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RESUMO: Este artigo tem como objetivo analisar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma
industria (TIC) que fabrica produtos do segmento de Tecnologia da Informacdo e
Comunicacdo. Como delineamento metodoldgico, o artigo se caracteriza como uma pesquisa
bibliogréfica. Trata-se ainda de um estudo de caso, pois o foco é analisar o nivel de satisfacdo
da industria TIC. Os resultados estdo apresentados em duas analises: Descritiva e com base no
modelo logistico. De todos os itens pesquisados, o “dominio técnico do atendimento interno”
é 0 que mais influencia na satisfacdo dos clientes. Na analise descritiva, verificou-se que o
maior indice de insatisfacdo diz respeito aos Manuais, 0 que talvez acarrete em maior
dependéncia dos clientes aos servicos de suporte. Entdo, outra proposicdo seria atuar em
melhorias na elaboracdo dos manuais.
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1. INTRODUCAO

As organizacOes devem estar preparadas para quebrar paradigmas com a antecipacao de
mudancas e adequacdo as novas tecnologias. Dessa forma, agregar valor aos produtos e
servicos que comercializa € condicdo indispensavel para sobrevivéncia nesses mercados
competitivos. Para tanto, as organizacGes necessitam estabelecer canais de comunicacao
efetivos junto aos seus publicos de interesse. Neste cenario, a pesquisa de satisfacdo de
clientes se constitui em uma importante ferramenta para o estabelecimento de
relacionamentos mais duradouros.

Nessa era da globalizagdo, da revolucdo ao acesso a informacdo, e as mudancas de
comportamento da sociedade, os clientes estdo mais exigentes, e passam a procurar produtos e
Servigos que superem as suas necessidades, através de empresas e profissionais que oferecam
diferenciais na “hora da verdade”. Isso é o que o cliente aspira, obter satisfacdo de uma
transacdo comercial e ter a percep¢cdo que a empresa estd empenhada em satisfazé-lo. Essa
satisfacdo se refere a inimeros fatores, como: produtos e servigos de qualidade, preco visto
como justo, atencdo despendida pelos prestadores, facilidade para efetuar a compra, enfim,
fatores que vao além das competéncias técnicas do produto, referem-se a qualidade na
prestacdo de servicos.

Os consumidores ndo buscam apenas 0s produtos ou 0S Servigos em si, mas um pacote
de beneficios atrelados a eles, as empresas que almejem se destacar no mercado necessitam
conhecer e atender seu publico-alvo. Assim, as empresas entenderam, que para serem
competitivas ndo basta somente estar atentas as mudancas impostas pelo mercado, mas
também oferecer servicos e produtos de qualidade para atender as reais necessidades e anseios
de seu publico-alvo. Ja que: “Conhecer o que o cliente espera € o primeiro passo na prestacdo
de um servi¢o de qualidade” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 66). Diante disso, este artigo
tem como objetivo analisar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma industria que fabrica
produtos do segmento de Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo, denominada de forma
ficticia como TIC.

Em termos metodoldgicos, o artigo se caracteriza como uma pesquisa bibliogréafica e
também como um estudo de caso, pois o foco ¢é analisar o nivel de satisfacdo de uma industria
atuante no segmento de Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo (TIC). Além da pesquisa

em fontes secundarias de dados, correspondentes ao levantamento bibliografico, documental e
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de dados historicos da empresa, o levantamento de dados primarios foi fundamental para
contemplar o eixo central do artigo: a pesquisa de satisfacdo de clientes.

2. O HISTORICO DA PESQUISA DE SATISFACAO

Conforme Evrard (1994 apud ROSSI; SLONGO, 1998) a pesquisa de satisfacdo possui
dois marcos historicos: em abril de 1976, quando em Chicago ocorreu a primeira conferéncia
especializada sobre o tema em questdo. Para tanto esses autores salientam gque se contou com
0 apoio do Marketing Science Institute, National Science Foundation e os artigos de Hunt
(1977) e Day (1982).

Porém, somente na década de 1980, notam-se avancos significativos, tanto em relacéo a
estudos voltados as comparagdes entre a satisfacdo dos consumidores e a estrutura dos
mercados, fornecendo subsidios para a formulacdo de politicas pablicas; quanto para avancos
voltados aos interesses de empresas no conhecimento da satisfacdo de seus proprios clientes.
O desenvolvimento desses interesses se relaciona, principalmente, a consciéncia de que a
satisfacdo dos clientes é uma varidvel-chave para o entendimento de comportamentos
posteriores, tais como: recompra, lealdade e propaganda boca-a-boca favoravel.

As pesquisas de satisfacdo de clientes se constituem em um dos principais temas da area
de marketing em todo o mundo. No Brasil ndo é diferente, os avangos nesta area sao
constantes, tanto no ambito tedrico e académico, quanto no préatico.

Do ponto de vista académico, Rossi e Slongo (1998) relatam os resultados de
experiéncias na realizacdo de pesquisas para mensurar a satisfacdo de clientes, realizadas no
ano de 1994 junto a empresas pioneiras neste tipo de pesquisa no Brasil, tais como: Xerox,
IBM, Citibank e Rhodia. Os principais métodos utilizados por essas empresas se baseiam em
trés vertentes: a experiéncia passada em pesquisa de marketing, a literatura especializada e o
benchmarking.

As fases da pesquisa de satisfacdo de clientes dessas empresas, apresentadas por Rossi e
Slongo (1998), seguiram duas fases distintas e delimitadas em termos de metodologia e
tempo: a primeira, de natureza exploratéria e qualitativa, conduzida com o propoésito de gerar
indicadores de satisfagdo, que posteriormente, fornecerdo a base para a elaboracdo do
instrumento de coleta de dados da segunda fase. Ja, a segunda fase, de natureza descritiva e
quantitativa, é destinada a medir o grau de satisfacdo dos clientes.
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3. SATISFAC;AO E FIDELIDADE

A satisfacdo dos clientes para as empresas ndo ¢ mais uma opgao e sim, uma questéo de
sobrevivéncia. As organizacdes necessitam buscar continuamente a satisfacdo da clientela
para se manterem em um mercado em constantes mutacdes. Mas o que significa satisfacao?
Na concepcdo de Kotler (1998, p. 28): “satisfacdo ¢ o nivel de sentimento de uma pessoa,
resultante da comparagdo do resultado de um produto em relagdo a suas expectativas”. Logo,
o nivel de satisfacdo, refere-se a comparacéo entre as expectativas do cliente e o desempenho
que o produto oferece. O cliente satisfeito é aquele que percebe o atendimento de suas
necessidades pela organizacdo, igual ou superior aquilo que esperava. Desse modo, quanto
mais proximo o resultado da expectativa do consumidor, mais satisfeito ele ficard com o
produto, e conseqlientemente, desenvolvera em si, novos anseios de consumir produtos ou
servicos da mesma empresa, podendo também influenciar positivamente 0s potenciais
clientes.

Portanto, medir o grau de satisfacdo dos clientes e buscar satisfazé-los é uma importante
chave para as organizacdes na luta pela manutencéo e fidelizacdo da sua clientela (KOTLER,
2006). Conforme Vasconcellos e Garcia (2005), inicialmente, com a revolucdo industrial, o
valor de um bem era formado no lado da oferta (fabricantes), por meio de custos do trabalho
incorporados ao bem, constituindo-se na teoria do valor-trabalho. O foco das preocupacoes
eram os custos de producdo, ja que a mao-de-obra e os recursos eram abundantes. J4, na era
dos servicos, a demanda (consumidores) ganha poder e se constitui no que 0s economistas
denominam de teoria do valor-utilidade, onde se pressupde que o valor de um bem se forma
através da demanda, ou seja, pela satisfacdo que o bem pode representar para o consumidor.
Essa satisfacdo € subjetiva, pois se constitui na relagdo do homem com o objeto e o valor que
ele da ao mesmo.

Esse fator subjetivo é um desafio para as organizacOes, visto que as expectativas e as
percepcOes sdo dindmicas, e mutaveis e, portanto, dificeis de medir. A subjetividade esta
ligada a satisfacdo, devido a percepcéo sobre os servigos serem prestados com qualidade ou
ndo, estando diretamente relacionado com o grau de valoragdo pessoal, e com a sensacdo de
prazer ou desapontamento, melhor explicada por Kotler (1998, p. 53):

Satisfacdo consiste na sensagcdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacgédo do desempenho (ou resultado) percebido de
um produto em relacdo as expectativas do comprador. Sendo assim,
satisfacao é funcéo de desempenho e expectativas percebidos.
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As organizagdes conseguem ampliar o seu marketing share através da busca continua,
da satisfacdo dos seus clientes, por meio de vantagens competitivas, tais como: agregagéo de
valor aos produtos, servigos diferenciados, permitindo assim, antecipar-se a concorréncia.
Pois, se clientes satisfeitos ¢ a alma de qualquer negocio bem sucedido, clientes fiéis sao
essenciais para a sustentacdo da lideranga dos negocios (JONES, 2001). Existem diversas
pesquisas a respeito do custo para as empresas em manter e atrair novos clientes. Kotler
(1998) estima que atrair um novo consumidor custa cinco vezes mais do que manter um
consumidor leal, ou seja, pode custar 16 vezes mais trazer um novo consumidor se for
considerado o mesmo nivel de rentabilidade que outro perdido; dessa forma, a fidelizacdo é
mais barata que a conquista de novos clientes.

Nesse sentido, Inglis (2002) confirma a importancia da fidelizacdo, no entanto,
apresenta outros numeros. Empresas que superam as expectativas em suas atividades de pés-
venda conseguem aumentar a lealdade dos clientes e sua retengdo ao longo prazo — um
beneficio significativo, uma vez que o custo de conquistar um novo cliente é estimado em trés
a seis vezes mais o custo de manter um cliente. O servico de pds-venda € uma importante
ferramenta, pois permitem reunir informacGes sobre os clientes, suas necessidades e
acompanhar o desempenho dos seus produtos e servicos.

Ainda, de acordo com esse autor, empresas de sucesso alinham seus processos internos
em torno das expectativas e da satisfagdo dos consumidores e criam um ambiente voltado para
a retencdo e lealdade dos mesmos. Somado a isso, ha a facilidade de acesso as empresas
diversas, através da Internet, a toda momento e em qualquer lugar. Dessa forma, o cliente tem
seu poder potencializado, pois pode exigir modificacGes nas estruturas de precos, nos canais
de distribuicdo e na maneira como projeta e entrega produtos e servi¢os (SEYBOLD, 2002).

4. SERVICOS

Existem varias defini¢des para o termo “servi¢o” na literatura. Dentre os diversos
significados, tem-se que “servigos sdo qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada”
(KOTLER, 1998, p. 414). Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 28) servigos sao:

Acles, processos e atuacdes, que abrangem todas as atividades
econémicas cujo produto ndo é uma construcdo ou produto fisico, é
geralmente consumido no momento em que é produzido, e
proporciona  valor agregado em formas (conveniéncia,
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entretenimento, oportunidade, conforto ou salde) que sdo
essencialmente intangiveis, de seu comprador direto.

Percebe-se a repeticdo da definicdo de Kotler (1998), onde os autores essencialmente
confirmam a definicéo do servico, ou seja, € um ato ou desempenho essencialmente intangivel
oferecido por uma parte a outra, que ndo resulta em propriedade de fatores de producéo
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Com o processo de inovagdes tecnoldgicas e competicdo acirrada entre as empresas, €
dificil estabelecer vantagens competitivas e estratégicas somente com o produto fisico em si.
Por isso, oferecer servicos de qualidade ¢ uma importante ferramenta para satisfazer os
clientes, j& que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e esperam receber, além de
bens de alto desempenho, servicos superiores intrinsecos ao produto (ZEITHAML; BITNER,
2003).

As 5 dimensdes na visao do cliente

Zeithaml e Bitner (2003, p. 93) Lovelock e Wirtz (2006, p. 347)

Confiabilidade: habilidade para executar o servi¢co prometido de| Confiabilidade:  desempenho  preciso,

modo Sseguro e preciso; digno de confianca;

Responsividade: vontade de ajudar os clientes e de prestar] Responsividade: rapidez e prestimosidade;
servico sem demora

Seguranca: o conhecimento dos funcionérios aliado a simpatia €] Seguranca: competéncia, cortesia,

& sua habilidade para inspirar credibilidade e confianca credibilidade e protecao;

Empatia: cuidado, atencdo individualizada, dedicada aos| Empatia: acesso facil, boa comunicacéo e

clientes entendimento do cliente;

Tangibilidade: aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos,| Tangibilidade: aparéncia de elementos
pessoal e materiais impressos. fisicos.

Quadro 1 — As cinco Dimensdes de Servicos
Fonte: Adaptado de Zeithaml; Bitner (2003, p. 93) e Lovelock; Wirtz (2006, p. 347)

Corroboram com essa afirmacao Zeithaml e Bitner (2003) e Lovelock e Wirtz (2006) ao
descreverem as cinco dimensdes que os clientes analisam para avaliar a qualidade dos
servicos (Quadro 1). Assim, os autores atribuem o mesmo sentido as dimensdes, inclusive
com o uso de palavras similares. Colocam que os consumidores avaliam varios aspectos da
prestacdo de servigos, desde fatores tangiveis, como estrutura fisica, quanto intangiveis, como

empatia dos atendentes ou vendedores. Para que dessa forma, possam analisar, segundo a sua
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percepgdo, Se 0S servicos apresentaram qualidade ou nédo, e se 0s mesmos continuaréo
adquirindo os servicos da empresa.

Nesse contexto, os estudiosos Zeithaml et al (2003 apud LOVELOCK; WIRTZ, 2006)
realizaram uma pesquisa mais extensa sobre as dimensdes, através do método do grupo foco,
para identificar os critérios que os clientes utilizam e analisar a qualidade dos servicos. Esses

autores identificaram dez itens, mencionados no Quadro 2:

Dimensdes genéricas utilizadas por clientes

Dimensao Definicdo Exemplos de perguntas de clientes
Credibilidade Confiabilidade, credibilidade, O hospital tem boa reputacdo?
honestidade do provedor do servigo | A empresa de assisténcia técnica garante seu
trabalho?
Seguranca Isento de perigo, risco ou ddvida Meu cartdo de crédito esta protegido contra uso nao
autorizado?
Acesso Facilidade de aproximacao e contato | E facil falar com o supervisor quando tenho um
problema?
A localizacdo do hotel é conveniente?
Comunicac¢do Ouvir os clientes e manté-los O gerente esta disposto a me ouvir quando tenho

informados em linguagem que eles | reclamacéo a fazer?
possam entender

Entender o Fazer um esforgo para conhecer os | A empresa de mudangas concorda em se adequar ao
cliente clientes e suas necessidades meu horario?
Tangiveis Aparéncia de instalacdes fisicas, As instalacfes do hotel sdo atraentes?

equipamentos, pessoal e materiais de | Os recepcionistas se vestem adequadamente?
comunicagdo

Confibialidade | Capacidade de realizar o servico Minha conta de telefone ndo contém erros?
prometido com seguranga e precisdo | O conserto de meu televisor foi bem feito?

Responsividade | Disposicdo para ajudar clientes e Quando surge um problema, a empresa resolve
prestar servico imediato rapidamente?

Competéncia Apresentar as capacidades e 0 O dentista demonstra competéncia?

conhecimento requeridos para
realizar o servico

Cortesia Educacéo, respeito, consideracdo e | A conduta da comissaria de bordo ¢é agradavel?
simpatia do pessoal do contato As telefonistas sdo sempre educadas ao atender
meus telefonemas?

Quadro 2 — Dimensdes genéricas utilizadas por clientes para avaliar a qualidade de servicos
Fonte: Adaptado de Zeithaml; Parasuraman e Berry (1990 apud LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 48).

Percebe-se que, os clientes estdo mais preocupados com o que adquirem, analisam e
buscam mais do que respostas prontas e acabadas. Assim, conclui-se que a medida que 0s
consumidores estdo mais informados e conscientes do seu ato de comprar, tornam-se mais
exigentes e buscam uma maior qualidade nos servicos e em todas as partes que os envolvem.
Dessa forma, os mercados tiveram que se adequar ou mesmo, antecipar-se as novas

exigéncias e com isso, as empresas passaram a reconhecer a necessidade de ter um elevado
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nivel de satisfacdo de seus consumidores, tanto no que se refere aos seus produtos quanto aos
Seus Servigos.

Porém, Kotler (2000, p. 450) afirma que, mensurar 0 grau de satisfacdo dos clientes
quanto aos servicos prestados é uma tarefa desafiadora, devido as proprias caracteristicas dos
servigos, sdo elas: (1) Intangibilidade. (2) Inseparabilidade. (3) Variabilidade. (4)
Perecibilidade.

Zeithaml e Bitner (2003) citam ainda que, 0s servi¢os possuem carater heterogéneo,
pois um servico a um cliente nunca sera exatamente igual ao que é oferecido a outro, por
esses terem necessidades especificas e interagirem de forma diferente com a prestagdo. Dessa
forma, as empresas ndo conseguem facilmente garantir que seus servigos sejam oferecidos
com uma qualidade consistente, pois depende de fatores que ndo podem ser totalmente
controlados. Por isso, a importancia da padronizacdo no atendimento de acordo com as

necessidades dos consumidores, e na busca para supera-las.

5. METODOLOGIA DA PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

Ja que se trata de uma pesquisa de satisfacdo de clientes, o levantamento de dados
primarios, € fundamental para contemplar o eixo central do artigo. Trata-se de uma pesquisa
quantitativa que tem como caracteristica, a preocupacdo do pesquisador com a medicdo
objetiva e quantificacdo do resultado. Nesse tipo de pesquisa, procura-se impedir distor¢oes
na etapa de andlise e interpretacdo dos dados, isso de certa forma, objetiva garantir as
conclusdes obtidas diante dos dados coletados (MOREIRA, 2002).

A pesquisa é do tipo exploratdria com a coleta dados primérios para elucidar a natureza
real do problema e sugerir possiveis hipoteses e novas idéias para melhorar o relacionamento
com os clientes da empresa. O publico-alvo da pesquisa sdo todos os clientes ativos e sem
pendéncias contratuais com a empresa. A empresa denominada de forma ficticia como TIC é
uma industria que fabrica produtos do segmento de Tecnologia da Informacdo e Comunicacéao
(TIC).

A forma de comercializagdo ocorre por venda direta ou através de revendas indiretas,
sendo que, a prestagdo de servicos de instalagdo e de suporte técnico é realizada por
funcionarios diretos ou terceirizados com o atendimento aos clientes feito de forma remota ou
localmente. Possui aproximadamente 5.000 clientes, de diversos segmentos de mercado e tem,

aproximadamente, 20.000 equipamentos instalados.
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E certificada por 6rgdos auditores mundiais de qualidade e busca o aprimoramento
continuo do sistema de gestdo da qualidade especifico para a industria de TIC. Além da busca
de padrdes mundiais de qualidade e a reducdo de custos, tem o intuito da melhora no
relacionamento entre clientes e fornecedores. Especificamente, junto aos clientes realiza uma
pesquisa anual de satisfacdo para que as diversas areas da empresa consigam promover agdes
de melhorias e de satisfagdo com a marca.

Os principais objetivos da pesquisa sdo apresentar indicadores de satisfacdo dos clientes
nos principais processos da TIC e identificar quais processos serdo priorizados com acdes de
melhorias para aumentar a indicagdo da marca.

A forma de contato com os clientes foi feita através de mensagens eletronicas (e-mail),
utilizando a base de contatos dos clientes, que eram na ordem de 20.000 enderecos
eletronicos. Cada contato recebia um convite e subseqtientes convites como forma de estimulo
a participacao na pesquisa, sendo que cada solicitacdo foi estrategicamente elaborada para que
0 cliente acessasse um ambiente web e assim, realizasse a pesquisa de forma online. O
questionario foi elaborado para ser respondido no ambiente restrito dos clientes, existente no
sitio da empresa TIC, através de um link disponivel no corpo da mensagem, enviada a todos
0s contatos de clientes.

Para cada item do formulario eram possiveis quatro respostas, utilizando a escala Likert
de 4 pontos para e respectivos valores associados: Muito Insatisfeito (1), Insatisfeito (2),
Satisfeito (3), Muito Satisfeito (4) e uma opc¢do N&o se aplica, quando o cliente ndo tinha uma
opinido sobre o respectivo item. Trata-se de uma pesquisa do tipo survey, em que todos 0s
clientes foram convidados a participar. A amostra da pesquisa de questionarios preenchidos
representou 13% do numero total de clientes, ou seja, 648 clientes do total de 5.000. Para se
considerar uma amostra aleatdria, seria necessario ocorrer um sorteio de clientes e estes néo
respondendo, outros seriam sorteados, 0 que poderia tornar inviavel a pesquisa, devido ao
tempo e a falta de perspectiva para conclusdo da mesma, ja que continuos sorteios teriam que
ser feitos dependendo da “disposi¢do” dos clientes em responder aos questionarios. Dessa
forma, mesmo sem a validade tedrica da analise inferencial, 0 modelo logistico criado foi
validado por todos os gestores da empresa TIC — no nivel de Diretoria, Supervisao e Geréncia
— que participaram de reunides para explanacdo do modelo logistico e das técnicas de
pesquisa, reconhecendo que o modelo representava a realidade da empresa na época.

A analise estatistica consistiu de uma parte descritiva (BUSSAB; MORETIN, 2002),
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com a determinacdo das estatisticas descritivas bésicas, e de uma parte, que utilizou 0 modelo
de regressdo logistico (NETER et al., 1990) para a identificacdo dos itens criticos para a
indicacdo da marca. As andlises estatisticas descritivas e inferenciais foram desenvolvidas
com a utilizacdo dos programas Excel e R Language, respectivamente, que possuem a

implementacdo dos métodos estatisticos supracitados.

6. RESULTADOS
6.1.  Analise Descritiva

O perfil dos contatos que responderam a pesquisa, na grande maioria, possui um
relacionamento técnico com a empresa, representando 67% do total e os contatos que se
relacionam para assuntos comerciais representaram 25% das respostas recebidas. Com relacao
a funcdo exercida pelos contatos, a que teve maior participacdo foi a operacional (funcbes
técnicas e administrativas) com 41% de respostas. Os contatos com funcgdes taticas (geréncias,
chefias, coordenacfes e supervisdes) apareceram em 34% das respostas. Com relacdo a
satisfacdo avaliada nos diversos itens da pesquisa, fez-se o agrupamento das categorias em
Satisfacdo (Muito Satisfeito e Satisfeito), Insatisfacdo (Muito Insatisfeito e Insatisfeito) e Ndo

se aplica, conforme apresentado na Tabela 1.

Bloco Item Satisfacéo Insatisfacéo Na&o se aplica
Comercial Vendedor externo 75,2% 8,3% 16,5%
Informagdes passadas 71,8% 7,6% 20,6%
Cumprimento dos acordos 74,5% 8,6% 16,9%
Atendimento pés-venda 72,8% 11,1% 16,1%
Suporte Instalacdo 85,3% 7,1% 7,6%
Rapidez no atendimento 84,4% 13,6% 2,2%
Dominio tec. equip. externa 87,0% 7,4% 5,6%
Dominio tec. equip. interna 87,5% 7,9% 4,6%
Inform. Atendimento 86,0% 9,7% 4,3%
Encerramento 88,1% 8,8% 3,1%
Equipamento Estabilidade & performance 87,8% 9,9% 2,3%
Facilidade de uso dos SFW 82,6% 13,1% 4,3%
Resultados esperados 72,7% 7,3% 20,0%
Outros Manuais 69,9% 18,5% 11,6%
Treinamentos 54,9% 17.2% 27,9%
EAD 54,5% 5,1% 40,4%
Site 62,8% 4,5% 32,7%
Geral 76,3% 9,7% 14,0%

Tabela 1 — Satisfagcdo nos itens avaliados
Fonte: Dos autores (2011)
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Com base na tabela anterior, pode-se destacar: o maior nivel de satisfacdo ocorreu no
Encerramento em Suporte com 88,1%; o menor nivel de satisfacdo ocorreu no EAD em
Outros com 54,5%; o maior nivel de Insatisfacdo ocorreu em Manuais em Outros com 18,5%;
o menor nivel de Insatisfacdo ocorreu no Site em Outros com 4,5%; o maior nivel de
abstencdo ocorreu no EAD em Outros com 40,4%; e o menor nivel de absten¢do ocorreu no
Rapidez no atendimento em Suporte com 2,2%.

Como resultado da indicacdo da empresa obteve-se que 84% dos contatos afirmaram
que recomendaria (sim) o0s equipamentos; outros 15% responderam que talvez

recomendassem e apenas 1% respondeu enfaticamente que nao.

6.2.  Analise com base no modelo logistico

O intuito desta analise é responder ao seguinte questionamento: Quais itens sdo mais
relevantes para satisfacdo dos clientes? Para chegar a este objetivo foi adotado um modelo
logistico que avaliou todos os itens da pesquisa e permitiu modelar a probabilidade de
recomendacdo da empresa com base nas respostas coletadas.

Este tipo de modelo € utilizado quando a variavel resposta é qualitativa com dois
resultados possiveis, por exemplo, a recomendacdo de uma empresa (recomenda ou ndo),
permitindo identificar e quantificar os possiveis itens envolvidos na indicacdo da empresa.
Com o resultado deste modelo pode-se determinar a probabilidade de indicacdo da empresa
com base nas varidveis envolvidas (odds = chance) e permite, também, comparar a
probabilidade da indicacdo em situacOes distintas (odds ratio = razdo das chances). A
expressao do modelo logistico esta apresentada na expressao (1).

" 1
= 1)
1+ e-(bo+b1X1+b2X2 +...+ann)

onde: — 7 € aestimativa da probabilidade de indicagdo da empresa;
— X, € a variavel de entrada i (item do questionario) que explica parte da
probabilidade de indicacdo da empresa; e

— b, € o coeficiente i da respectiva variavel de entrada i.

O odds e odds ratio estdo apresentados nas expressoes (2) e (3), respectivamente.

OddS = L — eb0+b1X1+b2X2+“.+ann (2)

1-7
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odds;
odds,

odds ratio =

@)

onde:

— o0dds é a razdo entre a estimativa da probabilidade de indicacdo da empresa em
relacdo a estimativa da probabilidade de n&o indicacéo; e

— oddsratio € a razdo entre o odds na condicdo 1 com relacdo a condicdo 2. As

condigdes representam combinacdes especificas das varidveis de entrada.

Para construir o modelo, a lista de varidveis analisadas consiste nas respostas dos
questionarios e estas foram testadas como variaveis relevantes do modelo logistico. Para se
chegar ao modelo logistico final, utilizou-se o seguinte procedimento: primeiramente, cada
variavel foi analisada separadamente para verificar a mais significativa; em seguida, com a
varidvel mais significativa no modelo, inseriu-se novamente as outras varidveis para
identificar a segunda mais significativa; e assim, sucessivamente, para a terceira variavel até

ndo existir mais variavel significativa para o modelo.

Bloco Item Coeficiente
Suporte Dominio técnico equipe externa 2,7653
Instalacdo 2,6897

Rapidez no atendimento 2,6542

Equipamento Estabilidade & performance 2,1833
Comercial Atendimento pés-venda 2,0901

Tabela 3 — Coeficientes do modelo logistico
Fonte: Dos autores (2011)

Na Tabela 3 estdo apresentados os 05 (cinco) itens mais significativos na probabilidade
de recomendacdo da empresa, bem como seus coeficientes, que quantificam a contribuicéo de
cada variavel.

Os demais itens pesquisados ndo apresentaram, no modelo logistico, um comportamento
que representasse importancia para a probabilidade de recomendacéo.

Assim, de todos os itens pesquisados, o item “dominio técnico do atendimento
interno” é 0 que mais influencia na satisfacdo dos clientes. Ou seja, a satisfagdo do cliente

por este item especifico aumenta a probabilidade de satisfacdo com a empresa como um todo.
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Os demais itens da Tabela 3 seguem o mesmo raciocinio e todos tem o seu grau de
importancia na influéncia de satisfacdo da empresa.

O modelo também demonstrou que 0s servicos do Suporte sdo 0s que mais
influenciam na satisfacdo geral da empresa, pois possuem trés itens entre 0s cinco mais
representativos. Em seguida, aparece um item referente aos Equipamentos e por ultimo, um
item relativo ao Comercial.

Uma forma de analisar o modelo é por meio da simulacdo das possiveis respostas das
varidveis significativas apresentadas no modelo final e a respectiva probabilidade de
indicacdo da marca associada, conforme se apresenta na Tabela 2.

A Tabela 2 demonstra que quando ndo houver insatisfagdo em nenhuma das variaveis
(itens), ha 97% de chance do cliente recomendar a empresa e, em termos de chance (odds), ha

aproximadamente 31 vezes mais chance de indicar a marca do que ndo indica-la.

Atendimento Estabilidade Rapidez no x Dominio Probabilidade Odds  Odds
apoés a venda P & atendimento Instalagao tec. do de Indicac¢éo | NI
erformance Help Desk

Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito 96,9% 30,79 0,03
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito 79,2% 3,81 0,26
Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito 77,6% 3,47 0,29
Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito 68,4% 2,17 0,46
Satisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito ~ Satisfeito 67,6% 2,09 0,48
Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito 66,0% 1,94 0,52
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito 30,0% 0,43 2,33
Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito 21,1% 0,27 3,73
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito  Satisfeito 20,5% 0,26 3,87
Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito 19,6% 0,24 4,10
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito 19,3% 0,24 4,17
Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito  Satisfeito 19,1% 0,24 4,25
Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito 17,9% 0,22 4,58
Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito  Satisfeito 12,8% 0,15 6,80
Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito 12,0% 0,14 7,33
Satisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito  Insatisfeito 11,6% 0,13 7,60
Insatisfeito Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito 2,9% 0,03 33,13
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito  Satisfeito 2,8% 0,03 34,33
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito 2,6% 0,03 37,03
Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito  Satisfeito 1,8% 0,02 54,98
Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito 1,7% 0,02 59,29
Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito Insatisfeito  Satisfeito 1,6% 0,02 60,35
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito  Insatisfeito 1,6% 0,02 61,44
Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito 1,5% 0,02 65,09
Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito  Insatisfeito 0,9% 0,01 108,00

Tabela 2 — Probabilidade de indicagdo de marca associado
Fonte: Dos autores (2011)
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Caso ocorra uma insatisfacdo numa das variaveis significativas, a probabilidade cai para
72% em média; por exemplo, ao se analisar o item “Atendimento apds a venda” a
probabilidade de indicacdo seria de 79,2%, com o item “Conhecimento técnico do Help
Desk”, seria de 66,0%. Em termos de chance, a média equivale a 2,5 vezes maior a indicacao
com relagdo a ndo indicacdo quando o cliente estiver insatisfeito com apenas um dos cinco
itens.

A probabilidade de recomendacdo cai para 18% em média no caso de insatisfacdo com
duas variaveis e com insatisfacdo em trés variaveis, a média é de 2%. Assim, percebe-se em
ambos 0s casos, que as chances de ndo indicacdo sdo maiores que as chances de indicagéo,
representando em meédia 4,4 e 50,4 vezes, respectivamente. Ainda na Tabela 2, pode-se
identificar a pior situacdo possivel que é simultaneamente a insatisfa¢do nos itens: “dominio
técnico do Help Desk”, “Instalagdo” e¢ “Rapidez no atendimento”. Nessa simulagdo, a
probabilidade de ndo recomendacdo da marca é 108 vezes maior que as chances de

recomendagéo.

7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo, de analisar o nivel de satisfacdo dos clientes de uma industria que fabrica
produtos do segmento de Tecnologia da Informacdo e Comunicacgéo foi atingido. Percebeu-se
que a satisfacdo foi em geral 76,3%, sendo que a maior satisfacdo identificada foi relativa ao
item suporte (encerramento) com 88,1% e a pior satisfacdo no EAD com 54,5%. A maior
insatisfacdo € relativa ao item Manuais com 18,5%. Com esse resultado fica a duvida, se o
cliente recomendard a marca. Para tanto, realizou-se uma anélise com base no modelo
logistico, que demonstrou por um lado, se ndo houver insatisfacdo hd uma chance de 97% do
cliente recomendar a empresa. Por outro lado, se houver a insatisfacdo em trés itens, a
probabilidade de ndo recomendacdo da marca é 108 vezes maior que a chance de
recomendagéo.

Sugere-seque a TIC busque atuar junto a area tecnica, pois a essa area demonstrou
prospectar a imagem da empresa como um todo. Sendo que, o servi¢o de suporte também
apontado como essencial para percepcdo de satisfagdo, estd diretamente ligado ao dominio
técnico. Alem disso, na anélise descritiva, verificou-se que o maior indice de insatisfagdo diz
respeito aos Manuais, 0 que talvez acarrete em maior dependéncia dos clientes aos servicos de

suporte. Entdo, outra proposi¢éo seria atuar em melhorias na elaboragdo dos manuais, enfim,
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proceder a uma verificagdo dos motivos pelos quais estes obtiveram o maior nivel de

insatisfacdo junto aos clientes da TIC.
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CUSTOMER SATISFACTION USING THE LOGISTIC MODEL AND
DESCRIPTIVE PERSPECTIVE

ABSTRACT: This paper aims to analyze the level of customer satisfaction in an industry
(ICT), which manufactures of the segment of Information and Communication Technology.
As a methodological design, the article is characterized as a literature; it is still a case study
because the focus is to analyze the satisfaction level of ICT industry. The results are presented
in two analyzes: Descriptive and based on the logistic model. Of all the items surveyed, the
"technical mastery of domestic service" is what most influences customer satisfaction. In the
descriptive analysis, it was found that the highest rate of dissatisfaction with regard to
manuals, which may entail greater reliance on customer support services. Then, another
proposition would work on improving the preparation of manuals.
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