executivos das empresas prestadoras de serviço podem não ter o
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conhecimento claro das características que os clientes associam à alta qualidade e os

factores críticos para atingir os desejos dos clientes. De outro modo, podem conhecer

estes factores, mas não saber os níveis de performance que os clientes espeÍam deles.

GAP 2: Percepções da Gestão - Especiticações ila Qualidade do Serttiço

A existência deste gap pode representar a falta de comprometimento da gestão

com a qualidade do serviço prestado. De modo que não é suficiente apenas coúecer as

expectativas dos clientes, deve-se também traduzi-las em especificações de

desempenhos coeÍentes, que servirão de base à empresa na prestação de serviço. Isto é,

a empresa deve estabelecer noÍmas de desempeúo que espelhem as percepções da

gestão das expectativas dos clientes.

GAP 3: Especiticações da Qualidade - Serttiços Prestados

As empresas devem estabelecer as especificações da qualidade e estas devem ser

utilizadas durante a prestação de serviço. Deste modo, deve-se motivar e/ou capacitar os

funcionários. Portanto, a existência deste gap está relacionado com o insucesso da

empÍesa em garantir todos os recursos para atingir as especificações estabelecidas e este

insucesso está directamente ligado ao gap 5. Assim, toÍna-se relevante referir que o

envolvimento de toda a empÍesa com tais especificações pode reduzir o gap 3 e 5.

GAP 4: Ser-viço Prestado - Comunicação

Para além de oferecer um serviço de qualidade é importante que a empresa

informe disso os seus clientes. Os autores salientam que pÍomessas feitas pela empresa

através dos seus meios de comunicação aumentam as expectativas que servem de

parâmetros para os clientes julgarem a qualidade do serviço. A comunicação dos

esforços feitos pela empresa para garantir a qualidade dos serviços pode melhorar a

percepção dos clientes sobre o serviço. Nesta perspectiva, é importante o papel do

marketing que, para além de traduzir as expectativas dos clientes nos serviços da

empresa, também torna perceptíveis os esforços despendidos para a sua satisfação.

GAP 5: Expectativa do Cliente - Percepçã.o do Sentiço

O gap 5 representa a diferença entre a expectativa do cliente em relação ao

serviço e a sua percepção do serviço efectivamente prestado. Este gap é a soma dos

gaps L a 4, uma vez que fiadnz a avaliação da qualidade do serviço por parte do cliente.
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Sendo assim, uma forma de actuação eficaz da empresa é evitar o surgimento dos gaps

I a 4, de forma a eliminar os GAPs.

Em suma, o SERVQUAL é uma escala concisa de múltiplos itens com boa

confiabilidade e validade, que as empresas de qualquer sector podem tfiilizar paru

compreender as expectativas e percepções de seus clientes em relação aos serviços

prestados, revelando-se um instrumento adequado para avaliar a satisfação dos clientes,

uma vez que abrange todos os aspectos da qualidade e a sua relação com a satisfação

(Gonçalves, 2005).

No tocante à satisfação, González et al. (2004) ressaltam que a utilização de

instrumentos de medição da satisfação e qualidade dos serviços por parte das empresas,

ao proporcionar o conhecimento do nível de satisfação e de qualidade existentes, pode

induzir o seu aumento e em consequência o aumento dos lucros. É importante que as

empresas prestadoras de serviços invistam e mantenham como prioridade o

relacionamento com os clientes, uma vez que, conforme afirmam Zníthaml e Bitner

(2003), qualquer contacto entre a empÍesa e cliente pode ser fundamental para a

determinação da sua satisfação e fidelidade do cliente.

Neste sentido, a implantação do serviço de Call Center, voltado paÍa um

atendimento qualificado, pode fazer pafie da solução de sucesso para as empresas.

Donique e Ferreira (2006) partilham esta opinião quando salientam que o Call Center é

a principal ferramenta paÍa se estabelecer um contacto objectivo e de qualidade entre

empÍesa e cliente. Face à relevância do Call Center paÍa o su@sso da empresa, o

próximo capítulo faz uma apresentação genérica dos Call Centers e das suas

especificidades, bem como da sua importâncil para a criação e manutenção das

estratégias competitivas possíveis de implementar nestes serviços.
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Mancini (2006) afirma que a resposta das empresas aos milhares de chamadas

telefónicas exigiram o avanço de tecnologia ao nível de hardware e software dando

início à designada era do consumidor. Este autor ressalta ainda que, nesta era, atender às

expectativas do mercado antecipando as suas exigências, incorporando valor, é o que

todo o empresário deve almejar. O consumidor tornou-se exigente, já não aceita

passivamente as imposições das empresas ou dos fornecedores de serviços. Com a

revolução nas comunicações ele passou a ter acesso mais rápido a toda uma gama de

opções e, além disso, a poder penetrar dentro das organizações e interferir nos seus

pÍocessos de decisão.

Neste contexto, o consumidoÍ passou a ter um poder activo e a poder interferir na

vida de uma organizaçío e no valor da sua maÍca. Em consequência, o desenvolvimento

acelerado dos processos de atendimento ao consumidor procura responder à crescente

necessidade das empresas de cativar o público, uma vez que "presewar é muito mais

económico do que conquistar novos clientes"(Mancini, 2006, p.15). É neste contexto

que as empresas passam a centrar atenções na adopção do designado CRM - Customer

Relationship Management (Gestáo de Relacionamento com Clientes), sendo o Call

Center considerado como parte de integrante das estratégias do CRM.

O CRM é uma infra-estrutuÍa que permite implementar a filosofia one to one do

relacionamento com os clientes (Rogers Group, 2001). Uma vez que a competitividade

obriga as empresas a antecipar as necessidades dos clientes e não apenas a atendê-las,

então será de esperar que essa obrigatoriedade exija um relacionamento personalizado

e/ou individualizado com os clientes. A interacção com o cliente ganha, assim, um

significado relevante sendo, neste contexto, necessária a sua cerifialização e

organização. O Call Center passa assim a seÍ o departamento responsável por esta

interacção. Com efeito,para manter a competitividade, as empÍesas estão a apostar em

grandes Call Centers, fortemente apoiados em tecnologias de informação e de

telecomunicações (Azevedo e Caldas, 2003).

3.1 - Conceito de Call Center

Apesar de alguns centros de atendimento especializado a clientes funcionarem há

muitos anos, o termo Call Center é relativamente Íecente, tendo apenas surgido na

década de 90. Com efeito, foi ao longo dos anos 90 que se deu um crescimento
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acelerado desse tipo de actividade, crescimento esse impulsionado pelo aparecimento de

novas tecnologias e pelo crescimento da concorrência, facilitando a concentração das

empresas na fidelização da sua base de clientes (Costa, 1999).

Várias definições, de forma mais simples ou mais complexa, retratam a

importância do Call Center:

- "Canal de comunicação poderoso que facilita a interacção do cliente com a

empresa, seja para pedir informações sobre o uso do produto, seja para fazer

reclamações ou paÍa adquirir produtos ou serviços." (Maia, 2007; p.7).

- "Central de relacionamento interactiva (activa e receptiva) dotada de

tecnologia, pessoas, processos, indicadores, infra-estruturas operacionais,

telecomunicações e serviços que atendem a pÍocuÍa da sociedade, tais como pedidos de

informação, ÍepaÍos, assistência técnica, compras de produtos e serviços, indicações ou

mesmo reclamações" (Madruga, 20O6; p.3 1).

- "Estrutura capaz de desenvolver, potenciar e rentabilizar determinado produto

e/ou serviço" (Sá e Painho, 200L1' p.35).

Estes três conceitos permitem perceber a grande importância do Call Center, seja

na perspectiva da interacção entre clientes e empresa, seja na perspectiva da

complexidade da sua estrutura e dos vários tipos de serviços a oferecer, bem como na

rentabilidade das empÍesas. É nesta linha que os autoÍes de Rogers Group (2001)

salientam que os Call Centers estão finalmente a ganhar o devido respeito e/ou

importância. Estes autores afirmam ainda que com a sua implantação, praticamente

todas as empresas, de qualquer tamanho e de qualquer mercado, podem obter melhorias

significativas nas relações com os clientes, na participação dos clientes e nas vendas de

serviços e de produtos através de um Call Center.

Autores de Rogers Group (2001) defendem que estas melhorias são possíveis

pelo facto do Call Center fazer contacto directo com o cliente, o que proporciona aos

profissionais do marketing uma oportunidade singular de aprender directamente com o

cliente, sem utilizar outras fenamentas como pesquisas, projecções e análise de

segmentos. Por exemplo, os clientes que ligam espontaneamente para o Call Center

talvez sejam uma amostra auto seleccionada e cada ligação, bem atendida, pode ser uma

oportunidade de venda e ou uma oportunidade de aumentar a participação do cliente.
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3.2 - Benefícios e Tipos de Atendimento

A acção do Call Center dentro da organização pode ser intensa e proveitosa, uma

vez que além do apoio ao marketing, o Call Center pode apoiar os demais

departamentos das organizações. Esta ideia é defendida por Sakamoto (2001), güo

afirma que o objectivo do Call Center é apoiar os processos de vendas, marketing,

serviço ao cliente, suporte técnico ou outras actividades específicas da organização.

Ainda nesta linha de pensamento é importante acrescentar que o Call Center

proporciona maior centralização das funções técnicas e operacionais, uma vez que todos

os departamentos da empÍesa estão interligados à central de atendimento (Donique e

Ferreira, 2006).

No tocante à rentabilidade, os autores de Rogers Group (2001) ressaltam que o

Call Center não deve ser visto apenas como um custo necessário para a organizaçío,

mas também como uma oportunidade de aumentar o lucro. Estes autores apresentam

algumas funções do Call Center, que podem aumentar o lucro da organização:

. Vender produtos e serviços adicionais, aumentando a participação da sua

empresa no mercado;

o Prestar suporte a produtos e serviços complexos, reduzindo o custo de serviço

ao cliente;

. Fornecer produtos complementares e permanentes, o que aumenta a fidelidade

dos clientes ao produto básico;

. Melhorar a qualificação dos clientes potenciais, reduzindo o custo de venda;

. Reduzir a necessidade de utilizar descontos para vender a novos clientes,

aumentando a lucratividade;

. Realizar pesquisas com os clientes, baixando os custos de obtenção de dados.

3.2.L - BeneÍ"rcios

Neste contexto podemos dizer que o Call Center oferece beneficios paÍa as

empresas e também paÍa os consumidores. Tal como pode ser visto na Tabela 3.L

Mancini (2006) identifica alguns desses benefícios.
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Gllente

Tabela 3.1 - BeneÍícios gerados pelo Call Genter

BeneÍlcládos BaneÍícloe

Empresa

. Melhoria das relaçóes com o público

. Mais flexibilidade

. Maior controlo em operações críticas

. Melhor relaçáo custo-beneÍício

.Ampla cobertura

. Maior direcçáo

. Personalizaçáo

. Rapidez

.ÇomodÍdade

.Liberdade

.Económica

.Raprdez

Fonte: Adaptado de Mancini (2006, p.17-21)

Por sua vez, Sá e Painho (2001), caracteizam os benefiícios da empresa como os

objectivos estratégicos do Call Center, a saber:

o Aumentar a competitividade;

. Fidelizar Clientes;

. Aumentar a rentabilidade;

. Projectar a eficiência;

. Gerir reclamações.

3.2.2 - Tipos de Atendimento

Para além dos benefícios gerados com a implantação do Call Center as empresas

podem, através deste departamento, centralizar várias fun@es. Essas funções são

divididas pelos dois tipos de atendimento prestado pelo Call Center: activo e receptivo.

De acordo com Mancini (2006), e como se detalha na Tabela 3.2, o atendimento

activo ou, in-bound, consiste no contacto directo do operadorlagette (empresa) com o

cliente. Este tipo de atendimento é uma ferramenta muito utilizada nos processos de

comercialização e campanhas promocionais. O atendimento receptivo ol out-bound,

caructeriza-se pelo contacto com a empresa por iniciativa do público, ou cliente. Este

contacto não precisa necessariamente ser via telefone; qualquer forma utilizada, seja e-

mail, fax ou uma carta enviada, caracteriza o atendimento receptivo.

40



Tabela 3.2 - Funções do atendamento

Atendlmenlo ln-bound

. Pesquisas

.Acçóes de pós-vendas

. Retorno de ligaçóes

. Processamento de pedidos

. Atendimento ao consumidor

. Promoções

.Vendas

. Resposta a reclamaçóes

.lnÍormaçóes diversas

. Pré-agendamento de compromissos

. Manutenção e actualizaçáo de mailing lists

.Cadastro de novos clientes

Atendlmenla0ut fuund
. Ligações para chamadas gratuitas
. Ligações para linhas específicas de

atendimento e prestaçáo de serviço
. Processamento de pedidos
.Delivery
. Solicitação de informações diversas
. Reclamaçóes
. Complementação de pedidos
. Acompanhamento de entregas
.Help Desk
. Serviços especiais
. Pós-venda
. Promoções one-to-one
. Alteraçóes de cadastros
. Sugestóes
.Agendamentos

Fonte: Adaptado de Mancini (2006, p.33-34)

3.3 - Estrutura do Call Center

Para exercer qualquer uma das suas funções o Call Center necessita de uma boa

estrutura. Esta estrutura é composta por oito componentes chave, descritas na Tabela

3.3. Estas oito componentes agrupadas podem ser retratadas num tripé (Figura 3.L),

sugerido por Mancini (2006) e que caÍacteriza a base estrutural do Call Center. A infra-

estrutuÍa inclui as instalações e mobiliários, os recuÍsos humanos agrupam os agentes e

staff, a formação, o planeamento e o controle e, por último, a tecnologia representa o

auto-atendimento, as telecomunicações e toda tecnologia utilizada. Este tripé será

descrito em maior pormenor nas secções seguintes.

Figura 3.1 - Tripé estrutural do Call Center

.íffifrY*..*_*ffi

ra

Fonte: Elaboraçáo Própria
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Descrlçáo

Responsáveis pelo atendimento ao
cliente quanto a serviços de venda,
pré-venda e pós-vendas.

§upervieores, gestor@ ê EesisEnbs
que trabalham na parte da
comunioaçâo e dissemina@ da
informaçáo,

Representado pela Unidade de
Resposta Audível (URA) integrado
com os diversos serviços da empresa.

Representa um dos c,oínponontês meis
importantes da estrutura dos Catl
Center, pois determina da prmtaçáo
dos serviços de toda a empreoa.

Responsável pela busca da reduçáo
de custo e garantia do nívelse serviço
ao cliente através da ampliaçáo dos
Call Center e alertas em caso de
desvio do padráo de qualidade.

Flesponsável pelas instalaçôes e
mobiliárÍo,

Representada pela Central de
atendimento.

lndispensávelpara prowr o mntacto
com o @nsumidore a gestão das
irúormações através de cÍstemas
inteligentes com interfaces agradáveis
e fáceis de usar.

Tabela 3.3 - As oito componêntes principais da estrutura do Call Center

Componertee Porttot.ohrye

Agentes

Stefí

Auto-atendlmento

Formação

Planeamento e
controlo

lnÍra.êBtruturee

Telecomunicações

Perfil, habilidades, conhecimento,
atitude, pró-actividade, técnicas
comunicaçáo, equipe, auto-motivaçáo.

Begrm tle +ere$ão, slanêÊmêflto da
demanda, Escdaü wachiflg,, @ntrale
de hsárbs, fâlta§, produtividade,
aducação, inÍormaçâo, feedbauk,
resufbdqg, iruontfuo, supoÉê,
empwermerfr, Ç,íima.

Segmentaçáo, especialidade,
comunicaçáo, tempo - resposta,
atendirnento em paralelo, base de
conhecimento.

TÉenicqs, Çornpertam€nbr qualida&
do servilo, Fegock@, prsdub,
eistemao, prssãnc*â|, Írequ&rcia,
compe{ência, híbrido.

Nível de serviço, alertas,
dimensionamento, forecast, aderência,
benchmarking, monitorizaçáo
telefónica e de tela, segurança.

lluminaçfo , rnÊsa§, câdÊiras,
mobiliário, ersonoÍnia, sêgilrançe,
oonforto, prdstfuidade, espaço,
reÍe+tóÍio, sah ds dwcornpressáo,
necessidad€s ffileas, etc.

Agilidade na comunicaçáo, capacidade
de armazenamento e processamento,
viabilizaçáo, conectividade, relatórios.

§agurança, informaçáo, g€stão,
inüagraçâo com T6l6oom, MntÍficaÉo
voltada pâra o diente, podutivtdade,
suporte.

Tecnoilogla

Fonte: Adaptado de Madruga (2006, p.35-38)

3.3.1 - Infra-estrutura

A infra-estrutura do Call Center corresponde ao projecto de estruturação física,

que abrange, entre outÍos, a adequação de obras civis, eléctricas e hidráulicas,

mobiliário, fornecedores etc. Para obtenção de melhores resultados as infra-estruturas

físicas e de telecomunicações de um Call Center deverão ser projectadas e eqúpadas

com sistemas de última geração.
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3.3.2 - Tecnologia

O factor tecnologia é imprescindível em qualquer Call Center, pois o consumidor

deseja facilidade e eficiência paru fazer chamadas telefónicas e contactaÍ uma empresa

(Mancini, 2006). Actualmente o Call Center é bastante complexo em termos

tecnológicos. Parcerias com opeÍadores de telecomunicações e de sistemas multimédia,

via lnternet, permitem equipar as centrais de atendimentos com equipamentos de alta

tecnologia. Apresentam-se a seguir alguns exemplos desses equipamentos e respectivos

benefícios gerados (Tabela 3.4).

Tabela 3.4 - Benefícios dos equipamentos dos Call Centers

. Distribuidor automático de chamadas

. lntegração do computador com o sistema
telefónico

. Sistemas de acesso e procura de
informações na base de dados

. Scripts pré-programados

. Equipamentos de comutaçáo de dados, com
qualidade de serviços (Qos)

. Telas de atendimento (front end)

. Sistema de gravação full e on-demand, para
documentaçáo de transacçóes e negociaçóes

. Tarifador de chamadas

. Unidades de Resposta Audível (URA)

. Correio de voz (Voice-mait)

. Servidores de e-mails

. Servidores de fax

. Discadores

. lnteractividade de atendimento via lnternet;

. Gravadores Digitais

. Chat

. WAP

Rapidez no atendimento ao cliente e reposta
às suas solicitações
ldentificaçáo do cliente
Roteamento apropriado da chamada para o
operador especialista no assunto
Atendimento às solicitações dos clientes ou
problemas, sem qualquer demora
Aumento da produtividade
Redução dos custos
Possibilidade de acompanhar o
relacionamento do cliente com a empresa,
permitindo que se possa analisar as suas
particularidades e facilitando a criação de
campanhas específicas para cada perfil de
cliente, objectivando o aumento da
participação do cliente na empresa

Fonte: Adaptado de Mancini (2006, p.81 - 96)

Mancini (2006) afirma que estes equipamentos estão presentes nas empresas que

são referência em gestão de qualidade, pois permitem maior flexibilidade nas suas

acções, bem como redução dos custos. Estas inovações são essenciais para o bom

desempenho da empresa no mercado e o seu custo não tende a aumentar, pelo contrário,

é' cada vez mais acessível. Caberá à organização identificaÍ as soluções tecnológicas

mais adequadas às suas necessidades.

.t-
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3.3.3 - Recursos Humanos

A implantação do Call Center, conforme já referido, proporciona evidentes

benefícios, tanto paÍa empÍesa como para o cliente. No caso das empresas estes

benefícios podem ser mais palpáveis se se tiverem os profissionais certos e adequados.

Montefusco et al. (2006) afirmam que ter pessoas certas, nas operações certas, reduz os

custos das empresas com selecção, contratação, treino e turnover dos seus operadores.

É importante salientar que, por trás de todos os pÍocessos e aspectos importantes

da estruturação do Call Center está o ser humano. É ele que define estratégias,

abordagens, possui criatividade e desenvoltura para contornar situações que a máquina,

muitas vezes, não consegue entender ou resolver (Mancini,2006).

Além da importância do factor humano paÍa a estruturação e funcionamento do

Call Center, ele é crucial para promover a satisfação e a fidelidade dos clientes. O

contacto com os clientes é a hora da verdade para as empÍesas (Gronroos, 2003). Estas

horas da verdade, segundo Mancini (2006), devem ser aproveitadas como únicas pela

empresa, pois é o período em que cada um dos clientes deseja receber a melhor atenção,

o melhor serviço, a melhor resposta. Portanto, definir o perfil adequado de cada

profissional que integrará a equipa pode fazer a diferença entre o sucesso e o fracasso.

Há vários tipos de profissionais necessários paÍa o Call Center, cabendo à

empÍesa identificar as suas necessidades paÍa poder recrutar os profissionais certos.

a) Operador: Aptidões, Capacidades e Responsabilidades

De entre os profissionais do Call Center destaca-se nesta pesquisa o Operador. É

ele que desempenha a principal função, sendo responsável por estabelecer o

relacionamento com o cliente. Na perspectiva de Mancini (2006), este profissional deve

apresentar as seguintes aptidões, capacidades e responsabilidades:

Aptidões e Capacidades

. Aptidão pessoal paÍa atender: traduzida em simpatia, disponibilidade e

interesse pelo interlocutor.

. Competência linguística adequada ao projecto: o operador deve possuir

repertório e vocabulário compatíveis com o utilizado pelo público com o qual

irá interagir. Necessita do domínio do português.
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. Boas condições do aparelho emissor e auditivo: é necessário emitir sem

dificuldades as palavÍas e escutar perfeitamente, discriminando os sons paÍa

evitar mal-entendidos.

'Facilidade de adaptação e treino: a capacidade de assimilação é fundamental

devido às constantes mudanças nas tecnologias. Neste caso precisará aprender

com rapidez novos conceitos, termos, argumentações e dominaÍ novos pÍocessos

e sistemas. Curiosidade, desejo de aprender, capacidade para expandir

conhecimentos em formações continuadas são indispensáveis.

. Conhecimento específico para projectos especiais: algumas vezes o projecto

Íequer que o operador tenha qualificações em áreas determinadas.

Responsabili.dades do operador

O operador é o porta-voz da empÍesa e o seu papel é importante para que o

público tenha uma boa imagem da empresa. Ele é responsável por:

. Manter saudável o relacionamento empresa - cliente;

'Fortalecer a imagem da empresa perante os clientes através dos diferentes

meios utilizados nos contactos;

'Auxiliar a empresa a fortaleceÍ marcas, vender, pesquisar, informar ou

reactivar produtos e serviços, actuando positivamente como canal de

comunicação com o mercado;

. Relatar opiniões, críticas e sugestões dos clientes;

' Cumprir noÍrnas e objectivos traçados, contribuindo para alcançar metas;

' Construir um clima organizacional sadio, relacionando-se bem com a equipa.

b) Operador: Importância da Formaçáo

O crescimento exponencial da informação que caructeiza os negócios

actualmente torna a aprendizagem mais importante que nunca. Por isso, o treino ou

formação dos colaboradores como forma de aprendizagem, faz parte da estratégia das

empresas vencedoras (Maia, 2OO7).

Os operadores são considerados como a "linha da frente" da empresa, poÍ isso a

sua formação é imprescindível paÍa o sucesso da relação empÍesa com os clientes. Em

consequência, o treino é uma ferramenta crucial para o bom desempenho dos

operadores e para o sucesso do contacto com o cliente. "O treino é o processo

45



sistemático e contínuo de desenvolvimento de todas as pessoas de uma organização. Ele

tem poÍ objectivo a aquisição de conhecimento e competências, atitudes e técnicas, que

levem ao desempenho óptimo do caÍgo" (Maia, 2007; p.L52). É por isso um

instrumento de motivação que, interferindo na produtividade e na qualidade da

prestação de serviços, se revela um investimento estratégico, pois mantém as pessoas

aptas para o trabalho.

Para superar os desafios do mercado as empÍesas devem ter operadoÍes que

conheçam, profundamente, os aspectos técnicos, profissionais e organizacionais. Nesta

perspectiva o treino deve incidir nestas três vertentes (Iabela 3.5).

Tabela 3.5 - Tópicos de Íormaçáo dos operadores

Tócnica Orgarffi§lot*d

. Uso dos equipamentos de
telecomunicações, softwares
e sistemas adoptados na
empresa.

.Cadastro de clientes e
produtos.

. Realizaçáo de consultas a
cotações e pedidos.

. Lançamento de pedidos de
vendas.

. Verificaçáo de sÍocks.

. Ofertas de alternativas de
vendas (produtos similares).

. VeriÍicação de crédito.

. Determinaçáo de preços.

.Verificaçáo de status do
pedido (produçáo,
carregamento, envio,
facturação, etc).

.Operaçáo de sistemas de
informaçáo complexos
(como os do SAC, Serviço
de Atendimento ao
Consumidor, por exemplo,
ou Serviços de Pesquisa).

. Histórico da empresa.

. Direitos e Deveres.

. Plano de Carreira.

. Hierarquia e Fluxograma.

. Sistema de monitorizaçáo.

Fonte: Adaptado de Mancini (2006, p.77 -78)

Além de todas estas questões, os operadores devem ser ainda orientados e

incentivados para alguns cuidados especiais com os seus instrumentos de trabalho: a

linguagem e a voz. Outros aspectos importantes a ter em conta são alguns princípios

básicos de cordialidade, empatia, domínio técnico, segurança e profissionalismo. Todos

Proiürslonal

.Técnicas de vendas.

.Técnicas de atendimento ao
cliente.

. Técnicas de atendimento
teleÍónico, chats, respostas
de e-mails e outros meios.

.Noções de psicologia.

. Liderança.

. Relaçóes lnterpessoais.

. Administraçáo de tempo.

. Responsabilidade e ética.
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estes cuidados são imprescindíveis para garantir a qualidade do serviço prestado pelos

operadores dos Call Center.

3.4 - Gestáo de Qualidade

A Gestão da qualidade tem como objectivo principal a excelência da central de

relacionamento, superando as expectativas do cliente e do mercado. Sendo assim, toma-

se fundamental acompanhar e analisar a evolução dos processos operacionais, ou seja,

monitorizá-los. Esta monitorização poderá originar também a implantação de programas

de formação para acttalizar e aperfeiçoar os operadores.

Os processos de monitorização da qualidade avaliam aspectos técnicos,

instrumentais e humanos (Tabela 3.6).

Tabela 3.6 - Aspectos avaliados no processo de monitorizaçáo dos Cal! Centers

Técnicos Humanos

. Eficiência das
tecnologias e dos
equipamentos
empregados

. Capacidade
instalada x procura

. Redundância de
equipamentos para
garantir segurança

.Qualidade da comunicaçáo entre os
operadores e cliente

. Forma de apresentação (identificaçáo da
empresa, produto ou serviço, se Íor o caso,
e do operador).

. Modo como o operador saúda e se dirige
ao cliente.

. Fraseologia.

. Entoaçáo de voz.

.Clareza nas informaçÕes e respostas
dadas, se elas seguem ou não o padráo.

.Criatividade e flexibilidade para contornar
situações não previstas.

.Agilidade para solucionar problemas.

.Tempo médio de atendimento.

.Simpatia ao encerrar a ligação, saudando
em nome da empresa.

Fonte: Adaptado de Mancini (2006, p.122)

O uso adequado de ferramentas sistemáticas no processo de monitorizaçáo

possibilita a visualização das operações em escala produtiva. Os relatórios de

produtividade, quando desenvolvidos e implementados, indicam dados quantitativos e

também análises qualitativas, consubstanciando indicadores de resultados da empresa

(Tabela 3.7).

No actual cenário empresarial, de acirrada competição em ambiente globalizado,

as empresas procuram uma vantagem competitiva sustentável para se posicionar à frente

dos seus concorrentes (Felipe eÍ a1.,2006). Conforme já se referiu, o próprio Call Center

lnstrumentais

.Características do
script.

.lnteractividade das
telas.

. Ergonomia do
ambiente.
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é uma ferramenta de estratégia do CRM para garantir a competitividade e a respectiva

vantagem para as empresas sobreviverem e se destacarem no mercado. As empresas

prestadoras de serviços de Call Center devem também desenvolver estratégias para criar

ou manter vantagens competitivas para os seus serviços.

Tabela 3.7 - lndicadores de resultados nos Call Centers

lndicadores q uantitativos Históricos de contactos

. Volume de chamadas

. Tempo médio de
atendimento

. Tempo médio de
operaçáo

. Chamadas em espera

. Chamadas abandonadas

. Chamadas efectivas ou
oÍerecidas

. Por campanha

. Vendas por produto

. Desempenho por produto

. ldentificação de
oportunidades

Fonte: Adaptado de Mancini (2006, p123-125)

3.5 - Estratégia Competitiva

De acordo com Freire (1997) a palavra estratégia tem raízes militares e significa

"a função do general do exército". Este autor afirma que na perspectiva militar a

estratégia é geralmente entendida como a disposição das tropas com vista a alcançar a

vitória sobre o inimigo, traduzindo-se num plano de campanha definido pelo general

com acções defensivas e ofensivas para alcançar o objectivo. Já no meio empresarial a

estratégia é igualmente conotada como a formulação de um plano integrado que inclui

os objectivos, políticas e acções da empresa com vista a alcançar o sucesso.

Sousa (2000) afirma que a aplicação da estratégia no contexto empresarial, de

forma sistemática, teve início no princípio da década de sessenta através de estudos

formais e autónomos aplicados à empresa. Já os autores de Strategor (2003)

acrescentam que foi neste período que surgiram os primeiros modelos de análise

estratégica, vindos dos Estados Unidos, sendo o mais conhecido desenvolvido pela

Harvard Busines School e denominado como modelo de LCAG. Desde então e até aos

nossos dias, as propostas de modelos de abordagem estratégica têm-se multiplicado. Os

estudos sobre a estratégia empresarial têm-se desenvolvido de acordo com a realidade

do mercado. Devido ao grande crescimento da concorrência nos negócios, a criação de

uma vantagem competitiva sustentável tornou-se a principal razáo de ser da estratégia

empresarial (Freire, 7997).

lndicadores de desempenho

. Quantidade de contactos efectivos

. índice de reversáo de contactos

. Vendas por canal
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3.5.1 - Estratégia e Sucesso Empresarial

Porter (1992) define a estratégia competitiva como a procura de uma posição

competitiva favorável numa indústria. Deste modo a estratégia visa estabelecer uma

posição lucrativa e sustentável contra as forças que derivam da sua concorrência.

Segundo este autor, a estratégia competitiva baseia-se em duas questões centrais: a)

atractividade da indústria em termos de rentabilidade a longo prazo e os factores que

determinam esta rentabilidade. b) os determinantes da posição competitiva relativa

dentro de uma indústria.

Porter (1992) salienta que a vantagem competitiva surge fundamentalmente do

valor que uma empresa consegue criar para os seus compradores e que ultrapassa o

custo de fabricação da empresa. Deste modo, a base fundamental do desempenho acima

da média a longo prazo é a vantagem competitiva sustentável. Para alcançar este

desempenho acima da média, as empresas utilizam as designadas estratégias genéricas:

liderança de custo, diferenciação e enfoque.

Freire (1997) acrescenta que o desempenho competitivo a longo prazo de

qualquer empresa depende da correcta formulação e implementação das suas

orientações estratégicas. Isto é, depende de uma gestão criteriosa dos seus recursos

distintivos para criar produtos e serviços que alcancem uma aceitação no mercado

superior à concorrência, de forma a atingir o sucesso empresarial.

Nesta perspectiva, é relevante definir o conceito de sucesso empresarial.

Sabendo que este tema é bastante complexo optou-se nesta pesquisa pela via da

simplificação adoptando os critérios definidos por Freire (1997) que, de uma maneira

geral, são aceites no contexto da gestão para definir o sucesso empresarial.

Nomeadamente:

'Sobrevivência a longo prazoz Continuidade operacional com independência

estratégica.

' Crescimento sustentado: Evolução positiva das vendas, activos, capitais

próprios e valor da empresa ao longo do tempo.

'Rentabilidade adequada: obtenção de um nível de retorno compatível com a

realizaçáo dos investimentos, a remuneração dos trabalhadores e a retribuição

aos accionistas.
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. Capacidade de inovaçáo: adaptação flexível à evolução dos mercados e

permanente geração de novos processos, produtos e serviços.

Para avaliar a performance da empresa, nos seus critérios básicos de sucesso

empresarial, é conveniente utilizar tanto medidas quantitativas quanto qualitativas. As

medidas quantitativas podem incluir a rentabilidade dos capitais próprios, o crescimento

das vendas, o valor da empresa ou a percentagem das vendas de novos produtos nas

vendas totais em cada ano. Já as medidas qualitativas podem incluir inquéritos aos

consumidores, opiniões de analistas financeiros ou até a simples avaliação do grau de

satisfação laboral dos membros da empresa.

Esta pesquisa propõe a implementação, nas empresas prestadoras de serviços de

Call Center, de um instrumento de medição da satisfação dos consumidores, de forma a

identificar factores de melhoria e, consequentemente, criar vantagens competitivas para

a empresa através dos seus serviços de Call Center. Esta proposta é válida, uma yez qüe,

segundo Freire (1997), o sucesso empresarial pode ser medido, também pelos

consumidores, utilizando um inquérito. A empresa ao realizar esta avaliação tem a

oportunidade de identificar os seus pontos fiacos e fortes no que conceme ao Call

Center criar estratégias competitivas e melhorar o seu desempenho para alcançar o

sucesso empresarial. Deste modo, um bom instrumento de medição da satisfação com

os serviços de Call Center torna-se uma vantagem competitiva da empresa em relação

aos seus concorrentes.

3.5.2 - Análise SWOT

Para definir as estratégias competitivas a implementar pelas empresas com base

nos resultados apurados nos inquéritos, esta pesquisa sugere a utilização da metodologia

damatriz SWOTI' Segundo Sousa (2000) esta metodologia é hoje muito utilizada pelos

estrategas, uma vez que, de forma simples, crvza forças e fraquezas da empresa com

oportunidades e ameaças da envolvente para sugerir comportamentos estratégicos

diversos (Tabela 3.8).

Para um bom estratega as ameaças constituem sempre oportunidades latentes, de

forma que a evolução do meio envolvente reflecte-se continuamente em novas

tendências que, por definição, representam oportunidades para as empÍesas que as

1 (Strenghts: forças ou pontos fortes,Weaknesses: fraquezas ou pontos fracos, Opportunities:
Oportunidades, The ats : ameaças).
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souberem aproveitar. Ao utilizar a matriz SWOT será importante que a empresa tenha

uma visão estratégica para identificar as oportunidades latentes, bem como

competências para explorar essas oportunidades atempadamente (Freire,1997).

Tabela 3.8 - Modelo da matriz SWOT

Fonte: Freire (1997; p.143)

Nesta perspectiva, a componente temporal passa a ter um valor importante na

estratégia da empresa. É, por isso que nova versão da análise SWOT, sistematizada na

Tabela 3.9, "enquadra os pontos fortes e fracos da empresa nas oportunidades do meio

envolvente e no tempo" (Freire, 1997; p.M\.

Tabela 3.9 - Modelo da nova matriz SWOT

Fonte: Freire (1997, p.144)

Assim, a nova MaÍriz SWOT consubstancia a ideia que as empresas devem

concentrar as suas atenções na melhoria das suas competências, para, no timing certo,

tirar o máximo de proveito possível das janelas de oportunidade.

Segundo Sousa (2000) a maÍriz SWOT, ao proporcionar uma postura activa e

interrogativa, privilegia o aprofundamento do estudo da relação entre a empresa e a sua

envolvente. Esta análise pode também Írazer desvantagens, na medida em que o seu

potencial excesso de determinismo, a quantidade de informação que requer e os custos

que implica, podem retirar-lhe a operacionalidade. Acresce ainda, o facto de ser

direccionada, exclusivamente, para empresas mono-produtivas ou pouco diversificadas.

Tendo em conta as vantagens e desvantagens da utilização da matriz SWOT

identifica-se, nesta pesquisa, a eficácia da sua utilização para as empresas prestadoras

dos serviços de Call Center, :umayez que estas empresas possuem somente um tipo de

negócio, de forma que os tipos de serviços praticados mantêm uma mesma base.

Pontos fortes Pontos Fracos

Oportunidades Sugestóes Sugestões

Amcaças Sugestões Sugestôes

Oportunidades e Tempo

Curto e Médio prazo Médio e Longo prazo

Pontos Fortes Sugestões Sugestoes

Ponto§ Fracos Sugestões SugestÕes
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ClpÍrulo 4 - MntoDoLocIA



De acordo com Cervo e Bervian (1983), a escolha do tema é o primeiro passo

paÍa a realização de um trabalho de investigação. Estes autores sustentam que a escolha

pode recair sobre qualquer tema que necessite de maior aprofundamento e definição,

bem como de maior precisão e clareza. Esta escolha deu-se no momento em que foi

concebida a proposta de investigação e teve origem na constatação, baseada na relação

entre o conhecimento empírico acumulado e algumas leituras exploratórias do grande

crescimento mundial das empresas prestadoras de serviços de Call Center, bem como do

aumento da importância destes serviços dentro das empresas em todos os sectores.

Com as leituras iniciais constatou-se que este crescimento aumenta a

necessidade das empresas se diferenciarem no mercado, pelo que a realização de

estudos sobre a satisfação do cliente com os serviços de Call Center, são, neste

contexto, pertinentes.

4.1 - ObjectiYos da Investigaçáo

Conforme foi referido na introdução deste trabalho, esta pesquisa tem como

objectivo principal a elaboração de um instrumento de medição da satisfação dos

consumidores dos serviços de Call Center.

Para cumprir este objectivo é necessário atingir alguns objectivos específicos,

necessários à validação dos elementos que servirão de base à construção do referido

instrumento. Assim, a investigação tem como objectivos específicos:

' Identificar os factores de satisfação dos clientes de serviços de Call Center;

. Avaliar se estes factores são independentes do tipo de serviços prestados pelos

Call Centers;

' Comparar os factores de satisfação entre Portugal e Brasil;

' Identificar factores de vantagens competitivas para as empresas através dos

seus Call Centers;

' Construir e validar o instrumento de medição dos serviços de Call Center.

Estes objectivos são decorrentes das questões que constituem a problemática da

investigação aqui relatada, nomeadamente:

'No sector de serviços de Call Center quais são os factores que mais

influenciam a satisfação dos clientes?
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'É possível no sector de serviços de Call Center criar um instrumento válido de

medição da satisfação dos clientes?

'É possível utilizar um instrumento de medição da satisfação para criar

vantagens competitivas para as empresas através dos seus serviços de Call

Center?

' Os factores de satisfação dos clientes dos serviços de Call Center são diferentes

em Portugal e no Brasil?

4.2 - Design da Investigaçáo

Visando aprofundar os conhecimentos sobre o tema escolhido, procedeu-se a um

levantamento bibliográfico, através da pesquisa de livros, revistas, artigos científicos,

bases bibliográficas, sites na Internet e outros documentos. Após estas pesquisas,

analisaram-se os vários estudos existentes que abordam a temática desta investigação.

Constatou-se que, para o mercado português, existe uma grande lacuna entre o

crescimento deste sector e a existência de estudos sobre o tema Call Center e satisfação

dos consumidores destes serviços. Pode afirmar-se que, sobre a realidade portuguesa

pouco se tem feito, ou pouco se tem publicado nesta área, uma vez que não foram

encontrados trabalhos publicados com objectivos semelhantes aos propostos para esta

investigação.

Inversamente, constatou-se a existência no Brasil de um grande número de

estudos nesta área, embora não especificamente com os objectivos deste trabalho. Neste

contexto, a comparação da realidade portuguesa com um outro mercado mais maduro, o

do Brasil, poderá revelar-se de grande utilidade.

Nesta investigação, tendo em consideração os objectivos a alcançar e a validação

dos factores de satisfação dos serviços de Call Center, elaborados com base na revisão

da literatura, proceder-se-á a uma análise empírica, recorrendo a dados primários,

obtidos através de um questionário estruturado aplicado, através da Internet, nos dois

contextos definidos para este trabalho. Assim, a etapa subsequente deste trabalho

centrar-se-á no design dos questionários para aplicação nos dois países em análise -
Portugal e Brasil.
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Posteriormente, proceder-se-á ao teste estatístico de fiabilidade e validade dos

dados recolhidos, bem como à análise dos resultados obtidos através de estatística

multivariada. Uma vez validados os factores de satisfação dos serviços de Call Center,

proceder-se-á à construção do instrumento de medição da satisfação dos clientes com os

serviços de Call Center.

A última etapa deste trabalho consiste na construção de uma matriz SWOT para,

na articulação entre os pontos fortes e fracos diagnosticados com as oportunidades e

ameaças detectadas, projectar acções estratégicas concretas nos serviços de Call Center,

que promovam nas empresas vantagens sustentáveis.

A estrutura da investigação que se acabou de descrever encontÍa-se

esquematizada na Figura 4.1.

Figura 4.1 - Estrutura da investigaçáo

Escolha do
tema

Enquadramento
do problema

+
Revisáo da
literatura

Conclusões e
sugestóes

ldentificação dos
factoÍes de satisÍaçáo

+ +

+ Objectivos de
investigação

Design do instrumento
o"'::::l".oe 

!ao1

+
DeÍinição da amostra e
do método de recolha

+
Hecolha e anállse

dos dados

+

+ Construçâo do
instrumento proposto +

Fonte: Elaboração própria

4.3 - Modelo Conceptual de Referência

Da análise do referencial teórico apresentado nos capítulos anteriores,

nomeadamente os indicadores de satisfação SERVQUAL, EPSI e ECSI, pode

considerar-se que as suas abordagens são aplicáveis aos serviços de Call Center. Deste
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modo, para estruturar e desenvolver a investigação proposta, recorre-se ao referencial

teórico que enquadra estes indicadores.

Assim, com base nos estudos teóricos e empíricos sobre os índices de satisfação

e demais temas analisados, verifica-se que a qualidade e o preço são causas

determinantes da satisfação, ou seja, são variáveis explicativas da satisfação. Como

exemplo citam-se os estudos para o desenvolvimento do EPSI e ECSI, no qual a

qualidade é apresentada como a variável mais importante da satisfação do consumidor,

sendo o valor apercebido a segunda variável mais importante para a satisfação, tendo

este forte ligação à qualidade e ao preço. Em suma, esta pesquisa adopta estes dois

conceitos para explicar a satisfação dos consumidores de serviços de Call Center.

No entanto, os vários estudos analisados consideram a inviabilidade de utllizar

uma medida directa ou observável para medição das variáveis referidas. Para sanar este

problema, neste estudo serão utilizadas as dimensões identificadas pelo SERVQUAL

para medir a qualidade, nomeadamente, confiabilidade, garantias, tangibilidade, empatia

e responsividade. Para a variável preço serão utilizadas duas variáveis: o próprio preço

dos serviços e a transparência das informações relativas ao mesmo. Na Tabela 4.1

podem observar-se os itens correspondentes a cada variável e dimensão.

É importante referir que, tratando-se de serviços de Call Center, onde não existe

o contacto físico entre cliente e prestador de serviço, se considera que a garantias,

empatia e tangibilidade são dimensões predominantes para a avaliação da satisfação por

parte dos clientes. Através do contacto telefónico o cliente procura a competência, a,

credibilidade e segurança dos serviços, bem como características dos funcionários que

possam contribuir paraa sua satisfação. Desta forma, foi identificado nesta pesquisa um

maior número de itens correspondente às dimensões garantias, empatia e tangibilidade

do que os relativos à confiabilidade e responsividade.

4.4 - Design do Questionário

Esta pesquisa utiliza o método de sondagem para a recolha dos dados. Malhotra

(2001) define sondagem como sendo uma recolha de informações através de um

questionário estruturado aplicado a uma amostra de uma população e destinado a obter

informações específicas dos respondentes.
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Tabela 4.1 - ltens, variáveis e dimensóes da satisÍaçáo

Itens

As informaçoes recebidas sejam precisas.

As informações sejam livres de erros.

Os tempos de espera durante o atendimento sejam curtos.

O atendimento seja 24 horas por dia.

O atendimento seja rápido.

Cada cliente seja atendido com atençáo especial.

A linguagem utilizada seja simples e clara.

Os funcionários sejam competentes para fornecer as informaçoes.

A postura dos funcionários(as) seja profissional e confiável.

Os funcionários (as) tratem o cliente de forma cortês e educada.

As informaçoes fornecidas sejam claras.

As inÍormaçÕes confidenciais sejam tratadas com o devido sigilo.

Os funcionários estejam de bom humor.

Os funcionários (as) estejam dispostos a ajudá-lo(a).

Os funcionários se interessem sinceramente pelo seu problema e
se envolvam na sua resoluçáo.

O atendimento seja feito por um Íuncionário e náo electronicamente.

No atendimento electrónico as opçÕes de selecçáo sejam poucas.

O atendimento seja feito electronicamente.

Os Íuncionários tenham um timbre de voz adequado.

As tarifas do serviço de Call Center sejam simples e claras.

A chamada seja gratuita.

Seja fornecida informaçáo sobre o custo das chamadas.

Dimensáo

Confiabilidade

ConÍiabilidade

Empatia

Empatia

Empatia

Empatia

Empatia

Garantias

Garantias

Garantias

Garantias

Garantias

Garantias

Besponsividade

Responsividade

Tangibilidade

Tangibilidade

Tangibilidade

Tangibilidade

Preço

Preço

Preço

Fonte: Elaboraçáo Própria

Este autor salienta como vantagens deste método a simplicidade de aplicação e a

obtenção de dados confiáveis. Outra vantagem é a facilidade na análise e interpretação

dos dados obtidos. Dependendo do tipo de questão da sondagem, este método também

apresenta desvantagens, na medida em que o respondente pode ser incapaz ou ser

relutante em responder às perguntas, por exemplo em situações que envolvem questões

pessoais ou delicadas.

Variável

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Oualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Preço

Preço

Preço
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Considera-se, no entanto, que o método de sondagem é especialmente indicado

para esta investigação, pois o tema abordado trata de experiências gerais sobre um

serviço, no caso os serviços de Call Center, não tratando de questões que resultem em

constrangimentos ou restrições de resposta. Havendo já instrumentos desenvolvidos de

medição da satisfação com os serviços e até concretamente com os serviços de Call

Center, as opções de resposta adequadas foram já testadas empiricamente. Acresce que,

com o aumento de oferta dos serviços de Call Center, é seguro afirmar que qualquer

pessoa já teve em alguma ocasião contacto com este serviço.

4.4.1- Tipo de Questionário

Assim, esta pesquisa utiliza um questionário estruturado como instrumento de

recolha de dados, a fim de obter as informações necessárias para a validação dos

factores de satisfação do modelo proposto e para comparação entre os dois cenários em

estudo: Portugal e Brasil.

Esta escolha justifica-se ainda pelo facto de um questionário padronizado

garantir a comparabilidade dos dados, aumentar a velocidade e a precisão do registo, e

ainda facilitar o processamento dos dados (Aaker et al., 2001). É importante referir que,

uma vez que, o objectivo central da pesquisa é a construção de um questionário

estruturado para avaliação da satisfação, torna-se fundamental a obtenção de dados

quantitativos ou quantificáveis.

O questionátio é composto por uma pergunta aberta e vinte e duas perguntas

fechadas com medidas de importância em escala de natureza intervalar de 1 a 5 pontos.

A utilização deste tipo de escala é relevante em face dos objectivos da nossa pesquisa,

pois as escalas intervalares são muito utilizadas na medição de atitudes, opiniões ou

intenções de comportamento (Vilares e Coelho, 2005). Outro factor que pesou na

adopção deste tipo de escala foi a sua utilização em vários modelos de medição da

satisfação com serviços, tais como o EpSI e o ECSI.

A escolha do número de pontos impar da escala deve-se à liberdade de resposta

dada aos respondentes na escolha das opções. um número impar de opções, dá aos

respondentes a possibilidade de escolha da resposta neutra ou indiferente (o ponto

médio). Outra decisão importante para evitar o enviesamento de resposta no

questionário está relacionada com a listagem aleat1ria dos itens correspondentes aos

factores de satisfação, evitando assim um ordenamento prévio das dimensões

58



identificadas na Tabela 4.1. A utilização de poucas categorias (cinco) na escala

adoptada nesta pesquisa justifica-se pela forma de recolha dos dados através da Internet

e pelo reduzido envolvimento que poderá existir, no momento de resposta, por parte dos

inquiridos (Malhotra, 2001).

A questão aberta permite aos respondentes citar mais alguns factores que

julguem importantes para a sua satisfação com os serviços de Call Center. Esta questão

permitirá assim identificar mais factores de satisfação na visão do consumidor, que

serão posteriormente categorizados, podendo ou não coincidir com os factores já

encontrados na literatura.

Devido ao desenvolvimento do estudo em dois países diferentes houve a

necessidade de elaborar dois questionários com adaptação de linguagem a cada país,

como pode ser verificado no Anexo I.

4.4.2 - Estrutura do Questionário

A estrutura do questionário foi elaborada tendo em atençáo alguns cuidados

necessários para melhor interacçáo com os entrevistados, tais como: abordagem pouco

intrusiva na sua vida pessoal e profissional; facilidade de resposta; rapidez; retorno de

informação; apresentação e utilização agradável.

Outro ponto importante é o fluxo das perguntas que, neste caso, começa com

questões de natureza global passando progressivamente a direccionar-se para questões

mais específicas. Tendo em atenção as recomendações de Aaker et al. (2001), Malhotra

(2001) e Vilares e Coelho (2005), o questionário foi dividido em três partes: introdução,

corpo principal e conclusão.

A introdução do questionário apresenta uma breve identificação do pesquisador,

objectivos do questionário e forma de tratamento das informações fornecidas. Este

conjunto introdutório evita, geralmente, o enviesamento das respostas por parte dos

respondentes e proporciona maior transparência das informações.

Para melhor compreensão das questões, nesta pesquisa, a introdução explica o

conceito de serviços de Call Center e em seguida apresenta uma pergunta fechada,

dicotómica, paÍa identificar os consumidores que nos últimos três meses tiveram

experiência com os serviços de Call Center e que funciona como questão filtro dos

respondentes. Esta filtragem é fundamental pois, sendo o Call Center um serviço usado

geralmente com pouca frequência, caso o consumidor não tenha tido uma experiência
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recente pode tornar-se difícil a identificação dos factores de satisfação com o serviço.

Deste modo, nesta pesquisa, o pÍazo de três meses foi considerado como um período

razoável para que os consumidores ainda retenham activamente opinião sobre a

qualidade do serviço. Este prazo também é considerado em outros estudos sobre a

qualidade dos serviços como, por exemplo, Zeithaml et al. (1990). Assim, para os

inquiridos que respondem "Sim" à pergunta de filtro, disponibilizam-se as questões

referentes aos factores de satisfação. Contrariamente, para a resposta "Não",

disponibilizam-se apenas as questões relativas às suas características sócio-

demográficas.

O corpo principal do questionário é constituído por vinte e duas questões

fechadas, formuladas com o fim de caracterizar a qualidade dos serviços de Call Center

na visão do inquirido. Como já foi referido, os respondentes valorizam cada uma das

características numa escala de importância de 5 pontos. As questões foram formuladas

de forma a direccionar a atenção do respondente para uma dada situação, facilitando a

compreensão do questionário. O corpo da entrevista inclui ainda a questão aberta

anteriormente descrita.

No questionário a última parte é também importante, não só porque inclui a

recolha das informações demográficas através das variáveis nacionalidade, género,

idade, profissão e habilitações literárias, mas também porque inclui o agradecimento e

orientação sobre como o entrevistado deve proceder para efectuar o envio dos dados do

questionário.

O levantamento destas informações no final do questionário faz jus às

orientações feitas na literatura sobre este assunto, em que os autores são unânimes ao

afirmar que esta estratégia garante a impessoalidade inicial e deixa o entrevistado mais à

vontade para responder às questões sócio-demográficas colocadas, rma vez que já está

familiarizado com o questionário. A Tabela 4.2 apresenta o resumo da estrutura do

questionário. O questionário completo, na sua versão portuguesa e brasileira, pode ser

visto no Anexo I.

4.4.3 - Pré-Teste do Questionário

No sentido de validar as questões e tentar reduzir possíveis erros existentes no

questionário, e de acordo com recomendações de vários autores como por exemplo

Lakatos e Marconi (1991) e Malhotra (2001), realizaram-se dois pré-testes do
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questionário. O primeiro foi realizado junto a 16 consumidores de serviços de Call

Center de nacionalidade brasileira e portuguesa e o segundo a 12 consumidores também

de nacionalidade brasileira e portuguesa, atendendo aos pré-requisitos da população em

estudo nesta pesquisa.

Tabela 4.2 - Descrição sumária do questionário

Secção Questóes

lntroduçáo
. Apresentaçáo
. Conceito de Call Center
. Questáo Filtro: Consumidor Activo

Factores de Qualidade
dos Serviços de Call Center

. Escala de lmportância

Questão aberta . Outros Factores de Qualidade

.Nacionalidade

. Distrito/Estado

.Género

.ldade

. Profissáo

. Habilitaçóes Literárias

.Agradecimento

. Contacto

. Envio de Resposta

Características Sócio-Demográflcas

Registo

Fonte: Elaboração Própria

a) Primeiro Pré-Teste

Na primeira versão do questionário o chamado corpo principal foi dividido em

secções que contemplavam os diferentes tipos ou cenários de serviços de Call Center,

tais como serviço de solicitação de informações, ajuda técnica, processamento de

pedidos ou agendamentos, registo de reclamações e/ou sugestões. Em cada secção era

dado um exemplo de uma situação concreta para cada tipo de serviço. Todas as questões

fechadas, com medidas de importância em escala de natureza intervalar de 1 a 10

pontos, foram elaboradas com base na literatura.

Neste primeiro pré-teste foram identificadas respostas muito similares para todos

os tipos de serviços, ou seja, os inquiridos não diferenciaram o grau de importância dos

factores de satisfação entre diferentes tipos de serviços de Call Center. Outro factor

importante dos resultados refere-se ao facto de as respostas se concentrarem nos

intervalos 9 e 10. Se estas respostas por um lado validam os factores de satisfação como

relevantes, por outro, mostram que na análise da qualidade deste tipo de serviços, os
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respondentes não necessitam (não utilizam) um tão elevado grau de discriminação entre

níveis de importância dos factores de qualidade. Isto pode ser explicado pelo,

geralmente, baixo grau de envolvimento dos consumidores com este tipo de serviço.

Identificaram-se ainda algumas dúvidas em relação a algumas questões, bem

como a sugestão da inclusão de uma questão aberta, facultando ao respondente a

possibilidade de citar outros factores de satisfação que considerasse importantes.

Em suma, neste primeiro pré-teste concluiu-se que os respondentes revelaram

pouca capacidade para discriminar os factores de satisfação entre os cenários e os níveis

de importância.

b) Segundo Pré-teste

Após análise dos resultados obtidos no primeiro pré-teste criou-se uma segunda

versão do questionário. Nesta nova versão os tipos de serviços foram especificados

juntamente com o conceito de Call Center referido na introdução. Esta alteração

proporcionou uma reformulação do corpo do questionário, em que as questões passaram

a referir-se ao atendimento em todos os tipos de serviços de Call Center.

Outra alteração importante na segunda versão do questionário foi introduzida na

escala de importância, que passou a ter 5 categorias a que foram associados significados

(de muito importante a nada importante), com o objectivo de deixar claro ao inquirido

todas as suas opções de escolha. Foram também alteradas algumas questões ao nível de

linguagem que, na aplicação do primeiro pré-teste, foram identificadas como pouco

claras por parte dos inquiridos.

Todas as alterações introduzidas proporcionaram a diminuição do tempo previsto

para resposta do questionário de 15 para 10 minutos, o que constituiu uma mais valia na

obtenção das respostas.

Os resultados do segundo pré-teste revelaram que o contexto do questionário,

bem como a nova estrutura, eram de fácil compreensão para os inquiridos e os 10

minutos para resposta apropriados.

O segundo pré-teste revelou também que, nas respostas à escala com um menor

número de níveis, os inquiridos consideraram os factores de satisfação, de uma maneira

geral, importantes. No entanto, o grau de discriminação obtido (variabilidade de

respostas) foi maior. Assim, esta escala parece ter maior eficácia em relação à anterior
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no tocante à compreensão das categorias, ocasionando, por isso, uma melhor qualidade

de resposta.

Manteve-se a sugestão por parte de alguns inquiridos de inclusão de uma questão

aberta, para que os respondentes pudessem sugerir algum outro factor de satisfação

relevante.

Com base neste segundo pré-teste, construiu-se a última versão do questionário,

mantendo a estrutura da segunda versão mas com a inclusão da questão aberta sugerida

pelos inquiridos. Pode concluir-se, assim, que nesta pesquisa o pré-teste foi bastante

relevante para tornar mais robusto o instrumento de avaliação da satisfação.

4.4.4 - Modo de Aplicaçáo

O questionário foi aplicado através de meio electrónico para viabilizar a sua

aplicação nos dois países propostos. Sendo a Internet uma rede mundial de

comunicação, permite ao investigador almejar o que antes não era possível: uma escala

diversa de potenciais respondentes em diferentes contextos geográficos (McCalla,

2003). Assim, este meio tornou-se a forma de pesquisa ideal para o trabalho.

A aplicação do questionário pela Internet implica a colocação do questionário

num site específico. Neste caso os respondentes foram recrutados através de uma carta

enviada por e-mail com o endereço do Website e o convite a participar no inquérito.

Este processo de aplicação (página Web) contribui para uma melhor qualidade e

controlo dos dados recolhidos por parte do pesquisador, uma vez que permite a inclusão

de formas e opções que evitam respostas duplicadas ou em branco, com a possibilidade

de validar as respostas à medida que são introduzidas (Malhotra ,2001).

Nesta pesquisa, por questões económicas e para solucionar a questão da distância

física, bem como pela possibilidade de armazenamento dos dados, optou-se por utilizar

um Website alojado no servidor da Universidade de Évora para colocação do

questionário. Utilizou-se também o sistema de construção de questionário usado pela

Universidade para elaboração dos vários questionários da instituição e dos seus alunos:

INFOSISTEMA - Sistema de Informação S.A, versão 5.t.2.

A implementação do questionário foi feita de forma sistemática e iniciou-se com

uma reunião entre a técnica dos Serviços de Informática da Universidade de Évora

responsável pelo sistema, os orientadores desta pesquisa, um professor de e-business e a
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pesquisadora. Nessa reunião foi apresentado o questionário na versáo de Portugal e

discutida a viabilidade de construção e difusão do questionário através do

INFOSISTEMA, bem como a disposição das questões.

Discutiu-se a obrigatoriedade de resposta das questões e estabeleceu-se que

somente a pergunta que trata da experiência com os serviços de Call Center seria

obrigatória, pelo facto de ser uma característica fundamental da amostra definida paÍa a

pesquisa. Sendo assim, as demais questões não seriam consideradas obrigatórias, uma

vez que os participantes seriam convidados a responder ao questionário e a expor as

suas opiniões, podendo a obrigatoriedade, neste caso, causar respostas dadas apenas

com o intuito de finalizar o questionário, o que poderia constituir um possível

enviesamento de dados.

Verificada a viabilidade da inclusão do questionário através do sistema

escolhido, foram analisados questionários já implementados a fim de avaliar as

possibilidades proporcionadas pelo sistema. Constatou-se que o formato apresentado

nesses questionários deveria ser melhorado para facilitar o acesso e resposta ao

inquérito a úllizar nesta investigação. Estas alterações foram transmitidas ao Serviços

de Informática para as futuras melhorias do sistema.

Após a construção digital do questionário de Portugal foram feitos testes iniciais

e, posteriormente, foi realizada uma reunião entre a técnica do Serviços de Informáútca e

a pesquisadora a fim de verificar os erros e apresentar sugestões de melhorias e

discussão da viabilidade da sua implementação.

Todo o desenvolvimento digital do questionário foi efectuado em conjunto entre

os Serviços de Informática e a pesquisadora, pelo que decorreram testes progressivos

feitos pela pesquisadora, que revelaram alguns erros e/ou possibilidades de melhorias,

sendo transmitidos aos Serviços de Informática para as devidas correcções. Foram,

assim, efectuadas algumas melhorias e outras, de maior complexidade, foram registadas

para implementações futuras, já que se mostrou impossível implementá-las em tempo

útil da reaLizaçáo da pesquisa.

O questionário de Portugal foi o primeiro a ser disponibilizado e os seus testes

finais contaram com a colaboração de um professor de e-business da Universidade de

Érrora, a fim de validar todos os detalhes e evitar quaisquer erros no processamento dos

dados.
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Após avaliação positiva dos testes finais do questionário, iniciou-se a

implementação do questionário do Brasil para o qual foram adoptados os mesmos

processos de teste, diferenciando-se apenas dos testes portugueses pela inclusão de

quatro participantes do Brasil nos testes finais.

As páginas Web foram escalonadas conforme divisão dos questionários em

formato papel, observando sempre a disposição adequada das informações. No Anexo II

mostra-se o aspecto geral da págha Web do questionário. Por fim, importa salientar

que, o funcionamento da página Web ocorreu de maneira fácil e sem contratempos,

assegurando a possibilidade de resposta a todos os inquiridos.

4.4.5 - Divulgação dos Questionários

A divulgação do questionário foi feita através de uma carta convite desenvolvida

para cada país e enviada, via e-mail, a potenciais respondentes. Esta carta incluía a

solicitação para os destinatários reenviarem a carÍa a todos os seus contactos. Na carta

incluiu-se o endereço electrónico da página do questionário, em que se instruía o

respondente a clicar no endereço para aceder ao questionário. As cartas de recrutamento

podem ser vistas no Anexo III.

Outra forma de recrutamento dos potenciais respondentes foi realizada via

telefone. Foram contactadas Universidades e Centros Politécnicos de todas as regiões de

Portugal e Brasil. Para obtenção dos contactos das instituições de Portugal utilizou-se o

caderno do Jornal Expresso n01861 - Guia do Estudante. Já para o Brasil realizou-se

uma pesquisa na Internet dos sites das principais universidades de cada região a fim de

obter o contacto das mesmas. O contacto feito para as instituições teve a finalidade de

apresentar a pesquisa e os seus objectivos, para em seguida efectuar o convite a estas

entidades para participação na sondagem, envolvendo todos os seus funcionários e

alunos. Em face de resposta positiva enviou-se a carÍa convite para divulgação na

instituição.

4.5 - Selecçáo dos Inquiridos

Em qualquer estudo baseado em inquéritos por sondagem, para seleccionar os

participantes na investigaçáo é importante em primeiro lugar definir com clareza a

população em estudo, e em segundo lugar seleccionar e implementar adequadamente os

procedimentos de amostragem.
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4.5.1 - Populaçáo

Segundo Aaker et al. (2001) a população pode ser definida como um conjunto de

sujeitos que possuem algumas características comuns em relação ao problema de

pesquisa. Já Malhotra (2001) define população como a soma de todos os elementos que

compartilham um conjunto de características, conforme o universo definido para o

propósito do problema da pesquisa.

Nas duas definições apresentadas verifica-se a importância da ligação dos

objectivos e problemática da pesquisa com as características definidas para o grupo a

ser investigado. Nesta perspectiva, esta investigação considera como população de

estudo os utilizadores dos serviços de Call Center de nacionalidade portuguesa e

brasileira, que possuam um endereço electrónico e acesso à Internet.

Outra característica importante da população é o factor experiência. Assim, a

população foi delimitada aos indivíduos que utilizaram este tipo de serviço nos últimos

três meses. Desta forma, os respondentes terão condições de analisar, conforme as suas

experiências recentes, os factores que considerassem importantes para a sua satisfação

com os serviços de Call Center.

4.5.2 - Amostra

Este trabalho utiliza o método de amostragem não-probabilistica por

conveniência, cujas definições se fundam no julgamento pessoal e conveniência do

pesquisador e não na selecção aleatória dos elementos da amostragem (Malhotra, 2001).

Esta opção é justificável nesta pesquisa pois esta visa analisar dois cenários

diferentes, através de um grupo distinto de elementos da população com características

homogéneas e não da sua população como um todo. Assim, utilizando-se uma

amostragem por conveniência "a informação não precisa ser avaliada de forma absoluta,

mas dentro do contexto de uma decisão" (Aaker eÍ a1.,2001, p.393).

Nesta pesquisa a conveniência do pesquisador centra-se em torno da escolha do

período da recolha de dados, características da população e localização geográfica da

amostra. No tocante ao período, optou-se por disponibilizar o questionário nos meses de

Agosto e Setembro, que correspondem aos meses de regresso de férias escolares no

Brasil e em Portugal, o que permite uma maior probabilidade de respostas nos dois

países. No tocante à localização geográfica, a população foi dividida em Portugal por

66



distritos e no Brasil por estados, podendo assim atingir todo o território dos dois

cenários.

As vantagens deste tipo de amostragem, afirmadas por Malhotra (2001),

demonstram os motivos apresentados anteriormente para a escolha desta metodologia.

Ou seja, o autor referencia a questão do baixo custo e pouco tempo, bem como a

conveniência e controlo das características da população, como vantagens da

amostragem por conveniência.

Este mesmo autor aborda também as desvantagens deste tipo de amostragem:

. Enviesamento de selecção;

. Amostra não representativa;

. Não permite generalizaçáo1.

. Subjectividade;

. Em alguns casos pode consumir tempo.

Ao contrário da amostragem probabilística, este tipo de amostra não acarreta

excessivo custo ou trabalho para o planeamento da amostra. Todavia esta vantagem

pode originaÍ a perda de precisão das informações, o que supostamente origina as

desvantagens acima citadas. Porém, essas desvantagens não inviabilizam ou

impossibilitam o uso deste método de maneira eficiente, principalmente no caso desta

pesquisa, uma vez que os métodos não probabilísticos são utilizados com frequência em

diversas situações. Por exemplo, como refere Aaker et al. (2001), na análise de

populações homogéneas este uso é feito de maneira legítima e efectiva.

Neste estudo foi obtido um total de 1287 respostas em Portugal e 303 no Brasil,

totalizando em 1590 respostas que irão ser analisadas no capítulo 5.
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Neste capítulo são apresentados os resultados dos questionários de Portugal e do

Brasil. Na Secção 5.1 analisaram-se as estatísticas descritivas respeitantes ao conjunto

de dados obtidos. Na Secção 5.2, seráo analisados e reduzidos, através de análise

factorial, os dados pertinentes à avaliaçáo da qualidade dos serviços de Call Center.

Complementarmente, proceder-se à discussão dos resultados dos questionários, com

destaque para as diferenças entre os consumidores de Portugal e do Brasil.

Em cada secção deste capítulo, será elaborado um relatório dos resultados da

análise estatística univariada e multivariada dos dados. A apresentação teórica das

técnicas utilizadas e a fundamentação do uso das mesmas será apresentada aquando da

análise de dados. Toda a análise estatística dos dados foi conduzida em SPSS

(Statistical Package for Social Sciences, Versão 15). Para facilitar a análise foi

elaborado um livro de códigos onde constÍlm as instruções de codificação e os códigos

das respostas às questões analisadas (Anexo IV).

É relevante ressaltar que esta pesquisa centra a maior parte da análise nos

consumidores de seruiços de Call Center, uma vez que pretende identificar os factores

de satisfação e qualidade destes serviços. Outra questão relevante é a diferença entre os

totais de respostas em cada questão, justificada pelo facto da maior parte das perguntas

do questionário não ser de resposta obrigatória (conforme verificado no capítulo

anterior). Consequentemente, os respondentes poderiam optar por não responder a

determinada questão, originando diferenças no total de respostas. No entanto, como

medida de segurança e para asseguÍaÍ a validade das análises apenas foram incluídos no

estudo os respondentes que responderam no mínimo aSOVo do total das questões.

5.1 - Análise Descritiva da Amostra

Segundo Aaker et al. (2001), o primeiro passo a dar na análise de dados

quantitativos é observar cada questão através da organização dos dados numa tabela,

tendo estas tabelas o objectivo principal de determinar a distribuição empírica

(distribuição de frequência) e calcular estatísticas sumárias descritivas dos dados. Estas

estatísticas incluem medidas de tendência central (média, mediana e moda) e medidas

de dispersão (amplitude, desvio padrão e coeficiente de variação).

Autores como Pestana e Gageiro (1998), Reis e Moreira (1993), entre outros,

argumentam que a escolha do tratamento estatístico adequado depende da escala ou
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níveis de medida das variáveis. Desta forma, Hair et al. (1998) afirmam que nas escalas

nominais só podem ser calculadas frequências, percentagens e moda. Nas escalas

ordinais também é possível analisar a ordem, a mediana, a variação e o desvio padrão.

Já as escalas métricas, como a escala de intervalo e a escala de rácio proporcionam um

nível mais elevado de precisão na medida, permitindo que sejam executadas quase todas

as operações matemáticas.

Nas secções posteriores será analisada estatisticamente cada variável, de acordo

com as suas pÍopÍiedades de medida e serão destacados apenas os aspectos mais

importantes dessas estatísticas (podendo as estatísticas descritivas completas ser

consultadas no Anexo V).

5.1.1 - AAmostra Portuguesa

Dos L287 respondentes portugueses 64Vo informaram ter tido experiência com os

serviços de Calt Center nos últimos três meses, enquanto que os rcstattes 36Vo

afirmaram não ter utilizado estes serviços neste período.

a) PerÍis Sócio-DemográÍicos dos Consumidores Portugueses

Na última secção do questionário, os inquiridos responderam a um conjunto de

questões que, permite traçar o perfil sócio-demográfico da amostra.

Quanto à nacionalidade, a amostra apesar de revelar alguma diversidade de

nacionalidades, é maioritariamente constituída poÍ cidadãos portugueses. Foram

construídos grupos de nacionalidades, sendo que 98,6Vo (812) dos consumidores são

portugueses e apenas t,4 Vo (9) são dos outros dois grupos (PALOP e Outras). Mais de

SOVo dos consumidores respondentes residem na região Centro (Iabela 5.1.). Esta região

inclui os distritos de Aveiro, Castelo Btanco, Coimbra, Guarda, Iriria, Lisboa,

Santarém, e Viseu. Estes resultados estão de acordo com os dados do Bareme Internet

(2008), que revelaram que a maioria (6080) dos residentes da Grande Lisboa jâ estát

online (condição necessária para pertencer à amostra).

A grande maioria dos consumidores (607o) é do sexo feminino. De acordo com

os indicadores do INE (2007), os homens Íepresentam 487o da população portuguesa,

enquanto que as mulheres representam 527o da população, o que traduz uma

distribuição similar à amostra.
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Tabela 5.1 - Consumidores por região: Portugal

Bo$r&r#à %

Reglão Sul

:ffisffi}
Reglão Centro

tu
.j

174

1rm

397

?

24,2

t9-íl'

55,1

Í,S

Total 720 100,0

Fonte: Output do SPSS

No tocante à idade dos respondentes, estabeleceram-se quatro grupos etários.

Como se pode observar na Tabela 5.2 a grande maioria dos inquiridos pertence à faixa

etária dos 18 aos 34 anos (75%o). Comparando com o Bareme Internet (2008), na

amostta predomina uma população mais adulta. Esta diferença pode provavelmente ser

explicada pelo facto dos dados publicados no Bareme se referirem à população do

Continente com L5 ou mais anos, em que 94Vo dos jovens entre 15 e L7 anos declararam

ser utilizadores de Internet.

Tabela 5.2 - Consumidores por grupo etário: Portugal

mmüuqm

Menos de 18 anos

'ryÍt*s*ffi*
De 35 a 54 anos

1

§{.r

189

T*

0,1

lc-g
23,2

TJ

Total 815 100,0

Fonte: Output do SPSS

De forma a teÍ uma melhor compreensão do estatuto escolar e profissional dos

inquiridos, foram solicitadas informações sobre as habilitações literárias (Tabela 5.3) e

profissão dos respondentes (Tabela 5.4). No tocante, ao nível de escolaridade optou-se

poÍ uma organizaçáo em três grupos. Pela Tabela 5.3 verifica-se que mais de 807o dos

inquiridos possuem educação de nível superior. Como seria previsível apenas um

consumidoÍ se enquadra na categoria mais baixa de habilitações literárias, já que o

acesso e conhecimento destes consumidores à Internet é bastante baixo e

consequentemente a sua capacidade paÍa responder ao questionário bastante limitada.
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Tabela 5.3 - Consumidores por nível de escolaridade: Portugal

Frqerâ x
Náo Írequentou escola/Ensino Primárlo

üi*{ü@
Ensino Superlor/Outro

1

''.:$Ê§':':'

703

0,1

t$-4,

86,5

T!ftd 8'tr 1ffi

Fonte: Output do SPSS

No que respeita à ocupação a maioria dos consumidores são estudantes

universitários QlVo) e profissionais com cargos de nível superior (28Vo). Em relação à

profissão, o Bareme Internet (2008) apresenta um resultado similar à amostra. Segundo

este estudo,9TVo dos utilizadores de Internet são quadros superiores

Tabela 5.4 - Gonsumidores por proÍissáo: Portugal"ffi
*§:ffi*

Quadro Superlor

esdwüt§ls
Técnlco Especializado

;,:.: ftryffisrul*hi
Empregado dos servlços/comerclo/administratlvo

tr#t*XorW
Trabalhador não qualiÍicado/não especlallzado

nr*sn**mffi*nmt§m
Desempregado

ftffiffi
Outro

227

i*8

85

§

86

{s
2

â

21

ffi{
38

28,O

§;s

10,5

:§f
10,6

§nS"'

0,2

ê,â

2,6

sÍ-t
4,7

?sd s{* íffi-d:

Fonte: Output do SPSS
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b) Consumidores e Náo Consumidores dos Serviços de Call Center

Os consumidores dos serviços de Call Center apresentaram um perfil bastante

distinto dos respondentes que não utilizaram estes serviços nos últimos três meses. As

diferenças significativas entre estas duas amostras tornaram-se evidentes no confronto

das suas características de género, profissão e habilitações literárias, através de análises

das tabelas de contingência e do teste de Qui-quadrado.

Nos dois grupos predominam os respondentes sexo feminino (fabela 5.5). No

entanto, aproximadamente 71% dos homens afirmam ter acedido a serviços de Call

Center nos últimos três meses e apenas 6lVo das mulheres declaram têJo feito.

Tabela 5.5 - Consumidores e não consumidores por género: Portugal

Sim Não Total

ffiWF

Mascullno

@
%

Respondentes

oÂ

€t
*s,7§

317

70,80

312

s,*ü
131

29,20

?HI

íffi,sü

448

100,00

'í,.?#
''-"...''

§ssFxmmAà

je
?w

Ci*,§ü s§,7ê

i;â4Í

tffi_m

Fonte: Output do SPSS

Considerando a população pela profissão, verificou-se que o número de

estudantes prevalece nos dois gÍupos. No entanto, existem diferenças significativas

entre as profissões, no que concerne à sua utilização recente de serviços de Call Center.

Como pode seÍ observado na Tabela 5.6, o número de não consumidores é

relativamente superior à média nos estudantes, reformados e pensionistas e nos

desempregados.

Ao invés, os técnicos especializados e os empregados de serviços de comércio ou

administrativo acederam a serviços de Catl Center nos últimos três meses numa

percentagem significativamente superior à média dos respondentes. Nas outras

categorias profissionais a percentagem de consumidores e não consumidores pode

considerar-se como não sendo significativamente diferente do total da amostra.
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Tabela 5.6 - Consumidores e não consumidores por profissão: Portugal

bç**e$h
Slm Náo Total

&Iffiftffií{€ü

Quadro Médlo

t{«#t*§âüoelffi

Pequeno proprletário

ffiffid*sylN
ffi

Trabalhador quallÍlcado
/especlalizado

;.tWr#
rytüf,Iffildà
@

ReÍormados/Pensionistas

mssq&

Estudante

ftilD

W
9â

Respondentes

o/o

nmpmdmne

%

Respondentes

o/o

R§úMfth#
%

Respondentes

oÂ

lq@lbs
%

Respondentes

o/o

mâsfotdsstês

96

Respondentes

o/o

nssp*danmt

}&

MT

m,ffi

48

65,80

8ü

§s,g$

6

60,00

s
7üÊÍ,

43

64,20

'.}.
ffi,?§

2

50,00

'2r'
46,7S

254

57,5Oo/"

âô

$4,4ü

rr§

St*,,*Ü

25

34,20

8l

1t-§o

4

40,00

â4

â1'80

24

35,80

t'j

s,$ü

2

50,00%

f,Ã'

ffi,§
188

42,500/o

â1

BS,g0

'e§,

100,00

73

100,00

' $a6

1m-s§

10

100,00

*rs
1ffi,üo

67

100,00

;. râ ;'

.:"1
.l

,i.

10ü,m

4

100,00%

s
1ffi-@

442

100,00

§0

1§§,ffi

Total
Respondentes

o/o

812

64,20

453

35,80

1265

100,00

Fonte: Output do SPSS

No que concerne ao nível de instrução (fabela 5.7) pode observar-se que a

maioria dos respondentes tem um nível de educação superioÍ, sendo que a propoÍção de

consumidoÍes com este nível de instrução é também significativamente supeÍior à dos

consumidores com o ensino pÍeparatório e secundário.
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Slm Total

W
Não

Iffiú*tí1ry#eui*eô*d
Erslna B§nfufn

Ensino Preparatórlo/
Enslno Secundárlo

Bbkrü§ffim*

lt@

Respondentes

o/o

frrgryrfutb*

%

%

' '1.."'

Íos,@

109

55,60

iW
gs,ss

'*...r...,.i

S-m

87

44,40

ffi
ü4,l&

' .: .'7.'

,00,ffi

196

100,00

LSlrt

Ím'uo

Total
Respondentes

o/o

813

64,10

455

35,90

1268

100,00

Tabela 5.7 - Consumidores e não consumidores por níve! de escolaridade: Portuga!

Fonte: Output do SPSS

5.L.2 - AAmostra Brasileira

Dos 303 inquiridos brasileiros, 85Vo rcsponderam ter tido experiência com os

serviços de Call Center nos últimos tÍês meses, no entanto, líVo informaram não ter

utilizado estes serviços nesse período.

a) PerÍis Sócio-DemograÍicos dos Consumidores Brasileiros

No tocante a amostra dos consumidores de serviços de Call Center do Brasil a

gÍande maioria (98 Vo) dos respondentes possui nacionalidade brasileira. A maioria dos

respondentes reside nas regiões Nordeste e na região Sudeste, como se pode verificar na

Tabela 5.8.

Tabela 5.8 - Consumldores por região: Brasi!

rusüM S,1

Regláo Sudeste

Srü§s§r*

Regláo Norte

-ffi.$*ffir
Regláo Centro-Oeste

84

ât

11

*ti
16

.1,0

*$
4,8
:

4t,§

7,O

l..' ',.,f@
m? TüqS'

Fonte: Output do SPSS

De acordo com os dados estatísticos do Departamento Intersindical de Estatística

e Estudos Socioeconómicos (DIEESE, 2007) com referência à população de 2005
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juntamente com estudos sobre o acesso à Internet feito pelo Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatística (IBGE, 2007) verifica-se que estas duas regiões apresentam os

maiores índices da população total do Brasil. Nomeadamente, a regiáo Sudeste

representa 42% e a Nordeste 28Vo da população. No entanto, os resultados da presente

pesquisa diferenciam-se uma vez que a região Nordeste tem um percentual de

respondentes mais elevado que a região Sudeste.

Em relação à idade dos respondentes brasileiros (Tabela 5.9), foram constituídos

quatro grupos, tal como na amostra da população portuguesa.

Tabela 5.9 - Consumidores por grupo etário: Brasil

.Wffi ',*?

Menos de 18 anos
'. ..,1 :'h*ücg*am*

De 35 a 54 anos

.'*ffi.*.**um

1

t*fi

89

Ís

0,4

§8,8

35,7

e*
Total 249 100,0

Fonte: Output do SPSS

A faixa etária predominante concentra-se entre 18 a 34 anos (58Vo). Quanto ao

sexo dos consumidores, mais da metade da amostra (5880) é do sexo feminino. De

referir que o resultado da amostra é semelhante à distribuição da população do Brasil

por sexo e faixa etátria. Com efeito, de acordo com o Anuário da DIESSE (2OO7), cerca

de 51Vo da população é do sexo feminino e somente 49Vo masculino. Quanto à faixa

etâria, a grande maioria da populaçáo brasileira concentÍa-se na faixa de 15 a 59 anos,

correspondendo a amostra a este perfil.

Em relação ao nível de escolaridade, verifica-se (Tabela 5.10) que a maioria dos

respondentes possui nível superior de educação (8880). Estes resultados podem ser

comparados com o estudo sobre o acesso à Internet feito pelo IBGE (2007), cujos

resultados concluíram que, quanto mais elevado era o nível de escolaridade, maior a

proporção de utilizadores da Internet, sendo que, a grande maioria destes (7670) tinha L5

anos ou mais de estudo.
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Tabela 5.10 - Gonsumidores por níve! de escolaridade: Brasil

Éqüerc*a *,

Enslno Preparatórlo/Secundário

Enr*mSrpr*ore*rroa

29

âts

11,7

8Ê,s

Total 248 100,0

Fonte: Output do SPSS

Jâ na Tabela 5.LL, relativamente à profissão dos consumidores brasileiros, a

maioria são quadros superiores (45Vo), seguindo-se depois os estudantes (L27o) e os

trabalhadores especializados (10%). Igualmente nos resultados do estudo feito pelo

IBGE (2007), verificou-se que o agrupamento formado pelos profissionais das ciências

e das artes alcançou 72Vo, sifinndo-se no patamar mais alto e nitidamente distanciado

dos demais. Em seguida vieram os agrupamentos de trabalhadores de serviços

administrativos (597o). Desta forma, a amostra apresenta alguma coincidências com o

perfil da população brasileira de utilizadores de Internet.

Tabela 5.1í - Consumidores por proÍissáo: Brasil
. i..-- 'ffií*ffi{ ffiffi' ;tli

1r
if

Quadro Superlor

eesôe
Tócnico Especializado

1 ru*e{+s$f0$doüârb
Empregado dos servlços/comercio/admlnlstrativo

Tr#ffi*or@
ReÍormados/Pension istas

W
Estudante

*ffi

114

'{j*"':::

I
!§'
20

*§

3

B

29

1§

§#."-Y.&'§,

3,6

&$.1.

8,0

r&{ '

1,2

&b-. .,'

11,6

'7§-' :'

215,6

Total 250 100,0

Fonte: Output do SPSS

Conforme referido anteriormente, o sexo feminino constitui a grande maioria da

amostra em estudo, apresentando um nível elevado de escolaridade e ocupando quadros

superiores. Estes resultados estão na linha das constatações de Bruschini (2007), que

afirma que nos últimos 15 anos (1992 a 2005) as trabalhadoras brasileiras conquistaram

progressos no mercado de trabalho, movidas pela escolaridade, seja a de nível médio ou

77



superior. As mulheres consolidaram presença bem mais elevada do que os homens, as

trabalhadoras mais instruídas passaram a ocupar postos em profissões de prestígio.

b) Consumidores e Não consumidores dos Serviços de Call Center

Com base nas tabelas de contingência e no teste de Qui-quadrado constatou-se

que a amostra de consumidores e não consumidores dos serviços de Call Center do

Brasil apÍesentou diferenças significativas somente no nível de escolaridade, ou seja, os

consumidores e não consumidores deste cenário possuem características sócio-

demogriáfica similares, com excepção do nível de escolaridade.

Quanto ás habilitações literárias (Tabela 5.12) verificou-se que a grande

diferença consiste no facto de nos não consumidores o nível de ensino preparatório ou

secundários ser significativamente mais elevado que no total da amostra. Estes

resultados acentuam ainda mais a preponderância do nível de ensino superior entre os

respondentes consumidores de serviços de Call Center que, como já foi visto,

constituem 88Vo (Iabela 5.10) das respostas a seÍem analisadas nas secções seguintes.

Tabela 5.12 - Consumidores e náo consumidores por nível de escolarldade: Brasi!

Fonte: Output do SPSS

Este resultado é similar à população de utilizadores de Internet do Brasil (IBGE,

2007), que revela que quanto mais elevado é o grau de instrução, maior é a proporção

de utilizadores da Internet. Enquanto apenas 2,5 Vo das pessoas sem instrução ou com

menos de 4 anos de estudo acederam à Internet, no grupo com L5 anos ou mais de

estudo esta percentagem foi de 76Vo.

Xríú*fu'*'
Sim Náo Total

Et*cllm*ryç*o*Êftgm

Ensino Preparatório/
Enslno Secundárlo

ffiffirnüxa§ffiil#
HHÚ'Iüo.&ffi

Wffi
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o/o
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eÍs
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1ê,m

7
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100,Q0
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Total
Respondentes

o/o

248

85,20
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14,80
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100,00
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5.1.3 - Comparação da Amostra de Portugal e Brasil

Para analisar as diferenças significativas entre as amostras de Portugal e do

Brasil no que respeita às suas características sócio-demográficas juntaram-se as duas

amostras e realízaram-se testes de Qui-quadrado a estas variáveis. As amostras de

Portugal e Brasil revelaram ser significativamente diferentes no que respeita à idade,

profissão e experiência com os serviços de Call Center.

A Tabela 5.13, comparando as percentagens de consumidores e não

consumidores nos dois países, revela que o Brasil possui, proporcionalmente, mais

consumidores (85%) de serviços de Call Center que Portugal (64Vo).

Tabela 5.13 - Gonsumidores e não consumidores de Portugale Brasil

Portugal

País

Brasil Total

Congumldor

Náo consumidor

Rcspondente§

o/D

Respondentes

%

823

63,90

464

36,10

257

84,80

46

15,20

'1080

67,90

510

32,10

Totâl Respondentas 1?87 s03 1590

Fonte: Output do SPSS

Quanto aos grupos de idades dos dois países, pode-se verificar na Tabela 5.14.

Tabela 5.14 - Respondentes de Portugal e Brasil por grupo etário

PaÍs
tt

Portugal lBrasil lTotal

Menos de Í8 anos

De 18 a 34 anos

Êa 3õ a §4 anos

Acima de 54 anos

Respondentes

Yo

Respondentes

o//o

ãêspoildentês

%

Respondentes

o/o

3

0,20

952

74,70

295

23,20

24

1,90

2

o,70

174

59,00

1CIz

34,6CI

17

5,80

5

ü,30

1.126

71,80

397

25,30

41

2,60

TütÊl Hespondentes 1274 295 1569

Fonte: Output do SPSS
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A amostra do Brasil, possui mais respondentes inseridos nas faixas etárias de 35

a 54 e acima de 55 anos, enquanto que os respondentes de Portugal são mais jovens,

concentrando-se na faixa de 18 a 34 anos.

Considerando as amostras por profissão verifica-se, pela Tabela 5.15, que nas

duas amostras a maioria dos respondentes são estudantes ou trabalham em cargos de

quadro superiores.

Tabela 5.15 - Respondentes de Portugale Brasilpor proÍissão

Fonte: Output SPSS

No entanto, estas percentagens divergem entre as amostras, pois Portugal possui

maior percentagem de estudantes (3470), enquanto que o Brasil apresenta maior

Portugal Brasil Total

Respondentes

o//o
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Quadro Médio
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percentagem de quadros superiores (5Vo). Portugal apresenta ainda a maior

percentagem de Empregados dos serviços/comércio/administrativo (9Vo), Técnicos

Especializados (87o) e Desempregados $Vo). Já o Brasil apresenta maior relevância nos

cargos de Trabalhadores qualificados/especializados (l7Vo), quadros médios (6Vo) e

Pequeno Proprietário (SEa).

5.1.4 - A Qualidade e o Preço Percebido dos Serviços de Call Center

Como foi explicado no Capítulo 4, os factores de satisfação dos serviços de Call

Center derivam da sua qualidade e do seu preço percebido. A importância destes dois

conceitos foi medida numa escala de importância de 22 itens que variaram de 1 (Nada

Importante) a 5 (Muito Importante) para as duas amostras, de Portugal e Brasil. A figura

5.1 mostra os pontos médios para cada item das duas amostras.

Figura 5.1 - lmportância de vários itens para a qualidade e preço nos Call Centers

I Atendimento electrónico
x) Funcionário simpáticos e com timbre de loz adequado

j) Bom humor dos funcionários
p) Atendimento 24 horas

m) Atendimento electrónico com poucas opções
a) Atendimento por funcionário

l) Chamada gratuita
t) lnformaçóes sobre o custo das chamadas

s) Atendimento rápido
b) Atençáo especial

i) Postura dos funcionários profissional e confiárel
n) Atendimento cortês e educado

q) Disposiçáo dos tuncionários em aiudar
h) Tempo de espera curto

e) Linguagem simples e clara
c) TariÍas simples e claras

u) lnÍormaçoes livres de erros
r) Tratamento sigiloso das inÍormaçóes confidenciais

d) lnteresse dos funcionários na resoluçáo dos problemas
o) lnformaçóes claras

g) lnformaçóes precisas
f) Funcionários competentes

1 1,5 2 2,5 3 3,5

.; Portugal ffiBrasil

44,55

Fonte: Output do SPSS

Em média, os consumidores das duas amostras consideram os itens da escala

importantes e associam-nos fortemente à qualidade do atendimento nos serviços de Call

Center, uma vez que a maioria das afirmações têm médias entre 4 e 5, definidas

respectivamente como "Importante" e "Muito Importante". Contudo, verificou-se nas

duas amostras que na questão referente ao " atendimento electrónico" apenas 16% dos

respondentes portugueses e 257o dos brasileiros consideraram esta questão como
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'olmportante" ou "Muito Importante". No que Se refere à "simpatia e timbre de voz

adequado por parte dos funcionários" a maioria dos respondentes nas duas amostras,

portuguesa QBVo) e brasileira (35Vo) consideraram que a questão s14 "ImpoÍtante",

sendo que apenas cerca de 3OVo a consideraram ooMuito Importante" paÍa a qualidade

dos serviços de Call Center. A questáo referente ao *bom humor por parte dos

funcionários" foi também considerada pela maioria dos respondentes das duas amostÍas

como o'Importante". Os itens "atendimento 24 horas", "atendimento rápidO" e

"atendimento electrónico com poucas opções" foi considerado pela maioria dos

respondentes portugueses como "Importante". Em todos os outros itens a percentagem

de respondentes que os consideraram 'oMuito Importante" é acima de 50Vo, sendo que a

sua maioria é mesmo acima de 657o nas duas âmostras. A excepção é o "atendimento

rápido", que obteve uma pelcentagem de apenas 4OVo de ooMuito lmportante" na

amostra do Brasil.

Assim, sintetizando a informação do gráfico, pode afirmaÍ-se que a maioria dos

consumidores dos serviços de Call Centet, tanto de Portugal quanto do Brasil, preferem

o atendimento humano ao atendimento electrónico. Os consumidores consideram

importante paÍa a qualidade dos serviços o atendimento rápido, a simpatia e timbre de

voz adequado dos funcionários, bem como o bom humor dos mesmos. No entanto,

consideram que existem outras qualidades dos funcionários que são muito importantes

paÍa a sua satisfação com o atendimento dos serviços de Call Center, nomeadamente

questões relacionadas com a postura, competência, linguagem, tratâmento, interesse e

envolvimento na resolução do problema. No que respeita às empresas os consumidores

consideram "Muito Importante" as questões relacionadas com o preço e horários de

atendimento, bem como as questões relacionadas com a efrcâcia e eficiência do

atendimento.

Conclui-se então, que os factores identificados nesta pesquisa ômo definidores

da qualidade são importantes paÍa a satisfação dos consumidores dos serviços de Call

Center, seja de Portugal ou do Brasil. Assim, pode afirmaÍ-se que estes itens constituem

uma boa base para a avaliaçáo de qualidade dos serviços e de satisfação dos

consumidores com um serviço específico.
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5.2 - Anâlise Factorial

De acordo com Malhota (ZOOL), a análise factorial corresponde a uma classe de

processos utilizados para redução e sumariação dos dados. Por vezes as pesquisas

podem ter um grande número de variáveis, a maioria delas correlacionadas, e existe a

necessidade de estas serem reduzidas a um número mais fácil de analisar e gerir.

Nesta secção, de forma a exnminar as relações subjacentes entre as variáveis que

medem o grau de importância dos itens da qualidade no atendimento dos Call Center e

para determinar se a informação pode ser condensada, de forma a originar os principais

factores de satisfação dos consumidores de serviços de Call Center, as escalas de

importância incluídas no questionário foram analisadas com o auxflio da análise

factorial.

A presente análise funda-se no principal objectivo da análise factorial que,

segundo Reis e Moreira (L993), consiste em reduzir um número elevado de variáveis a

um conjunto menos numeroso de factores que pÍocuram, tanto quanto possível, reter a

natureza das variáveis iniciais. Desta forma, a análise factorial da escala irá revelar os

factores de satisfação dos consumidores dos serviços de Call Center, expÍessos através

da importância de um conjunto de características da qualidade do atendimento nos Call

Centers.

5.2.L - Introduçáo Teórica à Análise Factorial

De acordo com Silvério (2003), os resultados mais importantes da análise

factorial fundam-se na quantificação das componentes principais e na medição da

contribüção de cada uma para a explicação do comportamento das variáveis inicias.

Hair et al. (1998) aÍgumentâm que o propósito geral das técnicas de análise factorial é

encontrar uma forma de sumariar a informação contida num número de variáveis

originais num conjunto mais pequeno de novas dimensões compostas através de uma

perda mínima de informação. Deste modo, Marreiros (2005) afirma que a análise

factorial possibilita ao investigador identificar dimensões separadas na estrutura dos

dados e posteriormente determinar até que ponto cada variável é explicada por cada

dimensão.

Segundo Aaker et al. Q00L) na análise factorial, cada factor é uma combinação

linear das variáveis originais e a medida da quantidade de informação transferida para
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cada factor é a sua variância. Desta forma, os factores são originados em ordem

decrescente em relação à variância explicada, de modo que o primeiro factor é mais

informativo e o último menos informativo.

Com base no referencial teórico de alguns autoÍes, como exemplo Hair et al.

(1998), Malhotra (2001), Aaker et al. (2001) e Silvério (2003), a pÍesente pesqúsa

adopta os seguintes passos para a análise factorial: a) escolha das variáveis para análise;

b) análise das propriedades dos dados; c) estimativa do modelo de factores; d) decisão

quanto ao número de factores a ser retido e avaliação do nível de adaptabilidade do

modelo; f) rotação da solução e interpretação da solução.

a) Escolha das Variáveis para Análise

Para a escolha das variáveis a serem analisadas, Malhotra (2001) argumenta que

esta decisão deve ser tomada com base em investigações anteriores, na teoria e no

julgamento do investigador. Hair et al. (1998) acrescentam que a qualidade e

significado dos factores derivados reflecte as fundações conceptuais das variáveis.

Deste modo, na presente investigação, os factores de satisfação dos consumidores dos

serviços de Call Center, foram medidos em escalas baseadas em investigações

exploratórias anteriores.

Fortemente relacionado com a escolha de variáveis a incluir na análise está o

problema da fiabilidade das escalas. Para Bryman e Cramer (1993) a fiabilidade de uma

medida refere-se à sua consistência. Para este autor, estabilidade (fiabilidade externa) e

fiabilidade interna são factores proeminentes envolvidos na fiabiüdade de uma medida.

Estabilidade refere-se ao grau de consistência de uma medida ao longo do tempo.

Fiabilidade interna refere-se ao facto de a escala medir uma única ideia e de os itens que

constituem a escala terem consistência. Hair et al. (1998) argumentâm que, uma vez que

neúum item é uma medida perfeita de um conceito, os investigadores geralmente

confiam em medidas com indicadores múttiplos e, nesse caso, a análise de fiabilidade

torna-se uma etapa fundamental da pesquisa.

Bryman e Cramer (1993) afirmam que existem vários procedimentos para avaliar

a fiabilidade interna das escalas e estes podem ser conduzidos a partir do SPSS.

Segundo Hair et al. (1998) o alfa de Cronbach é o coeficiente de fiabiüdade mais usado

para avaliar a consistência de uma escala inteira.
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Bryman e Cramer (1993) afirmam que o coeficiente alfa de Cronbach varia de 0

a L; sendo que quanto mais perto estiver de L mais fiável é a escala. Para Hair et al.

(1998) o limite mais baixo para o alpha de Cronbach é 0.7, embora possa decrescer para

0.6 em pesquisas exploratórias. Meidan e Edris (1990) apresentaram coeficientes alfa

entre 0.50 a0.9, como sendo limites fiáveis em ciências sociais. Estes autores defendem

que, quando um conceito e a sua medida compreendem várias dimensões, é habitual

calcularem-se os coeficientes de fiabilidade para cada uma das dimensões subjacentes

em vez de calcular um só paraamedida no seu todo.

O objectivo da purificação de escalas é obter um alfa elevado, o que implica uma

escala fiável. Hair et al. (1998) salientam que uma questão importante na avaliação do

alfa de Cronbach é a sua ligação positiva com o número de itens na escala. Henson e

Traill (1999) acrescentam que, enquanto a eliminação de um item com um valor baixo

de correlação item-total de forma a purificar a escala, eleva o alfa, um número reduzido

de itens na escala reduz o alfa. Desta forma, Hair et al. (1998) concluem que o aumento

do número de itens, até com o mesmo grau de correlação, irá aumentar o valor de

fiabilidade interna da escala. Consequentemente, os investigadores devem aplicar

requisitos mais rigorosos a escalas com maior número de itens.

b) Propriedades dos Dados

No que diz respeito à questão da dimensão da ame56n, Silvério (2003)

argumenta que, paÍa a aplicação da análise factorial, a dimensão da amss112 não deve

ser menor que 50 observaçóes e, preferencialmente, deve seÍ superior a 100

observações.

A análise factorial é uma técnica exploratória que é aplicada a um conjunto de

variáveis métricas inter-correlacionadas §ess, 1997). Hair et al. (1998) afirmam que

em algumas situações, variáveis consideradas não métricas, podem ser usadas. Estas

situações implicam que dados não precisamente métricos são assumidos como tal por

conveniência. Os dados da presente pesquisa foram analisados em escala de importância

de cinco pontos. Esta escala é considerada uma escala métrica, muito utilizada em

ciências sociais e estudos de marketing.

Segundo Malhotra (2001) o processo de análise factorial baseia-se numa mat12

de correlações entre as variáveis. Assim, Silvério (2003) argumenta que o investigador

deve verificar as correlações da mat.'jz, de forma a verificar se deve prosseguir ou não
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com a análise factorial. Hair et al. (1998) acÍescentam que se a averiguação visual da

matiz não mostrar números substanciais de correlações superiores a 0.30, neste caso a

análise factorial é provavelmente inapropriada.

Silvério (2003) aponta outro modo de estabelecer a adequação da análise

factorial através da avaliação da INíatt'l.z de Correlações: o teste de esfericidade de

Bartlett, que é usado para testar a hipótese (Ho) de a matt'tz de correlação da população

ser uma matiz de identidade e o seu determinante igual a 1. Conclui-se que um valor

elevado do teste é a favor da rejeição da hipótese nula. Se a Ho não for rejeitada a

análise factorial não deve ser aplicada. Este autor sugere ainda o teste de Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) para decidir sobre a aplicação de análise factorial. Pestana e Gageiro

(1998) aÍirmam que o KMO compara as correlações simples com as parciais observadas

entre as variáveis. Valores de KMO próximos de 1 indicam coeficientes de correlação

simples elevados, enquanto que valores próximos a zeÍo indicam que a análise factorial

pode não ser apropriada, porque existe uma conelação fraca entre as variáveis. Estes

autores adjectivaram medidas de 0,9 a L como muito boas, de 0,8 a 0,9 como boas, 0,7 a

0,8 como médias, 0,6 a 0,7 como razoáxeis, de 0,5 a 0,6 como más e valores inferiores

a 0,5 como inaceitáveis.

c) A Estimativa do Modelo

De acordo com Silvério (2003), após ter sido determinado que a análise factorial

é uma técnica de uso apropriado, o investigador deve decidir se utiliza a anáIise factorial

em componentes principais (ACP) ou a análise do factor comum (AFC).

Bryman e Cramer (1993) explicam que a análise factorial procura descrever a

variação ou variância que é partilhada pelas observações em três ou mais variáveis.

Estes autores referem-se à variação como uma variação comum e que deve ser

diferenciada da variação específica e da variação de erro. A variação específica

descreve a variação que é específica ou única de uma variável e que não pode ser

partilhada com qualquer outra variável. Variação de erro é a vwiação devida às

flutuações que inevitavelmente ocoÍrem na medição de alguma coisa. Assim, como a

anáIise factorial não pode distinguir variação específica de variação de erro, essas

combinam-se para formar a variação única.

Silvério (2003) explica que a ACP tem como objectivo reduzir a informação

original em factores. Já a AFC tem como objectivo identificar factores ou dimensões
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interligadas reflectindo o que têm em comum. Bryman e Cremer (1993) complementam

que a diferença entre a ACP e AFC centra-se na forma como elas lidam com a variância

comum. Na ACP é analisada toda a variância de um valor ou variável, incluindo a

variância única. Portanto, assume-se que o teste utilizado para avaliar a valiâvel ê

perfeitamente fiável e isento de erro. Já na AFC só se analisa a variância que é comum

ou que é partilhada pelos testes, o que significa que se procura excluir a variância única.

Estes autores afirmam ainda que a ACP analisa a variância total de um teste e assume o

valor de 1, enquanto que a AFC pode variar entre 0 e L. Na presente pesquisa, a técnrca

ACP de aniálise factorial será aplicada aos dados e de agora em diante será referida

apenas como Análise Factorial.

d) O Número de Factores e a Adaptaçáo Global do Modelo

Como foi afirmado anteriormente, como um dos objectivos da análise factorial é

reduzir o número de variáveis com que se trabalha, o passo seguinte é decidir quantos

factores serão mantidos na solução final @ryman e Cramer,1993). Estes autores alertam

que o grande problema é decidir quantos factores mais pequenos devem ser

conservados, pois os primeiros factores são necessariamente retidos, uma vez que

explicam a maior parte da variância.

Hair et al. (1998) afirmam que ao analisar a matr:.z de factores não rodados, o

investigador pode explorar as oportunidades de redução de dados e adquirir uma

estimativa do número de factores a extrair. Vários procedimentos têm sido aconselhados

para decidir o número de factores (ex. Aaker et al. (200L), Bryman e Cramer (1993),

Hair et al. (1998), Malhotra (ZOOL), Pestana e Gageiro (1998». Estes procedimentos

envolvem regÍas baseadas em valores próprios, scree plot e na percentagem de variância

explicada pelo modelo.

i) Critério de Yalores Próprios: um valor próprio ÍepÍesenta a quantidade de

variação nas variáveis originais que está associada com um factor. Nesta abordagem só

factores com um valor próprio superior a 1 são incluídos no modelo, uma yez qve,

factores com uma variação inferior a L não são melhores que uma variável única, pois

devido à padronização, cada variável possui uma variância de L. Malhotra (2001)

afirma que, se o número de variáveis for inferior a20, este critério resulta num nrímero

conservador de factores.

ii) Critério do Scree Plot: este critério é representado pelo gráfico da variância
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em Íelação ao número de componentes, em que os pontos de maior declive são

indicativos do número apropriado de componentes a reter. Brymam e Cramer (1993)

complementam que os factores que vão ser mantidos são aqueles que ficam antes do

ponto em que os valores parecem nivelar-se.

iii) Critério da Percentagem de Variância Explicada: Nesta perspectiva

determina-se o número de factores extraídos pela variância cumulativa de factores

sucessivos, acrescida da contribuição marginal do último factor a ser derivado. O

objectivo é atestar a significação prática dos factores derivados, ao asseguraÍ que

explicam pelo menos uma quantidade considerável de variância. Pestana e Gageiro

(1998) defendem que a proporção da variância explicada pelas componentes deve ser

pelo menos 60Vo davariância total.

Para a definiçáo do número de factores a reter no modelo factorial final na

presente investigação será aplicada uma articulação dos três critérios.

De acordo com Bryman e Cramer (1993) a definição do modelo factorial pode

depender da dimensão das comunalidades. A proporção da variância de cada variável

explicada pelas componentes principais retidas é designada por comunalidade. As

comunalidades podem ter uma amplitude de 0 a L, sendo que 0 indica que os factores

comuns não explicam neúuma variância da variável e L indica que toda a variação é

explicada pelos factores comuns (Pestana e Gageiro, 1998). Deste modo, Hair et al.

(1998) defendem que o investigador deve analisar a comunalidade de cada variável para

avaliar se esta possui níveis de expücaçáo aceitâveis. Ao existirem variáveis cujas

comunalidades sejam julgadas baixas, o investigador poderá interpretar a solução

desconsiderando essas variáveis ou avaliar cada uma dessas variáveis para possível

eliminação.

Ignorar as variáveis torna-se apropriado para os ffisos em que o objectivo

consiste apenas na redução de dados. Considerações para a eliminação devem depender

da contribuição global da variável paÍa a investigação assim como da sua comunalidade.

Se a variável é de menor importância e a comunalidade ébaka,pode ser eliminada, e o

modelo final originado da derivação de uma nova solução de factores sem essa variável.

e) Rotação da Soluçáo e a Interpretação dos Factores

Conforme afirmado anteriormente, os primeiros factores que se extraem de uma

análise são os que explicam a maior parte da variância (Bryman e CrameÍ, 1993). Por
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isso, torna-se dificil interpretar o que eles representam, uma vez que todos os itens

tendem a ter saturações elevadas nestes factores.

Assim, estes autores afirmam que, de forma a facilitar a interpretação dos

factores, poderá realizar-se uma rotação dos factores para maximizar as saturações dos

vários itens em diferentes factores. Segundo Silvério (2003), esta rotação não afecta

nem a comunalidade nem a percentagem total de variância explicada. Hair et al. (1998)

acrescentam que o efeito da rotação da matiz de factores é redistribuir a variação de

factores anteriores para factores mais recentes para atingir um modelo de factores mais

simples e mais significativo.

De acordo com Bryman e Cramer (1993), existe formas de submeter os factores

a rotação. Estes autores afirmam que os dois métodos mais usados são a rotação

ortogonal, que produz factores que não estão relacionados ou são independentes um do

outro, e a rotação oblíqua, em que os factores estão correlacionados. Estes autores

afirmam que existe alguma polémica em relação a qual dos métodos é o mais adequado.

A vantagem da rotação ortogonal é que a informação promovida pelo factor não é

redundante. A desvantagem deste tipo de rotação é que pode forçar os factores a não

serem relacionados, enquanto que na realidade o podem ser. Isto pode ser menos

provável com a rotação oblíqua, apesar de se dever ter em conta que os factores

originais numa análise são feitos para serem ortogonais. Nesta pesquisa, no tocante à

rotaçáo dos factores, optar-se-âpela utilização do método de rotação ortogonal.

Silvério (2003) identifica três tipos de rotações ortogonais: Varimax, Quartimax

e Equimax. Silvério (2003) afirma que o tipo Varimax é o 6ais utilizado. Hair et al.

(1998) acrescentam que este método provou ter bastante sucesso na perspectiva

analítica da obtenção de uma rotação ortogonal dos factores. Naturalmente, um método

de rotação Varimax será utilizado para a rotação da solução factorial.

Aaker et al. (2001) declaram que a interpretação dos factores é fundamentada na

saturação factorial, que representa as correlações entre os factores e as variáveis

originais. Hair et al. (1998) acÍescentam que ao interpretar os factores deve ser tomada

uma decisão em relação a que saturações factoriais considerar. Assim, a significação

prática e estatística, tal como o número de variáveis que afectam a interpretação dos

factores, devem ser determinadas antes da interpretação dos factores. Bryman e Cramer
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(1993) afirmam que, de forma geral, o significado de um factor é estabelecido pelos

itens que têm uma saturação mais elevada no mesmo.

Para estes autores, os itens a ignorar aquando da interpretação é problemático.

De acordo com Hair et al. (L998), um teste estatístico e rigoroso pode ser realizado para

estabelecer a significação da saturação factorial. No entanto, Bryman e Cramer (1993)

afiÍmâm que pode não ser aconselhável usar o nível de significação da saturação

factorial uma vez que este se baseia no tamaúo da amostra. Pua Hú et al. (1998), a

saturação factorial superior a 0.3 (em valor absoluto) é o nível mínimo aceitável;

saturação de 0.4 é considerada mais importante; e se a saturação for de 0.5 ou superior é

considerada significante. Deste modo, quanto maior for o valor absoluto da saturação

factorial mais importante é a saturação na interpretação do factor.

Para sintetizar o critério da significação da saturação factorial, Hair et al. (1998)

afirmam que, quanto maior for o tamanho da amostra, mais pequena é a saturação a ser

considerada significante; quanto maior for o número de variáveis em análise, menor é a

saturação a ser considerada signifiçao1.; quanto maior for o número de factores, maior é

a saturação em factores posteriores a ser considerada siprnificante paÍa a interpretação.

Por último, Hair et al. (1998) referem que, quando for alcançada uma solução

factorial em que todas as variáveis têm uma saturação significante num factor, o

pesquisadoÍ tenta atribuir algum sienificado ao padrão de saturação factorial. O

investigador vai tentar definir um nome ou rótulo para cada um dos factores que traduza

a saturação das variáveis nesse factor.

Nas subsecções seguintes, será descrita a análise factorial feita aos dados da

pesquisa usando a análise em componentes principais e a rotação de factores pelo

método Varimax, tendo em conta as considerações teóricas apresentadas. Através da

anáIise de frequências descrita na secção 5.L verifica-se que os itens da escala de

importância são todos relevantes para os consumidores dos serviços de Call Center

avaliarem estes serviços. Assim, a análise factorial descrita nesta secção tem como

objectivo reduzir os dados iniciais em factores que representem as dimensões

subjacentes à avaliação da qualidade e do preço percebido dos serviços de Call Center.

Uma vez que esta investigação se baseou num referencial teórico de análise da

satisfação e da qualidade dos serviços construído a partir do modelo SERVQUAL e do

ECSI, uma aproximação a esses modelos será tentada com esta análise.
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Consequentemente, a interpretação das dimensões subjacentes à avaliação dos

consumidores dos serviços de Call Center será enquadrada pelas definições de

satisfação, qualidade e preço percebido do referencial teórico estabelecido. Assim,

através da análise factorial tentar-se-á perceber se a avaliação deste tipo de serviços é

feita através das mesmas dimensões definidas pelo SERVQUAL e pelo ECSI, tanto no

que respeita ao seu número, como no que respeita ao seu significado.

5.2.2 - Factores de Satisfaçáo dos Consumidores Portugueses

Para avaliar a possibilidade de analisar factorialmente os dados, a fiabilidade da

escala de importância referente aos factores de satisfação dos serviços de Call Center de

Portugal foi testada através do alfa de Cronbach, para confirmat a consistência interna

na escala inteira. Usando os 22 itens do questionário, a escala mostrou um valor de alfa

Cronbrach de 0,873. Este valor pode ser considerado aceitável ou fiável em ciências

sociais (Meidan e Edris, 1990 e Bryman e Cramer, 1993).

Na análise factorial inicial incluíram-se todos os itens, a partir dos quais se geÍou

uma solução com cinco factores baseada na derivação dos factores de acordo com o

critério de valores próprios e o teste do scree plot. No entanto, neste modelo, as

comunalidades para os itens 'od" (Interesse e envolvimento dos funcionários), oom"

(Atenümento electrónico com poucas opçoes) e 'oÍ" (Trata-sa1o sigiloso paÍa as

informações confidenciais) foram julgadas baixas (< 0.5), demonstrando que o conjunto

de factores originados explicava uma baixa proporção da variância desses itens. Assim,

estes três itens foram eliminados da escala para análises posteriores. O alfa Cronbach

paÍa a escala sem os três itens eliminados foi de 0,848.

Como foi explicado na secção anterior, para aplicação da anáIise factorial os

dados devem estar correlacionados. Esta correlação foi demonstrada pelo teste de

Bartlett (sig = .000) e sustentada pelo valor do índice de KMO, que foi de 0.9L4, o que,

segundo Silvério (2003), pode ser considerado como ooMuito bom". No entanto, estes

dois testes validam somente a pÍesença de uma correlação nào-zero entre as variáveis,

mas não o padrão destas correlações. Assim, para complementar esta informação,

verificou-se amatru de correlações, em que se demonstra que L60 das lTL correlações

(9470) são estatisticamente significantes ao nível de'J,Vo (Anexo Vtr).

91



A decisão quanto ao número de factores a reter na solução final foi

fundamentada numa combinação dos critérios analisados na secção anterior e, conforme

pode ser verificado na Tabela 5.16 foram retidos cinco factores.

Como referido anteriormente nesta pesquisa decidiu-se pela extracção de cinco

factores, a fim de comparar o modelo com as dimensões do modelo SERVQUAL.

Adicionalmente, a solução a quatro factores (valores próprios superiores a L) não

atingiu o nível mínimo de variância explicada (6OVo) necessária ao desenvolvimento de

um bom modelo, o que reforça a opção poÍ uma solução a 5 factores.

A fim de explicar as saturações ambíguas a solução foi rodada através do método

Varimax e obteve-se a solução final apresentada na Tabela 5.L6. Neste modelo os cinco

factores explicam aproximadamente 617o da variância das L9 variáveis iniciais, um

valor aceitável, em ciências sociais, segundo Silvério (2003). Conforme esperado, a

solução factorial extraiu os factores pela ordem de importância, com o Factor L a ter o

valor mais elevado de variância explicada (227o) e o Factor 5 o valor mais baixo $qo).

As comunalidades das L9 variáveis podem ver-se na coluna da direita da Tabela 5.L6.

Todas as variáveis possuem uma comunalidade superior a 0.5, o que demonstra que o

modelo explica uma proporçáo ruzoátvel da variação de cada um dos itens da escala.

O alfa de Cronbach dos cinco primeiros factores foi, respectivamente, de 0,86,

O,74,0,65,0,60 e 0,252. Estes valores indicam que a fiabilidade interna dos primeiros

quatro factores é razoâxel para um estudo exploratório em ciências sociais. No entanto,

o Factor 5 possui um valor baixo de alfa Cronbach, caructeruando uma fiabilidade

interna pobre, o que pode ser justificada por se tratar da última sub-escala e,

consequentemente, ter uma percentagem de variância explicada relativamente pequena.

Desta forma, enquanto se pode afirmar que este modelo de factores demonstra

uma boa adaptação global aos dados e a cada variável, a fiabilidade interna do Factor 5

poderia ser melhorada, com o objectivo de melhor qualificar o factor. Marreiros (2005)

afirma que possivelmente a melhor forma de alcançar tal melhoramento é através da

adição de itens que possam ajudar a medir esta dimensão da satisfação.
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Uma vez que foi definido um modelo factorial com cinco dimensões, tal como

no modelo SERVQUAL, a interpretação dos factores terá em consideração as cinco

dimensões desse modelo (confiabilidade, empatia, garantias, responsividade,

tangibilidade), que constituíram a base para o desenvolvimento da escala aqui em

análise e que estão representadas na coluna direita da Tabela 5.L6.

Pela aniálise da tabela pode ver-se que o Factor L está fortemente correlacionado

com as afirmativas'oS"r"f'r"o"r"e"roou" e "q". Estes itens gstão relacionados com a

efrcâcia do atendimento, isto é, com a avaliação pelos consrrmidores se o serviço foi

entregue da forma prometida, com segurança e precisão. Sendo assim, este factor pode

ser identificado como a dimensão Confiabilidade. No entanto, os itens "informações

claÍas", "competência dos funcionários" e "linguagem simples e clara", classificados na

dimensão garantias do modelo SERVQUAL, também têm saturações elevadas neste

primeiro factor. Assim pode concluir-se que, no que concerne à qualidade dos serviços

de Call Center, os consumidores encaÍam estas garantias como uma forma de avaliar a

precisão do atendimento e consequentemente a confiabilidade. Também a "disposição

dos funcionários em ajudar" é associada à confiabilidade, embora não de uma forma tão

clara como os itens anteriores.

O Factor 2 estit fortemente associado às afirmações oox", "j", "í", "n" que estão

ligados directamente às características dos funcionários que traduzem a sua eficiência, o

que para os consumidores é um indicador da credibilidade e confiança nos serviços.

Assim, o Factor 2 foi denominado como 'oGarantias". É importante referir que o item

referente à "simpatia e timbre de voz adequados", eüe fora caracteruado como tangível,

é avaliado pelos consumidores como uma caracteística dos funcionários, relacionando-

se assim com a sua eficiência e consequentemente com esta dimensão "GaÍantias".

As afirmativas "t", "l" e "c" estão correlacionadas directamente com questões

referente ao preço e agruparam-se no Factor 3 que por isso foi designado por ooPÍeço".

Já as afirmativas "p","s" a"h", relativas à atenção e cuidado dirigido aos clientes têm

saturações elevadas no Factor 4. Desta forma, este factor foi identificado como a

dimensão "Empatia". É, conveniente salientar que o item " h", pertencente a

responsividade no modelo SERVQUAI4 é neste modelo também associado à empatia.

Este facto pode significar que "tempos de espera curtos" são entendidos pelos

consumidores de serviço de Call Center como um cuidado com o cliente e,
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consequentemente, o item é agrupado na dimensão "Empatia" da qualidade destes

serviços.

Finalmente os itens "a","v" e "b" representando as questões referentes aos tipos

de atendimento pessoal e electrónico, estão fortemente relacionados com o Factor 5. Tal

como no modelo SERVQUAL, estes itens estão relacionados com a dimensão

"Tangibilidade" de qualidade dos serviços de Call Center. É relevante referir que o item

"b", apesar de ter uma saturação baixa, foi considerado neste factoÍ por ter uma

saturação um pouco maior neste factor do que no factor 2

Em síntese, os resultados da análise factorial indicam que, paÍa os consumidores

portugueses dos serviços de Call Center, as dimensões da escala SERVQUAL são

importantes para avaliação da qualidade percebida. A dimensão conÍiabilidade e

garantias são as dimensões que melhor explicam as avaliações de qualidade percebida

nos serviços de Call Center e o preço é a terceira dimensão mais importante paÍa avaliar

estes serviços. Só depois vêm as outras duas dimensões de qualidade: empatia e

tangibilidade.

É importante salientar que o modelo factorial representa a importância de cada

uma das dimensões para explicar a variância dos dados iniciais. No entanto, e umavez

que os factores são variáveis standardizadas, a média dos factores não ÍepÍesenta a

importância de cada um dos factores paÍa a qualidade e preço percebido. Com o

objectivo de avaliar melhor a importância das 
"ioss 

dimensões nas avaliações dos

consumidores, foi calculado um valor médio da importância dos factores, com base nos

valores iniciais de cada item que compõem estes factores. Assim, e a título de exemplo,

o gÍau de importância do Factor 1, resulta da média simples dos níveis de importância

dos itens o'$" 
r "?', ooo" 

r "lL", g "g", como pode ser visto na Tabela 5.L7 .

Como se pode observar na Tabela 5.17, a ordem de importância dos factores, por

ordem decrescente é: Confiabilidade, Preço, Empatia, Garantias e Tangibilidade. Será

relevante salientar que as médias dos factores preço e empatia não são

significativamente diferentes. A Confiabilidade é a dimensão mais importante para os

consumidores e repÍesenta a capacidade da empresa prestadora de serviços de Call

Center efectuar o atendimento prometido com seguÍança e precisão. Já o factor "Preço",

demonstra a importância do preço e de sua transparência para a satisfação com os

serviços de Call Center. A Empatia revela a importância que os cüentes atribuem ao
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cüdado e atenção que a empresa têm com os seus consumidoÍes, o que traduz a

importância dos consumidores se sentirem importantes e/ou únicos para ficarem

satisfeitos com os serviços.

Tabela 5.17 - Médla dos factores: Portugal

Factorês Itens MÉdlas

Conflabllldade

Prsço

Empatla

Garantlre

Tanglbllldade

g) lnformaçóes precisas.
í) Funcionários competentes.
o) lnformaçoas claras.
e) Linguagem simples e clara.
u) As informaçôes sejam livres de erros.
q) Funcionários dispostos a ajudar.

t) lnformaçÕee sobre o custo das chamadas-
I) A chamada sêla grâtuitâ.
c! TarÍtas aimples e daras.

p) Atendimento 24 horas por dia.
s) Atendimento rápido.
h) Tempos de espera curtos.

x) FuncÍonárioc simpáticos s tsm fmbre de voz adequada
f! Funeionáioc hom humor.

I Funelanário profis*]onal e çonfiável.
ill Trêtâmento mrtfu e edu*adn.

a) Atendimento por funcionário.
v) O atendimento seja Íeito electronicamente.
b) Atençao especial.

4,67

435

4,30

4,09

3,65

Fonte: Output do SPSS

A dimensão Garantias, por sua vez, compreende as questões referentes às

características dos funcionários que são utilizadas para a avaliação da credibilidade e

confiança na empresa. Por último, a Tangibilidade tem um menor gÍau de importância

paÍa os consumidores portugueses mas, ainda assim, revela que os clientes aceitam as

duas formas de atendimento dos serviços de Call Center, demonstrando no entanto a

preferência pelo atendimento pessoal.

Por fim, convém referir que as respostas dos consumidores portugueses à

questão aberta do questionário (Anexo VII[), traduzem-se nas mesmas dimensões

utilizadas paÍa a avaliação da qualidade e satisfação dos serviços de Call Center

identificadas na análise factorial, ou seja, as quatro dimensões da qualidade e o preço.

Assim pode afirmar-se que estas respostas validam os resultados do modelo proposto

para a avaliação da satisfação nos serviços de Call Center. No entanto, a ordem de

importância dos factores diverge. A dimensão garantias foi a mais citada pelos

respondentes, seguida da conÍiabilidade e da empatia. Contudo, convém ressaltar que
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apenas alguns respondentes (ll7) frzerun comentários nesta pergunta, numa

perspectiva de acrescentar informações às respostas dadas nas escalas.

5.2.3 - Factores de Satisfaçáo dos Consumidores Brasileiros

As 22 afirmações usadas para identificar os factores de satisfação dos

consumidores brasileiros dos serviços de Call Center foram também anaüsadas de

forma a avaliar a possibilidade de aplicação da análise factorial. O valor do alfa

Cronbach para esta escala foi de 0,851, classificado como admissível.

A análise factorial inicial desenvolveu-se com as 22 afirmações e seguiu os

mesmos critérios e processos de análise desenvolvida na amostra portuguesa. No

entanto, nesta primeira solução foram identificados valores de comunalidades inferiores

a 0,5 para os itens "c" (oTaifas simples e claras."), "d" ("Interesse e envolvimento dos

funcionários."), o'm" ("Poucas opções no atendimento electrónico."), ooq" ("Funcionários

dispostos a ajudar") e "u" (oolnforrrações livres de erros"). O valor do alfa Cronbach da

escala sem os itens ttc", "d"r "m"r "q" e'0u", como sgria dg gsperar, diminuiu para

0,796, uma vez que, quanto menor o número de itens maior a redução na fiabilidade

interna. No entanto, o valor apurado permanece aceitável paÍa a pesquisa, ou seja, a

escala mantém uma boa consistência interna.

Através do teste de Bartlett (sig = .000) confinna-se a correlação dos dados,

também demonstrada pelo valor do índice de KMO de 0,851., classificado como médio.

Estes testes comprovam a possibilidade de prossecução da análise factorial (Pestana e

Gageiro, 1998). Da mesma forma, a análise da matriz de correlações demonstra que

apenas 39 das 136 correlações (28Vo) não são estatisticamente significantes a lVo

(Anexo VII), confirmando a afirmação anterior, quanto à possibiüdade de aplicar a

anáIise factorial aos dados do questionário.

Através da rotação Varimax obteve-se a solução final com 5 factores. Os quatro

primeiros factores tiveram, os seguintes valores do alfa de Cronbach 0,85; 0,65; 0,68 e

0,64.É relevante referir que o factor 5 é representado poÍ apenas um item, o que não

permite o teste do alfa Cronbach. As cinco dimensões de satisfação dos consumidores

brasileiros, explicam aproximadamente 66Vo da variância total dos dados, conforme

Tabela 5.18.
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O exame da força das correlações entre os factores e os itens da escala permite a

interpretação das dimensões subjacentes às avaliações feitas pelos respondentes.

Analisando a Tabela 5.L8, pode verificar-se que todas as variáveis saturam

expressivamente num dos factores. Da mesma forma que foi feito para o modelo

português, cada um dos factores é identificado com as dimensões do modelo

SERVQUAL.

Assim, o Factor 1 é denominado "Con-fiabilidade". Este factor está fortemente

correlacionado com os itens "f', ooE"r "g"r "i" e "o". Apesar da maioria dgssgs itens

serem classificados como garantias no modelo SERVQUAL eles estão relacionados

com a eficácia do atendimento. Desta forma, pode concluir-se que, os consumidores

brasileiros avaliam a "competência e postura dos funcionários", "linguagem simples e

clara" e "informações claras" como garantias de que o serviço é feito da forma

prometida, com segurança e precisão e, consequentemente, traduz a confiabilidade nos

serviços prestados.

O Factor 2 estâ fortemente correlacionado com as afirmativas "t", "1","s" e"p)"

que estão ligados ao pÍeço. Assim, o Factor 2 foi denominado como "Preço". No

entanto, é importante salientar que os itens oos" 8 "p", pertencentes à dimensão empatia

no modelo SERVQUAL são, neste modelo, associados ao pÍeço. Desta forma, pode

concluir-se que os consumidores dos serviços de Call Center avaliam o preço percebido

através das informações e transparência do preço destes serviços e acrescentam também

a "tapidez do atendimento" e a "disponibilidade no atendimento", embora não de uma

forma tão clara como os itens anteriores. Assim, neste modelo pode-se afirmar que a

avaliação do preço percebido é consequente de dois tipos de preço: financeiro e

temporal.

Os itens com saturação mais elevada no Factor 3 são "x", "n", ('Í'2 e ..j" e estes

itens estão relacionados com a eficiência dos funcionários, úma vez que estão

directamente ligados às suas características. Consequentemente através destes itens os

consumidores avaliam a credibilidade e confiança nos serviços. Assim, o Factor 3 é

denominado de "Garantias". É importante referir que o item "x", respeitante à dimensão

tangibilidade no modelo SERVQUAL, neste modelo é associado às características dos

funcionários, ou seja, relacionado com a sua eficiência e consequentemente com a

dimensão garantias.

99



Já o Factor 4 foi denominado como "Empatia", por incluir questões relacionadas

com a individualizaçáo do atendimento representado pelos itens "a", "b» e"h". O item

"h", incluído na dimensão responsividade no modelo SERVQUAL, é neste modelo

incluído no Factor 4. Pode, por isso, afirmar-se que os consumidores brasileiros avaliam
ootempos de espera curtos" como a atenção e o cuidado dirigido aos clientes, o que

caructeiza a dimensão empatia.

No Factor 5 apenas o item 'ov" relacionado com a forma de atendimento, tem

uma saturação elevada. Consequentemente, este factor é denominado como

"Tangibilidade". No entanto, o item satura com valor negativo, o que sigrifica uma

avaliação negativa do "atendimento electrónico", uma yez que a maioria dos

consumidores dos serviços de Call Center prefere o atendimento pessoal.

Em conclusão, verifica-se que este modelo também revela as cinco dimensões do

modelo SERVQUAL no processo de avaliação da satisfação dos consumidores

brasileiros dos serviços de Call Center. Conclui-se também que a responsividade é,

neste modelo representada pela empatia.

Tal como foi feito paÍa a amostra portuguesa, para avaliar a importância dos

factores foi também calculado um valor médio da importância de cada um dos factores

(Tabela 5.L9), com base nos valores iniciais dos itens com maior saturação em cada uma

das dimensões.

Tabela 5.í9 - Médla dos Íactores: Brasll

Factorês Itên§ Médlas

ConÍlabllldade

EmpatÍa

Preço

Gstantlae

Tanglbllldade

fl Funcionários competentes.
g) lnformaçóes precisas.
e) Linguagem simples e clara.
I) Funcionários(as) profissional e confiável.
o) lnformaçoes claras.

â) Atêndlmsnto prr tuncionário
b) Atençao especial.
h) Tempos de espera curtm.

t) lnformaçóes sobre o custo das chamadas.
l) A chamada seja gratuÍta.
s) Atendimento rápido.
p) Atendimento 24 horas por dia.

x) Funeionârios simpáücos ê com timbre de vse adoquado
n) Tratamento eortfu a educado.
r) Trátâmsnlo siglloso para inÍormaçóas confrdenclals.
j! Funcionârios bom humor.

v) O atendimento seja feito electronicamente.

4,73

4,55

4,99

4,94

3,48

Fonte: Output do SPSS
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Através das médias observadas na Tabela 5.L9, conclui-se que os factores, por

ordem decrescente de importância, são: confiabilidade, empatia, preço, garantias e

tangibilidade. Pode observar-se ainda que as médias do preço e garantias não

apresentaram diferenças significativas na importância para a avaliação dos serviços de

Call Center.

Os resultados indicam gue, a "ConÍiabilidade", utilizada para avaliar a

capacidade das empresas prestadoras dos serviços de Call Center prestarem o

atendimento prometido com seguÍança e precisão, é considerada pelos consumidores

brasileiros destes serviços como a dimensão mais impoÍante. Já a "Empatia" representa

a importância que os consumidores atribuem ao cuidado e atençáo recebido da empresa

prestadora dos serviços de Call Center. O terceiro lugar do "Preço", mostra que o preço

percebido tem grande importância paÍa os consumidores brasileiros e inclui tanto as

avaliações do preço financeiro como do preço temporal. A dimensão "GaÍantias"

representa a importância atribuída à eficiência dos funcionários no atendimento

Finalmente, a Tangibilidade revela que apesar dos consumidores brasileiros preferirem

o atendimento por funcionários ao atendimento electrónico, este é o aspecto com menoÍ

importânciapuaa sua avaliação dos serviços de Call Center.

Por último, importa salientar que a análise feita às respostas dadas pelos

consumidores brasileiros à questão aberta do questionário corrobora as dimensões

utilizadas neste modelo para avaliação dos serviços de Call Center. Contudo, com base,

nos 141 comentários feitos pelos respondentes (Anexo VIII), veriÍica-se que a ordem

das dimensões citadas diverge da ordem de importância dos factores: confiabiüdade,

garantias, empatia, preço, tangibilidade e responsividade. No entanto, identificam-se as

mesmas dimensões do modelo, ou seja, as quatro dimensões da qualidade e o preço.

Mais uma Yez a explicação para esta diferença pode residir no facto de nem todos os

respondentes fazerem comentários e, os que o fazem é, paru acrescentar informação que

sentirâm que não estava incluída nas suas respostas à escala.

5.2.4' Diferenças entre os Consumidores Poúugueses e Brasileiros

Na análise comparativa dos factores de satisfação dos consumidores de serviços

de Call Center de Portugal e do Brasil verifica-se que nos dois cenários foram

identificadas as cinco dimensões como indicadores da qualidade e preço percebido e,

consequentemente, da satisfação com estes serviços. No entanto, pode concluir-se que a
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forma de avaliação destas dimensões difere da avaliação dos serviços em geral, bem

como nos dois cenários em estudo.

No tocante à responsividade em ambos os cenários esta dimensão consolida-se

com a dimensão empatia. Deste modo, pode afirmaÍ-se que, tanto para consumidores

brasileiros como portugueses, a responsividade é utihzada paÍa a avaliação da atenção e

cuidado dirigido aos clientes, representada pela empatia. Porém, em Porfugal, esta

dimensão também está presente na dimensão confiabilidade, ou seja, a responsividade é

utilizada também para a avaliação da precisão do atendimento, sendo representada pela

dimensão confi abilidade.

Será ainda relevante referir que, nos dois cenários, foram identificadas as

mesmas dimensões, embora, o nível de importância dos factores divergem entre os

cenários. Relativamente ao pÍeço e à empatia, as demais dimensões peÍmaneceram na

mesma ordem. Para os consumidores portugueses a dimensão preço percebido tem

maior importância que a dimensão empatia. Jâ paru os consumidores brasileiros, a

empatia apresenta-se com maior importância em relação ao preço percebido.

Outro ponto relevante são algumas diferenças identificadas no significado de

cada uma das dimensões para consumidores portugueses e brasileiros, nomeadamente:

A dimensão confiabilidade paÍa os consumidores portugueses inclui a

"disposição dos funcionários em ajudar" e "informações livres de erros", sendo que,

para os consumidores brasileiros estes itens não foram considerados no modelo final e,

consequentemente, não podem ser incluídos na interpretação da qualidade percebida dos

serviços de Call Center no Brasil. No entanto, no Brasil, o item oopostura profissional e

confiável dos funcionários" é incluído nesta dimensão.

Como já foi referido, no tocante ao preço percebido, os consumidores do Brasil,

para além dos itens relacionados directamente com o custo dos serviços, incluem os

itens "atendimento rápido" e "disponibilidade no atendimento" reflectindo a

importância do preço temporal para estes consumidores. Contrariamente, os

consumidores portugueses desconsideram estes itens para avaliação do preço percebido,

mas incluem na sua avaliação o item o'tarifas simples e claras,,.

Em relação à dimensão garantias, os consumidores de Portugal consideram que o

item "postura profissional e confiável dos funcionários" influencia a avaüação desta

dimensão. Contudo, os consumidores brasileiros desconsideram este item e incluem o
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item "tratamento sigiloso das informações confidenciais" como fundamental para a

garantia do serviço.

A dimensão empatia representa dois conceitos diferentes em Portugal e no

Brasil. Para os consumidores Portugueses a empatia inclui os itens ooatendimento

rápido", "disponibilidade de atendimento" e'otempos de espera curtos", isto é, a empatia

relaciona-se fundamentalmente com a rupidez e disponibilidade no atendimento. Já no

Brasil, esta dimensão reflecte a forma de atendimento incluindo os itens ooatendimento

por funcionários" e "atenção especial".

No que concerne a semelhanças, importa salientar que a tangibilidade é uma

dimensão que tem um significado próximo nos dois cenários, uma vez que representa

em ambos os modelos o tipo de atendimento, sendo que nos dois países o atendimento

por funcionários significa uma melhor qualidade do serviço. No entanto, também nos

dois países esta foi a dimensão que expücou uma menor variância dos dados e que tem

uma importância menor para a satisfação dos consumidores.

Em suma, pode concluir-se que as grandes diferenças entre estes dois cenários

não se centÍam nas dimensões da satisfação com os serviços de Call Center, mas antes

no si8nificado e importância atribuída a cada dimensão. Nomeadamente, no que respeita

ao significado da credibilidade e confiança na empÍesa, das exigências para a
individualização do atendimento e da formação do preço.

5.3 - Discussáo dos Resultados e Propostas

Neste capítulo, a análise dos resultados centrou-se fundamentalmente na

avaliação feita pelos consumidores portugueses e brasileiros dos itens e dimensões

importantes para a avaliação da qualidade e preço percebido e, consequentemente, da

satisfação nos serviços de Call Center. Nesta última secção os resultados analisados nas

secções anteriores serão discutidos de forma a responder aos dois grandes objectivos de

pesquisa: a definição de um instrumento paÍa a avaliação da satisfação dos

consumidores com os serviços de Call Center (secção 5.3.1); e a pÍoposta de acções

paÍa a criação de vantagens competitivas nas empresas através dos seus serviços de Call

Center (secção 5.3.2).
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5.3.1 - Proposta de Instrumento de Mediçao da Satisfaçáo

Com base nos resultados apurados, pode concluir-se que as mesmas dimensões

utilizadas no modelo SERVQUAL e ECSI são utilizadas pelos consumidores dos

serviços de Call Center para avaliação destes serviços. No entanto, o significado destas

dimensões é específico a estes serviços, revelando algumas diferenças relativamente aos

modelos gerais de avaliação da qualidade e satisfação dos serviços. Assim, embora as

dimensões de avaliação dos serviços de Call Center possâm globalmente ser

identificadas com as dimensões tradicionais, o seu significado e, consequentemente, a

sua medição são particulares a este tipo de serviços. Este facto pode, talvez, ser

justificado pelo elevado grau de intangibilidade dos serviços de Call Center e pelo baixo

grau de envolvimento da maioria dos consumidores com o produto, reforçado pelo

baixo (ou nulo) custo envolvido na aquisição do serviço.

Estes resultados vêm reforçar o pÍessuposto de partida desta investigação, em

que se afiirmava que, embora a satisfação dos serviços de Call Center dependesse da

qualidade e do preço percebido, como postulado pelos modelos de base, a sua medição

requer um instrumento de análise específico. Assim, o desenvolvimento de um

instrumento de medição da satisfação com os serviços de Call Center, que reflicta as

idiossincrasias das dimensões da qualidade percebida deste tipo de serviços tanto em

Portugal como no Brasil, constitui o objectivo principal deste trabalho.

Para a construção desse instrumento é importante realçar algumas conclusões

decorrentes da anáüse dos dados dos questionários. Em primeiro lugar, paÍa os

respondentes, tanto de Portugal quanto do Brasil, os itens incluídos na escala de

avaliação da qualidade e preço percebidos influenciam a sua satisfação com este tipo de

serviço, uma yez que todos eles foram considerados, em módia, "importantes" ou

"muito importantes" para a avaliação dos serviços.

Adicionalmente, constatou-se que as dimensões da qualidade e pÍeço percebido

definidas no modelo SERVQUAL são indicadores importantes para explicar a

satisfação dos consumidores dos serviços de Call Center de Portugal e do Brasil. As

dimensões confiabilidade, garantias, empatia e tangibilidade, tal como nos serviços em

geral são importantes para a avaliação da qualidade destes serviços. No entanto, à

responsividade, que no modelo SERVQUAL é a segunda dimensão mais importante,

nos modelos desenvolvidos não foi atribuída grande importância, sendo incluída, nos

dois cenários, na dimensão empatia e, especificamente para Portugal, também na
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confiabilidade. A responsividade representa o desejo de ajudar o cliente e a capacidade

de oferecer um serviço eficiente.

Assim, pode concluir-se que, paÍa os clientes, nos serviços de Call Center, a

disposição dos funcionários para ajudar está representada pela atenção e cuidado da

empresa com os seus clientes (empatia). Já a eficiência dos funcioniários é avaliada pela

sua competência que é representada pela confiabilidade. Pode rtizer-se que devido à

grande intangibitidade deste serviço, o consumidor não faz uma distinção clara entre

empresa e funcionário, sendo a qualidade do serviço avaliada como um todo através da

prestação do pessoal da linha da frente.

Relativamente ao grau de importância das dimensões, em compaÍação com o

modelo SERVQUAL os modelos da pesquisa demonstraram algumas similaridades e

algumas diferenças. Os dois modelos apÍesentaram a mesma ordem para as dimensões

confiabilidade e tangibilidade, entre si e relativamente ao modelo SERVQUAL. Jâ a

dimensão garantias, que no modelo SERVeUAL é a segunda dimensão mais

importante, tem nos dois modelos, Portugal e Brasil, o quarto lugar. A dimensão

empatia, ocupa o quarto lugar no modelo SERVQUAL, contrariamente ocupa o terceiro

lugar no modelo de Portugal e o segundo lugar no modelo do Brasil. O preço é a

segunda dimensão mais importante no modelo de Portugal, mas ocupa apenas o terceiro

lugar em ordem de importância no modelo do Brasil. Pode assim dizer-se que os

consumidores brasileiros, antes de avaliarem o pÍeço, avaliam a atenção e o cuidado que

a empresa tem para com seus clientes.

Em conclusão, os factores identificados como subjacentes à avaliação da

qualidade e preço percebido e consequentemente da satisfação com os serviços de Call

Center em Portugal e no Brasil são:

'Confiabilidade. Baseia-se na entrega dos serviços com seguÍança e precisão.

Relaciona-se com os itens: informações precisas, funcionários competentes,

informações claras, linguagem simples e clara. Para Portugal, inclui-se também

os itens: informações livres de erros e disposição dos funcionários para ajudar. E

para o Brasil inclui a postura profissional e confiável dos funcionários.

'Empatia. Definida como atenção individualizada e o cuidado que a empresa

oferece aos seus clientes, demonstrando que cada clientes é diferente e especial.

Em Portugal a empatia inclui ainda tempos de espera curtos, atendimento rápido

e disponibilidade de serviço 24 horus. Já os consumidores brasileiros incluem o

105



atendimento pessoal e a atenção especial na definição da empatia.

. Garantias. Os consumidores consideram algumas características dos

funcionários como base para avaliar a capacidade das empÍesas e dos seus

funcionários paÍa inspirar credibilidade e confiança. Estas características são

especificamente: simpatia e timbre de voz adequado e tratamento educado e

cortês. O tratamento sigiloso dado às informações confidenciais é também

importante paÍa a avaliação desta dimensão. Em Portugal a dimensão garantias

inclui ainda a postura profissional e confiável dos funcionários.

. Tangibilidade. Os consumidores dos serviços de Call Center de Poúugal e

Brasil utilizam a forma de atendimento para tangSbilizar os serviços de Call

CenteÍ. Portugal identifica as duas formas de atendimento, pessoal e electrónica.

Inversamente, no Brasil identifica-se somente o atendimento por funcionários

como tangível.

o Preço. As questões referentes ao preço e informações sobre o tarifário das

cham4dn5 são fundamentais paÍa a satisfação do consumidor, tanto em Portugal

como no Brasil. No entanto para os consumidores portugueses a simplicidade e

clareza das tarifas é também importante paÍa as suas avaliações do preço. Para

os brasileiros a rapidez e disponibilidade no atendimento são uma parte

integrante do preço percebido, reflectindo os custos temporais do serviço.

Assim, a partir das avaliações dos respondentes na escala desenvolvida para o

questionário desta investigação e as particularidades da avaliação dos serviços de Call

Center por parte dos consumidores, propõem-se dois instrumentos diferenciados para a

medição da satisfação dos consumidores com esses serviços (Figura 5.2 e Figura 5.3).

Os dois instrumentos têm como base a escala testada e validada neste trabalho,

transformada numa escala de satisfação e reflectem também as diferenças encontradas

nos dois cenários em estudo.
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Flgura 5.2 - Protótlpo do lnquérlto dê satlsÍaçáo: Portugal

Ifl QUÉRITO DE §ÀTISFAçÃO

A nossa empresa pretende sempre melhorar o nível de Satisfação dos nossos Clientes.
Para isso a sua opinião sobre os nossos seruiços de Call Center é importante.

Muito agradeceríamos que dispensasse alguns momentos no preenchimento deste
inquérito sobre o seu nível de satisfação com os nossos serviços.

Muito obrigado pela sua colaboração

Em relação ao atendimento prestado como classificaria o seu grau de satisfação?

a) Precisão e clareza das informações prestadas

b) Competência dos funcionários

c) Utilização de uma linguagem simples e clara

d) Disposição dos funcionários em ajudar

e) Atenção dada pelos funcionários

f) HoÉrio de atendimento

a) Simpaüa e timbre de voz

b) Bom humor

c) Postura profissional e confiável

d) Cordialidade e educação no tratamento.

E agora com relação ao preço das chamadas como classificaría o seu grau de
satisfação?

a) As informações prestadas sobre o custo

b) A clareza e simplicidade das tarifas
adoptadas

c) Preço das chamadas

Outros comentários:
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Flgura 5.3 - Protótlpo do lnquérlto de Satlsfação Brasll

xHQUÉRrrO DE §ATr§FAçÃO

A nossa empresa pretende sempre melhorar o nível de Satisfação dos nossos Clientes.

Para isso a sua opinião sobre os nossos serviços de Call Center é importante.

Muito agradeceríamos que dispensasse alguns momentos no preenchímento deste

inquérito sobre o seu nível de satisfação com os nossos seruiços.

Muito obrigado pela sua colaboração

Em relação ao atendimento prestado como classificaria o seu grau de satÍsfação?

a) Precisão e clareza das informações prestadas

b) Competência dos funcionários

c) Utilização de uma linguagem simples e clara

d) Postura dos tuncionários

e) Rapidez no atendimento

0 Horário de atendimento

Relativamente ao pessoal do atendimento como classificaria o seu grau de satisfação?

a) Simpatia e ümbre de voz.

b) Cordialidade e educação no tratamento

c) Sigilo das informações confidenciais

d) Bom humor

E agora com relação ao preço das chamadas como classificaria o seu grau de

satisfação?

As informações prestadas sobre o custo.

Clareza e simplicidade das tarifas adoptadas

Preço das chamadas.

Outros comentários:
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5.3.2 - Propostas Estratégicas

Segundo Porter (L992), a base fundamental do desempeúo acima da média a

longo pÍazo é a vantagem competitiva sustentável. Complementarmente, Freire (L997)

afirma que este desempeúo depende de uma correcta formulação e implementação das

orientações estratégicas da empresa, de forma a atingir o sucesso empresarial. Este autor

afirma ainda que uma das formas de medir este sucesso é através de inquéritos aos

consumidores sobre a sua satisfação com a empÍesa e os seus produtos.

A satisfação dos consumidores é um ponto fundamental para a sobrevivência das

empÍesas em geral e sobretudo das empÍesas prestadoras de serviços de Call Center,

objecto de pesquisa deste trabalho. Dimensões como confiabilidade, empatia, preço,

garantias e tangibilidade são factores que, como vimos, contribuem paÍa a satisfação dos

consumidores de serviços de Call Center. Por isso, será preciso que a empresa coúeça e

utilize estes eixos, que favorecem a satisfação de seus clientes internos e externos, pois

é necessário motivar os funcionários a prestar um serviço de acordo com as exigências

do mercado. Uma tecnologia avançada é somente um entre os mútos itens que as

empresas devem ter em atenção paÍa a prestação de um bom atendimento nos serviços

de Call Center.

Com base na análise rcúuada, pode concluir-se que existem diferenças nos

factores de satisfação dos consumidores dos serviços de Call Center, tanto de Portugal

quanto do Brasil, quando comparados com outros tipos de serviços. Descoúecer estes

factores traduzir-se-á na ineficiência das empresas e dos seus dirigentes, mas também de

todos os que participam no processo de atendimento nos Call Centers, nomeadamente

os funcionários destas empresas.

Desconhecer a importância do papel dos funcionários durante a entrega do

serviço, pode provocar um atendimento inefrcaz, devido à falta de compromisso e

interesse, por não compreenderem o fluxo do processo dos serviços. O profissional que

conhece as suas funções e o seu papel dentro da empresa consegue, não somente a

satisfação pessoal, como pode, em consequência disso, prestar um serviço de melhor

qualidade, que necessariamente será percebida pelos clientes.

Sendo a formação dos funcionários um dos meios para solucionaÍ a questão da

identificação dos funcionários com as suas funções, as empresas não se podem esquecer
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que estes devem ter uma formação contínua, pois mesmo os funcionários já treinados

devem ser actualizados para reúizarem o seu trabalho com mais eficácia. Sendo o factor

humano crucial para estabelecer a satisfação e promover a fidelidade junto dos clientes,

tal como afirma Gronroos (2003), o investimento na qualificação dos funcionários deve

ser uma regra dentro das empresas, incluindo as empresas prestadoras de serviços de

Call Center,púa garantir um atendimento eficaz dos seus clientes actuais e potenciais.

Exigências por parte dos clientes sempÍe existiram e possivelmente cada uma

üferente da outra. No processo de entrega de serviços estão envolvidas pessoas,

complexas, com experiências de vida e coúecimentos diferenciados, que as tornam

seres diferentes uns dos outros. Portanto, é responsabilidade das empresas conhecer as

particularidades que satisfazem os seus clientes de forma geral e específica e

simultaneamente tornar os seus funcionários aptos para satisfazer estas exigências.

Os factores de satisfaEão que foram identificados neste trabalho dizem respeito à

generalidade das empÍesas prestadoras de serviços de Call Center, logo abrindo

camiúo paÍa a definição de acções capazes de melhorar a qualidade dos serviços.

Com base nos factores apresentados na secção anterior, sugeÍem-se

seguidamente algumas propostas estratégicas de actuaçáo, capazes de proporcionar

melhorias significativas e sustentar vantagens competitivas nas empresas prestadoras de

serviços de Call Center de Portugal e do Brasil.

As liúas estratégicas sugeridas na Tabela 5.20 e 5.21sáo definidas tomando em

consideração a perspectiva de Freire (1997), que se centra na ideia de que as empresas

devem concentrar as suas atenções na melhoria das suas competências para, no timing

certo, tirar o máximo de proveito possível das janelas de oporfunidades que vão

surgindo. A síntese de acções estratégicas propostas é enquadrada num instrumento de

abordagem estratégica específico, denominado nova matiz SWOT.
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Tabela 5.20 - Sugestões estratéglcas com base na anállse SWOT: Portugal

OpoÍtunidade e Tempo

. Aumento do consumo de serviços de Call Center

. Avanços tecnológicos

. Tecnologia e equipamentos acessíveis

. Mercado em expansáo

. Consciencializaçâo dos direitos e deveres dos consumidores

. Popularização dos conceitos de saüsÍaçáo e qualidade

Pontos Fortês

Conflabllldade

Preço

Garantlas

Empatla

Tanglbllldade

Pontos Fracos

Recursos Humanos
lntêrnos (Funclonárlos)

Recursos Humanos
Externos (Cllentes)

Sugestóes
(It[édlo e Longo Prazo)

. Padronizaçáo da eficácia nos
atendimentos

. Manutençáo e comunicaçáo das
politicas de preço da emPresa;

. Mgiar a relaçáo qualidade/preço

. lmplantaçáo de projectos e acções
para manutençáo da
consciencializaçáo dos fu ncionários

' Padronizar o atendimento one-to -

one
. lnvestir em tEcnologias de

atendimento

. lnvestir na comunicaçáo e
valorizaçáo dos fu ncionários

. lncrementar qualidade nos dois
tipos de atendimento

Sugestôes
(Médlo e Longo Pnzol

. Monitorizaçáo da formaçáo dos
funcionários

. Monitorizaçáo do atendimento
eficaze eficiente

. lnvestir na divulgaçáo da política e
estratégias da empresa

. Monitorar processos de mediçáo.

. lmplementar estratégias baseadas
na mediçáo da satisfaçáo

Sugestôes
(Curto e Ítlédlo Prazo)

. Reconverter processos de
formaçáo: competências técnicas e
capacidade de resposta

. Rêconverter a políüca de pre@ e
reforçar a comunlcaçáo aos clientes

. Reconverteraconsciencializaçáo
do papel dos funcionários e a
importância das suas
características e capacidades

. Reforçar a indiüdualidade e
importância dos clientes na
prestaqáo do serviço em toda
organizaÇáo

. Reconverter a disponibilidade de
horários da empresa

. lnvestir em equipamentos dê
atendimento avançados

. lnvestir em estratégias para
optimizar o atendimento por
fu ncionários e electrónico.

. lnvestir em infra-estruturas e
tecnologias no processo de
atendimento

Sugestões
(Curto e Médlo Prazo)

. Mudar estilo de reflexáo do papel
dos funcionários

. lnvestir na formaçáo técnica e
humana dos funcionários

. Dinamizar os momentos verdade

. lmplantar processos de mediçáo da
satisfação

. ldentificar as necessidades dos
clientes. Atendimento one-to-one

Fonte: Elaboraçáo Próprla
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Tabela 5.2í - Sugestóes estratéglcas com base na anállse SWOT: Brasll

Oportunldade e Tempo

. Aumento do consumo de serviços de Call Center

. Avanços tecnológicos

. Tecnologia e equipamentos acessíveis

. Mercado estruturado

. Consciencialização dos direitos e deveres dos consumidores

. Popularizaçáo dos conceitos satisÍaçáo e qualidade

. EvoluÉo das leis do sector

Pontos Fortês

Conflabllldade

Empatla

Preço

Garantlas

Tanglbllldade

Pontos Fracos

Recursos Humanos
lnternos (Funclonárlos)

Recursos Humanos
Externos (Cllentes)

Sugestóes
(Médlo e Longo Prao)

. Padronizaçáo da eficácia nos
atendimentos

. Padronízar o atendimento one to
one

. Manutenção e comunicação das
poliücas de preço da empresa

. lnvestir em tecnologias para
agilidade de atendimento

. lmplantação de proiectos e acções
paía manutençáo da
consciencializaçáo dos funcionários

. lnvestir na comunicaçáo e
valorizaçáo dos fu ncionários.

Sugestões
(Medio e Longo Pruol

. Monitoria da formaçáo dos
funcionários;. Monitoria do atendimento eficaz e
eficiente.

. lnvestir na divulgaçáo da política e
estratégias da empresa

. Monitorar processos de mediçf,o

. lmplementar estratégias baseadas
na mediçáo da satisfaçáo

Sugestôes
(Curto e Médlo Prazo)

. Reconverter processos de
formaçáo: competências técnicas e
postura de funcionários

. Reforçar a individualidade e
importância dos clientes na
prestaÇâo do serviço em todâ
organizaçáo

. Fleconverter a forma de
atêndimênto da empresa para
atendimento por fu ncionários

. Reconverter a políüca de preço
para a eficácia no atendimento das
chamadas e disponibilidade de
horários

. Reforçar a comunicaçáo aos
clientes

. Reconvertêr a consciencialização
do papel dos funcionários e da
importância das suas
características e Íatamento das
informaçóes

. lnvestir em estratégias para
optimizar o atendimento por
funcionários.

Sugestóes
(Curto e Médlo Prazo)

. lnvestir na formação técnica e
humana dos funcionários

. lmplantar a formaçáo e
consciencializaçáo da legislaçpo na
política interna das empresas

. lmplantar processos de mediçáo da
satisfação. ldenüficar as necessidades dos
clientes. Atendimento onê-to-one;

Fonte: Elaboraçáo Própria
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CarÍrwo 6-Coxct usÔns



Neste capítulo de conclusões, o resumo do presente trabalho é apresentado na

secção 6.L, após o que, na secção 6.2, se destacam os principais resultados obtidos' Na

secção 6.3, discutem-se as principais contribuições da pesquisa e na secção 6'4 as suas

limitações. Finalmente, na secção 6.5 apresentâm-se sugestões paÍa pesquisas futuras'

6.1 - Resumo da Pesquisa

O tema da investigação foi a avaliação da satisfação e qualidade dos

consumidoÍes nos serviços de call center, nomeadamente em Portugal e no Brasil.

Através de pesquisas verificou-se que em Portugal existe uma grande lacuna entre o

crescimento deste sector e a existência de estudos sobre o tema Call Center e satisfação

dos consumidores destes serviços. Inversamente, o Brasil revelou-se mais maduro neste

sector e nas pesquisas relacionadas com o mesmo. Assim, a comparação de Portugal

com um cenário mais maduro revelou-se de grande utilidade, paÍa a identificação dos

factores de satisfação e qualidade percebida dos serviços de Call Center, pelas

diferenças diagnosticadas em dois mercados em fases distintas do seu ciclo de vida.

A pesquisa foi elaborada com base na revisão de literatura e em dados primários

recolhidos através de questionário estruturado aplicado online, nos dois contextos de

estudo. O trabalho de campo centrou-se, em particular, na identificação dos factores de

satisfação dos consumidores dos serviços de Call Center, que foram elaborados com

base nos modelos ECSI e SERVQU AL, rúilizando as variáveis qualidade e pÍeço

percebido, tendo em consideração as cinco dimensões do modelo SERVQUAL para

criação dos itens da qualidade.

posteriormente procedeu-se aos testes estatísticos de fiabilidade e validade das

escalas utilizadas, bem como à análise dos resultados através de estatísticas

multivariadas, paÍa finalmente concluir com a prossecução do objectivo principal da

pesquisa, a construção de um instrumento de medição da satisfação dos consumidores

de serviços de Call Center. Assim, foi possível atingir todos os objectivos específicos

pÍopostos, nomeadamente:

. Identificar os factores de satisfação dos clientes de serviços de Call Center;

. Avaliar se estes factores são independentes do tipo de serviços prestados pelos

Call Centers;

. Comparar os factores de satisfação entre Portugal e Brasil;
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. Identificar factores de vantagens competitivas paÍa as empresas através dos

seus Call Centers;

. Construir e validar um instrumento de medição da satisfação com os serviços

de Call Center.

6.2 - Principais Resuttados da Pesquisa

Para sumariar os resultados da investigação, pode dizer-se que os consumidores

portugUeses de serviços de Call Center, incluídos na amostra em estudo, se caracterizam

por seÍ, maioritariamente, indivíduos do sexo feminino, na faixa etáia de 1'8 a 34 anos'

residentes na região centro de Portugal, possuidores de nível de instruçáo superior,

sendo a maioria estudantes e quadros superiores. O perfil dos consumidores brasileiros

incluídos na amostra é similar no tocante ao sexo, fatxa etátljra' nível de escolaridade e

profissão, no entanto os consumidores dividem-se na sua maioria pelas regiões nordeste

e sudeste do Brasil.

A maioria dos respondentes das duas amostras considerou os factores de

avaliação da qualidade e do preço dos serviços de Call Center como "Importante" ou

,oMuito Importante,,. Nas duss amostras identificaram-se cinco dimensões subjacentes à

qualidade e preço percebido e que podem ser consideradas como antecedentes e

determinantes da satisfação com os serviços de Call Center.

No entanto, verificou-se que os consumidores utilizam com maior relevância as

dimensões confiabilidade, empatia, garantias e tangibilidade para avaliação da

qualidade e satisfação com os serviços de Calt Center, sendo que a responsividade se

integra na confiabilidade e empatia. Neste aspecto verifica-se similaridade de resultados

nas duas amostÍas. Ao invés, os itens que constituem cada dimensão apresentaram

algumas diferenças relevantes entre os dois cenários. Assim, pode concluir-se que a

diferença entre os dois cenários, não se centÍa nos factores de satisfação ou nas

dimensões de avaliação da qualidade utilizadas pelos consumidores dos serviços de Call

Center, mas sim na forma como os consumidores definem cada uma dessas dimensões,

especialmente no que toca à dimensão confiabilidade, garantias e preço'

A comparação feita entre Portugal e Brasil, confirmou a pÍemissa de que um

cenário mais maduro tem particularidades relevantes retratadas no perfil dos

consumidores, neste caso os consumidores dos serviços de Call Center, e na forma

115



como eles avaliam esses serviços. Com a análise das diferenças relativas aos itens que

compõem cada dimensão da qualidade e do preço percebido, pode afirmar-se que os

consumidores brasileiros tendem a ser mais austeros e exigentes quando comparados

com consumidores portugueses, que apresentaram um perfil também exigente, no

entanto mais flexível.

No tocante à dimensão confiabilidade pôde observar-se 9uo, para os

consumidores do Brasil, alguns itens definidos neste trabalho como importantes para a

definição da qualidade, tais como informações livres de erros e a disposição dos

funcionários para o atendimento, já fazem parte das estratégias das empresas e,

consequentemente, não sáo importantes para explicar as avaliações feitas pelos

consumidores. É relevante salientar que isto náo é o mesmo que dizer que os

consumidores brasileiros não consideram estes factores importantes para um serviço de

qualidade, mas apenas que não existe variabilidade entre as respostas dos consumidores.

Para os consumidores do Brasil a postura dos funcionários caracterua-se como

um factor de avaliação para um atendimento eficaz, ou seja, da confiabiüdade dos

serviços. Este factor para os consumidores portugueses faz parte da avaliação da

eficiência do funcionário, mais precisamente da dimensão garantias.

Na dimensão empatia o único item comum aos dois cenários é o tempo de espera

curto, que reflecte avaliação da atenção e cuidado com o cliente. No entanto, pÍlra os

consumidores do Brasil a empatia inclui também o atendimento feito por funcionários e

a atenção especial por parte dos funcionários. Já os consumidores portugueses avaliam

esta dimensão incluindo a rapidez do atendimento e a disponibilidade de horários. Pode

concluir-se que paÍa os consumidores brasileiros o tipo de atendimento traduz a atenção

e o cuidado da empresa com o cliente. Jâ paru os consumidores portugueses esta é

retratada pela forma do atendimento.

O conjunto de factores que definem a dimensão garantias, inclui o tratamento

sigiloso e confidencial das informações, no caso dos consumidores brasileiros. Já os

consumidores portugueses incluem a postura dos funcionários, que paÍa oS

consumidores do Brasil é um item paÍa a avaliação da eficiência do atendimento. A

tangibilidade dos serviços de Call Center é representada pela forma de atendimento, por

funcionário ou electronicamente.
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Finalmente, em relação ao preço, os consumidores portugueses avaliam o pÍeço

percebido apenas através das tarifas e da sua clareza. Já os consumidores brasileiros

avaliam os pÍeços incluindo factores relacionados com os custos temporais,

nomeadamente agilidade no atendimento e disponibilidade de horários.

6.3 - Contribuições da Investigaçao

As conclusões desta pesquisa são relevantes para todas as empÍesas prestadoras

de serviços de Call Center de Portugal e do Brasil, de diferentes áreas de actividade,

sejam elas empresas privadas ou não. O estudo contribui ainda para o aumento do

conhecimento científico sobre a medição da qualidade e satisfação dos serviços de Call

Center.

Os resultados obtidos solucionam a problemática estabelecida neste estudo.

Nomeadamente, ao identificar os factores que influenciam a satisfação dos clientes de

serviços de Call Center, possibilitou a criação de um instrumento de medição da

satisfação mais adequado a cada contexto empresarial, aumentando assim as

possibilidades de criação e/ou manutenção de vantagens competitivas através destes

serviços. Complementarmente, a pesquisa identifica diferenças nos factores de

satisfação entre Portugal e Brasil, reforçando assim a contribuição, em termos de

conhecimento, para o sectoÍ de serviços de Call Center, nos dois países.

A construção do instrumento de medição da satisfação dos consumidores dos

serviços de Call Center foi possível através da concretização dos objectivos específicos

estabelecidos nesta pesquisa. Este processo foi iniciado com pré-testes, que

possibilitaram concluir que os consumidores rráo faziam distinção dos factores de

satisfação entre os diferentes tipos de serviços prestados pelos Call Centers. Isto é,

nestes dois cenários os factores de satisfação são independentes do tipo de serviços

prestado pelo Call Center.

A identificação dos factores de satisfação foi validada através uma amostra

considerável de consumidores, que permitiu a identificação de cinco dimensões

antecedentes da satisfação dos consumidoÍes com este tipo de serviço. A boa fiabilidade

interna das escalas e a razoâvel adaptação dos modelos factoriais desenvolvidos aos

dados recolhidos permite concluir sobre a bondade deste instrumento. A robustez e a
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validade externa foram con-firmadas pela úillzaçáo das mesmas escalas em dois

cenários diferentes, com o mesmo tipo de resultados.

A anáIise do processo de avaliação da satisfação nos dois cenários possibilitou

ainda a comparação e a identificação das diferenças nas expectativas dos consumidores

de cada país. Desta forma, e com base numa análise da matiz SWOT, foi possível

propor acções estratégicas paÍa os dois cenários, com o objectivo de aumentar a

qualidade dos serviços de Call Center e de responder aos desafios da actualidade e

consequentemente aumentar a satisfação dos clientes, criando assim condições paÍa a

obtenção de vantagens competitivas para as empresas.

Em suma, pode concluir-se que a construção do instrumento de medição da

satisfação dos serviços de Call Center proposto nesta pesquisa, tem como base as

necessidades e peÍcepções dos consumidores deste tipo de serviço, o que o torna um

instrumento bastante útil para as empresas ligando-as de uma forma mais eficaz aos

seus clientes. Complementarmente, as diferenças dos modelos desenvolvidos neste

estudo relativamente aos modelos SERVQUAL e ECSI evidenciam a importância de

um instrumento de medição da satisfação específico para este sector.

6.4 - Limitações da Pesquisa

Em primeiro lugar, deve ser notado que a pesquisa não utiliza uma amostra

aleatória. Essa opção deveu-se à impossibilidade de obter uma listagem de clientes de

empÍesas que tivessem utilizado os seus serviços de Call Center. Após tentativas no

intuito de conseguir esta lista e da indisponibilidade das empÍesas para a

disponibilizarem, conclui-se que a única opção seria a construção de uma amostra não-

aleatoria. Assim, através da amostragem por conveniência foi possível criar uma

amostra paÍa a rcahzaçáo da pesquisa nos dois cenários em estudo com uma dimensão

suficientemente grande para obviar os inconvenientes da não aleatoriedade da amostra.

Segundo, a forma de aplicação do questionário (através da Internet) não

possibilita ao pesquisador um total controlo da amostra e do ambiente de colecta de

dados, podendo criar algum enviesamento dos dados. Acresce que este método de

aplicação limitou a população em estudo aos indivíduos com e-mail e com acesso à

lnternet, características que não são necessariamente coincidentes com a população de

clientes de Call Center. Estas duas limitações no design da amostra devem ser tomadas

em consideração em tentativas de generalizaçáo dos resultados.
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A opção pela análise de dois cenários foi importante, pois a diferença prevista

entre os dois cenários foi relevante para compreender os resultados do estudo. No

entanto, apesar do estudo em dois cenários permitir uma maior generalização dos

resultados, a generalaação a outros países terá que ser feita com reservas, uma vez que

as questões de qualidade do atendimento e satisfação com os serviços de Call Center

pode estar culturalmente dependente, como aliás se pode constatar pela diferenças

encontradas entre os dois países em análise.

6.5 - Sugestões para Pesquisas Futuras

O grande crescimento mundial do sector dos Call Centers e a sua importância

para a economia e sociedade pode tornar-se um vasto e amplo câmpo de estudo, mesmo

sendo tratado apenas sob o ponto de vista dos consumidores.

Esta pesquisa pode constituir uma base para compreensão do comportamento

dos consumidores dos serviços de Call Center de Portugal e Brasil. Assim, estudos

futuros poderáo dar continuidade a este trabalho de investigação descrito nesta

dissertação, Nomeadamente :

o ,A. investigação foi feita a utilizadores de Internet para resolver a questão da

distância geográfica entre os dois cenários. A adopção de outra técnica de

recolha de dados, que possa abranger a uma população mais diversificada é

recomendada.

o I aplicação dos instrumentos de medição de satisfação propostos em

cenário real, isto é após a utilaaçáo dos serviços de Call Center, permitirá a

validação externa destas escalas.

. Seria também interessante, atÍavés da medição da satisfação numa base

alargada de clientes de diversas empresas, compÍovar a conclusão deste

estudo, de que na avaliação da qualidade os consumidores não diferenciam

entre o tipo de serviço prestado pelo Call Center Gor exemplo,

informações, reclamações, encomendas, compra).

. Um estudo sobre as estratégias adoptadas no atendimento Out-bound das

empresas prestadoras dos serviços de Call Center, pode ser interessante a

fim de avaliar a eficácia das diferentes estratégias em termos de satisfação

dos clientes e sugerir acções para o aumento da qualidade dos serviços.
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ANrxo I - QursrroNÁnros aos CoNsuMrDoREs un Snnvtços DE Car,r, Cpn'rBn

AI a - Questionário Portugal

QUE§TTONÁRIO

Este question âlÍo faz parte de um estudo do Departamento de GestÍlo da Universidade de Évora, que visa

definir as características de um bom serviço de Call Center, do ponto de vista dos clientes.

As suas opiniões serão muito úteis e do maior interesse para o nosso habalho.

Gostaríamos de salientar que náo existem respostas certas ou erradas às perguntas deste questionário.

Estamos interessados acima de tudo, na sua experiência e opinióes.

O questionário leva cerca de 10 minutos a preencher.

As suas respostas serão hatadas confidencialmente e o seu anonimato será sempre mantido. Todos os

dados serão tratados e divulgados de forma agregada.

Muito obrlgado pelia sua colaboraçáo.

CÀLL CE}ruER

Call Center é o serviço de atendimento telefónico de uma empresa, que pode prestar diversos serviços

aos seus clientes, como poÍ exemplo, informações diversas, suporte técnico, reclamações/sugestões,

pedido de encomendas, alterações de dados pessoais.

Com base nesta informação por favor responda às questóes que lhe apresenüamos em seguida:

l) Utilizou seniços de Call Center nos últimos três meses?

Sim trNáo tr

Informaçáo Interna: Se não, direccionar para as informações demogrdficas e anteriorÍil,ente exibir a
mensaSem:

Agradecemos a sua colaboração, no entanto as respostas a este questionário dependem de experiências
recentes com os serviços de Call Center. Assim, para finalizar este questionário e contribuir para o nosso

estudo, agradecíamos que apenas nos desse mais algumas informações sobre si.

Muito obrigada.
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QUÁLrrlADE rlOS SERYIÇO§ DE CALL CpNT§R

2) Em seguida apresentamos um conjunto de questões referentes à qualidade dos serviços de Call Center.

Por favor assinale com uma cruz (x) o quadrado que melhor representa a sua opinião relativamente à

importância para a qualidade do serviço das várias caracteísticas apresentadas.

Para escolher o número que melhor expressa a sua opiniáo utilize a escala abaixo:

Para que trm serriço de Call Centcr seja de qualidade é importante que...

ESCAI"ANÚMERICA

1 - Nada Importante.
2 - Pouco Importante.
3 - Medianamente importante.

4 - Importante.
5 - Muito Importante.

1 2 3 4 5

A O atendimento seja feito por um funcionário e não electronicamente.

B Cada cliente seja atendido com atenção especial

C As tarifas do serviço de Call Center sejam simples e claras.

D
Os funcionários(as) se interessem sinceramente pelo seu problema e

se envolvam na sua resoluçáo.

E A linguagem utilizada seja simples e clara.

F Os funcionários(as) sejam competentes para fornecer as informações.

G As informações recebidas sejam precisas.

E Os tempos de espera durante o atendimento sejam curtos.

I A postura dos funcionários(as) seja profissional e confiável.

J Os funcionários(as) estejam de bom humor.

L A chamada seja gratuita.

M No atendimento elechónico as opções de selecçáo sejam poucas.

N Os funcionários(as) hatem o cliente de forma cortês e educada.

o As informações fomecidas sejam claras.

P O atendimento seja 24 horas por dia.

o Os frrncionários(as) estejam dispostos a ajudáJo(a).

R As informações confidenciais sejam tratadas com o devido sigilo.

S O atendimento seja rápido.

T Seja fomecida informaçáo sobre o custo das chamadas.

U As informaçóes sejam livres de erros.

v O atendimento seja feito electronicamente.

x Os funcionários(as) teúam um timbre de voz adequado.
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3) Para além das características listadas. Existe mais alguma(s) que em sua opinião contribua paÍa a

qualidade dos serviços de Call Cçnter?

TNF0RMÂÇOE§ rE§{O§RÁruCÂ§

4) Apresentam-se em seguida algumas perguntas sobre si, que servirão apenas para fins estatísticos.

As suas respostas são confidenciais e os dados seráo tratados apenas de forma agregada.

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

a) Nacionalidade

b) Estado

c) Sexo

Feminino

Masculino

d) Idade

Menos de 18 anos

18 a 24 anos

25 a34 anos

35 a 44 anos

45 a 54 anos

55 a 64 anos

Mais de 64 anos

n
tr
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e) Profissáo

Quadro Médio

Quadro Superior

Técnico Especializado

Pequeno Proprietário

Empregado dos Sewiços/Comercio/ Adminisúativo

Trabalhador QualificadolEspecializado

Trabalhador Não Qualificado/ Náo especializado

Reformados/Pensionistas

Desempregado

Estudante

Doméstica

Outro

f) Habilitaçáo Lit€úrias

Não frequentou a escola

Ensino Primário

Ensino preparatório

Ensino Secundário

Ensino Médio /Superior

Outro

MM

Muito obrigado pela sua participasáo.

Caso tenha interesse nos resultados ou noutra informaSo sobre o estudo, por favor contacte-nos atÍavés

do mail: questionariocallcenter@gmail.com

Para enviar as suas resposras cüque aqüi.

Qual

tr
tr
tr
tr
tr
n
tr
tr
tr
tr
tr
tr

tr
n
tr
tr
tr
tr
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AI b - Questionário Brasil

8UE§MÜNÁRIO

Este questionáio faz paÍe de um estudo do Departamento de Gestão da Universidade de Évora, em

Portugal, que visa definir as caracteísticas de um bom serviço de Call Center, do ponto de vista dos

clientes do Brasil e de Portugal.

A sua opinião é importante e imprescindível para a realua$o deste trabalho.

Gosúaríamos de salientar que náo existem resposüas cerüâs ou erradas às perguntas deste questionário, pois

estamos interessados somente na sua experiência e opinião.

O questionário leva cerca de 10 minutos para ser preenchido.

As suas respostas serão hatadas confidencialmente e o seu anonimato será sempre mantido. Todos os

dados seráo tratados e divulgados de forma conjunta.

Muito obrigado pela sua colaboraçáo.

CATLCENTER

CalI Center é o serviço de atendimento telefónico de uma empresa, que pode prestar diversos tipos de

serviços aos seus clientes, como por exemplo, informações diversas, suporte técnico,

reclamações/sugestões, pedidos de encomendas, alterações de dados pessoais, etc.

Com base nesta informaçáo por favor responda às questões que lhe apresentamos em seguida:

1) Utilizou os serviços de Call Center nos últimos três meses?

Sim trNáo tr

Informa$o Intema: Se não, direccionar para as informações demográficas e anterionnente exibir a
mensaSern:

Agradecemos a sua colaboração, no entanto as respostas a este questionário dependem de experiências
recentes com os serviços de Call Center. Assim, para finalizar este questionário e contribuir para o nosso
esfudo, agradeceríamos que apenas nos desse mais algumas informações sobre você.

Muito obrigada.
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QIIÂIIDAE§ DO§ §ERYIÇO§ n§ C.{LL CSI\rr§R

2) Em seguida apresentamos um conjunto de questões referentes à qualidade dos serviços de Call Center.

Por favor, de acordo com a escala abaixo, assinale com uma cruz (x) o quadro que melhor repÍesenta a

sua opiniáo referente à importância destas questões para a qualidade destes serviços.

Para que um serviço de CalI Center seja de qualidade é impoÍanúe que...

ESCAIÁNI]MERICA

I - Nada Importante.
2 - Pouco Importante.
3 - Medianamente importante.

4 - Importante.
5 - Muito Importante.

I 2 3 4 5

A O atendimento seja feito por um funcionário(a) e náo de forma
eletrônica.

B Cada cliente seja atendido com atençáo especial.

c As tarifas do serviço de Call Center sejam simples e claras.

D
Os funcionários(as) se interessem sinceramente pelo seu problema e
se envolvam na sua resoluçáo.

E A linguagem utilizada seja simples e clara.

F Os funcionário(a)s estejam aptos a fornecer as informações correctas.

G As informações recebidas sejam precisas.

H Os tempos de espera durante o atendimento sejam curtos.

I A postura dos funcioniários(as) seja profissional e confiável.

J Os funcionários(as) estejam de bom humor,

L A chamada seja gratuita.

M As opções no atendimento eletronico sejam poucas e breves.

N Os funcionários(as) tratem o cliente de forma cortês e educada.

o As informações fornecidas sejam claras.

P O atendimento seja 24 horas por dia.

a Os funcionários (as) estejam dispostos a ajudá-lo(a).

R As informações confidenciais sejam tratadas com o devido sigilo

s O atendimento seja rápido.

T Seja fornecida informação sobre o custo das chamadas.

U As informações sejam livres de erros.

v O atendimento seja feito eletrônicamente.

x Os funcionários(as) tenham um timbre devoz adequado.
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3) Para além das caracteísticas listadas. Descreva mais alguma(s) característica(s) que em sua opinião

contribua para a qualidade nos serviços de Call Center:

rr{r'oRMAÇous uuncocnÃrrces

4) Apresentam-se em seguida algumas perguntas sobre você, que servirão apenas para fins estatísticos.

As suas respostas são confidenciais e os dados serão hatados de forma de forma conjunta.

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

a) Nacionalidade _

b) Estado

c) Sexo

Feminino tr
Masculino n

d) Idade

Menos de 18 anos tr
18 a 24 anos tr
25a34anos tr
35 a 44 anos n
45 a 54 anos tr
55 a 64 anos tr
Mais de 64 anos tr
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e) Profissáo

Quadro Médio

Quadro Superior

Técnico Especializado

Pequeno Empresário

Empregado dos Serviços/Comercio/
Adminishativo

Trabalhador Qualifi cado/Especializado

Trabalhador Não Qualificado/ Não
especializado

Aposentados/Pensionistas

Desempregado

Estudante

Doméstica

Ouho

Í) Habititagáo Litenírias

Não frequentou a escola

Ensino Primário

Ensino Fundamental

Ensino Secundário

Ensino Superior

Outro

FIM

Muito obrigado pela sua participação.

Caso tenha interesse nos resultados ou em outra informaçáo sobre o esfudo por favor contacte-nos através

do mail: questionariocallcenter@gmail.com

Para enviar as suas resposüas clique aqü.

Qual

tr
tr
tr
tr
tr
tr

n
tr
tr
n
tr
tr
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Ansxo II - Drrnacros Do QuesnoxÁnro Oxr,nrr

AII a - Introduçáo

"* .a-test

quesrroruÁRro

EstB quBstrEnéno faz pàrtE dB um EstudE do DBFErtamerto dÉ GÊEtêo dã
unrversrdêdB dE Evora, quE vrsê dsflnrr Es caractBrÍstrcàs de um bom servrço
de Cêll Center, do ponto de vr5tê dos clentes, A5 suEs oprnrôBs serão murto
úters e dG mêrDr rnterBsse pêrê B nosso trêbêlhE.

Gostaíàmos dB safiÉntêr quÉ ngo Burstem regpogtês cErtêg ou errêdàs àg
Ferguntas dBste questronáno, Estêmos rnteressados êcrmê de tuds né suà
expPnênErê e 0ornr6eE.

O quBstronÉno lEvê EErEã dB 1ll mrnutgE à prBenEhBr.

As suês rBspostas sErão trêtàdas DonfidBncrêlmBntB E o seu ênonrmtstE sBrá
sÉmprÉ mantrdo, TEdos os dêdos geráo tÍétêdss E drvulgêdEs dB fEma
êgrega dê

Mufto ohrlgôdo pslô su6 mlBbor6gâo.

Wffi

AIIb-QuestáoFiltro

CALL CENTER

C6ll CeÍrter É o serurçE de êtendrmento telefonrco de umê empresê, que
pods prsstêr drversos servrços êos seus chsntes, Eomo por exemplo,
rnfomaç6es drversês, suportB técnrED, reclêmêÇ6es,/sugBstóBs, pedtdê de
EnEoÍendês, ôlteraç6es de dados pessoars.

Com Eêse nesta rnformôÇão psr favor respondê ês quEstôes que lhe
apresentamBE Em segurdê

Utlllzou ssrulçtrs de Call CBnter nos últlmos três messs?

r,_. grm

C NEo

ffiWffi
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AII c - Encerramento do Questionário para Náo Consumidores

6§ r\ 1.,., Á,-"d e-test

agrêdECEmBs ê 5uê Eoiêborêçgo, no entanto ês rBspostEs ê ests
questronéno dspsndÊm dB eBp8flêncras rECBntÊs com oE sBrurçús dÊ Cêll
Center

Assrm, parà finêheêr Éste questronáno e contnburr pErê o nos5E estudo,
êgràdecíêm05 que êpenês nos dessB mars algumas rnfomaç6es sobre sr,

Muho obrigadtr

ffiffiffiffi

AII d - Conclusão e Agradecimento

Muito obrigada pela sua participação!

Cêso astBJà rntErBssadD nos rBsultãdos dE Estudo ou nEEBsstta dB mats
rnformaçêo, por favor cEntêEte-nos êtraves dE mêtl:
!uÊ:l ai!r.r-i IcEn'Er,JU.4lr - ..

ffiffiffi

*-tBst
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ANBxo III - Canra Corum Ponrucar. n Bnasu,

AIIIa-CartaPortugal

Sou estudante da Universidade de Évora em Poftugal do Mestrado em Gestão

de Empresas na área de especíalização em Marketing. Para a elaboração da

tese de mestrado estou a realizar um estudo sobre satisfação e qualidade nos

serviços de Call Center.

A recolha dos dados está a ser feita através de um questíonário on-line, para o

qual peço a sua colaboração. A sua participação será de grande valia para a

conclusão deste trabalho.

Para preencher o questionário por favor, clique em:

http : //www. etest. uevora. pt/eTest/ Di rectPu bl ication. aspx?QCC-pt

Sendo o objectivo deste trabalho estritamente científico, todos os dados

recolhidos serão utilizados exclusivamente para a elaboração da tese, estando

assegurada a sua confidencialidade.

Agradecia também que, se possível, reenviasse este e-mail para a sua lista de

contactos, de forma a que se possa obter o número de questionários suficientes

para a elaboração do estudo.

Caso tenha algum interesse nos resultados do estudo, ou necessite de mais

informação por favor contacte-me através do e-mai!:

q uestionarioca I lcenter@gmai l. com

Se ainda não preencheu o questionário, por favor clique aqui:

http : //www. etest. uevora . pt/eTest/Di rectPu b I icatíon. aspx?eCC-pt

Agradeço desde já a sua colaboração.

Com os melhores cumprimentos,

Sheila Moreira

Évora, Agosto de 2008
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AIU b -CarlaBrasil

Sou estudante da Universidade de ra em Portugal do Mestrado em Gestão

de Empresas na área de especialízação em Marketing. Para a elaboração da

tese de mestrado neste momento estou a realizar um estudo sobre satisfação e

qualidade nos serviços de Call Center.

A recolha dos dados está a ser realizada através de um questionário on-line,

para o qual peço a sua colaboração, A sua participação é importante e

imprescindível para a conclusão deste trabalho, que está a ser realizado de

forma independente e sem qualquer apolo financeiro institucional.

Para preencher o questionário por favor, clique em:

http r //www. etest. uevora. pt/eTest/Di rectPu bl ication . aspx?QCC-b r

Sendo o objectivo deste trabalho estritamente científico todos os dados

recolhidos serão utilizados para a elaboração da tese, estando assegurada a

sua confidencialidade.

Agradecia também que, se possível, reenviasse este e-mail para a sua lista de

contactos a fim de possibilitar a realização do número de questionários que o
estudo exige.

Caso tenha algum interesse nos resultados deste estudo, por favor contacte-me

através do e-mail : questionariocallcenter@gmail.com

Se ainda não preencheu o questionário, por favor clique aqui:

http : //www. etest. uevora . pt/eTest/Di rectPu bl ication. aspx?QCC-b r

Agradeço desde já a sua colaboração.

Com os melhores cumprimentos,

Sheila Moreira

Évora, Poftugal, Agosto de 2008
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Ar.mxo IV - Lrvno oB Cóorcos

Nome Varlável RófuIOs Legenda dos Valoree

í - Questáo Flltro

EXP Experiência 1-Sim;2-Náo

2 - Questóas

Q1 QSAtedFunc

í - Nada lmportante
2 - Pouco lmportante
3 - Medianamente importante
4 - lmportante
5 - Muito lmportante

Q2 QsAtenEsp

Q3 QsTarClaSim

Q4 QsFunlntSol

Q5 QsLingSimCla

Q6 QsFuncCom

Q7 QslnfRecPre

Q8 QsTemEspCur

Q9 QsProCon

Q10 QsFunBHum

Q11 QsChaGra

Q12 QsSelCurPo

Q13 QsTraCortes

Q14 QslnfClara

Ql5 QsAte24Hs

Q16 QsFunAjud

Q17 QsSiglnf

Q18 QsAteRap

Q19 QslnfOust

Q20 QslnfErro

Q21 QsAteME

Q22 QsSimVoz

4 - lnformaçóes Demográflcas

IDNA lnfDemNac

1 - Portuguesa; 2 - Cabo-verdiana; 3- Guinense; 4-
Francesa; 5 - Canadense; 6 - lndiana; 7 - Russa; 8-
Chinesa; 9 - ltaliana; 10 - Ucraniana; 11 - Polaca; 12 -
Congolesa.

IDDI lnfDemDistrito

1 - Aveiro; 2 - Beja; 3 - Blaga; 4 - Bragança; 5 - Castelo
Branco;6 - Coimbra;7 -Evorui 8- Faro,9- Guarda; 10

- Leiria; 11 - Lisboa; 12 - Portalegre; 13- Porto; 14-
Santarém, 15 - Setúbal; 16 - Viana do Castelo; 17 -
Viseu; 18 - Vila Real; 19 - Açores; 20 - Madeira.
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Nome Varlável Rótulos Legenda dos Valores

IDES lnfDemEstado

1 - Acre; 2 - Alagoas; 3 -Amapá; 4-Amazonas; 5 -
Bahia; 6 - Cearâ; 7 - Distrito Federal; 8 - Espírito Santo;
9 - Góias; 10 - Maranháo; 1 1 - Mato Grosso; 12 - Mato
Grosso do Sul; 13 - Minas Gerais; 14 -Parâ;15-
Paraíba; 16 - Paraná; 17 - Pernambuco; 18 - Piauí; 19 -
Rio de Janeiro;20 - Rio Grande do Norte; 21 - Rio
Grande do Sul; 22 - Rondônia; 23 - Roraima; 24 - Santa
Catarina; 25 - Sáo Paulo; 26 - Sergipe; 27 - Tocantins

IDSE lnfDemSexo í - Feminino; 2 - Masculino

IDID lnfDemldade
1 - Menos de 18 anos;2-18a24 anos;3-25a34

anos; 4- 35 a44 anos; 5 -45 a54 anos; 6 - 55 a &$
anos; 7 - Mais de 64 anos

IDPR lnfDemProfissao

1 - Quadro Médio; 2- Quadro Superior; 3-Técnico
Especializado; 4 - Pequeno Proprietário; 5 - Empregado
dos Serviços/Comércio/Administrativo; 6 - Trabalhador
Qualificado/ Especializado; 7 - Trabalhador náo
Qualificado/ Não Especializado; 8 - Reformados/
Pensionistas; 9 - Desempregado; í0 - Estudante; 11 -
Domestica; 12 - Outro

IDHL lnfDemHLiterarias
1 - Náo Frequentou a escola; 2 - Ensino Primário; 3 -

Ensino Preparatório; 4- Ensino Secundário; 5- Ensino
Médio/Superior; 6 - Outro

Varlávels Recodlflcadas

IDNA2 lnfDemNac2 I - Portuguesa; 2 - PALOP; 3 - Outras

IDDI2 lnfDemDistrito2
I - Regiáo Sul; 2 - Regiáo Norte; 3 - Regiáo Centro; 4
llhas

IDES2 lnfDemEstado2 1 - Regiáo Sudeste; 2 - Regiáo Sul; 3 - Regiáo Norte; 4
- Regiáo Nordeste; 5 - Regiáo Centro-Oeste

IDID2 lnfDemldade2
Í - Menos de 18 anos; 2-18a34anos;3-35 a 54

anos; 4 - Acima de 54 anos

IDHL2 lnfDemHLiterarias2
1 - Náo Frequentou a escola/Ensino Primário; 2 -

Ensino Preparatório/Secundário; 3 - Ensino
Superior/Outro

Q21B QSMEBrasil

1 - Nada lmportante
2 - Pouco lmportante
3 - Medianamente importante
4 - lmportante.
5 - Muito lmportante
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ANBxo V - FnrcquÊNCIAs »as AvtosTRAs DE Ponrucan n oo BnasL

AV a) Amostra Portugal

AV a)1 - Utlllzou os servlços de Call Center nos últlmo 3 meses?

Frequência
Percentagem

Válida

Sim

Não

Total

823

Ail

1287

64

36

100

Fonte: Output do SPSS

AV a)2 - Escala de lmportâncla

alo/o b)% ciTo d)% §)% \/o §)% h)% i)% il'/,
5 47.8 50.5 68.2 71.7 64.1 83.6 77.4 66.0 55.2 19.1

4 30.6 35.9 27.2 23.4 31.8 14.8 21.3 28.7 38.8 4.8
3 14.9 10.4 3.4 4.0 3.3 1.1 0.9 4.2 5.2 27.6

2 4.5 2.4 0.6 0.1 o.4 0.5 0.0 0.6 0.4 7.3

1 2.2 0.9 .o 0.7 0.5 0.0 0.5 0.5 0.4 1.1

Misslng 3 3 2 3 5 4 6 I 3 2

[4édia 1,03 2,33 2,27 2,86 5,77 1,40 4,'17 4,33 4,62 4,65

Moda 1 3 2 3 10 1 5 5 5 5

Desvio
Padr&o

o,22 0,86 0,48 0,35 3,73 0,49 0,99 o,82 0,64 0,63

|}% rn)% n)o/o 0)% P)?o 9)7o r)% §)% t)% u)o/o v)% x)%

5 47.7 33.1 59.0 72_4 35.4 61.2 71.1 43.6 4.4 68.4 4.4 20.o

4 29.2 46.7 35.3 25.4 36.6 36.0 24.4 46.2 39.6 28.5 12.2 38.9

s 18.9 16.1 4.5 1.7 23.6 2.1 3.7 8.3 12.2 2.4 31.5 29.9

ã 3.3 3.5 0.9 0.1 3.8 0.2 0.5 1.2 3.2 0.1 28.8 9.0

1 0.9 0.6 o.4 o.4 0.6 0.5 o-4 0.6 0.6 0.6 23 2.2

Missing 5 2 2 3 4 3 3 7 7 26 11 o

M6dia 4,59 4,81 4,75 4,59 4,48 3,74 4,20 4,08 4,52 4,69 4,02 4,57

Moda 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5

Deevio
Padráo

0,62 0,48 0,51 0,65 0,65 0,89 0,92 0,83 0,66 0,55 0,89 0,60

Fonte: Output do SPSS
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Frequência
Pereentagem

Vâida

Feminino

Masculino

Total

Missing

Total

481

sl7

798

25

823

60,27

e9,72

100

AV a)3 - Perfll sócio - demográflco

Género

Fonte: Output do SPSS

Falxa etárla

Fonte: Output do SPSS

Grupos etárlos

Frequência
Percentagem

Válida

Menos de 18 anos

18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

45 a 54 anos

55 a 64 anos

Mais de 64 anos

Total

Missing

Total

1

280

331

129

60

13

1

815

I
823

0,1

34,4

40,6

15,8

7,4

í,6

0,1

100,0

Frequência
Percentagem

Válida

MenosdelSanos

De 18 a 34 anos

De 35 a 54 anos

Acima de 55 anos

Total

Missing

Total

í

611

189

14

815

I

823

0,1

75,O

23,2

1,7

100,0

1.42



Naclonalldade

Fonte: Output do SPSS

Dlstrlto

Frequência
Percentagem

Válida

Portuguesa

Cabo-verdiana

Francesa

lndiana

Russa

Chinesa

Italiana

Polaca

Total

Missins

Total

812

2

1

1

2

1

1

í

821

2

823

98,9

o,2

0,1

0,1

o,2

0,1

0,1

0,1

100,0

Frequência oÁ Válida

Aveiro

Beia

Braga

Bragança

Castelo Branco

Coimbra

Évora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santaróm

Setúbal

Mana do Çastelo

Mseu

Mla Real

Açores

Madeira

Total

Misslng

Total

38

5

15

3

23

21

83

30

14

170

89

o

113

47

31

I
11

1

7

2

720

103

823

5,3

o17

2,1

0,4

3,2

2,9

11,5

4,2

1.9

23,6

12,4

1,3

15,7

6,5

4,3

1,1

1,5

0,1

1,0

0,3

100,0
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Reglóes

Fonte: Output do SPSS

Proflssão

Fonte: Output do SPSS

Frequência
Percentagem

Vâida

Regiáo Sul

Regiáo
Norte

Regiáo
Centro

llhas

Total

Missing

Total

174

140

397

I

720

103

823

24,2

19,4

55,1

1,3

100,0

Frequência
Percentagem

Válida

Quadro Médio

Quadro Superior

Técnico Especializado

Pequeno proprietário

Empregado dos serviços/comercio/administrativo

Trabalhador qualÍf cado/especializado

Trabalhador náo qualifi cado/náo especializado

ReÍormados/Pensionistas

Desempregado

Estudante

Outro

Total

Missing

Total

48

227

85

o

86

43

2

2

21

2M

38

8',12

11

823

5,9

28,0

10,5

0,7

10,6

5,3

o,2

o,2

2,6

3'l ,3

4,7

100,0
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Habllltaçóes LlteÉrlas

Fonte: Output do SPSS

Grupo de habllltações Ilterárlas

Fonte: Output do SPSS

Froquêncla
Percentagem

Válida

Náo frequentou a escola

Ensino Preparatório

Ensino Secundário

Ensino Médio/Superior

Outro

Total

Missing

Total

1

1

108

653

50

813

10

823

0,1

0,'l

13,3

80,3

6,2

100,0

Frequência
Percentagem

Válida

Náo frequentou escola/Ensino Primário

Ensino Preparatório/§ecundário

Ensino Superior/Outro

Total

Missing

Total

1

109

703

813

10

823

0,1

13,4

86,5

100,0
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AV b) Amostra Brasil

AV bX - Utlllzou os servlços de Gall Center nos últlmos três meses?

Frequência
Percentual

Vâido

Sim

Não

Total

247

46

303

85"/o

15o/o

100

AV b) 2 - Escala de lmportâncla

alYo blYo c)% d)9o e)% fr/o s)% h)"Á il"/o i)Yo

5 62,2 63,2 70,5 73,5 70,9 88,5 79,8 79,7 66 38,4

4 20,5 31 ,2 26 22,5 26,4 9,9 18,7 18,3 29,7 38,8

0 11 3,6 2,8 3,2 2 0,8 0,8 1,6 3,9 '17,3

z 3,5 1,6 0,8 o,4 o,4 0,4 0,4 0 0 3,5

1 2,8 0,4 0 o,4 o,4 0,4 0,4 o,4 0,4 2

Missing 1,2 1,6 1,2 1,6 1,2 1,6 1,9 2,3 o,4 0,8

Média 1,00 3,00 1,00 2,OO 3,00 2,OO 5,00 5,00 5,00 5,00

Mcda 1 4 1 2 3 2 5 5 5 5
Degvio
Padráo

1,00 0,68 0,57 0,59 0,58 0,46 o,52 0,51 0,60 0,93

Do/" m)oÂ nJTo o)Va p)% q)o/o t\"Á §)'Á t)7o u)oÁ vl% x)blo

5 63 61 68,1 77,7 41,8 67,3 76,9 64,6 53,9 68,5 11,6 32,3

4 24,8 30,3 29,5 21,9 32,9 30,7 19,6 29,5 37 27,9 13,9 35,1
g 9,8 7,9 2 o,4 19,3 1,6 3,5 4,7 8,3 3,6 20,3 23,',1

2 1,2 o,4 o,4 0 5,6 0 0 1,2 0,8 0 23,'.| 8,4

1 1,2 o,4 0 0 o,4 0,4 0 0 0 0 31,1 1,2

Missing 1,2 1,2 1,2 2,3 3,1 0 0,8 1,2 1,2 2,3 2,3 2,3

Média 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00

Moda 63 61 68,1 77,7 41,8 67,3 76,9 64,6 53,9 68,5 11,6 32,3

Desvio
Padráo

24,8 30,3 29,5 21,9 32,9 30,7 19,6 29,5 37 27,9 13,9 35,1
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AV b)3 - Sócio-demográÍlcas

Género

Fonte: Output do SPSS

ldade

Fonte: Output do SPSS

Grupo etárlo

Fonte: Output do SPSS

Frequência
Percenfual

Válido

Feminino

Masculino

Total

Missing

Total

140

98

238

1g

257

58,8

41,2

100

Frequência
Percentagam

Válida

Menos de 18 anos

18 a 34 anos

35 a 54 anos

Acima de 54 anos

Total

Missing

Total

1

'l2!6

89

13

249

I

257

0,4

59,6

35,7

5,2

100,0

Frequência
Percentagem

Váida

Menos de 18 anos

De 18 a 34 anos

De 35 a 54 anos

Acima de 54 anos

Total

1

146

89

13

249

o,4

58,6

35,7

5,2

100,0
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Naclonalldade

Fonte: Output do SPSS

Dlstrlto

Fonte: Output do SPSS

Frequência
Percentagem

VálÍda

Brasileira

Portuguesa

Italiana

Venezuelana

Total

Missing

Total

252

2

1

1

256

1

257

98,4

0,8

o,4

o,4

100

Frequência Percenüagem
VálÍda

Alagoas
Bahia

Ceará

Di§trito Fedoral

Espírito Santo

Goias

Mato Grosso

Mato Grosso do Sul
Minas Gerais

Pará
Paraíba

Paraná
Pernambuco

Piauí

Rio de Janeiro

Rio Grande do Norte

Rio Grande de Sul

Sáo Paulo

Sergipe

Tocantins
Total

Missing

Total

3

37
3

6
4

6
2

2

67

10

7

3
23

1

12
,|

18

1

20

1

227

30
257

1,3

16,3

1,3

2,6

1,8

2,6

0,9

0,9
29,5

4,4
3,1

1,3

10,1

0,4

5,3

0,4

7,9

o,4

8,8

o,4

100,0
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Reglóes

Fonte: Output do SPSS

ProÍlssáo

Fonte: Output do SPSS

Frequêncía
Percentagem

Válida

Regiáo Sudeste

Regiáo Sul

Regiáo Norte

Regiáo Nordeste

Regiáo Centro-Oeste

Total

84

21

11

95

16

227

37,O

9,3

4,8

41 ,9

7,O

100,0

Frequência
Percentagem

Válida

Quadro Médio

Quadro Supeíor

Técnico Especializado

Pequeno proprietário

Empregado dos serviços/comercio/administrativo

Trabalhador qualifi cado/especializado

Trabalhador náo qualificado/náo especializado

Reformados/Pensionistas

Desempregado

Estudante

Outro

Total

Missing

Total

14

114

I
15

20

26

3

2

29

1

't7

250

7

257

5,6

45,6

3,6

6,0

8,0

10,4

1,2

0,8

11,6

0,4

6,8

100,0
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Habllltações Llterárlas

Fonte: Output do SPSS

Grupo de habllltaçóes IlteÉrlas

Fonte: Output do SPSS

Frequência
Percentagem

Válida

Ensino Preparatório

Ensino Secundário

Ensino Médio/Superior

Outro

Total

Missing

Total

1

28

187

38

248

o

257

0,4

11,3

75,4

12

100,0

Frequência
Percentagem

Vátida

Ensino Preparatório/Secundário

Ensino Superior/Oufros

Total

Missing

Total

29

219

248

I
257

11,7

88,3

100,0
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Axnxo VI - Daoos EsrarÍsucos DA PoruuçÁo Ponrucunsa n Bnq,srLErRA

AVI 1- Dados estatísticos da População Portuguesa

AVI la) BAREME-2008
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Fonte: l,'larLtest, Eareme Internet, 30[Ê

AVI 1b) lnstituto Nacional de Estatística - 20íJ7

0 - 14 anos 1 628852 1 538369 46437

25 - 64 anos 5902888 5637606 1 29933 1 35349

Total 51 38807 4901 357 120957 1 16493

15 - 24 anos 630723 593504 19222 17997

65 e mais anos 772405 74891 I 12234 11253

0 - 14 anos 793361 749391 22566 21404

25 - 64 anos 3002700 2867649 64303 70748

L52

'n'

residênte (N.e) por Local de

Período de reÍerência dos dados

2007

Local de residência

Portugal Continente Açores Madeira

PT 1 2 3
N.e N.e N.e N,9

Sexo Grupo etário

Total 1 0ô1 7575 1 01 26880 2rt4006 246689

44046
15 - 24 anos 1 236004 I 163561 37408 35035

65,e mais anos 1 849831 17A7344 30?.28 32259

0 - 14 anos 835491 788978 23871 226É.2

25 - & anos 29S0188 2769957 65630 64601

H

Total 5478768 5225523 123049 130196

15 - 24 anos ô05281 570057 18186 1 7038M

65 e mais anos 1CI77426 '1038426 17994 21006



Estimativa da populaçáo total: Brasil, Grandes Regiões e Unidades da Federação 2«rs

Brasil, Grandes Regióes
e Unidades da Federaçáo

Populaçáo
Total

Yo ílO
Brasil

Brasil, Grandes Regióes e
Unidades da Federaçáo

Populaçáo
Total

7o ÍlO
Brasil

Norte 14726059 8.0 Sudeste 78557264 42,6
Acre 646962 0,4 Espírito Santo 3412746 1.9
Amapá 5961 69 0,3 Minas Gerais 1 9256395 10.4
Amazonas 3262741 1,8 Rio de Janeiro 1 5397366 8,4
Parâ 6983032 3,8 Sáo Paulo 40490757 22.O
Rondónia 1537072 0,8 Sul 26999776 14.6
Roraima 392255 0,2 Paraná 10271684 5.6
Tocantins 1 30781 I o,7 Rio Grande do Sul 108521343 5.9
Nordeste 51 065275 27,7 Santa Catarina 5873749 3,2
Alagoas 301 8632 1.6 Centro-Oeste 1 3040246 7,1
Bahia 1 3825883 7,5 Distrito Federal 2337078 1.3
Ceará 81 06653 4,4 Goiás 5628592 3,1
Maranháo 61 09684 3.3 Mato Grosso 2807482 1,5
Paraíba 3598025 2,0 Mato Grosso do Sul 2267094 1.2
Pernanbuco 8420564 4.6
Piauí 30091 90 1,6
Rio Grande do Norte 3006273 1,6
Sergipe 1970371 1,1 Brasil '184388620 100

AYl2 - Dados estatísticos da Populaçáo Brasileira

AVl2a) DIEESE, 2007 - Regióes do Brasil

Fonte: IBGE,PNAD

AVl2b) DIEESE, 2OO7 - Regióes do Brasit

Distribuçáo da população por sexo e faixa etária Brasil
2OO5 (o/ol

35
30
25

20
15

10

5

0

32,4

21,6

17,2
5,916'6

9,6

4,9 4,8

tr Total tr Honens @ Mrlheres

8,7 8,5 9,3 O.211'3 o o

4,6 5'5

Fonte: IBGE, PNAD
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AVl2c) IBGE, 2OO7 - Regióes do Brasil

Populaçáo recenseada e estimada, segundo as
e as Unidades da Federaçáa -20ÍJT

Grandes Regiôes e Unldades da Federaçáo Populaçáo
ê estimada

recenseada
(1)

Brasil 1 83 987 291

Norte 14 623 316

Rondônia 1 453 756

Acre 655 385

Amazonas 3 221 939
Roraima 395 725

Parâ 7 065 573
Amapá 587 31 1

Tocantins (2) 1 243627

Nordeste 51 534 406

Maranháo 6118995
Piauí 3 032 421

Cearâ I 't85 286

Rio Grande do Norte 3 013 740
Paraíba 3 641 395
Pernambuco I 485 386

Alagoas (2) 3 037 103

Sergipe 1 939 426

Bahia (2) 1 4 080 654

Sudeste 77 873 120

Minas Gerais 1 I 273 506

Espírito Santo 3 35't 669
Rio de Janeiro 15 420 375
Sáo Paulo (2) 39 827 570

Sul 26 733 595

Paraná (2) 1 0 284 503
Santa Catarina 5 866 252

Rio Grande do Sul 1 0 582 840

Centro-Oeste 13 222 854

Mato Grosso do Sul 2 265 274

Mato Grosso 2854 642
Goiás 5 647 035

Distrito Federal (3) 2 455 903

Legenda: (1) lnclusive a populaçáo estimada nos domicílios fechados.(2) lnclusive a populaçáo estimada
nos domicílios provenientes de sectores censitários cujos arquivos Íoram danificados. (3) Populaçáo
estimada

Fonte: IBGE, Contagem da Populaçáo, 2007
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AVI2c) IBGE,2005 - Utilização de lnternet

Percentual das pessoas que utilizaram a lnternet, no período
de reÍerência dos últimos três meses, na população de 10 anos

de estudo - Brasil - 2OO5

15 anos ou maas 76,2

I Í a 14 anos 42,8

I a 10 anos 22,6

4aTanos 10,1

Sem lnstruçáoe
menos dê 4 anos

2,5

0 10 20 30 40 s0 60 70 90

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenaçáo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicílios, 2005.
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Aurxo VII -ANÁLrsr Facronr.rl.

AVII l - Análise Factorial Portugal

A Vtl tal Variância Expticada

Fonte: Output do SPSS

AVll 1 b) Médias dos Factores

lnitial Eigenvalues
Extraclion Sums of Squared

Loadings
Rotation Sums of Squared

Loadings
Component

Total
%oÍ

Variance
Cumulative

Yo
Total

o/o oÍ
Variance

Cumulative
oÂ Total

o/o oÍ
Variance

Cumulative
o/o

1 6,782 35,697 35,697 6,782 35,697 35,697 4,214 22,181 22,181
2 1,536 8,084 43,781 't,536 8,084 43,781 2,554 13,440 35,622
3 1,306 6,874 50,655 1,306 6,874 50,655 1,939 10,204 45,826
4 1,080 5,684 56,339 1,080 5,684 56,339 1,612 8,485 54,311

5 0,933 4,912 61,250 0,933 4,912 ô1,250 1 ,318 6,939 61,250
6 0,841 4,428 65,678
7 0,755 3,972 69,650
I o,714 3,758 73,408
o o,647 3,403 76,811
10 0,608 3,200 80,011

11 0,562 2,956 82,968
12 o,527 2,775 85,743
13 o,472 2,487 88,229
14 o,444 2,334 90,563
15 0,419 2,206 92,769
16 0,395 2,079 94,848
17 0,385 2,027 96,875

Confiabilidade Garantias Preço Empatia Tangibilidade

Amostra Respondentes 783 809 811 804 807

Missing 40 14 12 19 16

Mean 5,6069 3,2794 2,6106 2,5858 2,1916

Std. Error oÍ Mean ,01866 ,01691 ,01305 ,01205 ,01314

Median 5,8000 3,4000 2,6000 2,6000 2,2040

Mode 6,00 3,60 3,00 2,80 2,20

Std. Deviation ,52225 ,48101 ,37163 ,34163 ,37934

Variance ,273 ,231 ,138 ,117 ,139

Skewness -3,173 -,797 -1,307 -1,060 -,559

Std. Error of Skewness ,087 ,086 ,086 ,086 ,086

Fonte: Output do SPSS
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AVII2 - Análise Factorial Brasil

AVll 2a) Variância Explicada

Fonte: Output do SPSS

AVll2c) Médias dos Factores

Fonte: Output do SPSS

Total Variance Explained

Component
lnitial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared
Loadinqs

Rotation Sums oÍ Squared
Loadinos

Total
o/o oÍ

Variance
Cumulative

o/o Total
o/o OÍ

Variance
Cumulative

o/o Total
o/o oÍ

Variance
Cumulative

o/o

1 5,826 34,271 34,271 5,826 34,271 34,271 3,391 19,949 19,949

2 1,829 10,762 45,O32 1,829 10,762 45,O32 2,200 12,940 32,889
3 1,395 8,204 53,237 1,395 8,244 53,237 2,185 12,854 45,743
4 1,162 6,836 60,073 1,162 6,836 60,073 2,058 12,108 57,851

5 1,009 5,936 66,009 1,009 5,936 66,009 1,387 8,157 66,009
6 0,784 4,611 70,620
7 0,695 4,085 74,705

I 0,661 3,887 78,592
I 0,590 3,471 82,063

10 0,513 3,019 85,082

11 0,496 2,919 88,001

12 o,464 2,731 90,732
't3 0,420 2,469 93,201

14 0,379 2,231 95,432
15 0,313 1,841 97,274

16 o,292 1,720 98,994

17 0,171 1,006 100,000

ConÍiabilidade Preco Garantias Empaüa Tanoibilidade
Amostra Respondentes

Missing

Mean

Std. Error of Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Variance

Skewness

Std. Error of Skewness

244

13

4,7377

,02647
5,0000

5,00

,41342

,171
-2,660

,156

245

12

3,5143

,02774
3,6000

4,00

,43419

,189
-,937

,156

248

I
3,4734

,02820
3,6000

4,00

,44405

,197
-,569

,155

249

B

2,7325

,02207
2,8000

3,00

,34819

,121
-2,069

,154

251

6

,6964

,01717

,8000
1,00

,27208

,o74
_,452

,154
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Frequências

Garantias 51 43,59

Empatia 16 13,68

Preço 10 8,55

3,42

Total 117 100

Arrrxo VIII - QunsrÁo Assnra: FnrquÊNcrAs DAs Druunsórs DA QUALIDADE

AVIII 1- Frequência de Respostas de Poúugal

Fonte: Dados do questionário

AVIII 2 - Frequência de Respostas de Brasil

Fonte: Dados do questionário

Confiabilidade 82 58,16

Empatia 19 13,49

Tangibilidade 7 4,96

Responsividade

Total 141 100

160

Factores Percentagem
Válida

Confiabilidade 23 19,66

Tangibilidade 13 1 1,11

Responsividade 4

Factores Frequências Percentagem
Válida

Garantias 21 14,89

Preço 10 7,O9

1 0,71


