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RESUMO

Nos dias atuais em que o consumidor tem cada
vez mais conhecimento de seu poder e os érgaos
de defesa do consumidor estiao a cada dia mais atu-
antes, o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC)
passa a desempenhar uma func¢io de grande im-
portancia dentro das empresas. Nesse contexto, este
artigo objetivou verificar se a prdtica da terceirizagao
interfere na qualidade percebida pelo cliente usud-
rio que utiliza o SAC por telefone. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa exploratéria por meio de
um levantamento com 184 entrevistados e com as
55 empresas apontadas pelos mesmos, sendo que
os dados resultantes foram tratados através de téc-
nicas estatisticas. Para efeito da pesquisa, trés as-
pectos do SAC foram considerados: os operacionais
(contato telefénico), os humanos (atendimento) e
os da empresa (responsivos). Na amostra
pesquisada, observou-se que esses aspectos quan-
do tratados individualmente, apenas um, aquele

relativo aos aspectos humanos, apresenta indicios

de haver maior satisfaciao do cliente usudrio do
SAC. Relativamente aos outros dois aspectos: os
operacionais e os da empresa - os resultados en-
contrados indicam que néo h4 influéncia na satis-
facdo do cliente usudrio quanto a natureza do SAC
(préprio, terceirizado ou misto). Agora, quando
os aspectos de atendimento (operacionais e huma-
nos) sio considerados um fator dnico, os resulta-
dos apontam uma diferenca significativa indican-
do uma maior satisfagao dos respondentes quando

atendidos por SAC préprio.

Palavras-chave:
Servico de atendimento ao consumidor. Satisfa-

¢ao do cliente. Terceirizagdo. Marketing.

ABSTRACT

Nowadays customers have a growing knowledge
of their strong decision purchase power and
Consumer protection laws are very active. Therefore,

Customer Service (CS) is assuming an important
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position inside the enterprises. This article is an
attempt to verify if outsourcing interferes on Cal/
Center customers’ perceived quality. An exploratory
research was carried out considering 184 interviewers
and 55 enterprises indicated by themselves. All
results were treated by Statistical analysis
techniques. The research considered three aspects
of CS: the operational (telephone support),
the humans (assistance) and the enterprise
(responsiveness). In the researched sample, it was
noticed that only the human aspect shows better
indexes of customer satisfaction on insourcing
Customer Services, when the three aspects were
individually studied. On the other two aspects
there is no influence on customer satisfaction if
the CS nature varies (insourcing, outsourcing or
mixed). However, when assistance (operational
and human) aspects are combined in one factor,
there is a large increase on customer satisfaction

when they are assisted by an insourced CS.

Key-words:
Customer assistance service. Customer satisfaction.

Outsourcing. Marketing.

RESUMEN

En los dias actuales en que el consumidor conoce
cada vez mds su poder y las instituciones de defensa
del consumidor estin cada vez mds activas, el
Servicio de Atencién al Cliente (SAC) desempena
una funcién de gran importancia dentro de la
empresa. En ese contexto, este articulo tuvo como
objetivo verificar si la tercerizacién interfiere en
la calidad que el cliente usuario percibe cuando
accede al SAC por teléfono. Para esto se realizé
una investigacién exploratoria con 184 entrevis-
tados y 55 empresas que ellos indicaron; los datos
resultantes se procesaron mediante técnicas
estadisticas. A los efectos de la investigacién, se
consideraron tres aspectos del SAC: los operacionales
(contacto por teléfono), los humanos (Atencién)
ylos de la empresa (responsivos). Cuando la muestra
investigada trat6 estos aspectos individualmente
se observé que apenas uno, el que se refiere a los
aspectos humanos, presenta indicios de una mayor
satisfaccién del cliente usuario del el SAC propio.

Con relacién a los demds aspectos —los operacionales

y los de la empresa — los datos indican que la
naturaleza del SAC (propio, tercerizado o mixto)
no influye en la satisfaccién del cliente usuario.
Pero cuando los aspectos de atencidn (operacionales
y humanos) se consideran como un factor tnico,
los resultados indican una diferencia significativa
que revela mayor satisfaccién de los respondientes

cuando son atendidos por el SAC propio.

Palabras-clave:
Servicio de atencién al cliente. Satisfaccién del

cliente. Tercerizacién. Marketing.

1 INTRODUCAO

O Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC) estd cada dia mais presente na vida moder-
na, sendo dificil encontrar-se atualmente um pro-
duto ou servi¢o que ndo possua um canal de co-
munica¢ao cliente-empresa.

O tratamento dispensado pelos SAC’s aos
seus usudrios tem gerado vdérias situagoes des-
critas pela midia, geralmente de forma negativa
ou ir6nica. Em revistas que tratam de questoes
atuais e do cotidiano das pessoas, o assunto tem
sido periodicamente abordado. Na revista Veja
SP , por exemplo, em sua cronica quinzenal,
Walcir Carrasco (2006) expoe suas dificulda-
des em seu contato com um SAC e associa esses
percalcos A prética da terceirizagio adotada pe-
las empresas. Reclama da maneira fria e impessoal
do tratamento.

Outro fato muito curioso é que entre to-
dos os assuntos abordados na revista, essa crénica
recebeu 8% do total dos comentdrios dos leito-
res, o que demonstra o quanto esse assunto inco-
moda de forma geral as pessoas.

Nesse contexto, o objetivo deste artigo ¢é
verificar a influéncia da terceirizacio do Servico
de Atendimento ao Cliente por telefone (SAC

receptivo) na satisfacio do cliente usudrio.

2 ORELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Levitt (1986, p. 12) ensina que “o propé-
sito de uma empresa é conseguir e manter clien-

tes [...] eles ndo compram coisas, compram solu-

RBGN, Sdo Paulo, Vol. 9, n. 25, p. 81-95, set./dez. 2007



Servigo de Atendimento ao Cliente Terceirizado ou Préprio? Uma Andlise da Satisfagdo do Cliente Usudrio

¢Oes para seus problemas”. E mais adiante com-
pleta: “criar melhoria significa saber o que os cli-
entes pensam o que seja a melhoria. Isso precede
tudo o mais na empresa’.

A perspectiva de Marketing tradicional
sempre privilegiou a conquista de clientes, rele-
gando a manutenc¢ao dos clientes para um plano
inferior. Nesse panorama, as empresas preocupa-
das com a conquista de novos clientes concen-
tram suas for¢as nesses provdveis consumidores
potenciais e assim tém freqiientemente negligen-
ciado os j4 existentes. O valor desses clientes para
essas empresas fica minimizado e sua colaborac¢io
para os lucros permanece esquecida. Sua satis-
fagdo continua ¢é julgada como certa e, dessa
forma, negligenciada (VAVRA, 1993). Uma
maior prioridade na reten¢io dos clientes do que
na conquista de novos deve ser adotada jd que é
menos oneroso a manutengio dos clientes atuais,
do que a conquista de novos. Nos mercados con-
siderados maduros, que crescem a taxas peque-
nas, a perda de clientes pode ser desastrosa.
Dessa forma, a lealdade do cliente, quando tem
como base a sua satisfacio genuina e continua, é
um dos maiores ativos que uma empresa pode
obter (ENGEL et al, 2000).

Entre uma empresa e um cliente existe um
relacionamento que dificilmente termina com a
venda do produto e em grande parte das relagcoes
de troca, o relacionamento, na realidade, torna-
se mais intenso apds a venda. As empresas devem
reconhecer rapidamente que é preciso adminis-
trar seu relacionamento com os clientes. E para
isso é necessdrio cuidado com aquilo que distin-
gue um relacionamento: o correr do tempo. “Para
o vendedor é o fim do processo; para o compra-
dor é o inicio”. (LEVITT, 1986, p. 117).

Complementando as colocagées acima,
observamos em Stone e Woodcock (1998) que
administrar a lealdade do cliente é componente
critico em Marketing, pois ela se desenvolverd com
o tempo se os parametros desse relacionamento
forem planejados e implementados adequadamen-
te. Nesse contexto, a fidelizaciao do cliente a2 mar-
ca adquire um papel importante, podendo-se des-
crever a fidelidade como um estado mental, um

conjunto de atitudes, crencas, desejos, entre ou-

tros, que poderdo beneficiar a empresa quando
analisados.

Por outro lado, quando insatisfeitos, os
clientes demonstram ter um enorme poder
destrutivo. Mais de 90% deles niao se animario
apenas em reclamar, mas simplesmente trocario
de fornecedor e ainda levario sua insatisfacao aos
ouvidos de outros clientes potenciais. Assim, per-
der um cliente pode ser mais lesivo do que pare-
ce (VAVRA, 1993).

Os esforgos de marketing dirigidos ao cli-
ente depois de efetuada a compra, o chamado pés-
marketing, beneficia o relacionamento entre a
empresa e o cliente independentemente dele ter
ou nio ficado satisfeito com o resultado de uma
decisao de compra. Para manter os clientes, tor-
na-se importante que as empresas demonstrem
cuidado e preocupagio com eles apds a compra,

o que inclui:

* Envidar esfor¢os para a manutencgio do cli-
ente satisfeito, mesmo apds a compra;

* Procurar garantir a recompra;

* Medir constantemente a satisfagio do cli-
ente;

* Informar aos clientes sua importincia para

a empresa.

As colocagbes de Sheth etal (2001), apre-
sentadas acima, explicitam bem as atividades que
podem e devem ser desempenhadas pelos Servi-

¢os de Atendimento ao Cliente das empresas.

3 O SERVICO DE ATENDIMENTO AO
CLIENTE (SAC)

Quando a revista Selecoes de Reader’s
Digest veiculou na década de 4.0 uma publicida-
de que divulgava um endereco postal para rece-
ber sugestdes, questionamentos e até reclamacoes,
tornou-se uma das pioneiras no Brasil na instala-
¢a0 de um canal de comunica¢ao com o cliente.
Mas o movimento consumerista nos EUA, surgi-
do na década de 60, fazia com que o cliente nao
s6 pedisse mais informagoes, mas sim as exigisse.
Como também nio bastava ter o melhor preco, era

necessirio, igualmente, ter a melhor qualidade.

|83
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Dessa forma, estava estabelecida a neces-
sidade da cria¢do de canais eficientes de comuni-
cacio com o consumidor (PYLORIDIS et al,
1998).

Com a criagao do PROCON-SP em 1976,
foi possivel a visualizagido de dados estatisticos de
reclamagées, os quais, em 1978, apontavam que
41% das reclamacoes eram relativas a alimentos.
Em vista dessa realidade e coerente com o com-
promisso com o consumidor, a primeira empresa
a criar um canal direto de didlogo com o consu-
midor foi a Nestlé. Naquele ano, foi criado o
Centro Nestlé de Informagbes ao Consumidor
(ZULZKE, 1991).

Os 6rgaos de defesa do consumidor, bem
como a promulgacio do Cédigo de Defesa do
Consumidor em 1990, sob a Lei n° 80%8, pro-
vocaram mudangcas na relagio empresa / consu-
midor, praticamente obrigando as empresas a ins-
talarem servicos de atendimento ao cliente. Em-
bora nenhuma lei obrigue a empresa a manter um
servico de atendimento ao cliente, de acordo com
informagées do Departamento de Defesa e Pro-
tecdo aos Direitos do

Consumidor (DPDC), este se apresenta
como um diferencial competitivo num mercado
cada vez mais exigente (SANTANA, [2005?]).

Para o futuro desenvolvimento das idéias
contidas neste trabalho, faz-se imperioso que al-
guns conceitos operacionais sobre o Telemarketing
Receptivo (dentro do qual se encontra o SAC)
sejam explicitados. O Telemarketing Receptivo
tem a funcio de auxiliar o cliente em diferentes

necessidades tais como:

* A busca de informacao;

* A efetivagio de algum servico (dgua, luz,
telefone);

* A compra e encomenda de produtos;

* A realizagio de uma reclamacio;

* O fornecimento de uma sugestio;

* O processamento de pedidos;

* A solicitagio de informagées diversas;

* O acompanhamento de entregas;

* Os agendamentos;

* As alteragoes de cadastro entre outras.

Para que seja estruturado um bom atendi-
mento receptivo, algumas condi¢ées sao essenciais

(MANCINI, 2001). Por exemplo:

* O dimensionamento do volume de cha-
madas;

* A sua distribuicao;

* A sua quantifica¢io;

* O perfil dos profissionais atendentes;

* O desenvolvimento de programas motiva-

cionais.

Como foi apontado acima, existem muitos
aspectos importantes num Ca// Center, mas por
detrds de todos eles encontra-se o ser humano que
define as estratégias, abordagens, demonstrando
criatividade e flexibilidade para contornar situagoes
que nio podem ser resolvidas através do contato
impessoal com uma médquina. Cada contato com
o Call Center pode ser considerado um “momento
da verdade” no relacionamento da empresa com o
cliente e deve ser aproveitado como tinico. E quando
o cliente deseja ter a melhor aten¢io, o melhor
servico, a melhor resposta. Por isso, definir o pro-
fissional adequado a equipe pode ser o diferencial
entre o sucesso e o fracasso (MANCINI, 2001).

O SAC tem por objetivo abrir um canal
de comunicagio direto entre a empresa e os seus
clientes, possibilitando-lhes emitir opinides ou
fazer sugestoes sobre os produtos ou servigos co-
locados 4 sua disposigio. E o érgio responsivel
para ouvir os anseios dos clientes, permitindo as-
sim maior transparéncia nos assuntos comerciais.
Proporciona ainda um acesso fécil ao didlogo com
profissionais que irdo orientar ou encaminhar os
clientes aos especialistas, buscando a melhor so-
lugao aos problemas apresentados (IPEN, 2005).

As empresas tém ciéncia de que precisam
de seus clientes para continuar existindo e o con-
sumidor tem se mostrado cada vez mais exigente,
uma vez que seu acesso as informagdes aumenta a
cada dia, 20 mesmo tempo em que aumenta a dispu-
ta com a competi¢do pelo cliente. Nesse cendrio,
a criagao de um canal que promova o amplo rela-
cionamento entre o cliente e a empresa é de suma

importincia (PYLORIDIS et al, 1998).
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Corroborando com esses autores, Leite
(199%7) menciona que hd um aumento do “senso
critico” dos clientes, que estao mais maduros e
conscientes e, estimulados pelo Cédigo de Defe-
sa do Consumidor, estio realizando suas transa-
¢oes com as empresas que verdadeiramente satis-
fazem suas necessidades, afastando-se daquelas que
nio o fazem.

A economia mundial estd sendo conduzida
por pessoas que percebem que o sucesso duradou-
ro s6 poderd ser conquistado por meio da satisfa-
¢ao do cliente; afinal é ele quem paga as contas.
Além disso, atualmente os clientes possuem um
leque maior de opgdes e se tornam mais dificeis
de se contentarem (ROBBINS, 2005). Por isso
as empresas que querem continuar no mercado
devem dar o primeiro passo em relagdo ao consu-
midor, abrindo-lhes suas portas, ouvindo o que
pedem e, com a possibilidade desse didlogo, di-
minuindo as tensées entre cliente e empresa e,
mesmo que nio eliminando o conflito, possibili-
tando um processo de ajustamento entre as par-
tes (ZULZKE,1991).

E importante para a companhia que o cli-
ente procure a reparacgio da falha diretamente com
ela, o que reforga o interesse nos mecanismos de
verificaciao de satisfacio do consumidor e de co-
leta de reclamagées. Quando hd insatisfacio, a
empresa deve estar preparada para lidar com isso
(GIANESI; CORREA, 1994,).

Reclamagées sdo partes nio solicitadas do
processo de escutar o cliente e possibilitam mui-
tas oportunidades. Dentre elas destacam-se: a
identificagdo de pontos fracos, a corre¢do de pro-
blemas, a recuperagao do cliente e o incentivo a
sua fidelidade. Se a organiza¢io nio se mantém
na defensiva em relagdo as queixas dos clientes,
mas, ao invés disso, procura enxergar em cada uma
delas uma oportunidade de aprendizagem, ela
poderd conseguir recuperar clientes e obter uma
fidelidade de longa duragao. As empresas que
possuem visdo colocam-se na posicio do cliente,
tentando entender o problema e soluciond-lo, e,
além disso, se dispéem a compensar eventuais
perdas. Quando o cliente reclama é porque se sen-

te lesado e quer justica (WALKER, 1991).

Quanto 4 importancia do SAC, Barlow e
Moller (1996) também escrevem que a empresa
deve valorizar e utilizar estrategicamente as infor-
magcoes recebidas através dele transformando cli-
entes insatisfeitos em satisfeitos e que é necessaria
uma mudang¢a nas empresas, para que estas co-
mecem a ver as reclamagées formuladas pelos cli-
entes como presentes, abrindo, dessa forma, um
meio de interagio com o cliente como beneficio
mutuo, cliente e empresa. A inten¢io é demonstrar
que as reclamagées podem ser usadas como ferra-
mentas estratégicas, possibilitando o exame de como
as empresas podem mudar suas atitudes com rela-
¢do ao cliente que reclama, estabelecendo o valor
do que eles tém a dizer, as técnicas para tanto e as
sugestdes para transformd-los em parceiros.

Zilzke (1991) aponta as vantagens para a
empresa e para o cliente no estabelecimento de

um Servico de Atendimento ao Cliente:

Vantagens para o cliente:

* Acesso direto 4 empresa, sem o desgaste
de peregrinar por iniimeros ramais;

* Didlogo com profissionais que, além de
conhecerem tecnicamente os produtos,
tém empatia com os consumidores e nao
sao avaliados pelos resultados das vendas;

* Possibilidade de obter informacoes antes
da compra;

* Facilidade de obter orientagido pés compra;

* Seguranca na opgao da compra, pois sabem
que necessitando, um setor especializado
estard disponivel para ajudé-los;

* Oportunidade de influenciar no processo
industrial ao expressar suas ddvidas, necessi-
dades, sugestoes e insatisfagbes, contri-
buindo assim para o aperfeicoamento do
mercado;

* Possibilidade de desenvolver sua assertivi-

dade e habilidade de negociagao.

Vantagens para a Empresa:
* Estabelecimento de lealdade & marca, pelos
aspectos de seguranca transmitidos ao con-
sumidor e pelos efeitos do marketing de

servigos;
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* Instituigio de um sistema de pesquisa didrio;

* Estabelecimento de uma comunicagio per-
sonalizada;

* Possibilidade de diferenciar a empresa frente
ao concorrente pela facilidade de acesso;

* Possibilidade de complementar o controle
de qualidade com as percepgdes do usudrio;

* Recebimento de informagées capazes de
subsidiar as dreas de marketing;

* Atualizagao sobre as tendéncias do mer-
cado;

* Funcionamento como vidlvula de escape
de tensio, o que evita longos e desgastantes
processos judiciais;

* Possibilidade de estrutura¢io de um banco

de dados.

Ao abordar o que se pode esperar de um
atendimento eficiente ao cliente, Freemantle
(1994.) explora as razoes pelas quais as empresas
falham nesse quesito, baseando-se em duas no-
¢oes fundamentais: o atendimento ao cliente re-
sume-se em realizar corretamente algumas coisas
simples e esse processo depende de uma boa ad-
ministracio. Porém muitas empresas malogram
nesse ponto porque concentram seus esfor¢os no
produto e no desempenho financeiro, relegando
o cliente ao plano secundirio.

Para que o SAC possa atuar intensamente
no estreitamento da relagio entre a empresa e seus
clientes e servir como ferramenta de feedback, ve-
rificando as novas tendéncias e expectativas do
mercado consumidor, é preciso implementar um
servico de atendimento cuja fungao seja conside-
rada estratégica dentro da empresa, contando com
profissionais competentes e preparados para res-
ponder rapidamente as questoes do cliente. Um
SAC, com bom desempenho, significa a manu-
tencio pela empresa de uma politica de comuni-
cagao eficaz tanto com seu publico externo (cli-
entes) quanto com interno (colaboradores), esta-
belecendo, quando necessério, a corregiao de rumo
com o objetivo de garantir a satisfagdo do cliente.
Mas para a sua atuagdo estratégica é necessario
estar ligado diretamente ao centro das decisées
da empresa (presidéncia ou diretoria), visando

garantir a eficdcia necessdria ao seu bom desem-

penho. Preferencialmente esse servigo deve ser
gratuito (SANTANA, [2005?]).

Refor¢ando a importancia da proximida-
de com o cliente, Giangrande e Figueiredo (199%)
colocam que a impessoalidade da comunicacio
deve ser deixada de lado e isso somente acontece-
ra se for feita ao vivo, permitindo que ambas as
partes sintam, e nio somente ougam, O que O cli-

€nte tenta passar.

4. A PERSPECTIVA DE SERVICOS

Os chamados servigos cobrdveis sao aque-
les componentes de servicos que sio passiveis de
valoragido e fazem parte do faturamento da em-
presa. Os servigos ocultos sao aqueles que servem
de suporte as aquisi¢oes ou que vém agregados a
elas, seja treinamento de uso, atividades de
logistica, fornecimento de informagées, entre
outros, e podem ou nio ser cobrados. Mas inde-
pendentemente dessa cobranga, as empresas co-
megaram a notar sua importancia para desenvol-
Ver € manter uma vantagem competitiva susten-
tdvel (GRONROOS, 2004.).

Possibilitando uma ampliagdo da perspec-
tiva exposta hd pouco, Zeithaml e Bitner (2003)
observam que oferecer servigos aos clientes com
qualidade ¢ primordial para a construgio de rela-
cionamentos. Servicos aos clientes sio aqueles
prestados em apoio ao grupo de produtos princi-
pais da empresa. Estdao profundamente ligados a
responder indagacoes, lidar com reclamagées e
agendar manutengdes e consertos.

Segundo Albrecht (1992) a qualidade do
servigo depende do modo como ela é percebida
pelo cliente. Dessa forma, para os objetivos deste
trabalho, um atendimento com qualidade nem
sempre se refletird num cliente satisfeito, prin-
cipalmente no caso do nio atendimento ao seu
pleito.

Bucci (2005) menciona que clientes satis-
feitos sao mais leais, tendendo a comprar mais. E,
j4 que a satisfagdo, assim como a qualidade, estd
nos olhos de quem vé, a melhor forma de identifi-
car essa satisfa¢io é perguntando aos usudrios. Esta
assertiva vem corroborar o objetivo desta pesquisa

que ¢ identificar a influéncia da terceirizagao do
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SAC das empresas sobre a satisfagdo dos clientes, a
partir de constatacgdo direta junto a estes.

Ainda, para fins deste trabalho, qualidade
de servigo ou de um produto é “qualquer coisa
que o cliente perceba que ela seja” (GRONROOS,
2004, p. 85). Pode-se definir satisfacao do clien-
te como sendo uma avaliagdo feita por este, rela-
tiva a um determinado produto ou servico que
contemple, ou no, suas necessidades e expectati-
vas. Quando h4 falha nessa conjugacio de se ir ao
encontro das necessidades e expectativas do cli-
ente, ocorre insatisfagio com o produto ou servi-
¢o (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Os clientes fazem uso de dois critérios
bdsicos para avaliar subjetivamente a diferenca
entre expectativas e resultados. Um critério é a
avaliacao objetiva do desempenho do produto ou
servigo, o outro critério seria as emogodes da expe-
riéncia do consumo e suas respostas afetivas (pré
ou contra) ao produto ou servigo como um todo.
Para o processo de mensuragio estar completo,
ambos os critérios devem ser levados em conside-
racio (ENGEL et al, 2000).

O cliente julga sua satisfagao ou insatisfacao

de trés modos distintos, conforme quadro abaixo:

portantes qualquer um deles poderd ser funda-
mental para a satisfacio e fidelidade do cliente
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Dos trés tipos de contatos de servigo (re-
moto, pessoal e telefénico), é o contato telefoni-
co que se insere no objetivo deste trabalho. Nele,
h4 a possibilidade de variagdo do desempenho
durante a interacio, sendo o tom da voz, o co-
nhecimento do funciondrio e a efetividade / efi-
cdcia do tratamento das questées do cliente crité-
rios fundamentais para a qualidade dos servigos
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Finalmente, Grénroos (2004.) aborda o con-
ceito de recuperagio que ¢é satisfazer os clientes a
despeito da falha, bem como manter, e possivel-
mente aprimorar, a qualidade de relacionamento
de longo prazo para reter clientes lucrativos de longo

prazo, em vez dC poupar custos no curto prazo.

5 OS ASPECTOS DA TERCEIRIZACAO

Terceiriza¢ao é um neologismo derivado
da palavra terceiro que pode ser definido como
uma técnica de administragio por meio da qual

se interpde um terceiro, geralmente uma empre-

1. Desconfirmagao positiva

O desempenho ¢ melhor do que o esperado

2. Confirmagao simples

O desempenho equivale as expectativas

3. Desconfirmagdo negativa

O desempenho ¢é pior do que o esperado

Quadro 1 — Julgamento da satisfagio ou insatisfagao do cliente.

Fonte: Adaptado de Engel ez 2/ (2000).

O consumidor responde de vérias formas
a insatisfa¢do, dependendo de seu grau de des-
contentamento e do tipo de produto. De acordo
com Mowen e Minor (2005), pesquisadores iden-
tificaram cinco comportamentos de reclamacio
do consumidor, conforme quadro 2.

Para o cliente a impressao mais marcante
acontece no momento do contato com a empre-
sa, ou no denominado “momento da verdade” que
ocorre quando hd interagao: cliente-empresa. Mas

apesar dos primeiros contatos serem os mais im-

sa, na relaco tipica de trabalho (empregado versus
empregador) (CAVALCANTE JR.,1996).

Hitt ez a/ (2002) adicionam o ingrediente
“valor” ao tema, quando dizem que a terceirizagio é
a compra de uma atividade de um fornecedor exter-
no capaz de gerar valor, ressaltando-se ainda que
a tendéncia A terceirizagio prossegue em ritmo acele-
rado. Comungando com essa Ultima assertiva,
Leiria e Saratt (1996) escrevem que dificilmente
é possivel pensar em uma empresa que nao tenha

parte de suas atividades realizadas por terceiros.
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1. Nao fazer nada ou reclamar diretamente a empresa

1.1 Esquecer o ocorrido € nao
fazer nada

1.2 Reclamar com o gerente

1.3 Voltar ou telefonar e exigir que
o gerente se responsabilize pelo
ocorrido

2. Deixar de comprar da empresa e convencer outros a0 mesmo

2.1 Decidir ndo mais comprar da
empresa

2.2 Divulgar ao circulo familiar e de
amigos a ma experiéncia

2.3 Persuadir circulo familiar e de
amigos a ndo se relacionar com a
empresa

3. Declarar-se em publico frente a terceiros

3.1 Reclamar a 6rgdo de defesa
do consumidor

3.2 Pronunciar-se a imprensa

3.3 Agir judicialmente contra a
empresa

4. Boicotar a empresa

5. Abrir uma outra empresa como alternativa

Quadro 2 —Tipos de atitude frente 4 reclamacao.

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2005).

A prética da terceirizagao constitui-se em
um amplo conjunto de alteragdes das relagoes
laborais buscando sua flexibilizag¢ao, incorporan-
do-se aos poucos & vida econdmica e juridica de
muitos paises. A terceirizagido pertence ao rol de
medidas que procuram adequar as relagdes de
emprego as modificacbes que surgem no sistema
de producao (CHAHAD; ZOCKUN, 2002).

Segundo a visao de Hitt ez 2/ (2002), o
motivo principal da terceirizagdo ¢é que poucas
empresas dispéem dos recursos e capacidades
requeridos para alcangar uma superioridade com-
petitiva em todas as atividades primdrias e de
apoio. Ao fomentar uma pequena quantidade
de competéncias essenciais, a empresa aumenta a
sua probabilidade de desenvolver uma vantagem
competitiva. Ao terceirizar as atividades periféri-
cas, concentra-se nas areas onde é capaz de gerar
valor.

Chahad e Zockun (2002), analisando a
realidade brasileira, afirmam que o principal mo-
tivo para a terceirizagdo é a busca por redugio de
custos. A decisao pela terceirizagdo traz em seu

bojo alguns outros fatores como:

« A eliminacio de etapas de produgio que
possibilita redugdo dos custos operacio-
nais;

+ A permissdo para a diminui¢ao do espago
fisico e do capital de giro, levando a um
aumento da capacidade de producio;

» A possibilidade de reduc¢io de tempo na
producio desde a origem até o produto
acabado sem o embaraco das atividades
intermedidrias;

+ Ainfluéncia positiva na exceléncia do pro-

duto final, quando bem sucedida.

Todos esses pontos somados poderio levar
a um maior poder de competi¢ao de um produto
ou servigo no mercado.

Silva (199%) alerta que, embora sendo
importante, o custo nio deve ser o inico ou pri-
mordial determinante da adogao da terceirizagio,
pois hd necessidade de se garantir um ganho de
qualidade ou, pelo menos, a manutengio dessa
qualidade, aliada & melhoria dos custos. Mas a pres-
sdo dos custos sobre o terceirizado faz com que,

aos poucos, haja diminuicao de sua qualidade, pois
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o esforco em manter os custos inicialmente acer-
tados acaba se refletindo numa menor qualidade
de sua matéria-prima, que é a mao-de-obra. Es-
creve, ainda, que a maior vitima da terceirizagao
nas empresas é sua drea de servicos, mencionan-
do: alimentacio, servicos médicos, seguranga, lim-
peza dentre outras.

Especificamente quanto aos Servigos de
Atendimento ao Cliente (SAC), seus sistemas de
operagdo podem ser divididos em: in-house (pré-
prio) com gestao, pessoal, local, equipamentos e
sistemas internos, ou terceirizado com trés mo-
dalidades de implantagao: total, parcial ou mista.

No caso da implantagdao da terceirizagio
total, a mao-de-obra, o local, os equipamentos e
sistemas sdo de responsabilidade do prestador de
servigos (terceirizado).

Quando da implantacao parcial, existem
duas possibilidades: a prestadora de servigos
terceirizada (para efeitos deste trabalho, denomi-
na-se como terceirizadora (cliente) a empresa que
toma servigos de outra prestadora de servigos, a
empresa que realiza esses servigos) fornece a mao-
de-obra, a qual trabalha nas instalagées da toma-
dora de servigos (terceirizadora) ou a equipe da
tomadora de servigos desloca-se para trabalhar nas
instalacoes da prestadora de servigos (terceirizada).

Existe, ainda, a modalidade mista na qual
a infra-estrutura (local, equipamentos e sistemas)
pode ser da prestadora de servicos (terceirizada)
ou da tomadora de servicos (terceirizadora) e a

mao-de-obra estaria amalgamada entre o pessoal

de ambas (MANCINI, 20071).

6 METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos, foi
feita uma pesquisa exploratdria em trés etapas. Na
primeira, foram realizadas entrevistas individuais,
semi-estruturadas, com especialistas da drea, para
obtenc¢io de maior familiaridade com o assunto,
identificacdo de aspectos relevantes a serem con-
siderados e contribuicio para a elaboragio dos
questiondrios das etapas seguintes.

Na segunda etapa, foi utilizado o mérodo
de levantamento de campo, por meio de questio-

nirio entregue para 352 alunos de pés-gradua-

Gao0 lato e stricto sensu da Universidade Municipal
de Sao Caetano do Sul - IMES (amostra nao-pro-
babilistica intencional). Desse total, original-
mente previsto, foram descartados 39 referentes
ao pré-teste.

Portanto foram considerados 313 questi-
ondrios que geraram um retorno de 205 questio-
nérios, fornecendo uma taxa de resposta total de
65,5%. Desses 205 questiondrios recebidos, 21
foram invalidados por conta da falta de alguns
dados ou impossibilidade de contato com a em-
presa apontada, perfazendo um total de 184 ques-
tiondrios incluindo 52 respondentes que disse-
ram nio ter se utilizado dos servicos de Atendi-
mento do Cliente por telefone, no periodo
pesquisado. Assim, a amostra contou com 132
questiondrios vélidos que apresentaram a indica-
¢io de 63 empresas cujos SACs foram acessados.

O questiondrio desta etapa da pesquisa,
apresentado de forma reduzida no Apéndice A,
foi elaborado com questées relativas aos aspectos
operacionais (pergunta 6, composta de 4. itens);
aos aspectos do atendente (pergunta 7, composta
de 5 itens); aos aspectos da empresa ou responsivos
(pergunta 8, composta de 7 itens) e uma questio
relativa 4 nota geral (pergunta 10).

Na terceira etapa, foi realizado novo levan-
tamento de campo, por meio de entrevista por
telefone, junto as 63 empresas apontadas nos 132
questiondrios vdlidos da primeira etapa acima
descrita. Dessas empresas, 55 aceitaram partici-
par, informando as caracteristicas de seus SACs,
particularmente no que diz respeito a condi¢io
de préprio ou terceirizado e, neste caso, sobre o

grau de terceirizagao.

7 RESULTADOS DA PESQUISA

Dos 184 questiondrios recebidos na segun-
da etapa da pesquisa, 52 (28, 26%) tiveram uma
resposta negativa a pergunta se jd haviam utiliza-
do os servicos do SAC por telefone, no periodo
pesquisado e 132 (%71,74.%) tiveram uma resposta
positiva a mesma questao.

O alto indice de respostas positivas vem
corroborar a respeito da importincia que o Aten-

dimento ao Cliente tem assumido nos dias de hoje.
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Dentre todos os possiveis motivos que levam
o cliente a buscar um contato com o SAC, em
primeiro lugar encontra-se a “Reclamacio”, apon-
tada por 4.8,4.8% dos respondentes; e em segun-
do lugar encontra-se a busca por “Informacio” com
28,79% dos consultados. Essas duas causas soma-
das perfazem uma média de %7%7,27% das motiva-
¢oes de procura do SAC. Em seguida, surge “Soli-
citagao” com 21,21% dos motivos, sendo que “Su-
gestdes” e “Elogios” sdo encontrados em niveis
despreziveis. Quando solicitados a indicar “ou-
tros” motivos que possam ter ocasionado o con-
tato, nada foi apontado pelos respondentes.

Para nossa amostra, utilizamos a soma das
notas dadas aos 5 itens da pergunta 7 que variam
de 5 a 50; aos 7 itens da pergunta 8 que variam
de 7 a 70; aos 4 itens da questdo 6 que variam
de 4 a 40 e a nota geral da questiao 10 que varia
detaro.

Foi realizada uma Andlise Fatorial dos trés
aspectos considerados do SAC, identificando-se
apenas dois fatores: um relativo ao atendimento
em geral (questoes 6 ¢ 7), que passamos a deno-
minar Fator Atendimento e outro relativo a
empresa (questdo 8), que doravante serd deno-
minado Fator Empresa.

O primeiro fator encontrado (Fator Aten-
dimento) explica 66,09% da variancia e o segun-
do fator (Fator Empresa) explica 8,63%, sendo
que, juntos, ambos explicam %74.,%72% da variincia
total. A anilise dos resultados da Andlise Fatorial
realizada indica que os respondentes consideram
os aspectos operacionais e humanos do atendi-
mento como um Unico fator, nao havendo distin-
¢ao entre eles, representando para os respondentes
uma coisa Gnica.

Devido a natureza quantitativa da pesqui-
sa, foram formuladas hip4teses para serem testa-
das a partir da aplicagdo de métodos estatisticos.

Essas hipdteses sdao apresentadas a seguir:

Hi = existem diferengas entre as respos-
tas, em fungdo das empresas possuirem SAC pré-
prio, terceirizado ou misto, quando comparadas
entre si, considerando-se as avaliacoes individu-
ais de cada empresa, independente do ndmero de

vezes que a empresa foi citada.

Para efetuarem-se os testes relativos a esta
Hipétese foram feitas as comparagoes considerando-
se individualmente os 132 questiondrios validos.

Os resultados apresentados pelos testes
estatisticos realizados: Fator Atendimento (per-
guntas 6 e 7), p=0,2831, teste ANOVA; Fator
Empresa (pergunta 8), p=0,34.4.2, teste ANOVA;
Pergunta 6 (contato telefénico), p=0,1433,
teste Kruskal-Wallis; Pergunta % (atendente),
p=0,4783, teste ANOVA; Pergunta 10 (nota ge-
ral), p=0,204.0, teste Kruskal-Wallis, nos permi-
tem rejeitar a Hipdtese H1 , o que significa que se
considerados os 132 questiondrios validos indivi-
dualmente nao hd diferencas nas avaliacoes dos
usudrios do SAC por telefone entre as empresas
que possuem SAC préprio, misto ou terceirizado

para todas as questoes testadas.

Hz2 = existem diferencas entre as respostas,
quando comparadas apenas as empresas com SAC
préprio ou terceirizado, considerando-se as avali-
acodes individuais de cada empresa, independente
do nimero de vezes que a empresa foi citada.

Nessa abordagem, foram considerados todos
os 132 formuldrios vilidos individualmente, mas
foram excluidas as empresas com SAC misto, uma
vez que nio é possivel afirmar se o atendimento
que resultou na avaliagio foi realizado por pro-
cessos préprios ou terceirizados. Os niveis de
significAncia encontrados nos testes realizados:
Fator Atendimento (perguntas 6 ¢ %), p=0,4.64.4,
teste t; Fator Empresa (pergunta 8), p=0,6166,
teste t; Pergunta 6 (contato telefonico), p=0,6514,,
teste t; Pergunta %7 (atendente), p=0,3707%7 , teste
t; Pergunta 10 (nota geral), p=0,7995, teste
Mann-Whitney, nos permitem rejeitar a Hipéte-
se H2 para todas as questoes testadas, indicando
que se considerados os 132 questiondrios vilidos
individualmente nao hd diferencas nas avaliacoes
dos usudrios do SAC por telefone entre as empre-

sas que possuem SAC préprio ou terceirizado.

H3 = existem diferengas entre as respos-
tas em fun¢ao das empresas possuirem SAC pré-
prio, terceirizado ou misto quando comparadas
entre si, utilizando uma nota média para as em-

presas citadas mais de uma vez.
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Para se proceder aos testes relativos a essa
Hipétese, assumiu-se que tratar os questiondrios
individualmente significaria dar um peso maior
para a avaliacdo das empresas analisadas, pois al-
gumas delas foram citadas em mais de um questi-
ondrio, o que poderia influenciar no resultado.

Assim, foi considerada apenas uma nota
para cada empresa que foi lembrada mais de uma
vez, a qual foi obtida através da média das notas
dadas a essas empresas no total de questiondrios em
que foram citadas. Por meio desse critério, foram
consideradas 55 empresas e os niveis de significAncia
encontrados nos testes realizados: Fator Atendi-
mento (perguntas 6 ¢ 7), p= 0,1183, teste ANOVA;
Fator Empresa (pergunta 8 ), p = 0,6154, teste
ANOVA; Pergunta 6 (contato telefonico), p = 0,4.227,
teste Kruskal-Wallis; Pergunta %7 (atendente), p =
0,2038, teste ANOVA; Pergunta 10 (nota geral),
p =0,394.7, teste Kruskal-Wallis, nos permitem
rejeitar a Hipdtese H3 testada, indicando que

nao hd diferencgas entre as empresas pesquisadas.

H4 = existem diferencgas entre as respos-
tas quando comparadas apenas as empresas com
SAC préprio e terceirizado, utilizando uma nota
média para as empresas citadas mais de uma vez.

Para se efetuar o teste da Hipdtese acima,
como alternativa, foram excluidas as empresas com
SAC misto e comparadas apenas as empresas pro-
prias com as empresas terceirizadas, numa amos-
tra de 34. empresas, uma vez que nas empresas de
SAC misto nao se sabe se o processo de atendi-
mento foi terceirizado ou préprio, o que dificulta
o estabelecimento de parAmetros dessas notas.

Os niveis de significAncia encontrados nos
testes realizados: Fator Atendimento (perguntas
6 e %), p=0,24.04, teste t; Fator Empresa (per-
gunta 8), p =0,7915,
tato telefonico), p =0,1561, teste t; Pergunta 7

teste t; Pergunta 6 (con-

(atendente), p =0,086%, teste t; Pergunta 10 (nota
geral), p =0,3925, teste Mann-Whitney, nos per-
mitem rejeitar a Hipétese H4.  testada para as
questdes 6 (contato telefébnico); 8 (empresa) e 10
(nota geral), demonstrando nio haver diferencgas
nas avaliagées dos usudrios do SAC por telefone
entre as empresas que possuem SAC préprio ou

terceirizado relativamente a essas questoes.

Com relagio a questdo 7 (atendente), os
resultados encontrados no teste t realizado de-
monstram que hd indicios de diferengas entre as
empresas pesquisadas, pois, flexibilizando-se o
nivel descritivo de um modo nio tio rigoroso (p
= 0,086%), pode-se dizer que hd, nessa forma de
abordagem, um indicativo de que o atendimento
das empresas com SAC de funciondrios préprios
obteve um resultado mais favorivel.

Hair etal (2005, p. 32%), mencionam que
“algumas situagoes aceitam um nivel de probabi-
lidade menor de cerca de < 0,10, mas a maioria
exige um nivel de < 0,05”. Porém como histo-
ricamente a comunidade cientifica adota um ni-
vel descritivo de 5%, seria indicado um estudo
maior que envolvesse mais empresas, para que se

pudesse melhorar esse nivel descritivo até 5%.

Hp = existem diferencas entre as respos-
tas, quando se considera como SAC préprio as
empresas que possuem mais de 50% de funcio-
ndrios préprios e como SAC terceirizado as em-
presas que possuem mais de 50% de funciondri-
os terceiros, utilizando uma nota média para as
empresas citadas mais de uma vez.

Para se verificar essa Hipétese e aplicando
o critério nela proposto, foram realizados testes na
amostra que se agrupou em 34 SAC’s préprios e
21 SAC’s terceirizados.

Para se testar essa Hipétese, foram realiza-
dos testes estatisticos e para os aspectos da ques-
tdo 6 (contato telefbnico), p = 0,1125, teste t;
questdo 8 (empresa), p = 0,6836, teste t e ques-
tdo 10 (nota geral), p = 0,24.66, teste Mann-
Witney, a Hipétese Hs  foi rejeitada, demons-
trando que nido hd diferencas nas avaliagoes dos
usudrios do SAC por telefone entre as empresas
que possuem SAC préprio ou terceirizado relati-
vamente a essas questoes.

Com relagio a questdo 7 (atendente), os
resultados encontrados no teste ANOVA, (p=
0,1018), demonstram que hd indicios de que
poderd haver diferencas entre as empresas pesqui-
sadas, pois, de acordo com Hair et al (2005,
p-327), flexibilizando-se o nivel descritivo de um
modo nao tao rigoroso, pode-se dizer que hd, nessa

forma de abordagem, um indicativo de que a ava-
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liagao do atendimento das empresas com SAC de
funciondrios préprios obteve um resultado mais
favordvel.

Quanto aos resultados do teste realizado,
considerando como Fator Atendimento os aspec-
tos operacionais e humanos do atendimento (per-
guntas 6 e 7), ficou evidenciado um resultado sig-
nificativo (p = 0,006, teste t) de que, nas con-
digcoes testadas, quando a empresa possui SAC
de funciondrios préprios hd uma melhor avalia-
¢io por parte dos entrevistados e, dessa forma,

nao se pode rejeitar a Hip6tese Hs.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Encerrando este trabalho exploratério, é

possivel formular as seguintes hipdteses:

Hipdtese A: a prdtica da terceirizagdo in-
terfere na satisfagio do cliente usudrio quanto ao

Aspecto Humano (atendente).

Hipétese B: o Fator Atendimento, com-
posto pelos aspectos operacionais e humanos,
influencia uma avaliagdo mais positiva dos entre-
vistados quanto ao SAC constituido por funcio-

ndrios préprios.

Hipétese C: os demais aspectos do SAC
(operacionais e da empresa), considerados isola-
damente na pesquisa, nio influenciam a satisfa-

¢ao dos consumidores usudrios do SAC.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA DE CAMPO

PESQUISA SOBRE A SATISFACAO DO USUARIO COM O SERVICO PRESTADO POR UM SAC

1. Alguma vez vocé se utilizou do Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC) por telefone? (preencha o campo vazio
correspondente & sua resposta com um “X”)

|| Sim | | Nao — encerre a pesquisa

Agora sempre tendo em mente essa sua tltima ocorréncia (necessidade/ questao/ problema) com o
SAC por telefone, por favor, responda ao solicitado abaixo:

2. Hé quanto tempo isso aconteceu? (preencha o campo vazio correspondente a sua resposta com um “X”)

|| até 6 meses | | mais de 1 ano e 6 meses a 2 anos

| | mais de 6 meses até 1 ano | | mais de 2 anos

| | delanoal anoe 6 meses

3. Qual foi a ocorréncia (motivo/ necessidade/ questdo) que o levou a esse contato? (preencha o campo vazio
correspondente a sua resposta com um “X”)

| | fazer reclamagdo | | fazer elogio | | fazer solicitagao
| | fazer sugestdo | | buscar informacdes | | Outros. Qual?
4. Qual foi essa ultima empresa contatada? 5. Para qual produto ou servigo?

Sempre pensando nessa sua experiéncia de contato com o SAC, indique o quanto discorda ou
concorda com cada frase, atribuindo uma nota entre I e 10 pontos. Para sua orientagio, observe na escala
de notas abaixo que quanto mais discordar da frase, menor deverd ser a nota e quanto mais concordar com
a frase, maior devera ser a nota.

Escala de Notas

Discordo Totalmente 1 2 3 |4 5 16 |7 8 |9 |10 Concordo Totalmente

6. Especificamente quanto ao contato telefonico, vocé diria que:

NOTAS

6.1 Foram necessarios poucos contatos para ter sua ocorréncia (necessidade/ questio/ problema)
resolvida.

6.2 Foram necessarias poucas tentativas para completar seu primeiro contato (telefone estava ocupado,
a linha caiu).

6.3 Foi atendido rapidamente e ndo houve necessidade de desligar o telefone por demora de atendimento
(abandono de ligagéo).

6.4 Ficou satisfeito com a média do tempo gasto durante o(s) atendimento(s)
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7. Quanto ao atendente, vocé diria que:

NOTAS

7.1 Mostrou disposigdo, cortesia e boa vontade.

7.2 Demonstrou competéncia e conhecimento.

7.3 Proporcionou um tratamento acolhedor, caloroso e pessoal.

7.4 Demonstrou capacidade em ouvir e compreender sua ocorréncia (necessidade/ questdo/ problema).

7.5 Prestou as informagdes necessarias com clareza

8. Quanto a empresa, vocé diria que:

NOTAS

8.1 Preocupou-se com suas necessidades.

8.2 Resolveu sua ocorréncia (necessidade/ questao/ problema).

8.3 O prazo estipulado para atendimento de sua ocorréncia (motivo / necessidade/ questio) lhe agradou.

8.4 Cumpriu os prazos fixados.

8.5 A solugdo apresentada lhe agradou / satisfez.

8.6 O atendimento recebido afetou positivamente a imagem da empresa.

8.7 Compraria novamente esse produto ou servico dessa empresa.

correspondente & sua resposta com um “X”)

9 Ainda quanto a empresa, houve necessidade de retorno da empresa a sua ligagdo? (preencha o campo vazio

|__| Sim, houve necessidade e a empresa retornou minha ligagao.

|__| Sim, houve necessidade e a empresa NAO retornou minha ligagao.

| | Nao houve necessidade.

correspondente a sua resposta com um “X”)

10. Considerando o conjunto do atendimento dé uma nota para o SAC dessa empresa. (preencha o campo vazio

1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

11. Quais os principais motivos que o levaram a atribuir a nota acima?

Motivo 1:

Motivo 2:

Motivo 3:

12. Sexo | | Masculino || Feminino

13. Idade | |de20a30 | [31a50 | | mais de 51

14. Estado Civil | | Casado/ Unido Estavel || Separado/ desquitado / divorciado

| | Solteiro || Viavo
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