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Resumo

No mercado atual cada vez mais global e competitivo, prestar um servigo de exceléncia
e garantir a satisfagdo dos clientes tornaram-se necessidades estratégicas das empresas.
Ao longo dos altimos anos tem-se assistido a um crescimento consistente dos servigos
Call Center um pouco por todo o0 mundo, sendo uma nova base competitiva para muitas
empresas.

O presente estudo tem como objetivo avaliar a qualidade percebida dos clientes de um
Call Center e a sua influéncia na probabilidade de recomendacdo da empresa a
terceiros.

A empresa objeto de estudo foi a Sage Portugal, pertencente ao grupo Sage lider
mundial no desenvolvimento e comercializacdo de Software de Gestdo para Pequenas e
Médias Empresas.

O estudo inicia com uma revisdo da literatura de gestdo de servicos, da qualidade de
servicos e satisfacdo, abordando as especificidades dos Call Centers.

De seguida, apresenta a metodologia usada, a forma de recolha de dados, as hipoteses a
testar e a analise dos dados.

Este estudo faz o tratamento de dados secundarios cedidos pela empresa objeto da
investigacdo resultantes de um inquérito realizado a uma amostra de clientes para
avaliar a sua qualidade percebida. As hipdteses foram formuladas, tendo por base as
questdes do inquérito e o instrumento de avaliacdo da qualidade percebida Servperf.

O estudo finaliza com os resultados e conclusdes obtidas. Os resultados permitem
concluir que os itens adaptados as dimensdes do modelo SERVPERF influenciam a
probabilidade de recomendacéo da empresa a terceiros, com excecao de alguns itens da

dimensao tangibilidade.

Palavras-chave: Call Center, servicos, qualidade percebida, instrumento SERVPERF.



Abstract

In a global and ever more competitive market, it is crucial to provide a service of
excellence and ensure customers’ satisfaction. During the last years, Call Centers has
increased worldwide and gained importance as a competitive advantage to companies.
This study aims to assess customers’ perceived quality in a Call Center setting and its
influence on the willingness to recommend the service to others.

Sage Portugal, which is integrated in the group Sage, a world-leading supplier of
accounting and business management software, was the firm under analysis.

Our study was developed as follows. First, we reviewed the services management and
services quality and satisfaction literature, addressing the Call Centers specific
characteristics. Second, we presented the methodology, the data collection, the
development of hypotheses and the data analysis. The firm itself performed a survey to
a sample of customers in order to assess their perceived quality about the service. Our
hypotheses were formulated in accordance with its questions. The survey results were
granted to our study and were analyzed with the instrument of service quality
measurement SERVPERF. The study ends with the presentation of the results and
conclusions. Results show the items adapted to the SERVPERF model have influence
on the likelihood to recommend the company to others. The exception goes to some

items of the tangibility dimension.

Keywords: Call Center, service, perceived quality, SERVPERF scale.
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1. Introducéo

1.1. Tema e interesse do estudo

Para Fitzimmons e Fitzsimmons (2005), o comportamento e habitos das pessoas tem-se
alterado de forma significativa ao longo do tempo, resultante da passagem de uma
sociedade industrial, em que o padrdo de vida é definido pela quantidade de bens
produzidos, para uma sociedade pos-industrial, onde h&d uma maior preocupacdo com
qualidade de vida e em que o profissional ganha maior importancia.

Neste contexto, assiste-se de uma forma significativa ao crescimento das atividades de
prestacao de servigos, onde a tecnologia gerou mudancas consideraveis na sua natureza,

possibilitando a criacdo de novos servigos.

Os Call Centers destacam-se como um dos canais de contato com o cliente. Devido aos
baixos custos operacionais, estes canais tém cada vez mais sido utilizados pelas

organizacOes com o objetivo de prestar diversos tipos de servicos.

Mancini (2001) defende que muitas das empresas adotaram a utilizacao de Call Centers
como forma de ndo s6 atender as necessidades de mercado, mas também uma forma de

se poder antecipar a estas, podendo assim superar as expectativas dos consumidores.

Atualmente os Call Centers sdo utilizados diariamente pelas pessoas, seja de forma
recetiva (quando o utilizador entra em contato), seja de forma ativa (quando o utilizador
é abordado, por exemplo, através de acdes de telemarketing ou pesquisa), (Mancini
2001). Com o crescimento do setor de Call Centers, surge a necessidade das empresas

avaliarem de forma mais efetiva a sua atuacgéo e a satisfagédo do consumidor.

Neste estudo é avaliada a qualidade percebida, pelos clientes de um Call Center e a sua
influéncia na probabilidade de recomendagdo favoravel da empresa a terceiros. Na
medicdo da qualidade percebida foi utilizado o instrumento SERVPERF (Cronin e
Taylor, 1992).



Posto isto, a pergunta que direciona este trabalho é como os consumidores percebem as
diferentes dimensdes de qualidade de servigos entregues por Call Centers e a sua

influéncia no nivel de recomendacdo da empresa a terceiros.

1.2. Estrutura da dissertagao

A dissertacdo encontra-se projetada com uma estrutura l6gica e abrangente e tem como

objetivo obter uma melhor interpretacdo do tema qualidade percebida em Call Centers.

A dissertacéo esta dividida por varias fases: a primeira faz um enquadramento do tema,
a segunda baseia-se na exposicdo do tema mediante a revisdo de literatura, a terceira,
denominada fase metodoldgica, visa elucidar a metodologia adotada no estudo e a

quarta diz respeito a apresentacdo e discussao dos resultados do estudo.

Por fim, a Gltima parte do estudo apresenta as conclusdes, limitagdes e recomendacdes

para futuros projetos de investigacéao.



I-CONTEXTUALIZACAO TEORICA

Neste capitulo é efetuada uma revisdo da literatura para contextualizar o tema objeto de
estudo e servir de base tedrica para as hipéteses a testar.

Inicia fazendo uma abordagem do conceito de servigos, tipos de encontro e tipos de
niveis de servicos, definicdo de satisfacdo, de qualidade e tipos de qualidade, efetuando

0 enquadramento com especificidades dos servicos.

Continua com a analise da importancia dos colaboradores e impacto da sua satisfagdo na

qualidade do servico prestado, introduzindo o conceito de lealdade.

Sdo também abordadas as seguintes matérias: impacto das vantagens competitivas no
negocio, impactos de problemas nos servicos, instrumentos de avaliacdo de qualidade
maioritariamente usados e que serviram de base nas hipoteses definidas bem como,
apresentacdo do modelo dos Gaps, impacto e importancia de Call Centers no setor de
servicos juntamente com a definicdo de Call Center, principais vantagens dos Call
Centers para os clientes e empresas e seus determinantes de avaliagéo.

2. Servicos, Satisfacdo e Qualidade em Servicos

2.1. Servigos

2.1.1.Conceito de servico

Os servigcos podem ser definidos como acdes, processos e performances, Zeithaml e
Bitner (2000). Em termos gerais, 0s servi¢cos incluem todas as atividades econémicas
cuja producdo ndo é um produto fisico ou construido, e é, geralmente, consumido no

momento em que € produzido e proporciona valor acrescentado (Quinn et al. 1987).

Segundo Kotler (2000), um servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte
oferece a outra, sendo essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade de alguma

coisa. Contudo, o servi¢o pode estar ou ndo associado a um produto fisico.



Para Gronroos (2001), os servi¢os sdo processos de atividades destinados a fornecer

solucdes para os problemas dos clientes.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000,p. 43), “um servi¢o consiste hum conjunto de
beneficios implicitos e explicitos, executado dentro de instalacbes de suporte e

utilizando-se bens facilitadores”.

Na perspetiva de Lovelock e Wirtz (2006, p. 5) servigo ¢ “um ato ou desempenho que
cria beneficios para os clientes por meio de uma mudanca desejada no ou em nome do

destinatario do servigo”.

Gronroos (1995), identifica caracteristicas base dos servigos, sendo elas a
intangibilidade do produto, a perecibilidade, a variabilidade de cliente para cliente
(heterogeneidade), a simultaneidade entre a criacdo e o consumo do servigo e a

participacao do cliente no processo.

2.1.2.Conceito de encontro de servicos, sua importancia e tipos de encontros

“Encontros de servigos podem ser definidos como periodos de tempo durante o qual os

clientes interagem diretamente com o servigo”, (Lovelock e Wirtz, 2006, p.28)

A “Hora da verdade” é a oportunidade que a empresa prestadora do servi¢o possui para
demonstrar a qualidade dos seus servigos (Gronroos, 2004; Lovelock e Wirtz, 2006).
Deste modo, é necessario que 0s colaboradores estejam preparados e sejam
intervenientes no processo de qualidade do servico. A administracdo podera dar aos
funcionarios de front office a responsabilidade de responder prontamente as
necessidades dos clientes nesses “momentos de verdade” que determinam o sucesso ou

fracasso de uma empresa.

Lovelock e Wirtz (2006) defendem que um aumento do nivel de contato com as

operagdes de servicos aumentam a probabilidade de que existam mais encontros de



servicos e que sejam de maior duracdo, considerando assim, existir dois tipos de

encontros de servicos:

Servigos de alto contato:

Caracterizam-se por um grupo de servi¢os que envolve a realizacdo de varias
visitas pessoais de clientes as instalaces onde o servicgo € prestado, havendo um
envolvimento dos clientes com a organizagdo de servicos e 0S Seus

colaboradores durante a prestagéo do servico.

Servigos de baixo contato:

S0 a extremidade oposta dos servigcos de alto contato, devido ao pouco ou
nenhum envolvimento presencial entre clientes e o prestador de servigos. O
contato ocorre a distancia através de canais de distribuicdo fisicos, como 0s

servigos de correio ou canais eletronicos como o telefone e a internet.

2.1.3.Tipos de niveis de servicos

Para desenvolver a lealdade do cliente, as empresas devem ultrapassar ndao sé o nivel de

servi¢o adequado, mas também o nivel de servico desejado (Lovelock e Wirtz ,2006).

O nivel de servico desejado é o tipo de servigo que os clientes esperam receber, que
resulta da combinacdo do que os clientes acreditam que pode e deve ser entregue no

contexto das suas necessidades pessoais.

Servi¢co adequado é entendido como o nivel minimo de servico que aceitardo sem

ficarem insatisfeitos.

Relacionado com a prépria natureza dos servigos torna-se dificil uma entrega
consistente do servico por diferentes colaboradores na mesma empresa e ainda pelo

mesmo colaborador em dias distintos. O intervalo dessa variagcdo que os clientes estéo



dispostos a aceitar designa-se zona de tolerancia. Quando o servigo se situar fora da

zona de tolerancia, a reacao sera positiva ou negativa.

Figura 1: Fatores que influenciam as expectativas de servigo de clientes
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Fonte: Adaptado de Zeithaml et.al (1993)

2.2. Satisfacédo

2.2.1 Conceito de satisfacao

O conceito de satisfacdo ganhou relevancia desde a década de 1970, nos Estados Unidos
e na Inglaterra, inserido no paradigma do consumismo e na cultura da qualidade.
Ja naquela época, a satisfacdo do utilizador era considerada uma meta a ser alcancada

pelos servicos (Turris, 2005).

Ainda que grande parte dos autores tenham defendido nas décadas de 80 e 90 que a
satisfacdo € uma simples equacéo entre o que € esperado e o0 que € obtido, o problema
da aplicacdo dessa teoria na mensuragdo da satisfacdo estd no facto do seu uso permitir

saber apenas o quanto um servico foi melhor que a expectativa.



No entanto, segundo o autor Chen (1990), neste tipo de avaliacdo corre-se o risco de
ndo se avaliarem os servicos em si, mas algo completamente diferente, baseado apenas

no desejo e na expectativa de alguem.

Ja Smith e Houston (1982), afirmaram que a satisfacdo com os servicos esta relacionada

com a confirmagdo ou ndo das expectativas.

A satisfagdo do cliente pode ainda ser definida como um estado afetivo gerado pela
reacdo emocional a experiéncia com um produto ou servico (Cadotte et al., 1987;
Oliver, 1980).

Para os autores Liljander e Strandvik (1994), satisfacdo pode ser entendida como o
resultado da experiéncia do cliente com o servico em termos de valor recebido, isto é, o

que o cliente tem que dar para conseguir alguma coisa em troca.

Foram sinalizados em diversos estudos fatores influenciadores da satisfacéo, tais como:
imagem, gestdo da reclamacdo, lealdade e cenério de servigos (Barich e Kotler, 1991;
Bitner, 1992; Anderson et al 1994; Zeithaml e Bitner, 2003).

Zeithaml e Bitner (2003) defendem ainda que a satisfacdo do cliente em relagdo a um
produto ou servico é influenciada de modo consideravel pela avaliagdo que o

consumidor faz das suas caracteristicas.

2.2.2 Importancia da satisfacao

Walker (1995) e Dobbins (1996) concluiram que, quanto maior a satisfagdo do cliente
maior serd a probabilidade de recompra, de comprar em maior quantidade e ainda de

promover positivamente o produto ou servico.

Num estudo realizado por Morgan e Rego (2006), revelou-se uma vez mais, que
consumidores satisfeitos tém maior probabilidade de repetir a compra do produto ou

servico e consequentemente, trard beneficios a empresa tornando-a mais competitiva.

A figura 2 mostra uma sequéncia basica que permite explicar a relagdo entre qualidade

de um servigo, satisfacdo do cliente e lucratividade do negocio: a qualidade do servico



conduz a satisfacdo do cliente, que leva a um fortalecimento da relacdo, conduzindo a

uma relacdo de longevidade, que se traduzira numa relacdo de lucratividade.

Figura 2: Relacéo entre qualidade de um servigo, satisfacdo do cliente e lucratividade do negdcio
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Fonte: Adaptado de: Zeithaml, V., Berry, L.L. and Parasuraman, A. (1996)

A reducdo das taxas de perda de clientes pode ser rentavel para as empresas. A
investigacdo tem mostrado que € uma estratégia mais rentavel de ganhar quota de
mercado ou reducdo de custos. Por exemplo, num estudo empirico que liga a satisfacdo
do cliente aos lucros, (Fomell e Wemerfett, 1987, 1988) e que pretende explicar o
impacto dos programas de tratamento de queixas dos clientes e a sua retencéo,
concluem que os recursos de marketing sdao mais rentaveis se forem gastos com a
intencdo de manter os clientes existentes do que atrair novos clientes. O principal
argumento é que o custo de obter um novo cliente é maior do que o custo de manter um
cliente ja existente, por outras palavras, € mais rentavel focar a atengdo nos clientes ja
existentes, pois a sua satisfacdo conduz a custos mais baixos, maior retencdo de clientes

e maior rendimento.



Quando uma empresa perde clientes, tem de ter uma estratégia para atrair novos clientes
gue compensem a perda, ou 0s substituam, e esse custo de atracdo de novos clientes é

elevado.

Captar novos clientes revela-se assim um processo dispendioso, pois envolve
publicidade, custos comerciais e operacionais. Novos clientes ndo sdo muitas vezes

rentaveis até determinado nivel de permanéncia.

Mais, a longevidade da relagdo com o cliente influencia favoravelmente a rentabilidade,
isto é, clientes que permanecem com a empresa por um periodo de anos, porque estdo
satisfeitos com o0 servico, sdo mais propensos do que clientes de curto prazo ou

momentaneos a comprar servicos adicionais e a realizar um passa palavra favoravel.

A empresa pode também ser capaz de cobrar um preco mais elevado do que outras
empresas, porque estes clientes de longo prazo valorizam a manutencdo do
relacionamento e 0s custos iniciais de atrair e manter esses clientes ja foram absorvidos
(Reichheld e Sasser 1990).

Boulding et al.(1993) em dois estudos realizados encontraram uma correlacdo positiva
entre a qualidade de servigo e uma intencdo de recompra e vontade para recomendar a

terceiros.

2.3. Qualidade nos servigos

2.3.1.Conceito de qualidade

Nas areas de Gestdo e Marketing a qualidade é muito importante. Contudo pela revisao
bibliografica analisada, constata-se a ndo existéncia de uma definicdo consensual entre

0s estudiosos desta area.
Deste modo, séo apresentadas interpretacfes distintas, segundo diferentes autores:

Zeithaml e Bitner (2003, p. 85) entendem que, “a qualidade nos servicos ¢ uma
avaliacdo que reflete a percecdo do cliente em determinadas dimensdes do servico:

confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca, empatia e tangibilidade”.



Para Téboul (1991, p. 32), "qualidade é...a conformidade as especificagdes”, sendo
entendida por (Parasuraman et al.,1988, p. 14) como “a opinido de um cliente sobre a
exceléncia ou superioridade de uma empresa” e como uma forma de atitude que
representa uma avaliacdo global a longo prazo (Cronin e Taylor, 1994). Para Zeithaml
et al.,( 1990, p. 89) a qualidade do servigco é afectada quando os funcionarios estdo

indispostos, ou ndo tém capacidades para realizar um servi¢o ao nivel desejado.

Lovelock e Wirtz (2006) referem que qualquer cliente, antes de adquirir um servico,
tem uma expectativa baseada nas suas necessidades individuais, experiéncias passadas,
recomendacOes de terceiros e publicidade do prestador de servi¢o. Por isso, apds a
aquisicdo do servigo, os clientes tendem a comparar as suas expectativas com a
percecdo do servico recebido.

Crosby (1979) define a qualidade como "conformidade com os requisitos”. Garvin
(1983) mede a qualidade, contando a incidéncia de falhas “internas" (aquelas
observadas antes de um produto sair da fabrica) e falhas "externas™ (aquelas incorridas

no exterior das instalacdes).

A diferenca entre as intencGes de uma empresa e a experiéncia do cliente € aumentada
pela inseparabilidade entre producdo e consumo e pela participacdo ativa dos

prestadores de servigos e 0s proprios consumidores (Rodie e Klein, 2000).

2.3.2.Tipos de qualidade de servicos

Gronroos (1982) considera que existem dois tipos de qualidade do servico:

e Qualidade técnica: que envolve o que o cliente recebe realmente no servico;

e Qualidade funcional: que envolve a maneira como o servico é prestado.

Para Lehtinen e Lehtinen (1982) a premissa bésica € que a qualidade do servigo é
produzida na interacdo entre um cliente e 0s elementos da organizacdo do servico. Os
autores usam trés dimensdes: qualidade fisica, que inclui os aspetos fisicos do servico
(por exemplo: equipamentos ou construcdo); qualidade corporativa, que envolve a
imagem da empresa ou perfil, e qualidade interativa, que deriva da interacdo de contato

entre o pessoal e os clientes, bem como entre alguns clientes e outros clientes.
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Em concordancia com Zeithaml e Bitner (2003), os conceitos de satisfagéo de clientes e
qualidade sdo geralmente utilizados como sin6nimos. No entanto, sdo na verdade
distintos mas apresentam alguns aspetos em comum. A qualidade dos servicos € o
reflexo do cliente perante o servi¢co, enquanto que, a satisfacdo é influenciada pela
percecdo de qualidade do servico, pelo preco e pelo seu perfil pessoal e temporal no

momento da compra.

2.3.3.Importancia da qualidade do servico prestado

A gestdo deve ter como principal prioridade a maximizacdo da qualidade do servi¢o que
é prestado. Esta preocupacéo e prioridade estendem-se as chefias e funcionarios.

Resultados bem sucedidos e lucrativos incluem: foco no atendimento de qualidade e
satisfacdo do cliente, retencdo de clientes existentes, superar expectativas, melhoria
continua da qualidade, emprego, formacdo e procura de boas praticas através da

comparagdo com outras empresas do mesmo ramo (Kapiki, 2012).

Autores como Smith e Wright (2004), destacam algumas variaveis que o prestador deve
ter em conta e que influenciam a percecdo da qualidade pelo consumidor: o
conhecimento técnico demonstrado, o esfor¢o e prontidao na resolucdo do problema no

sentido de prestar uma resposta rapida e eficaz na resolugdo do problema.

Malhotra e Mukherje (2004), sublinham que as empresas estdo a adotar estratégias
orientadas para os funcionarios, em que a equipa de gestdo reconhece a importancia no
investimento em pessoas, em tecnologia de suporte aos colaboradores, renovagdo de
processos de recrutamento e selecdo e recompensar os funcionarios que possuiram uma

boa performance no atendimento.
Atualmente, verifica-se que a relacdo entre o cliente e a empresa revela-se cada vez

menos presencial, existindo uma aposta das empresas na prestacao de servigos de apoio

ao cliente apresentando beneficios tanto para os utilizadores como para os clientes.
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Esta implementacdo permite que as empresas reduzam 0s Seus custos na prestacdo de
servicos, que oferecam uma resposta a um maior nimero de clientes e estes obtenham

de forma mais comoda a informacéo e o apoio de que necessitam.

2.3.4 Impacto de ocorréncia de falhas na prestacéo de servicos e percecéo
da qualidade

Um problema no servigo prestado da a empresa a oportunidade de demonstrar o seu
compromisso para com o cliente através de excelentes esforcos de recuperagdo. Por
outro lado, a evidéncia empirica sugere que as falhas de servico podem enfraquecer a
relacdo entre empresa-cliente, mesmo quando o problema for resolvido de forma
satisfatoria (Bolton e Drew, 1992).

Zeithaml, Parasuraman, e Berry (1990) referem que os clientes que ndo experimentaram
recentemente problemas no servigo com uma empresa tém significativamente melhor
percecdo de qualidade de servi¢o que os clientes que experimentaram um problema no
servico recentemente e que foi resolvido de forma satisfatdria. Uma explicacdo que
parece plausivel para esta conclusdo, é que o resultado satisfatério na resolucdo do
problema, embora seja importante para os clientes, ndo os leva a esquecer a falha do

Servico.

De acordo com Kennedy e Thirkell (1988), os clientes estdo “preparados para absorver
algumas avaliacdes desfavoraveis antes de expressa-las em termos de insatisfagdo.” Ja
Gronhaug e Gilly (1991) referem que os clientes insatisfeitos podem continuar leais ao
servico por causa de elevados custos de transferéncia, tempo, esforco e dinheiro.

2.3.5 Importancia dos colaboradores e impacto da sua satisfacdo na
gualidade do servigo prestado

Atualmente, as organizagdes prestadoras de servigos estdo mais envolvidas na prestacao
de um servigo de qualidade, na construcdo de lealdade entre funcionérios e clientes e

acima de tudo, preocupadas em oferecer um bom atendimento.
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Varios pesquisadores descobriram que empregados satisfeitos sdo mais propensos a
melhorar o seu desempenho no trabalho (Judge et al., 2001), quer através da sua
criatividade quer através da sua cooperacdo com 0s outros, pois a satisfacdo é a forga
interior que impulsiona o comportamento do funcionério. Estudos anteriores concluiram
que funcionarios fieis estdo mais dispostos e capazes de fornecer um maior nivel de

qualidade de servigo (Loveman, 1998; Silvestro e Cross, 2000).

Outro resultado obtido é que funcionérios satisfeitos tém maior probabilidade de
recomendar a organizacdo. No entanto, nas varias pesquisas efetuadas ao longo do
tempo sobre a qualidade do servigo, foi dada pouca atengéo aos fatores com impacto no
comportamento dos funcionarios nos servi¢os prestados relativamente a grande
quantidade de estudos realizados sobre a qualidade percebida pelo cliente (Parasuraman
et al, 1988; Carman, 1990; Parasuraman et al, 1991;. Babakus e Boller,1992; Cronin e
Taylor, 1992).

Num estudo de Reis (1998), conseguiu-se apurar que grande parte dos erros ocorridos
na prestacdo de servicos poderia ser evitada com funcionarios comprometidos,
motivados com a empresa e que, com apoio da organizagcdo conseguiam interagir de
forma positiva com o consumidor. Contudo, num inquérito realizado, foi obtida uma

percentagem de 65% de indiferenca dos funcionarios no momento do atendimento.

A satisfacdo dos colaboradores revela-se assim, como um fator importante na
determinacdo da qualidade de servico (Zeithaml et al., 1990). Empregados satisfeitos
assumem em maior grau 0 compromisso de oferecer um servico de qualidade (Matzler
etal., 2004).

2.4 Modelo dos Gaps e Instrumentos de avaliacéo da qualidade

Os instrumentos geralmente utilizados para avaliar a qualidade do servigo prestado ao
cliente sdo: o Service Quality (SERVQUAL) (Parasuraman et al., 1988), o Service
Performance (SERVPERF) (Cronin e Taylor, 1992), o Weighted Service Quality

13



(Weighted SERVQUAL) (Parasuraman et al., 1991) e Weighted Service Performance
(Weighted SERVPERF) (Cronin e Taylor, 1992).

Destes instrumentos, as principais ferramentas avaliadoras da qualidade de um servigo
que mais foram estudadas e desenvolvidas na literatura sdo: o SERVQUAL e o
SERVPERF. S&o distintas pelo facto de a primeira ter por base as expectativas e
percecOes dos clientes face aos servigos prestados (Parasuraman, et al., 1985, 1988) e a
segunda pelo facto de pretender avaliar apenas a percecdo do desempenho dos servicos
prestados (Cronin e Taylor, 1992). No entanto, ndo é consensual qual a ferramente mais
fidvel, uma vez que cada uma delas se adequa as caracteristicas do servi¢co a medir
(Salomi, et al., 2005), ou seja, depende sobretudo do objetivo da empresa prestadora do
servico: se pretende avaliar a qualidade do seu servico tendo por base a expectativa do

cliente ou o seu desempenho (Jain e Gupta, 2004).

2.4.1 Modelo dos Gaps
Tal como referido, foram desenvolvidos varios modelos especificos que permitem a
medicéo e avaliacdo dos servicos.

O modelo dos gaps (Gap Analysis) baseia-se no modelo de satisfacao de (Oliver, 1980)
que nos mostra a qualidade de um servico em relacdo a uma caracteristica especifica, ou
seja, a satisfacdo do cliente é medida através da diferenca (gap) entre a expectativa e o

desempenho.

Os autores propdem entdo varias falhas (gaps) passiveis de ocorrer (Parasuraman et al.,
1985):

Gap 1: decorre da diferenca entre as expectativas dos clientes e a percecdo que 0S

gestores tém delas;

Gap 2: decorre da diferenca entre a perce¢do dos gestores sobre as expectativas dos

clientes e as pormenorizac6es da qualidade do servigo;

Gap 3: decorre da divergéncia entre as pormenoriza¢des da qualidade do servico e a

prestacdo do mesmo;

14



Gap 4: decorre da diferenca entre a prestacao do servigo e as comunicagdes externas que

os clientes recebem;
Gap 5: decorre da diferenca entre as expectativas dos clientes e a percecédo de qualidade.

Os autores propuseram uma equacdo que permite constatar que a qualidade de um
servico na percecdo do cliente (Gap 5) é influenciada pelas divergéncias ja& mencionadas
(Gap 1, Gap 2, Gap 3 e Gap 4):

Gap 5="f(Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4)

Outra conclusdo ndo menos importante, é o facto dos clientes utilizarem os mesmos
critérios de avaliacdo na qualidade do servigo, independentemente do tipo de servigo.
Os critérios foram dispostos em dez categorias designadas de dimens6es da qualidade e
por isso, concluiu-se serem fatores a ter em conta na prestacao do servico (Parasuraman,
etal., 1985).

2.4.2 Instrumento Servqual

A ferramenta Servqual como ja anteriormente referido, tem como ponto de partida
avaliar a qualidade dos servicos tendo em conta as expectativas e percegOes dos
clientes. Com base no modelo dos gaps, esta ferramenta traduz-se entdo na ja referida

premissa do Gap 5.

E uma ferramenta aplicavel a qualquer organizacio prestadora de um servigo por ser
fundamentada no paradigma da ndo confirmacdo, ou seja, por refletir a ideia de que a
satisfacdo do cliente em relacdo a um servi¢o tem origem na divergéncia entre as suas

expectativas e percecdes (Gronroos, 2004).

Para facilitar a compreensdo das expectativas e percegdes dos clientes (Parasuraman et
al., 1985) foram inicialmente definidos dez elementos avaliadores da qualidade do
servico, sendo eles: tangibilidade, fiabilidade, rapidez, competéncia, cortesia,
credibilidade, seguranca, acessibilidade, comunicacdo e conhecimento do consumidor,
gue mais tarde foram reduzidos para cinco, resultado de um novo estudo (Parasuraman
et al., 1988), passando a ser designados como as dimensfes da qualidade de servico,

subdivididas em 22 itens: confiabilidade com 5 itens, capacidade de resposta com 4
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itens, seguranga com 4 itens, empatia com 5 itens e por fim a tangibilidade apresentando

4 jtens.

A dimensdo Confiabilidade traduz-se na capacidade de cumprir o prometido dentro dos
prazos pré-estabelecidos com confianca e sem erros ou alteragdes. E considerado um
dos indicadores de maior influéncia na percegdo da qualidade de um servico

(Parasuraman el al. 1988).

A dimensdo Capacidade de resposta remete para a prestacéo do servigo de forma correta
e imediata. Ou seja, a percecdo positiva da qualidade do servico depende da celeridade
do prestador de servico em satisfazer o cliente, isto é, em prestar 0s servicos de maneira

oportuna no tempo estabelecido (Parasuraman el al. 1988).

A dimenséo Seguranca reflecte a capacidade de transmitir confianga e confidencialidade
aos clientes aquando a prestacdo do servico, ou seja, cortesia, respeito ao cliente,
competéncia do colaborador no conhecimento do servigo, sdo algumas das

caracteristicas desta dimensdo (Parasuraman et al. 1988).

Empatia é a dimenséo que traduz a capacidade do prestador de servi¢os oferecer atencao
personalizada aos clientes e demonstrar simpatia no atendimento, ou seja, sensibilidade
e esforco na compreensdo das necessidades dos clientes sdo fulcrais numa percegédo
positiva do cliente face ao servico prestado (Parasuraman et al. 1988; Swarbrooke e
Horner, 2002).

A dimensdo Tangibilidade diz respeito & aparéncia fisica das instala¢@es, equipamentos,
materiais de comunicagdo e pessoas. Um excelente ambiente fisico revela o cuidado
com 0s pormenores e evidencia uma boa imagem dos servicos a serem prestados.

(Parasuraman et al. 1988).

Ao contrario dos encontros face a face entre consumidor e empresa em que é possivel
criar percecOes tangiveis obtidas por exemplo, através da aparéncia do prestador de
servicos e de caracteristicas fisicas, equipamentos e outros, na interacdo via telefone,
estes aspetos tangiveis ndo estdo presentes e como tal a qualidade do servico é avaliada
através de dimensdes intangiveis, tais como: confiabilidade, seguranca, empatia e

capacidade de resposta (Malhotra e Mukherje, 2004).

16



De acordo com Burgers et al.(2000), Staples et al. (2002), Keiningham et al. (2006) e
Jaiswal (2008) a dimensdo tangibilidade ¢ a menos importante para a avaliacdo da
qualidade do servico, enquanto a confiabilidade é aquela que se traduz como sendo a

mais importante na prestacdo de um servico (Zeithaml e Bitner, 2003).

Em termos praticos, a ferramenta de avaliacdo da qualidade do servigo utilizada, é o
questionario. Este € organizado numa escala Likert de 7 pontos (discordo totalmente —
concordo totalmente), onde o resultado da qualidade é obtido das diferencas entre as
pontuacdes das expectativas e das percecdes. Com base nas respostas dos clientes as
cinco dimensBes da qualidade obtém-se a avaliagdo final da qualidade do servico

(Parasuraman et al., 1988).

Gianesi e Corréa (1994) sustentam a ideia de que as dimensdes do Servqual transmitem
atributos excessivamente amplos para auxiliar 0s responsaveis pela gestdo de servi¢cos

na tomada de decisodes.

As criticas que tém sido feitas atualmente ao modelo dos gaps — que observa
unicamente a equagdo “expectativas/observacdes” — centram-se principalmente na ideia
de que a expectativa ndo tem influéncia significativa na satisfacdo. Consequentemente é
importante que a empresa estruture o servico de forma adequada, pois 0 contato com o

cliente é que determinard a sua satisfacdo (Lopes, 2009).
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2.4.3 Instrumento SERVPERF

Nos anos 90, surgiram autores como Cronin e Taylor (1992) e Teas (1994) que

propuseram modelos que desconsideraram as expectativas dos consumidores.

A ferramenta SERVPERF é aquela que fundamenta a ideia de que a percecdo do
desempenho do servico estd na base da medicdo e avaliacdo da qualidade do servico.
Com base na percec¢do individual efetiva do servigo prestado, Cronin e Taylor (1992)
defendem a ideia de que a qualidade do servico e a satisfacdo dos clientes caracterizam
uma atitude a longo prazo e curto prazo, respetivamente, e por isso podem ser

relacionaveis mas nao equivalentes.

Jain e Gupta (2004) explicam que uma maior percecdo do desempenho implica uma
melhor qualidade do servigo.

Por se considerar que os 22 itens das cinco dimensfes abordadas anteriormente
(Parasuraman et al., 1988) estdo razoavelmente bem fundamentados, foi desenvolvida a
ferramenta SERVPERF.

Cronin e Taylor (1992) defendem a ideia de que se obtém resultados positivos nas
intengdes de compra e na satisfacdo dos clientes através da qualidade do servico

percebida.

Para uma melhor compreensdo da ferramenta em analise, foi desenvolvido um estudo
pratico utilizando questionarios com quatro questbes (utilizada a escala Likert de 7
pontos) em empresas do setor de servicos, banca, lavandaria e fast-food, tendo em conta
os 22 itens referidos na ferramenta SERVQUAL, e um outro questionario com questdes
direcionadas para a intencdo de recompra, envolvendo a satisfacdo e sentimentos dos
clientes face a empresa prestadora de servi¢os. Os investigadores utilizaram um teste
estatistico qui-quadrado e coeficiente de regressao linear dos dados (Cronin e Taylor,
1992) e concluiram que a ferramenta SERVPERF € a mais adequada por demonstrar as

variagOes de qualidade.
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Né&o conhecendo previamente o prestador de servicos, apenas a expectativa inicial pode
ser considerada para auferir a qualidade percebida do servi¢o prestado; e conhecendo
futuramente o prestador de servicos leva a ndo-confirmacdes de expectativas,
modificando o nivel de qualidade percebida do servico, uma vez alterado este nivel de

qualidade percebida do servico altera-se a intengéo do cliente recomprar.

Mais tarde, Brady et al. (2002) atraves de uma réplica do estudo de Cronin e Taylor,
(1992) vieram confirmar a importancia e fiabilidade da ferramenta SERVPERF por esta
contribuir para a medicdo da qualidade do servico através da percecdo do desempenho
do servigo, por estabelecer uma relagéo entre a satisfacdo e qualidade do servigo e por
esclarecer a relagcdo entre os efeitos da qualidade do servico e a satisfagdo dos clientes

nas intencdes de compra.

Em suma, varios foram os estudos feitos por diversos investigadores para se determinar
qual das duas ferramentas, SERVQUAL ou SERVPERF, apresenta uma maior
fiabilidade e contribui para uma melhor medicdo da qualidade do servico. Por ser mais
simples na forma como mede 0 servico e por apresentar metade dos itens a serem
medidos, a ferramenta SERVPERF € a que se destaca como melhor ferramenta na
medicdo da qualidade de um servico (Jain e Gupta, 2004). Vérios autores (Boulding et
al. 1993; Jain e Gupta, 2004) afirmaram assim que apenas as perce¢des do desempenho
de um servico influenciam a qualidade percebida e por isso, esta ideia foi tida em conta
na utilizacdo da escala SERVPERF.
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2.5 Conceito de Call Center

Prestar um servico de exceléncia e garantir maior satisfacdo dos clientes tornaram-se as
necessidades estratégicas das empresas para sobreviver num ambiente empresarial
competitivo. Assim, os Call Centers, tém surgido como uma ferramenta importante para
proporcionar uma maior satisfacdo do cliente (Reichheld e Sasser, 1990 ;Anton, 1997;
Dawson, 1998; Aksin e Harker, 1999).

Um Call Center trata-se de uma operacdo especifica com operadores
completamente focados na funcdo de atendimento ao cliente. Os operadores
utilizam telefones e computadores em simultaneo. As chamadas séo processadas

e controladas por um sistema de distribuicdo automatico (Taylor e Bain, 1999).

2.6 Impacto e Importancia de Call Centers no setor de servigos

As empresas de Call Center recorrem ao uso intensivo de tecnologias de informacéo e
comunicacao.

Para além das aplicagdes de software utilizadas diretamente pelos colaboradores, 0s
Call Centres apoiam-se em tecnologias especificas e muito préprias, ndo sé no que diz
respeito & tecnologia de distribuicdo de chamadas, mas também a diversas outras
tecnologias hoje bastante comuns, como sendo o CRM (Customer Relationship

Management).

Assistiu-se no final da década de 1990, a uma evolugdo do conceito de telemarketing
para o conceito de Call Center mais moderno e estruturado, e assente numa plataforma
mais flexivel. As empresas sentiram a necessidade de satisfazer a procura de mercado e
anteciparam-se superando as expectativas dos consumidores.

O conceito de Call Center evoluiu para Contact Center, onde € possivel centrar a gestdo
de relagOes através de diversos meios como telefone, correio, internet, etc, com uma

vertente maior de relacionamento com o cliente.
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Ao longo dos altimos anos tem-se assistido a um crescimento consistente dos servi¢os
Call Center um pouco por todo 0 mundo, sendo uma nova base competitiva para muitas
organizacbes (Anton, 2000; Feinberg et al., 2000). Verifica-se que cada vez mais a
literatura existente enfatiza a importancia da qualidade do servi¢o na atracéo e retencéo
dos clientes (Heskett et al, 1997; Schneider et al, 1998; Storbacka et al, 1994).

Segundo Jaiswal (2008), os Call Centers tém, cada vez mais, um papel crucial na gestédo
do relacionamento com o cliente. Vérias organizacdes de negocios veem 0s servicos de
Call Centers como um caminho potencialmente eficaz para manter os clientes
satisfeitos, e assim obter vantagem competitiva.

Os Call Centers permitem que a empresa possa construir, manter e gerir as relac6es
com o cliente, resolvendo os problemas e as reclamagdes de forma rapida, em grande

namero, disponivel 24 horas por dia, 365 dias do ano (Prahabkar et al., 1997).

No entanto, os clientes esperam e experimentam baixos niveis de qualidade do servico
em contatos com Call Centers, com possiveis implicacdes na sua lealdade para com a

organizacdo que presta 0 servico.

Num estudo de Malhotra e Mukherje (2004), verificou-se que a satisfacdo dos
consumidores com este tipo de atendimento era invariavelmente reduzida, apresentando
um nivel de satisfacdo de 54%.

Esta questdo, de baixa qualidade no atendimento, tem despertado pesquisas sobre o
assunto, especialmente na area de marketing e recursos humanos, principalmente quanto
as questdes referentes as interacdes pessoais entre o consumidor e os funcionarios que

estdo no atendimento direto dos clientes.
Os clientes estdo assim menos satisfeitos com servigos de Call Center quando

comparados com servicos em que ha contacto com os funcionarios numa instalacao

fisica (Bennington et al., 2000).
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2.7 Principais beneficios dos Call Centers

Os Call Centers podem trazer varios beneficios tanto para as empresas, como para 0s
consumidores. Segundo Mancini (2001) os principais beneficios para as empresas sao:
a) Maior agilidade: é possivel responder davidas, dar informacBes e solucionar
reclamacdes de forma mais rapida;

b) Maior controlo de operacbes criticas: € possivel agrupar e ver as principais
reclamacdes dos consumidores relacionadas com um determinado produto ou servico;

c) Otimizacdo da relacdo Custo x Beneficio: permite atender um maior nimero de
consumidores de forma otimizada, contribuindo de forma efetiva para a reducdo de
custos internos;

d) Ampla cobertura: € possivel contatar clientes de todos os locais, ndo havendo
barreiras geogréficas que impecam a sua atuacao;

e) Maior direcionamento: € possivel criar uma base de dados com um perfil detalhado
do consumidor e assim facilitar a gestdo de acdes de venda, por exemplo, especificas

para um determinado publico-alvo.

J& para os consumidores, Mancini (2001) destaca os seguintes beneficios:

a) Comodidade: independentemente do local onde o consumidor se encontra, é possivel
entrar em contato com o Call Center e obter informacGes, comprar um produto,
reclamar, etc.;

b) Liberdade: o consumidor sente-se mais livre para tomar decisdes, ja que nao tem a
presenca fisica, por exemplo, do vendedor, sentindo-se menos intimidado a aceitar
ofertas de produtos ou servigos;

c) Economias de escala: as empresas podem repassar ao consumidor as reducdes de
custos provenientes da atividade de Call Center, uma vez que podem efetuar vendas a
distancia, sem os custos de ter varios vendedores, reduzindo assim os custos destas
operacoes;

d) Rapidez: é possivel, através do Call Center, fazer a ligacdo entre o sistema de
pedidos, producdo, entrega e cobranca, por exemplo, e assim, o consumidor é
rapidamente atendido com as especificagdes que solicitou.
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Gee (2005) destaca, ainda, outros beneficios importantes de um Call Center:

a) possibilidade de solucionar virtualmente varios tipos de problemas de forma rapida,
com eficiéncia e profissionalismo. As chamadas dos consumidores podem ser
rapidamente respondidas por um profissional qualificado;

b) Proporcionar aos consumidores uma assisténcia, mesmo apds o encerramento dos
escritdrios, gerando um beneficio apreciado pelos consumidores, através de um numero
telefénico ou de um site na internet que permita aos consumidores contactar o Call
Center 24 horas por dig;

c) Possibilidade de transferir a chamada para a area competente, quando uma
oportunidade de venda é identificada, durante uma chamada com um consumidor;

d) Possibilidade de construir uma relacdo de confianca através do Call Center, com o
devido apoio das areas da empresa. Os relatorios dos tipos de chamadas e a sua origem
podem ser constantemente analisados, para que sejam identificadas oportunidades;

e) Reforgar o relacionamento com os consumidores, transformando o Call Center num
centro de solugdes, onde o consumidor pode aceder a qualquer local da empresa, ou ser

transferido para qualquer tipo de operacdo, como por exemplo, a area de vendas.

2.8 Determinantes de avaliagdo da qualidade em Call Center:

Segundo Anton (1997) a qualidade de servico de Call Center, é medida e avaliada com

base nos seguintes indicadores operacionais:

e Tempo médio de resposta;

e Periodo de espera em linha (o periodo que decorre entre o atendimento pelo Call
Center ou, existindo um menu eletrénico, a escolha da opg¢do de contato com o
profissional e o atendimento personalizado pelo profissional,

e Percentagem de chamadas que tém resolucdo satisfatdria na primeira chamada;

e Taxa de abandono (percentagem de chamadas que desligam antes de serem
atendidas);

e Tempo médio de conversacao;

e Adesdo (percentagem de colaboradores que estdo a trabalhar);

e Tempo médio de trabalho apds a chamada (tempo necessario para registar o

contato e efetuar algum processo adicional resultante do contato);
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e Percentagem de chamadas blogqueadas (percentagem de chamadas recebidas com
a indicacdo de que a central ndo esta disponivel);

e Tempo antes de abandonar (tempo médio de espera decorrido até desligar a
chamada antes de ser atendido);

e Total de chamadas recebidas.

A importancia destas medidas é confirmada num segundo estudo de Call Centers por
Cleveland e Mayben (1997). Salienta-se também que a estratégia dos Call Centers é
tentar minimizar o tempo de conversacao. Isto traduz-se numa maior produtividade com
menores custos.

Contudo, Call Centers com sobrecapacidade de chamadas afetam negativamente a
percecdo de qualidade dos clientes, pois os colaboradores poderdo ser pressionados a
apressarem-se no atendimento, ndo resolvendo assim, 0 assunto no primeiro contato ou
de forma satisfatoria.

A alta rotatividade dos colaboradores implica também uma menor probabilidade dos
colaboradores estarem treinados de forma eficaz, portanto, havera menor satisfagcdo nas
chamadas atendidas.

Este estudo de Cleveland e Mayben (1997) mostra que a resolu¢do do problema e
resposta a questdo no primeiro contato do cliente sdo os dois elementos essenciais da

operacgéo de Call Center.

Feinberg et al., (2000) no seu estudo salienta que certas medidas operacionais ndo tém
ou tém apenas um fraco efeito na qualidade do servigo prestado e na satisfacdo dos
clientes com operac6es de Call Center. Sdo exemplo dessas medidas o tempo médio de
conversacdo e numero de chamadas atendidas por colaborador. Funcionam também
como indicadores de eficiéncia que, na realidade, limitam as capacidades dos
colaboradores resolverem os problemas dos clientes de forma satisfatoria, podendo

consequentemente levar a sua insatisfacao.
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2.9 Caracterizacgao dos operadores de Call Center e 0 seu impacto na
prestacdo de um servico de qualidade

Segundo Santos e Marques (2006) para os colaboradores de Call Centers manusearem
todas as operacdes de software, é necessario que tenham competéncias “informacionais”
elevadas, constituindo assim o nivel de qualificacdo dos colaboradores um elemento
fundamental para o funcionamento de qualquer Call Center.

A simpatia, vontade de resolver o problema do cliente, a capacidade de transmissao de
informacdo precisa e objetiva numa linguagem acessivel (Burgers et al., 2000), a forte
mobilizacdo (corporal, cognitiva e afetiva) e a rapidez de raciocinio sdo as
caracteristicas mais importantes dos colaboradores de Call Centers. Estes dois Gltimos
atributos sdo igualmente relevantes na intensificacdo do trabalho e nos tempos médios

de atendimento reduzidos exigidos nos Call Centers (Santos, 2004).

Os colaboradores em Call Centers desempenham assim, um papel crucial na prestacdo
de servicos, que € fundamental para a gestdo de relacionamento com o cliente e com

implicagOes na prestacdo de um servico de qualidade (Frenkel et al.,1998).

Nos encontros telefonicos, os elementos tangiveis ndo contribuem para a avaliacdo da
qualidade do servico (Jaiswal, 2008). Através do telefone, a unica dimensao “tangivel”
do contato é a voz do operador de Call Center, que é extremamente importante em
qualquer encontro com um cliente via telefone. Desta forma, os clientes desempenham
um papel menos ativo e 0s aspetos verbais do colaborador assumem uma elevada
importancia. Segundo Burgers et al. (2000) é devido a estas caracteristicas intrinsecas
dos encontros telefénicos que as competéncias interpessoais dos colaboradores de Call
Centers afetam diretamente a qualidade do servigo.

Os aspectos operacionais da linha telefonica, nomeadamente o sinal ocupado da linha
telefonica, a qualidade da comunicacédo e a conveniéncia do periodo de funcionamento
do Call Center para os clientes revelam-se assim importantes na sua satisfagéo, segundo

um estudo realizado no ambito do setor bancéario (Thanh, 2009).

Em todo o processo de satisfacdo das necessidades dos clientes, encantar o cliente por

meio da obtencdo da qualidade e da satisfagdo tornou-se um dos primordiais objetivos
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para as empresas, pois sdo convincentes os efeitos positivos no aumento da
rentabilidade do negocio (Zeithaml e Bitner, 2003; Gronroos, 2004) e na fidelizagdo do

cliente a organizacao (Dean, 2002).

E neste contexto que surge a iniciativa de medir a percecio da qualidade dos servicos,

tendo em consideracao o ponto de vista dos clientes de uma empresa de servigos.

Em resumo, é importante dar énfase aos elementos da qualidade do servico:
o Atingir os resultados desejados pelos clientes;
o Garantir uma resposta rapida e um tempo de servi¢o adequado;
o Proporcionar formagdo aos colaboradores para que estes apresentem

conhecimentos e cortesia, e sejam Uteis para os clientes.
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Il. ESTUDO EMPIRICO

O presente capitulo apresenta o problema e o objetivo em analise, da a conhecer a
empresa objeto de estudo, Sage Portugal, onde foi realizada a recolha de dados com o
proposito de contextualizar a analise dos mesmos e por fim, apresenta a metodologia

seguida na investigacdo e as hipdteses em estudo.

3. Definicédo do problema, Objetivos do estudo e Metodologia

3.1Definicao do problema e objetivos do estudo

Embora existam alguns estudos que abordam a &rea da avaliagdo da qualidade dos
servicos prestados por Call Centers, a revisdo da literatura efetuada demonstrou que néo
existe um instrumento de medida Unico e especifico para avaliar a qualidade percebida
em Call Centers. A literatura é assim limitada no que respeita a qualidade do servico em

Call Center, sendo importante realizar mais testes em diferentes Call Centers.

Em qualquer estudo de avaliacdo da qualidade dos servigos prestados é muito
importante identificar e analisar como a satisfacdo dos clientes pode ser obtida.

Deste modo, tendo em conta a oferta de servicos com qualidade e vantagens que
acarretam, as empresas devem-se debrucar sobre os aspetos que geram satisfacédo/

insatisfacdo nos seus clientes, tendo em vista a melhoria continua.

O principal objetivo do estudo é avaliar a qualidade do servigo prestado pelo Call

Center, da empresa Sage Portugal, tendo como objetivos mais especificos:

(i) Identificar os principais determinantes da qualidade dos servicos prestados pelo Call
Center objeto de estudo;

(if) Avaliar, com base no instrumento SERVPERF, a qualidade dos servigos prestados
pelo Call Center da empresa Sage Portugal .

(iii) Estudar a influencia dos itens seleccionados do instrumento SERVPERF na

recomendacdo da empresa pelos seus clientes a terceiros.
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3.2 Metodologia de investigacao

Na investigacdo de um problema deve ser dada especial énfase ao tipo de estudo a
adotar, pois neste é descrita a estrutura para atingir os objetivos definidos. Como tal,
com o propdsito de atingir os objetivos propostos, fez-se um estudo exploratorio,
transversal e de natureza quantitativa (Fortin, 2003). Exploratério no sentido em que foi
realizada uma revisdo de literatura e realizadas entrevistas com pessoas que trabalham
na entidade para partilha de experiéncias praticas enquadradas no estudo de caso.
Transversal porque se pretende apresentar e explorar um fenémeno especifico num
determinado momento, ndo havendo comparacdo dos dados ao longo do tempo.
Quantitativo pois ira traduzir em numeros e em estatistica opinides e informacdes da
qualidade percebida no contato com um Call Center para serem classificadas e

analisadas.

Quanto ao estudo de caso este decorreu em meio natural na empresa Sage Portugal e a
partir de dados secundéarios disponibilizados pelo grupo para esta dissertagdo. Os dados
recolhidos encontram-se na base de dados do grupo onde este compila as opinides e
afericdes da satisfacdo dos seus clientes face aos contatos efetuados com o Call Center

da empresa Sage Portugal.

Do departamento técnico da entidade Sage Portugal, o estudo incide apenas sobre o Call
Center Inbound: sdo linhas de atendimento especializadas em resolver problemas,

queixas e dar apoio técnico nas aplicacbes Sage

A informacdo foi obtida através de uma amostra de clientes para o qual foi enviado um
questionario por e-mail para aferir a opinido e satisfacao face a diversas areas do servi¢o

prestado.

28



3.2.1Estudo de caso da empresa Sage Portugal

Sae

Software para uma gestao eficaz.

3.2.1.1 Apresentacdo: O Grupo Sage e a empresa Sage Portugal

O Grupo Sage, é lider mundial no desenvolvimento e comercializacdo de

Software de Gestao para Pequenas e Médias Empresas (PME), contando com mais de 6

milhdes de clientes em todo o Mundo.

Fundado em 1981, o Grupo Sage esta cotado na Bolsa de Londres desde 1989,

integrando o FSTE 100 desde 1999 e empregando, atualmente, mais de 13.300 pessoas.

A Sage Portugal integra o Grupo Sage, lider mundial no desenvolvimento de software

de gestdo e servigcos para pequenas e médias empresas (PME).

Conta atualmente com uma equipa de 150 colaboradores, mais de 100 mil utilizadores e

uma rede de 1500 parceiros de negocio.

Todos os dias, em todo o mundo, sdo atendidas milhares de chamadas dos seus clientes

através do servico de assisténcia técnica e apoio ao cliente.

Figura 3:Cronologia de factos mais importantes:

1999

2000

2003

2004

2005

2006

2007

Detém 100% do capital da Infologia, ja entdo lider do mercado de Software de Gestao em
Portugal,

Fuséo da Infologia com a Saari, também detida pelo Grupo Sage. Nasce a Sage Portugal.,

Integragdo da SP Portugal, acrescentando know-how de uma empresa com uma vasta
experiéncia no mercado ibérico no segmento das micro-empresas,

Aquisicio do Orgam, produto direccionado para o sector da Construgéo Civil @ Obras Publicas,

Aquisigao da Gestexper, empresa de referéncia no mercado nacional, que veio complementar
a Oferta de produtos e Canal de distribuicéo, consolidando a nossa presenga no sul do pais,
Integracao da Adonix Portugal, empresa com Solugbes para o Mid-Market.

Aquisigéo da Escripdvoa, lider nacional em solugdes para o Comércio a Retalho.

Agquisicao da XRT, especializada em solugdes de Gestdo Financeira,

Fonte: Brochura institucional da empresa Sage Portugal
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De forma a responder adequadamente as necessidades dos seus clientes, a Sage Portugal
encontra-se atualmente organizada nas Unidades de Negécio Entry-level (software para
pequenas e micro empresas, bem como para empresarios em nome individual) , SME
(software para pequenas e médias empresas) e Mid-Market. Sendo as unidades de
negocio mais representativas Entry-level e SME, a populacdo alvo de estudo serdo 0s

clientes que utilizam as aplicagdes Sage destas unidades de negdcio.

3.3 Modelo de Analise e Hipdteses em Estudo

A figura que se segue mostra, de forma esquematica, como foram estruturadas neste
estudo as principais variaveis em causa para a obtencao dos objetivos definidos.

Figura 4:Esquema l6gico da investigacao

Dimensao
confiabilidade s

Dimensao
tangibilidade

Probabilidade
de
recomendagdo

Dimensao
empatia

Dimensao
seguranga

Fonte: Elaboragdo Prépria.

Como é demonstrado no esquema, o estudo procura perceber a influéncia entre cada
uma das dimensfes de qualidade baseadas no modelo SERVPERF (Cronin e Taylor,

1992) e a probabilidade de recomendacdo da empresa a terceiros.
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Com base na revisao da literatura sao apresentadas as hipdteses a testar:

Na analise da influéncia dos itens da dimensdo capacidade de resposta baseada no
modelo SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992) na probabibilidade de recomendacédo da

empresa Sage Portugal a terceiros, foram definidas as seguintes hipéteses:

Hla: O comprometimento dos funcionarios na resposta apresentada as questfes dos
seus clientes influencia a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras empresas ou

amigos.

H1b: A preocupagdo em garantir a satisfacdo do cliente em cada contacto influencia a
probabilidade de recomendacgéo da Sage a outras empresas ou amigos.

Na andlise da influéncia dos itens da dimensdo confiabilidade baseada no modelo
SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992) na probabibilidade de recomendacdo da empresa
Sage Portugal a terceiros, foram definidas as seguintes hipéteses:

H2a: O empenho pessoal transmitido pelos colaboradores na procura de solugdes para
as questdes apresentadas influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras

empresas ou amigos.

H2b: A rapidez na resolugdo dos problemas dos clientes influencia a probabilidade de

recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

H2c: A gestdo de situagdes/problemas de forma eficaz influencia a probabilidade de

recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

Na analise da influéncia dos itens da dimensdo empatia baseada no modelo SERVPERF
(Cronin e Taylor, 1992) na probabibilidade de recomendacéo da empresa Sage Portugal

a terceiros, foram definidas as seguintes hipoteses:

H3a: A cordialidade no atendimento proporcionada pelos colaboradores influencia a

probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

H3b: Os colaboradores ao colocarem "paixao" no servigo que prestam influenciam a

probabilidade de recomendacgéo da Sage a outras empresas ou amigos.
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H3c: Os colaboradores ao fazerem seus os problemas ou questfes dos clientes

influenciam a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

Na andlise da influéncia dos itens da dimensdo seguranca baseada no modelo
SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992) na probabibilidade de recomendacéo da empresa

Sage Portugal a terceiros, foram definidas as seguintes hipéteses:

H4a: Os colaboradores ao terem acesso a informacdo necessaria para resolver as
questdes na primeira chamada influenciam a probabilidade de recomendacdo da Sage a

outras empresas ou amigos.

H4b: O comprometimento dos colaboradores com a qualidade do servi¢o que prestam
influencia a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras empresas ou amigos.

H4c: O reconhecimento do impacto que as dificuldades tém nos resultados dos
negocios dos seus clientes influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras

empresas ou amigos.

Na analise da influéncia dos itens da dimensdo tangibilidade baseada no modelo
SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992) na probabibilidade de recomendacdo da empresa
Sage Portugal a terceiros, foram definidas as seguintes hipéteses:

H5a: O tempo de atendimento da Sage, via telefone e a sua adequacdo as expectativas
dos seus clientes influencia a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras empresas

Ou amigos.

H5b: Os canais de comunicacéo disponibilizados para contacto com a Sage influenciam

a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras empresas ou amigos.

H5c: A relevancia da informacdo disponibilizada na area reservada a clientes (Portal
My Sage) influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou

amigos.

H5d: Os contactos disponiveis na Sage para os diversos assuntos influenciam a

probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.
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A probabilidade de recomendacdo da Sage a terceiros foi obtida através da questdo
“Qual a probabilidade de recomendagdo da empresa/ produto/ servigo a outras empresas
ou amigos?”, definida por Reichheld (2003) na sua ferramenta de medicao de lealdade
de clientes designada NPS (Net Promoter Score). Segundo o autor através desta questao
a empresa poderé determinar qual o grau de lealdade dos seus clientes.

Os resultados da utilizacdo da ferramenta NPS sdo agrupados em trés grupos:

v "Promotores", clientes que atribuiram uma classificacdo entre nove e dez;
v "Indiferentes", clientes que atribuiram classificacdo entre sete e 0ito;

v' "Detratores", clientes que atribuiram classificacdo de um a seis.

Esta classificacdo dos clientes pode ser utilizada nas restantes questdes utilizadas pela

empresa na medicdo da qualidade percebida segundo Reichheld (2003)

Na ferramenta NPS, o valor minimo é -100 (todos sdo detratores) e o valor maximo de
100 (todos sdo promotores). Um NPS positivo (maior do que zero) é considerado bom,

e um NPS de 50 ou superior é considerado excelente.

As empresas que utilizam o NPS devem centrar-se nos seus clientes promotores,
aqueles que dao boa pontuacéo, pois sdo os clientes ideais para se propor campanhas de

recomendacdo a outros clientes e consequentemente 0s mais rentaveis.

3.4 Meétodo de tratamento e analise de dados

O estudo foi efectuado com base na andlise de dados secundérios, disponibilizados pela
empresa Sage Portugal, que foram obtidos no inquérito realizado pela empresa objeto
do presente estudo, utilizando uma escala de Likert, de 10 pontos em que 1 corresponde
a “Profundamente em desacordo” ¢ 10 a “Totalmente de acordo”, em detrimento da
escala original do modelo SERVPERF de Likert de 7 pontos. Este facto permite a Sage
Portugal que seja possivel comparar os resultados de cada uma das questbes das
dimensdes do instrumento SERVPERF, com a questdo “probabilidade de recomendagio

da Sage a outras empresas ou amigos”, que no seu modelo original (Reichheld,2003) ¢
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utilizada uma escala de Likert de 10 pontos para uma classificagcdo dos clientes como:

detratores, indiferentes e promotores.

Como variavel atributo foi utilizado o cargo ocupado pelo inquirido na sua empresa,
que permite & empresa Sage Portugal, adequar os seus processos de atendimento,
abordagem e esclarecimento de questfes dos seus clientes. De acordo com o tipo de
cliente, pode ser utilizada uma linguagem mais técnica e sintética a clientes que
possuem conhecimentos informaticos, em alternativa de uma linguagem menos técnica

e mais detalhada, com impacto no tempo médio de atendimento da chamada.

No questionario elaborado pela Sage Portugal, as questdes de cada uma das dimensdes
SERVPERF foram adaptadas as especificidades do Call Center, nomeadamente na
dimensdo tangibilidade onde as variaveis propostas no modelo SERVPERF ndo se
materializam devido a uma interagdo indireta com o consumidor, por forma a obter
informacao mais rigorosa e adequada a empresa. De salientar ainda que o estudo trata a
analise de dados secundarios, ja recolhidos pela empresa, fruto do seu estudo de
avaliacdo de qualidade percebida, com questdes proprias e com as quais se
efectuou/sugeriu uma correspondéncia com os itens do instrumento SERVPERF nédo

sendo por isso aplicado o modelo exacto.

O questionario utilizado pela empresa incluia outras questfes sobre 0s seus parceiros de
negocio, accdes comerciais e de marketing, que ndo foram consideradas relevantes para
este estudo e por isso ndo serdo tratadas.

Pela andlise dos resultados dos inquéritos foi possivel verificar que se tratava de um
inquérito demasiado extenso, sendo excluidas respostas incompletas por desisténcia,

havendo mesmo sugestdes de clientes de elaboracéo de inquéritos mais curtos.
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Relativamente as questfes em estudo, temos a questdo sobre qual a probabilidade de

recomendacdo da Sage a clientes ou amigos e as questdes seleccionadas do inquérito e

sua correspondéncia com as hipéteses definidas:

Questdes seleccionadas do inquérito de qualidade percebida realizado pela

empresa Sage Portugal

“Os funcionarios demonstram-se comprometidos na resposta apresentada as
suas questoes?”

“Os colaboradores demonstram preocupacdo em garantir a satisfagdo do cliente
em cada contato?”

“Os colaboradores demonstram-se preocupados na procura de solucGes para as
questdes apresentadas?”

“A resolucdo dos seus problemas/questdes ¢ rapida?”’

“As situacdes/problemas sdo geridas de forma eficaz pelos colaboradores da
empresa Sage Portugal?”

“Os colaboradores prestam um atendimento cordial em cada contacto?”

“Os colaboradores colocam "paixao" no servi¢o que prestam?”

“Os colaboradores fazem seus os problemas ou questdes dos clientes?”’

“ Os colaboradores conhecem e compreendem as questdes do dia a dia de
trabalho dos seus clientes”

“ Os colaboradores tém acesso a informagdo necesséria para resolver as
questdes na primeira chamada?”

“Os colaboradores demonstram comprometimento na prestagdo de um servigo
de qualdidade?”

“Os colaboradores reconhecem o impacto que as dificuldades tém nos
resultados dos negodcios dos seus clientes?”

“O tempo de atendimento da Sage, via telefone é adequado as suas ?”

*“ Os canais de comunicacdo disponibilizados para contacto com a Sage séo
suficientes?”

“A informacdo disponibilizada na &rea reservada a clientes (Portal My Sage) é
relevante”

“Conhece os contactos disponiveis na Sage para os diversos assuntos?”

Tabela 1: Sintese conclusiva das hip6teses a testar

Hipotese a que

corresponde a

questdo seleccionada

Hla

Hib

H2a

H2b

H2c

H3a
H3b
H3c

H3d

H4a

H4b

Hac

H5a

H5b

Hb5c

H5d
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4 Analise e discussao de resultados

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos no periodo compreendido entre 8 de
Fevereiro e 22 de Fevereiro de 2012. Foi feito o levantamento de 1026 questionarios,

592 da unidade de negdcio SME e 434 questionarios da unidade de negécio Entry-level.

4.1 Caracterizacéo descritiva da amostra

Os gréaficos que se seguem mostram os dados relativos a analise da variavel de atributo,
cargo gque ocupa na entidade inquirida.
Os inquiridos da unidade de neg6cio Entry-level, ocupam na entidade maioritariamente

um cargo de proprietario/ presidente/ diretor ou contabilista.

Relativamente a unidade de neg6cio SME, a semelhanca dos resultados anteriores, 0s
inquiridos ocupam um cargo na empresa nha sua maioria  como
proprietario/presidente/diretor, ou em segundo lugar como contabilista ou em terceiro

como assistente administrativo.

Figura 5:Distribuicdo percentual dos cargos ocupados pelos inquiridos na unidade de negdcio Entry-Level

Cargo ocupado na entidade

NS/NR

Técnico

Proprietario / Presidente / Director Geral
Director Financeiro

Director de Sistemas (IT)

Director de Recursos Humanos
Contabilista

Comercial

Assistente Administrativo

Cargo ocupado na entidade

Assistente Administrativo
B Contabilista

Director Comercial
M Director Financeiro
M Proprietario / Presidente /

Director Geral
 Técnico

Figura 6: Distribuicdo percentual dos cargos ocupados pelos inquiridos na unidade de negécio SME
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4.2 Testes de hipoteses:

4.2.1 Dimensdo Capacidade de resposta

O objetivo desta andlise passa por verificar se a probabilidade de recomendacéo
favoravel da empresa objeto de estudo a outras empresas ou amigos, esta dependente
dos resultados obtidos com os itens da dimensdo capacidade de resposta, testando as

seguintes hipoteses:

Hla: O comprometimento dos funcionarios na resposta apresentada as questdes dos
seus clientes influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou

amigos.

H1b: A preocupacdo em garantir a satisfacdo do cliente em cada contacto influencia a

probabilidade de recomendacgéo da Sage a outras empresas ou amigos.

Foi efetuado o teste de qui-quadrado a cada uma das questdes da dimensdo capacidade

de resposta, obtendo-se os seguintes resultados:

Valor de P-value
Hipotese obtido utilizando

Hipoteses a testar o teste X2

nas duas areas negocio

definida

HO:0 comprometimento dos funciondrios na resposta
apresentada as questdes do seus clientes e a
probabilidade de recomendagdo da Sage a outras
empresas ou amigos sdo independentes.

H1: 0 comprometimento dos funciondrios na resposta
apresentada as questdes do seus clientes e a
probabilidade de recomendacgdo da Sage a outras
empresas ou amigos ndo sdo independentes.

HO:A preocupagéo em garantir a satisfacdo do cliente em
cada contacto e a probabilidade de recomendacdo da
Sage a outras empresas ou amigos sdo independentes.
H1:A preocupagdo em garantir a satisfacdo do cliente em
cada contacto e a probabilidade de recomendagdio da
Sage a outras empresas ou amigos sdo independentes.

Tabela 2: Defini¢do de hipoteses e resultados de teste qui-quadrado das questfes da dimensdo capacidade
de resposta em ambas as unidades de negécio. Fonte: Adaptado SPSS®

0,000

0,000
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Da tabela ¢ possivel verificar que o p-value 0,000<a=0,05 foi obtido em ambas as
questdes, o que significa que se rejeita a hipotese HO em cada uma delas. Neste sentido
conclui-se, com uma probabilidade de erro de 5%, que o comprometimento dos
funcionarios na resposta apresentada as questdes dos seus clientes e a preocupa¢do em
garantir a satisfacdo do cliente em cada contato influencia a probabilidade de

recomendacéo.

A partir das respostas dos questionarios realizados foi possivel medir a percecdo da
qualidade dos consumidores em relacdo ao Call Center da empresa Sage Portugal para
cada questdo apresentada da dimensdo capacidade de resposta. Os clientes foram

classificados em trés grupos: detratores, indiferentes e promotores.

Demonstram-se comprometidos na resposta Demonstram-se comprometidos na resposta
que apresentam as minhas quest&es que apresentam as minhas questées
4% 8%

mdetratores 1
ab

w indiferentes
Te8

& promotores 9
e 10

W Nja

mdetratores 1
ab

w indiferentes
TeB

& promotores 9
e 10

W NA

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados
dos questionarios. dos questionarios.

Figura 7:Item “Comprometimento”: Unidade  Figura 8:Item “Comprometimento”: Unidade

de neg6cio — Entry-level de neg6cio — SME
Pela andlise dos resultados verifica-se uma maior percentagem de clientes promotores
do que detratores, ou seja, 42% de clientes promotores (entrevistados que atribuiram
classificacdo de 9 e 10) face a 23 % de clientes detratores (entrevistados que atribuiram
classificacdo entre 1 e 6). Constata-se assim que o0s colaboradores se demonstram
comprometidos na resposta que apresentam as questfes solicitadas pelos clientes na
unidade de negocio Entry-level.

Também na unidade de negdécio SME os clientes promotores apresentam uma
percentagem de 34% superior aos 22% de clientes detratores, revelando uma vez mais o
compromisso dos colaboradores na resposta que apresentam as questdes colocadas,

transmitindo assim um sentimento de seguranca aos clientes nas questdes recebidas.
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Demonstram preocupag¢do em garantir a
satisfacdo do cliente em cada contacto
5%

Demonstram preocupag¢do em garantir a
satisfacdo do cliente em cada contacto

0%

| detratores 1 Edetratores 1
ab ab

w indiferentes W indiferentes
TeB 7eB

& promotores 9 & promotores 9
e10 el0

M NSA WA

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios.

Fonte: Elaborado pelo autor com base
nos dados dos questionarios.

Figura 9: Item “Preocupagdo”: Unidade de  Figura 10: Item “Preocupagdo”: Unidade

negdcio — Entry-level de negdcio — SME
Na unidade de negdcio Entry-Level, 43% dos promotores afirmam que em cada contato
realizado existe preocupacdo por parte dos colaboradores em garantir a satisfacdo do

cliente face a 17% dos entrevistados que séo de opinido contraria (detratores).

Estes resultados sdo favoraveis para a empresa, pois tal como demonstrado no estudo
realizado por Morgan e Rego (2006), os consumidores satisfeitos tém maior
probabilidade de repetir a compra do produto ou servigo, que consequentemente trard
beneficios a empresa tornando-a mais competitiva. Nos resultados destes inquéritos
verifica-se que os clientes sentem que os colaborares se empenham na prestacdo de um

servico de qualidade.

Héa semelhanca do resultado anterior, na unidade de negocio SME, 56% dos promotores
concordam que em cada contato realizado com o cliente a sua satisfacdo é fator de

preocupacao dos colaboradores face a 17% dos entrevistados que discordam.
4.2.2 Dimensdo Confiabilidade
O objetivo desta analise passa por verificar se a probabilidade de recomendacao

favoravel da empresa objeto de estudo a outras empresas ou amigos, depende dos

resultados obtidos nos itens da dimensdo confiabilidade, testando as seguintes hipoteses:
H2a: O empenho pessoal transmitido pelos colaboradores na procura de solugdes para

as questdes apresentadas influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras

empresas ou amigos.
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H2b: A rapidez na resolugdo dos problemas dos clientes influencia a probabilidade de

recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

H2c: A gestdo de situagdes/problemas de forma eficaz influencia a probabilidade de

recomendagdo da Sage a outras empresas ou amigos.

Para validar as hipoteses foi aplicado o teste de qui-quadrado a cada uma das questdes,
obtendo-se os seguintes resultados:

Valor de P-

value obtido

Hipoteses a testar utilizando o
teste X?

nas duas areas negocio

Hipdtese

definida

HO: O empenho pessoal transmitido pelos
colaboradores na procura de solugdes para as
questdes apresentadas e a probabilidade de
recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos
sao independentes.

H1: O empenho pessoal transmitido pelos Y
colaboradores na procura de solugdes para as

questBes apresentadas e a probabilidade de

recomendacgéo da Sage a outras empresas ou amigos

ndo sdo independentes.

HO: Rapidez na resolugéo dos problemas dos clientes e

a probabilidade de recomendagéo da Sage a outras

empresas ou amigos sao independentes. 0.000
H1: Rapidez na resolucéo dos problemas dos clientes e ’

a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras

empresas ou amigos ndo sdo independentes.

HO: A gestao de situacdes/problemas de forma eficaz e

a probabilidade de recomendagéo da Sage a outras

empresas ou amigos sao independentes. 0.000

H1: A gestéo de situagdes/problemas de forma eficaz e
a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras
empresas ou amigos ndo sdo independentes.

Tabela 3: Defini¢do de hipoteses e resultados de teste qui-quadrado das questfes da dimenséo
confiabilidade em ambas as unidades de negécio. Fonte: Adaptado SPSS®

Da tabela verifica-se que o p-value 0,000<0=0,05 foi obtido em ambas as questdes, 0
que significa que se rejeita a hipotese HO em cada questdo. Perante os resultados conlui-
se com uma probabilidade de erro de 5%, que o empenho pessoal transmitido pelos

colaboradores na procura de solucdes para as questdes apresentadas, resolucao rapida
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dos problemas dos clientes e a gestdo de situacGes/problemas de forma eficaz

influenciam a probabilidade de recomendacéo.

Resultado da andlise das respostas dos questionarios realizados foi possivel medir a
qualidade percebida dos consumidores em relacdo ao Call Center da empresa Sage
Portugal para cada questdo apresentada da dimensdo confiabilidade. Os clientes foram

classificados novamente em trés grupos: detractores, indiferentes e promotores.

Transmitem empenho pessoal na procura de
solugdes para as questdes que apresento

19% mdetratores 1
(o 0, ab
20% @indiferentes
Epromotores 9
el10
27% N/

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios.

Transmitem empenho pessoal na procura de
solugdes para as questdes que apresento

5% 169  Mdetratores 1
.’ | indiferentes
7eb
‘d W promotores 9
38% e10
EMNA

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questiondrios.

Figura 11: Item “Empenho”: Unidade de

Figura 12: Ttem “Empenho”: Unidade de

negocio — Entry-level negdcio — SME

Pelos gréaficos acima apresentados verifica-se que 52% dos entrevistados da unidade de
negocio Entry-level sdo classificados como promotores alegando que é transmitido
empenho pessoal na procura de solugdes para as questdes que apresentam e 20% dos

entrevistados discordam.

Na unidade de neg6cio SME, 41% dos promotores concordam que existe empenho
pessoal na procura de solugOes para as questdes que lhes sdo expostas e menos metade

dos entrevistados 16% ndo concordam.
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Resolvem os meus problemas de Resolvem os meus problemas de
forma rapida forma rapida

mdetratores 1

1% 289 o, mdetratores 1
’ 8% uianfiiferenta 34% 0% 33% b

w indifererntes

7ed ’ Teg

M promotores 9 ...-’ & promotores 9
el el0

/A WA

37%

.

v

34% 33%
Fonte: Elaborado pelo autor com base Fonte: Elaborado pelo autor com base
nos dados dos questiondrios. nos dados dos questiondrios.

Figura 13: Item “Rapidez”: Unidade de Figura 14: Item “Rapidez”: Unidade de
negécio — Entry-level negdcio — SME

Para a questdo os funcionarios resolvem os meus problemas de forma réapida foi obtida
uma percentagem de 37% promotores na unidade de negoécio Entry-Level, contra 28%

de detractores.

Analisando a unidade de negocio SME, 34% dos entrevistados encontram-se satisfeitos
com a rapidez com que os seus problemas sdo resolvidos face a 33% que se encontram
insatisfeitos. Esta é uma situacdo que requer desde ja alguma atencdo, mais do que na
unidade de negdcio Entry-Level, uma vez que o nimero de clientes insatisfeitos é
elevado e muito proximo do valor dos que sdo classificados como promotores. A
empresa objeto de estudo, devera assim ter em atencdo esta unidade de negdcio
tentando perceber o porqué de um maior nimero de clientes insatisfeitos, analisando por
exemplo, o tipo de questdes colocadas, dando feedback da evolugdo da resolucdo do
problema, ou criando documentacdo de apoio que ajude o cliente na resolucdo do

problema sem que seja necessaria a intervencdo directa de um colaborador Sage.
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Gerem as situacdes de forma eficaz Gerem as situagdes de forma eficaz
mdetratores 1 mdetratores 1
24% 0%  18% 26 a6
P windiferentes windiferentes
- 7eB 7eb
‘ M promotores & @ promaotares 9
e10 e 10
38% WN/A 35% uN/A
0
Fonte: Elaborado pelo autor com base Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
nos dados dos questionarios. dados dos questionarios.
Figura 15: Item “Efic4cia”: Unidade de Figura 16: Item “Eficacia”: Unidade de
negécio — Entry-level negécio — SME

44% dos clientes sdo promotores concordando que as situagdes/problemas sdo geridas
de forma eficaz ao contrario de 18% dos entrevistados que discordam. Esta unidade de
negocio (Entry-Level) encontra-se numa situacdo despreocupante quanto a esta

afirmacdo, dado que os clientes detratores estdo em menor nimero.

Na unidade de negocio SME também se verifica uma percentagem de 37% de clientes
satisfeitos contra 27% de clientes insatisfeitos com a eficacia da resolugcdo dos
problemas.

4.2.3 Dimensdo Empatia

O objetivo desta analise passa por verificar se a probabilidade de recomendacao
favoravel da empresa objeto de estudo a outras empresas ou amigos, estad dependente

dos resultados obtidos nos itens da dimensdo empatia, testando as seguintes hipdteses:

H3a: A cordialidade no atendimento proporcionada pelos colaboradores influencia a

probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

H3b: Os colaboradores ao colocarem "paixao" no servigo que prestam influenciam a

probabilidade de recomendacgéo da Sage a outras empresas ou amigos.
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H3c: Os colaboradores ao fazerem seus os problemas ou questfes dos clientes

influenciam a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

No tesde das hipoteses acima apresentadas foi utilizado o teste de qui-quadrado a cada

uma das questdes obtendo-se os seguintes resultados:

Valor de P-value
Hipdteses obtido utilizando

Hipoteses a testar 0 teste X2

nas duas areas negdcio

definidas

HO: A cordialidade no atendimento proporcionada
pelos colaboradores e a probabilidade de
recomendacéo da Sage a outras empresas ou
amigos sao independentes.

H1: A cordialidade no atendimento proporcionada
pelos colaboradores e a probabilidade de
recomendacéo da Sage a outras empresas ou
amigos ndo sao independentes.

HO:O conhecimento e compreensao das questdes do
dia a dia de trabalho dos seus clientes e a
probabilidade de recomendacéo da Sage a outras
empresas ou amigos sao independentes.

H1:0 conhecimento e compreensao das questdes do
dia a dia de trabalho dos seus clientes e a
probabilidade de recomendacéo da Sage a outras
empresas ou amigos ndo sao independentes.

HO0:Os colaboradores colocam "paixao™ no servico
que prestam e a probabilidade de recomendagéo da
Sage a outras empresas ou amigos sao
independentes.

H1:0s colaboradores colocam "paix&o™ no servi¢o
que prestam e a probabilidade de recomendagéo da
Sage a outras empresas ou amigos nao sao
independentes.

HO: Se os colaboradores fazem seus 0s problemas
ou questdes dos clientes e a probabilidade de
recomendacdo da Sage a outras empresas ou
amigos sdo independentes.

H1: Se os colaboradores fazem seus 0s problemas
ou questdes dos clientes e a probabilidade de
recomendacdo da Sage a outras empresas ou
amigos néo sao independentes.

Tabela 4: Definicdo de hipdteses e resultados de teste qui-quadrado das questfes da dimensdo empatia em
ambas as unidades de negdcio. Fonte: Adaptado SPSS®

0,000

0,000

0,000

0,000
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Dos resultados anteriormente apresentados verifica-se a existéncia de um p-value
0,000<0=0,05 em ambas as questdes, 0 que significa que se rejeita a hipotese HO. Neste
sentido conclui-se, com uma probabilidade de erro de 5%, que a cordialidade no
atendimento, o conhecimento e compreenséo das questdes do dia a dia de trabalho dos
seus clientes, a “paixdo” colocada pelos colaboradores no servi¢o e 0S colaboradores
fazerem seus os problemas ou questdes dos clientes influenciam a probabilidade de

recomendacao.

Analisou-se adicionalmente a qualidade percebida dos consumidores em relacdo ao Call
Center da empresa Sage Portugal para cada questdo apresentada da dimensdo empatia,
fruto dos resultados obtidos no questionario. Os clientes foram classificados em trés

grupos: detractores, indiferentes e promotores.
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cordial cordial
1%
i 5% 11%
maetratares 1 mdetratores 1
ab 26
@ indiferertes @indiferentes
7e8 7el
E@ promotores 9 W promotores 9
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios. dados dos questionarios.

Figura 17: Item “Cordialidade”: Unidade de Figura 18: Item “Cordialidade”: Unidade de

negécio — Entry-level negdcio — SME
Relativamente a questdo que procura perceber se existe ou ndo um atendimento cordial,
mais de metade (60%) dos entrevistados concordam que existe atendimento cordial face

a 12% que discordam, na unidade de negécio Entry-level.

Ha semelhanca do resultado anterior, na unidade de negocio SME 56% dos promotores
afirmam que ha atendimento cordial ao contrario de 11% dos entrevistados que
discordam. A cordialidade no atendimento é um atributo que os colaboradores devem
possuir para prestar um bom atendimento ao cliente tal como suportado por Kotler

(2000), tendo-se verificado resultados positivos nesta questéo.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos Fonte: Elaborado pelo autor com base
dados dos questiondrios. nos dados dos questionarios.

Figura 19: Ttem “Compreensdo”: Unidade de  Figura 20: Item “Compreensdo”: Unidade de
negécio — Entry-level negdcio — SME
Pela analise dos graficos verifica-se uma percentagem de 35% de entrevistados
insatisfeitos com afirmacgéo de que as suas questdes do dia-a-dia de trabalho né&o séo
conhecidas nem compreendidas pelos colaboradores da Sage, pelo que apenas 26% dos

entrevistados discordam.

Numa situacdo mais preocupante encontra-se a unidade de negécio SME, em que
somente 25% dos entrevistados (promotores) alegam que as suas questdes do dia-a-dia
de trabalho sdo conhecidas e compreendidas face a 41% dos entrevistados que

discordam (detratores).

A empresa objecto de estudo devera trabalhar nesta questdo uma vez que os clientes ao
sentirem que o seu fornecedor de software ndo conhece quais 0s seus problemas e a
forma de trabalhar, podera ndo se sentir satisfeito e procurar softwares alternativos que
respondam melhor as suas necessidades. A empresa devera assim desde o contacto
inicial/comercial, procurar perceber quais as necessidades do cliente aconselhando o
software adequado a sua area de negdcio. Pode visitar clientes e verificar os seus
processos normais de trabalhos e em que medida o software poderia ser melhorado para
agilizacéo de processos, bem como incentivar os seus clientes a sugerirem melhorias a

implementar.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios. dados dos questionarios.

Figura 21: Ttem “Paixd0”: Unidade de neg6cio Figura 22: Item “Paixdo0”: Unidade de negdcio —
— Entry-level SME

36% dos entrevistados (detratores) afirmam ndo existir “paixdo” no servigo prestado
face a apenas 19% dos entrevistados (promotores) que alegam existir. Isto traduz um
resultado negativo, pelo que a empresa deve ter atencdo a esta questdo procurando
solugdes no sentido de motivar os seus colaboradores. Podera comecar por efectuar um
inquerito de satisfacdo aos seus colaboradores, analisando quais os fatores em que 0s

colaboradores se sentem menos satisfeitos e incentivar op¢des de melhoria e aplica-las.

Nesta unidade de negdcio, SME, o resultado é idéntico ao anterior, pelo que apenas
20% dos entrevistados concordam com existéncia de “paixao” no servigo prestado face

a 43% dos entrevistados que discordam.
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Figura 23: Ttem “Assumir”: Unidade de
negocio — Entry-level

Figura 24: Ttem “Assumir”: Unidade de
negécio — SME

37% dos inquiridos discordam com a afirmag@o “fazem seus os meus problemas ou
questdes” face a 23% dos entrevistados que concordam. Estes resultados poderdo levar
a uma interpretacdo de despreocupacdo dos colaboradores/ empresa pelos problemas
reportados pelos clientes com possiveis implicacBes negativas na satisfagdo dos clientes
e percepcdo de qualidade negativa. A empresa/ colaboradores podera melhorar os
resultados com transmissdo de mensagem de que cada problema do seu cliente é
importante e merece 0 seu empenho na sua resolucdo, dando feedback de evolugdo do
problema, efectuar um registo adequado do mesmo para consulta de histérico de
problemas, procurar solucdes alternativas que se possam dar no imediato para
ultrapassar a questdo. Assim que o problema estiver corrigido comunicar de imediato

aos clientes afectados a sua resolucéo.

Na unidade de negdcio SME, concluiu-se que apenas 21% dos entrevistados concordam
com a afirmagdo “fazem seus os meus problemas ou questdes” em comparacdo a 46%

dos inquiridos que discordam.
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4.2.4 Dimensdo Seguranca

O objetivo desta andlise passa por verificar se a probabilidade de recomendagéo
favoravel da empresa objeto de estudo a outras empresas ou amigos € influenciada pelos

resultados obtidos nos itens da dimensdo seguranca, testando as seguintes hipdteses:

H4a: Os colaboradores ao terem acesso a informagdo necessaria para resolver as
questdes na primeira chamada influenciam a probabilidade de recomendacdo da Sage a

outras empresas ou amigos.

H4b: O comprometimento dos colaboradores com a qualidade do servigo que prestam

influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.

H4c: O reconhecimento do impacto que as dificuldades tém nos resultados dos
negocios dos seus clientes influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras

empresas ou amigos.

Para validacao das hipoteses acima apresentadas foi utilizado o teste de qui-quadrado a

cada uma das questdes obtendo-se os seguintes resultados:

Valor de P-
value obtido
utilizando o
Hipoteses a testar teste X2
nas duas
areas
negocio

Hipoteses

definidas

HO: Os colaboradores tém acesso & informag&o necessaria para resolver as
questdes na primeira chamada e a probabilidade de recomendagéo da Sage a
outras empresas ou amigos sao independentes

H1: Os colaboradores tém acesso a informac&o necessaria para resolver as
questdes na primeira chamada e a probabilidade de recomendagéo da Sage a
outras empresas ou amigos ndo sdo independentes

HO: O comprometimento dos colaboradores com a qualidade do servico que
prestam e a probabilidade de recomendagéo da Sage a outras empresas ou
amigos sdo independentes.

H1: O comprometimento dos colaboradores com a qualidade do servigo que
prestam e a probabilidade de recomendagéo da Sage a outras empresas ou
amigos nao sao independentes.

HO:O reconhecimento do impacto que as dificuldades tém nos resultados dos
negocios dos seus clientes e a probabilidade de recomendacao da Sage a outras
empresas ou amigos sao independentes.

H1:0 reconhecimento do impacto que as dificuldades tém nos resultados dos
negdcios dos seus clientes e a probabilidade de recomendacao da Sage a outras
empresas ou amigos nao sao independentes.

Tabela 5: Definicdo de hipdteses e resultados de teste qui-quadrado das questfes da dimensdo seguranca
em ambas as unidades de negdcio. Fonte: Adaptado SPSS®

0,000

0,000

0,000
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Do quadro anteriormente exposto obteve-se p-value 0,000<a=0,05 em ambas as
questdes, o que significa que se rejeita a hipotese HO, em cada uma delas. Conclui-se
assim, com uma probabilidade de erro de 5%, que o facto dos colaboradores terem
acesso a informacao necessaria para resolver as questdes na primeira chamada, estarem
comprometidos na qualidade do servigo que prestam e reconhecerem o impacto que as
dificuldades tém nos resultados dos negocios dos seus clientes influenciam a

probabilidade de recomendacao.

Analisou-se adicionalmente a qualidade percebida dos consumidores em rela¢do ao Call
Center da empresa Sage Portugal para cada questdo apresentada na dimenséo
seguranca, utilizando os resultados obtidos no questionario. Os clientes foram

classificados em trés grupos: detractores, indiferentes e promotores.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base
nos dados dos questionarios.

Figura 25: Item “Informagéo”: Unidade de
negocio — Entry-level
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios.

Figura 26: Ttem “Informagéo”: Unidade de
negdcio — SME

Na unidade de negécio Entry-Level, 38% dos entrevistados concordam que 0s
colaboradores da Sage tém acesso a informacdo necesséria para resolver na primeira
chamada as suas questdes enquanto que 27% dos entrevistados discordam.

Na unidade de negécio SME, 34% dos entrevistados (promotores) confirmam que 0s
colaboradores da Sage tém acesso a informacdo necesséria para resolver na primeira

chamada as suas questdes face a 28% dos entrevistados que sdo de opinido contraria.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos

dados dos questionarios.

Figura 27: Item “Qualidade Servi¢o™:
Unidade de neg6cio — Entry-level

Figura 28: Item “Qualidade Servi¢o”: Unidade

de negécio — SME

Na unidade de negocio Entry-Level, 38% dos entrevistados concordam com a afirmacao

“Os colaboradores estdo comprometidos com a qualidade do servico que prestam”

enguanto que apenas 21% dos entrevistados discordam.

A semelhanca do resultado anterior, na unidade de negécio SME, 35% dos

entrevistados concordam com o compromisso dos colaboradores da empresa na

qualidade do servico que prestam, ao contrario de 25% dos entrevistados que

discordam, sendo favoraveis os resultados.
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@D

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios.

Figura 29: Item “Reconhecimento”:
Unidade de neg6cio — Entry-level

Figura 30: Item “Reconhecimento”: Unidade
de negécio — SME

34% dos entrevistados (detratores) discordam da afirmagdo que os colaboradores da
Sage reconhecem o impacto que as dificuldades tém nos resultados do seu negocio ao
contrério de apenas 23% dos inquiridos (promotores) que concordam.

O mesmo acontece na unidade de negécio SME, em que 23% dos entrevistados dizem
concordar com o reconhecimento dos colaboradores no impacto que as dificuldades tém

nos resultados do seu negocio, enquanto que 37% dos entrevistados discordam.

Estes resultados sdo negativos para a empresa e véem realcar a necessidade da Sage
Portugal conhecer melhor os negécios dos clientes tal como nos resultados negativos a

afirmacdo “Conhecem e compreendem as questdes do meu dia-a-dia de trabalho”.
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4.25 Dimensdo tangibilidade

O objetivo desta analise passa por verificar se a probabilidade de recomendacao
favoravel da empresa objeto de estudo a outras empresas ou amigos, € influenciada
pelos resultados nos itens obtidos da dimensdo tangibilidade, tendo sido definidas as

seguintes hipoteses:

H5a: O tempo de atendimento da Sage via telefone e a sua adequacdo as expectativas
dos seus clientes influencia a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras empresas

Ou amigos.

H5b: Os canais de comunicacao disponibilizados para contacto com a Sage influenciam

a probabilidade de recomendacéo da Sage a outras empresas ou amigos.

H5c: A relevancia da informacdo disponibilizada na area reservada a clientes (Portal
My Sage) influencia a probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou

amigos.

H5d: Os contactos disponiveis na Sage para os diversos assuntos influenciam a

probabilidade de recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos.
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Para testar as hipoteses definidas foi usado o teste qui-quadrado a cada uma das

questdes obtendo os seguintes resultados:

Valor de P-value
obtido
Hipoteses a testar utilizando o
teste X?

nas duas areas negocio

Hipoteses

definidas

HO0:O tempo de atendimento da Sage, via telefone e
a sua adequacdo as expectativas dos seus clientes e a

probabilidade de recomendacéo da Sage a outras 0’06,34. sl e
. x negocio entry-
empresas ou amigos sao independentes. level
H1:0 tempo de atendimento da Sage, via telefone e X
< A : : 0,453 area de
a sua adequacdo as expectativas dos seus clientes e a -
negécio sme

probabilidade de recomendacéo da Sage a outras
empresas ou amigos nao sdo independentes.

HO: Os canais de comunicacao disponibilizados
para contacto com a Sage e a probabilidade de
recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos
sao independentes.

H1: Os canais de comunicacao disponibilizados 0,000
para contacto com a Sage e a probabilidade de

recomendacdo da Sage a outras empresas ou amigos

nao sdo independentes.

HO: A relevancia da informacéo disponibilizada na

area reservada a clientes (Portal My Sage) e a

probabilidade de recomendacéo da Sage a outras

empresas ou amigos sao independentes.

H1: A relevancia da informacéo disponibilizada na 0,000
area reservada a clientes (Portal My Sage) e a

probabilidade de recomendacéo da Sage a outras

empresas ou amigos ndo sdo independentes.

HO: Os contactos disponiveis na Sage para 0s
diversos assuntos e a probabilidade de

recomendacéo da Sage a outras empresas ou amigos 0’0(,)0. el e
< negocio entry-
sdo independentes. level
H1: Os contactos disponiveis na Sage para 0s X
. - 0,003 area de
diversos assuntos e a probabilidade de : -
negdcio sme

recomendacéo da Sage a outras empresas ou amigos
ndo sdo independentes.

Tabela 6: Definicdo de hipoteses e resultados de teste qui-quadrado das questfes da dimensédo
tangibilidade em ambas as unidades de negécio. Fonte: Adaptado SPSS®
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Da primeira hipdtese apresentada no quadro anterior podemos constatar que na area de
negocio Entry-level obteve-se um p-value 0,064> a=0,05 ¢ 0,453 > 0=0,05 na area de
negocio SME, o que significa que ndo se rejeita HO. Neste sentido conclui-se, com uma
probabilidade de erro de 5%, que o tempo de atendimento da Sage via telefone ndo
influencia a probabilidade de recomendagdo. E também possivel verificar que na
segunda e terceira hipoteses do quadro apresentado foi obtido um p-value 0,000<0=0,05
em ambas as unidades de negbcio, nas questdes “os canais de comunicacdo
disponibilizados para contacto com a Sage sdo suficientes” e “a relevancia da
informacdo disponibilizada na area reservada a clientes (Portal My Sage)”, o que
significa que se rejeita a hipotese HO. Neste sentido conclui-se, com uma probabilidade
de erro de 5%, que a relevancia da informacdo disponibilizada na area reservada de
clientes e os canais de comunicagdo disponibilizados influenciam a probabilidade de

recomendacé&o.

Verifica-se ainda que na Gltima hipotese foi obtido um p-value 0,000 < a=0,05 na areca
de negocio Entry-Level e 0,003 < 0=0,05 na area de negdcio SME, na variavel
“conheco 0s contactos disponiveis na Sage para os diversos assuntos”, o que significa
que se rejeita HO.

Concluimos assim, com uma probabilidade de erro de 5%, que os contatos disponiveis

na Sage influenciam a probabilidade de recomendacéo.

Testadas as hipGteses passamos para andlise adicional da qualidade percebida dos
consumidores em relacdo ao Call Center da empresa Sage Portugal para cada questdo
apresentada da dimensdo tangibilidade, utilizando os resultados obtidos no questionario.

Os clientes foram classificados em trés grupos: detractores, indiferentes e promotores.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos

dados dos questionarios.

Figura 31: Item “Tempo de atendimento”:
Unidade de negdcio — Entry-level

Figura 32: Ttem “Tempo de atendimento”: Unidade
de negécio — SME

Relativamente a questdo “Em geral o tempo de atendimento da Sage, via telefone, ¢

adequado as minhas expectativas”, 50% dos entrevistados discordam face a apenas 21%

dos entrevistados que concordam.

O mesmo acontece em relacdo a unidade de negocio SME, em que apenas 14% dos

entrevistados consideram que em geral, 0 tempo de atendimento da Sage, via telefone, é

adequado as suas expectativas, ao contrario de 41% dos entrevistados que discordam.

Para reverter este resultado, algumas solugdes possiveis poderiam ser: disponibilizacao

de numeros directos de contacto mediante os assuntos a tratar e aplicacdo Sage que o

cliente possui, aumentar o nimero de colaboradores, para responder a um maior volume

de contactos, criar documentos de esclarecimento das dudvidas mais comuns e

disponibilizar aos clientes para minimizacdo do numero de contactos sobre esses

assuntos.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios. dados dos questionarios.
Figura 33: Item “Canais de comunicag¢do”: Figura 34: Item “Canais de comunica¢do”:
Unidade de negécio — Entry-level Unidade de negécio — SME

Na unidade de negocio Entry-level, 48% dos entrevistados -classificados como
promotores afirmam que os canais de comunicacdo que dispem para contato com a
Sage sédo suficientes, face a 28% dos entrevistados classificados como detratores que

discordam.

Ao contrério do que se conclui na unidade de negocio Entry-level, na unidade de
negocios SME 34% dos entrevistados afirmam que os canais de comunicacao
disponiveis para contatar a Sage sdo insuficientes, face a 25% dos entrevistados que

discordam.

Posteriormente a este inquérito a empresa teve em atencdo os resultados obtidos e criou
um novo canal de comunicagéo, disponibilizando uma plataforma de chat online, em
que os seus clientes podem interagir com os colaboradores Sage em tempo real e
esclarecer as suas questfes. Foi criado ainda o Sage Community para partilha de
duvidas e solugbes entre clientes e a plataforma Suporte Sage Online, para envio de

pedidos de suporte em substituicdo de email.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos
dados dos questionarios.

Figura 35: Item “Portal My Sage”: Unidade
de neg6cio — Entry-level

Figura 36: Item “Portal My Sage”: Unidade de
negécio — SME

Na unidade de negdcio Entry-level, 35% dos entrevistados consideram que a
informacéo disponibilizada no portal My Sage ¢é de grande interesse (promotores) face a
27% dos entrevistados que nao concordam (detratores), sendo um resultado positivo que
demonstra que os clientes conhecem a informacdo disponibilizada e a valorizam,
devendo a empresa Sage Portugal continuar com a disponibilizacdo de informacdo de

interesse no seu portal.

Na unidade de negdcio SME, 40% dos entrevistados sdo da opinido que a informacao
disponibilizada no portal My Sage é de grande interesse pelo que apenas 23% dos

entrevistados sdo de opinido contréaria.
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Figura 37: Item “Contactos”: Unidade de Figura 38: Item “Contactos”: Unidade de negocio
negocio — Entry level —-SME

Na unidade de negécio Entry-level, 53% dos inquiridos dizem conhecer 0s contactos
disponiveis na Sage para os diversos assuntos, face a 16% dos entrevistados que
desconhecem.

Ao contréario do que se concluiu na unidade de negocio Entry-level, 48% dos inquiridos
desconhecem os contactos disponiveis na Sage para os diversos assuntos, em relacdo a
apenas 21% dos entrevistados que conhecem. Uma solugdo possivel para ultrapassar
este resultado negativo, seria, por exemplo, a divulgacdo de um documento com 0s

diversos contactos disponiveis, organizados por assunto e programa
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5 Conclusao, limitagGes do estudo e sugestdes para investigacoes
futuras

Este Gltimo capitulo apresenta as principais conclusdes obtidas a partir do estudo
realizado. Sdo também apresentadas limitacdes da pesquisa efetuada e sugestdes para

investigacodes futuras.

5.1 Conclusao

O trabalho de investigacdo estudou a qualidade de servico num Call Center tendo por
base o tratamento de dados secundarios fornecidos pela empresa, resultado de um
inquérito sobre qualidade percebida a uma amostra de clientes e qual a sua influéncia

na probabilidade de recomendacéo pelos clientes da empresa a terceiros.

Vérios estudos apontam que a satisfacdo dos consumidores com este tipo de
atendimento (Call Centers) é invariavelmente reduzida. Os clientes estdo assim menos
satisfeitos com servigos de Call Center quando comparados com servigcos em que ha
contacto com os funcionarios numa instalacdo fisica (Bennington et al., 2000).

E neste contexto que se revela a importancia do estudo da qualidade percebida em
servicos de Call Center. Na investigacdo os resultados da andlise de qualidade
percebida sdo relacionados com a probabilidade de recomendacdo favoravel da

empresa objecto de estudo.

Para dar resposta a este trabalho de investigagdo a entidade objecto de estudo foi a
empresa Sage Portugal, pertencente ao grupo Sage, lider mundial em desenvolvimento
e comercializacdo de software de gestdo para pequenas e médias empresas. A empresa
Sage Portugal disponibilizou para o tratamento empirico deste trabalho de investigacao
uma base de dados de clientes reais com contracto activo com a empresa referentes a
um inquérito realizado em Fevereiro de 2012 sobre avaliacdo da qualidade percebida
pelos seus clientes. Os dados analisados pertencem a duas unidades de negdcio distintas

da entidade, Entry-level (software para pequenas e micro empresas, bem como para
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empresarios em nome individual) e unidade de negdécio SME (software para pequenas e

médias empresas).

Inicialmente foi realizada uma revisdo de literatura sobre o tema, envolvendo a
literatura de gestdo de servigos, da qualidade de servigos, satisfacdo, importancia dos
colaboradores na qualidade dos servigos prestados num contexto de qualidade em Call

Centers.

De seguida, foram seleccionadas as questbes do inquérito referentes a qualidade
percebida do Call Center, excluindo questdes de natureza comercial e marketing
presentes no inquérito. Depois de seleccionadas as questdes procedeu-se a sua
organizacdo, tentando efectuar uma correspondéncia destas com as dimensbes do
instrumento SERVPERF (Cronin Taylor, 1992).

Relativamente a avaliacdo da qualidade percebida na empresa objecto de estudo os
resultados sdo favoraveis, havendo no entanto, processos que precisam de ser

melhorados nas duas areas de negocio.

De notar que a analise empirica do estudo validou as hipdteses de que os itens utilizados
para aferir a capacidade de resposta, seguranca, confiabilidade e empatia influenciam a
probabilidade de recomendacdo favoravel da empresa a terceiros. Ja a hipotese de que
os itens associados a tangibilidade do servico influenciam a probabilidade de
recomendacdo favoravel da empresa foi validada parcialmente dado que o tempo de
atendimento da sage ndo se demonstrou factor influenciador da probabilidade de

recomendacdo da empresa Sage Portugal a terceiros.

Estas conclusdes reflectem que o prestador de servico, deve procurar sempre fornecer
aos seus clientes um servico de qualidade, melhorando as areas com piores resultados
na avaliacdo de forma a tornar os seus clientes mais satisfeitos com implicacdo na
melhoria da recomendacdo da empresa a terceiros. Das trés classificacOes de clientes
analisadas, detractores, indiferentes e promotores, verificou-se um maior numero de
clientes dectradores na dimensdao empatia e de promotores na dimensao confiabilidade.

A empresa Sage Portugal deve assim tomar medidas de melhoria de resultados na
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dimensdo empatia de forma a melhorar a qualidade percebida pelos clientes detractores

convertendo-o0s em promotores.

Em suma, este estudo veio fortalecer os conceitos de qualidade percebida em Call
Centers. As empresas tém de ter 0s processos criados e o0 pessoal de contacto formado
para dar resposta imediata e satisfatoria aos clientes para estes pelo menos manterem 0s
niveis de satisfacdo global favoravel, aumentando assim a probabilidade de
recomendacdo favoravel da empresa a terceiros, obtendo ganhos de eficiéncia e

rentabilidade.

5.2 LimitacGes do estudo e Sugestdes para investigacoes futuras

Este estudo apresenta limitacdes, que podem transformar-se em desafios para

investigacdo futura.

A principal limitacdo esta relacionada com o facto de estudar apenas o Call Center de
uma empresa, Sage Portugal, que por se tratar de uma empresa de natureza tecnoldgica
os resultados obtidos poderdo ndo ser extensiveis a outros Call Centers de diferentes
naturezas. O inquérito realizado pela entidade Sage Portugal, continha questbes de
percep¢do da qualidade da area de marketing e comercial, que poder&o ter influenciado

as respostas analisadas neste estudo.

Seria interessante em proximas dissertagdes replicar o mesmo modelo de estudo
utilizado a todos os Call Centers das empresas pertencentes ao grupo Sage ou a Call
Centers de outras areas, verificando se Call Centers de areas de negdcio distintas

apresentam resultados semelhantes.

O facto de as pessoas sO poderem contactar o Call Center da Sage Portugal se
possuirem contracto activo, com custo monetario associado, podera ter tido influéncia
nos resultados apresentados, sendo interessante em futuras investigacdes comparar Call
Centers de apoio gratuito e Call Centers com custo monetério associado ao contacto
avaliando se os valores da qualidade percebida pelos clientes dos diferentes Call

Centers sao influenciados ou ndo pelo custo monetario.
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Uma investigagdo relevante para estudos futuros seria também replicar o estudo aos
colaboradores de um Call Center comparando as percepcdes de qualidade do servico e

nivel de recomendacdo com os resultados do estudo aplicado ao seus clientes.
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