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Andlise e caracterizacdo das reclamacodes e o impadatisfacdo dos Clientes

Sumario
Num mercado cada vez mais global, o consumidootese cada vez mais exigente,
activo, curioso, contribuindo para que este quasdoencontra em situacfes de

insatisfagcdo procure novas experiéncias de compia, se limitando e contentando

apenas com a primeira experiéncia adquirida.

Neste sentido, a realizacdo deste trabalho no ardhitese do Mestrado de Gestédo tem
como objectivo a andlise e a elaboracao de retastduie permitam identificar os motivos
de reclamacéo dos clientes numa empresa de telagagdes moveis. Tera ainda, como
objectivo identificar os principais factores deatisfacdo dos clientes quer com a forma
de resolugdo dada a sua reclamacdo, quer com &dgpgippresa, que comercializa o

servico prestado.

Apés a andlise detalhada da satisfacdo dos clieitteser efectuado um plano de
propostas para melhorar a satisfacdo dos mesnabisvaehente as formas de resolucao.

Cada vez mais, as reclamacgdes devem ser vistas @gma@ue acrescenta valor para a
empresa no sentido, em que estas fornecem infoemagiportantes sobre a percepcéao
que o cliente tem sobre o servico que lhe foi poEst Através destas informacgdes, e
guando analisadas, permitira a empresa melhomz pesformance e a sua maneira de se
relacionar com o cliente. A analise mais detalhdas reclamacdes permite a empresa

identificar a area a que se refere a reclamacaua aausa.

Por estas razdes e devido as novas exigénciasngoroaor do futuro é cada vez mais
importante que as empresas conhecam a opinido alss ciientes, quer estes sejam

clientes satisfeitos ou insatisfeitos, antecipasel@-dando resposta as suas necessidades.
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Abstract

In an increasingly global market, the consumer fome more and more demanding,
active, curious, thus contributing to - wheneveroheshe feels dissatisfied — the search
for new shopping experiences, without being stachrttotally satisfied with just his or

her first experience achieved.

From this standpoint, this work under the thesiMakter of Management aims analysing
and elaborating reports which will allow to idegtthe reasons for customer complaints
in a mobile telecommunication company. In additibalso aims at identifying the main
factors which contribute to customer dissatisfacggher in the way his or her complaint
has been fulfilled or with the company which prasdhe service.

After a detailed analysis of customer satisfactiarplan with proposals about how to

improve his or her satisfaction concerning the wafyesolution will be made.

Increasingly, complaints should be seen as songethist adds value to the company in
the sense that they provide important informatiboud the perception the client has on
the service that was rendered to him or her. THidhg information, and analyzed will
allow the company to improve its performance asdway of relating to the client. A
more detailed analysis of claims allows the compangentify the area referred to in the

complaint and its cause.

For these reasons, and due to the new demandseafotisumer in the future, it is
increasingly important for companies to pay attamtto customers, whether they are

satisfied or not, anticipating and responding &irtheeds.
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Sumario Executivo

Com o passar do tempo, o consumidor tornou-se magente face ao processo de
aquisicdo dos produtos/ servicos devido a uma afedda vez maior, tanto em
quantidade como diversidade, no mercado, aliaddt@scdes de mudanca de perfil do
consumidor, ja ndo se contenta com um servico megdigelo contrario, o consumidor
exige que este seja um servi¢co adequado as susssitzzles e que seja um servico cada

vez mais personalizado.

A par desta mudanca do perfil do consumidor, aeslacle também evoluiu no que diz
respeito as “ferramentas” que existem ao disparatsumidor que permitem ao mesmo
ter acesso aos seus direitos e deveres de umaranedq@da, bem como aos varios tipos
de informacéo existente sobre produtos, consunsdtees, etc. Uma dessas ferramentas
que assiste aos direitos do consumidor e que mioso8ltempos tem vindo a registar um

aumento na sua utilizacao é o livro de reclamacdes.

Esta ferramenta tornou-se num dos meios mais psagccomuns para o consumidor
apresentar ou registar queixa, sendo obrigatOsnaapresenca em varios locais, como
restaurantes, lojas, clinicas, entre muitos owgtabelecimentos. Para além de ser uma
ferramenta para o consumidor, também €& importaate @ empresa, na medida em que
através desta a empresa tem conhecimento do guenakeé pode identificar pontos/areas

que nao estdo bem e melhoréa-los.

Sendo a satisfacdo dos clientes um dos pontos-@aeeque qualquer empresa consiga
sobreviver num mercado cada vez mais competititcatamento das reclamagfes € um
dos mecanismos relevantes e a considerar pelasssmsprE por este motivo que as
reclamacfes devem ser analisadas por dizerem tespeisatisfacdo dos consumidores

relativamente ao servigo/ produto comercializado.

Relativamente a estrutura da tese, numa primeitg,pefectua-se um resumo sobre a
literatura da temética relativa ao comportamenteasumidor e também sobre o ponto

de vista da empresa em particular das reclamacdes.
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E importante analisar o comportamento do consumidar medida em que este é
frequentemente o ponto de partida para o surgimdatoeclamacdo. Neste sentido,
investigou-se sobre varios autores cujas obrassanalb poder de decisdo de compra do
consumidor, a reaccdo do consumidor no processocpoypra (principalmente as
decisbes que o consumidor toma quando ndo estiegta)i e 0 ponto de vista das
empresas, ou seja, como as empresas devem reagial ea sua atitude perante as

reclamacdes que séo recepcionadas.

O cliente esta perante uma situacdo de satisfatgaiisfacdo quando tem uma percepcao
diferente daquela que esperava obter apds ter mhswm produto/ servigo. Este pode

ficar satisfeito ou insatisfeito. Caso as expegsatido consumidor sejam inferiores a
performance do produto/ servigo, este encontraesanpe uma situacdo de insatisfacéo

gue pode manifestar por diversas reaccoes, easeretlamar na empresa.

Numa segunda parte, perante as reclamagbes qudesds pelos consumidores
insatisfeitos, realizou-se o tratamento destas c@ijectivo de analisar as reclamacdes e

analisar as causas/ motivos de insatisfacdo daunuder.

Estes dados séo obtidos através das reclamacdstadaeg e através de um inquérito
realizado periodicamente aos clientes para postanalise com recurso aos programas
Excel e SPSS.

Neste sentido, também € importante saber quaisrdéveis que estdo correlacionadas
entre si e que contribuem para a satisfacdo/ sfagfio dos consumidores, como é
exemplo, a forma como a reclamacdo é solucionadapidez com que é dada uma

solucéo ao cliente e por fim a forma como é resjglango mesmo.

Nas conclusdes e perante a analise das reclamagi@ssvariaveis que mais contribuem
para a satisfacdo do cliente, ira sugerir-se osgugodera fazer de forma a minimizar o
namero de reclamacodes. Estas sugestdes referencasoa particulares, onde foram
identificadas areas com um maior numero de recléese a casos mais generalistas em
que ndo representando um numero igualmente elesad@clamacdes recepcionadas,

contribuem para a insatisfacao do cliente.
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1. Definicdo do contexto do problema

Actualmente o consumidor ao ter varias opcdes dmlles no mercado, vé-se
confrontado com um leque variado de oferta, pele cabe as empresas antecipar as
respostas a sua procura e as suas necessidadedanais importante, quando se trata

de uma empresa, cujo negocio é a comercializac@ndeem intangivel (servicos).

Neste caso, torna-se mais complexo saber o quesurador pensa, uma vez que cada
consumidor tem uma percepcao diferente de todosut®s consumidores sobre o
servico que Ihe esta a ser prestado. Por se tlatam servico, de um bem intangivel em
que o consumidor ndo pode “ver, provar, sentirjrany cheirar” antes de comprar, a sua
percepcao de qualidade em relacdo ao mesmo, teraeda mais subjectiva, variando

de pessoa para pessoa e baseada em diferenteseSatd@scolha.

Neste sentido, a empresa, para além de antecipa@spgstas aos consumidores, deve
averiguar se o seu actual consumidor se encontisfea com a oferta dada pela
empresa e com o servico prestado pela mesma. Umeios que permite a empresa ter
acesso a este tipo de informacédo é atraves darat@lmode varios questionarios ou

surveys e através do registo de reclamacotes eflectyeelo consumidor.

Por isso, € necessario que cada empresa tenhaauticallpr atencdo as queixas dos seus
consumidores para além de concentrar os seus @sferg manter a sua satisfacédo e
fidelizagdo. A empresa ndo devera colocar entragesliente se este quiser apresentar
uma queixa uma vez que, para a empresa represeat@portunidade para melhorar a

sua prestacdo e continuar a garantir que o clipatmaneca fiel a empresa, apesar de

naquele particular momento ele se encontrar dedadogpela prestacédo dos servicos.

Muitas empresas precipitam-se ao tirar conclusfagas, no que diz respeito ao numero
de queixas que tém nos seus registos. Ao pensaremap existem reclamacoes, muitas
vezes por dificultarem ao cliente reclamar, as esgs pensam que estdo a prestar um
servico de boa qualidade e que os clientes estffegtas. No entanto, existem situacdes

em que os clientes tomam a deciséo de trocar deesenpem reclamar.
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E por isso que se torna tdo importante para as esaprdarem igual atencido e
importancia as reclamacodes efectuadas pelos diantiependentemente da forma como
as reclamacdes foram apresentadas. Ou seja, gaeerselivro de reclamacgdes, quer
através de associagfes de defesa do consumiddravesade uma ficha interna (fichas
de reclamac0Oes internas presentes nas lojas oospdatcontacto com os clientes) as

reclamacfes devem ser todas prioritarias.

E a capacidade que a empresa tem em ouvir os lgEnies sobre as suas preocupacdes e
as suas queixas que poderdo, reduzir o descontmtamos mesmos e fazer com que

estes permanecam fiéis a empresa, e ndo a troquesmmg@ outra da concorréncia.
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2. Apresentacédo da Empresa
2.1. Vodafone

O Grupo Vodafone é uma empresa de telecomunicagdgeis com maior presenca a

nivel mundial.

Cada vez mais a Vodafone se destaca por ser uradapeaglobal de comunicacdes capaz
de responder a todas as necessidades dos cligngsseja de natureza mével ou fixa

(voz e internet) e Televiséo.

A Vodafone tem como viséo: “sermos o lider em cacagdes num mundo cada vez
mais interligado, ajudando os nossos Clientes aetim 0 melhor partido de cada

momento”.

Em Portugal a Vodafone €, desde o inicio da sueigedtie, uma referéncia no mercado
nacional das telecomunicac¢des, bem como na ar@zowacdo, imagem de marca e na

orientacédo e satisfacao dos Clientes.
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2.2. Vodafone em Portugal

Em 1992 foi criada a Telecel (actualmente Vodafgreyocando um desenvolvimento
do mercado celular portugués e consequentemente alter@cdo no panorama das

telecomunicagcbes moveis em Portugal.

Em Janeiro de 2001 passou a denominar-se por T&edafone, sendo que no mesmo
ano passou a designar-se por Vodafone em Outubr20d&, apds um processo de

migracdo da marca bem conseguido.

A Vodafone Portugal € 100% detida pelo Grupo VodefdEsteve cotada em bolsa, na
Euronext Lisboa, desde Dezembro de 1996 até Mai20@8, sendo uma das empresas
que apresentou maiores capitalizacbes na Bolsauge@da e uma das maiores

valorizacdes desde a sua entrada em bolsa.

A Vodafone ao entrar num mercado onde apenas apeuaw operador estatal,
transformou a visdo das pessoas relativamentdedorte celular, que era visto como um
bem muito caro, e que, consequentemente sO as hitam acesso a esse tipo de bens,
devido a terem um elevado poder de compra. Nest&lsga Vodafone veio demonstrar
que era possivel que todas as pessoas tivessesp axesste bem, provocando um

desenvolvimento das telecomunicacfes moveis patagu

Ao pertencer a um grupo com a dimenséo da VodaBroep Plc, permitiu que fosse

possivel oferecer aos clientes precos mais convostitnovos servicos e equipamentos
melhores e mais diferenciados, constituindo assira teferéncia no mercado portugués
das telecomunica¢des, onde a inovacdo, a imagemadsa, bem como a orientacéo e
satisfacdo dos clientes, estdo sempre presentste Memento, em Portugal, a Vodafone
tem uma base de cerca de 5,6 milhdes de Cliemesspondendo a mais de um terco do

total de clientes de servigos moveis.
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A — ANALISE SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Kotler e Armstrong (1991)as vendas de uma empresa provém de dois tipos de
clientes: novos consumidores e os consumidoresigteates. Normalmente € mais
dificil e oneroso atrair novos consumidores do mpa@ter os ja existentes. Por isso, para
manter os consumidores ja existentes a melhor maameimanté-los satisfeitos. As
empresas ao manterem os consumidores satisfedoger varios beneficios, entre eles,
0s consumidores irdo continuar a comprar os prefgovicos de uma forma continua,
irdo falar favoravelmente acerca dos produtos/sesvia outras pessoas, irdo prestar
menor atencdo a concorréncia e a infinita publagdaxistente no mercado. Como

consequéncia irdo ainda comprar outros produtosegana empresa.

Neste sentido, também para Engel, Blackwell e Mih{2000f as empresas deverdo
fazer um maior esforgco na retencao de clientedptestes clientes uma maior prioridade
sobre a conquista de novos clientes. Isto porgistesx algumas vantagens em manter 0s
clientes ja existentes do que atrair novos clien@sando os mercados ja estdo
consolidados e encontram-se com pouco crescimeatomanter um cliente ja existente
torna-se mais vantajoso. Pelo que, o “maior actigo® uma empresa pode ter € a

lealdade do consumidor que esta satisfeito compae=a.

Assim, perante a insatisfacdo dos consumidoregngsesas deverdo esforcar-se para
gue novos casos de insatisfacdo ndo surjam e ragmiros ja existentes. As empresas
deverdo ter em atencdo as reclamacgdes recebidagaedo-as como algo que ajude o
desenvolvimento da empresa e ndo como um fardavédrdas reclamacdes as empresas

podem aprender e melhorar a sua performance. (K2089)

Ainda segundo Kotler (2009)a empresa devera incentivar os consumidores a
reclamarem. Para além de os encorajar a reclanaar&prestar atencdo também aqueles
que ndo reclamam, uma vez que ha muitos consursidpre nunca chegam a dizer a

empresa que estao insatisfeitos, abandonando apesmpresa sem demonstrarem a sua

insatisfacao.

! Principles of marketing — Pagina 155
2 Comportamento do consumidor — Pagina: 180
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Da mesma opinido é Barlow and Méller (199@jue enuncia que as empresas em vez de
tentarem reduzir o numero de reclamacdes, devez@ b contrario, deverdo encorajar

0s seus clientes a reclamarem, pois s6 assim sabepde os consumidores querem.

No entanto, muitas empresas induzem aos seus cmwessob varias formas para nao
reclamarem. E exemplo disso, as pessoas ndo sabedsne como reclamar, muitas

vezes as empresas nao disponibilizam facilmentedodo consumidor reclamar ou

entdo, ndo sabem a quem devem encaminhar as slsasaedes. E também exemplo, o
facto de que o acto de reclamar acarreta um incéorpaga o consumidor, quando as
empresas so recebem reclamacdes numa determinada hessa hora o consumidor ndo
esta disponivel para fazer a reclamacao e é ingigad preencha um formulario que por

sua vez pode ndo ser aquilo que esta a espera.

O facto de ndo haver um acompanhamento quando ctamegdes sdo efectuadas
também é uma forma de o consumidor ndo se sertivado para reclamar, uma vez que
as empresas que tem um sitio préprio para o codsurdeixar a sua reclamagéo por

vezes nada fazem em relagéo a essa reclamacéo.

Neste sentido, segundo Engel, Blackwell e Mini@@0f, € melhor para a empresa que
os consumidores facam as suas reclamacdes, poisoroidor que faz a sua reclamacéo,
na sua maioria continua a comprar 0 Sservigo/produdgmparado com 0S outros
consumidores que ndo fazem reclamacdes e que simge abandonam a empresa.
Ainda como desvantagem dos consumidores ndo redam#& que as empresas
desconhecem o que aconteceu e ndo sabem a raadgupkb consumidor decidiu n&o

voltar a comprar o produto/servico.

No entanto, muitas empresas desencorajam os sesisnigores a fazerem reclamacoes,

ndo percebendo o valor que as mesmas trazem parprasa.

% A complaint is a gift: using customer feedbaclaasrategic tool — Pagina 59-64
4 Comportamento do consumidor — Pagina: 180
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Neste caso, e habitualmente a comunicacdo “bocaca’ ladquire um maior destaque
uma vez que esta é negativa e tem uma maior irdia@&o comportamento de compra de

outros consumidores.

Seguido da reclamacdo em si, a publicidade negdbwea a boca” pode ser muito
prejudicial, especialmente quando o consumidor dfam reclamacdo e ndo obtém

feedback por parte da empresa.

Neste caso, a publicidade negativa “boca a boitd’ser mais intensa comparativamente
quando o consumidor ndo faz nenhuma reclamacaoafomsando este meio para

manifestar a sua insatisfacao.

Neste contexto surge um novo conceito, o concedtoador percebido. Este conceito &
entendido como a percepcado que o cliente tem daaf@momo foi tratado durante a
resolucdo da reclamacéo, se foi respeitado, sditicpe os procedimentos utilizados
foram justos e se a decisdo tomada foi justa. t8en&@o se verificar a hostilidade em

relacdo a empresa tende a aumentar.

11
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3. Revisao da Literatura

Num mercado cada vez mais global, competitivo e cantos ciclos de producao, as
empresas tém de direccionar as suas estratéga pansumidor, isto €, ndo importa
apenas vender, mas sim entender e prever o compota bem como as acc¢des dos
consumidores. Dada a ampla oferta existente noadeyams consumidores estdo cada
vez mais exigentes, mais conscientes das suahasabpcdes e tém uma variedade de
ofertas iguais ou melhores dadas pela concorréRoa.isso, € necessario que cada
empresa entenda e conheca o “seu” consumidor paega@ar a sua sobrevivéncia/

continuidade no mercado.

Assim, analisar o comportamento do consumidor mal getdo importante como analisar
o comportamento/ atitudes do consumidor quando iesttisfeito com um produto/

servico, uma vez que 0 sucesso das empresas demendmatisfacdo dos seus
consumidores. Deste modo, iremos analisar algutmemuque escreveram sobre este

tema.

A satisfacdo ou insatisfacdo € mais que uma simpészdo performance/ desempenho
e qualidade do produto ou do servico. Esta é infliaela por expectativas que o
consumidor ja tem previamente do produto/ servigmo refereMichael Solomon
(2009)?

Ainda segundo este autor, de acordo com o “Model@€dnfirmacado de Expectativas”,
0s consumidores formam opinides sobre a performatxeproduto baseado em
experiéncias anteriores que tiveram com o prodido eom indicacdes que tiveram de

familiares e/ou amigos sobre 0 mesmo, o que implicaerto nivel de qualidade.

Quando a performance do produto/ servigco esta ael@acom aquilo que o consumidor
esta a espera, 0 mesmo nao pensa muito acercauwtd@sevelando ter um sentimento
agradavel e de satisfacdo. No entanto, caso arpenfice do produto/ servico falhe em
relacdo a perspectiva inicial que o consumidor teste ira desenvolver um sentimento

negativo.

® Consumer Behavior: buying, having, and being -n#413-415
12
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3.1. Processo de Decisdo de Compra

Comparam-se em seguida algumas ideias de diveusmes sobre o processo de tomada
de decisdo, nomeadamente os factores de influénoieno se processa a sua sequéncia

na percepcao dos consumidores.

SegundcEngel, Blackwell e Miniard (2008)ao contrario do que se pensa, a tomada de
decisdo por parte dos consumidores envolve um @mpprocesso de tomada de
decisdo. A decisdo de compra de um produto podec@anlgo mecanico, “banal”, no

entanto esta segue um processo que engloba ostesgestagios:

1. Reconhecimento de necessidadepercepcdoda diferenca entre a situagéo
desejada e a situacao real;

2. Procura de informacdo — informacdo armazenada naomee ou oriunda do
ambiente externo;

3. Avaliacdo de alternativa pré-compra — op¢des emdsrde beneficio esperado e
alternativa preferida;
Compra — aquisicéo da alternativa preferida ou da substituta;
Consumo — utilizagéo da alternativa comprada;

6. Avaliacdo de alternativa pés-compra — satisfacdoagarperiéncia de consumo
produziu;

7. Deixar de ter/ continuar com o produto ndo consuraiddo que dele restou.

A decisdo que o consumidor toma, € delineada @enfiada por um conjunto de

factores, que séo agrupadas em trés categorias:

1. Diferencas individuais (recursos do consumidor, heaimento, atitudes,
motivacao, personalidade, valores e estilo de vida)

2. Influéncias ambientais (cultura, classe socialluaricia pessoal, familia,
situacao)

3. Processos psicologicos (processamento de informagiiendizagem, mudanca

de atitude e comportamento)

® Comportamento do consumidor — Pagina 95-180
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Segundo estes autores, satisfacdo € definida caawaliacdo pos-consumo de que pelo
menos uma opc¢ao escolhida acompanha ou excedpedaias. Sendo que a resposta
oposta gera a insatisfacdo. Recentemente um esfaiolorado por Sindrapresentou trés

categorias que a insatisfacéo por parte do consurp@tie assumir:

Respostas verbais — o consumidor faz a reclamag;domto de venda

2. Respostas particulares — através da comunicacaiveetpoca a boca” a amigos
e a familiares

3. Resposta de terceiros — o consumidor recorre adagdegais para fazer face a

situacgao.

Com menos etapas, do que no processo descritooamtente, os autores Sheth, Mittal
and Newman (200%) defendem que o processo de decisdo do consumiitor,as

seguintes fases:

Reconhecimento do problema;
Procura de informacéo;
Avaliacdo de vérias alternativas;

Compra;

ok 0D PR

Experiéncia pos-compra.

O reconhecimento do problema consiste em o consunperceber que necessita de
comprar alguma coisa para voltar ao seu estad@mferto normal, quer seja fisico ou
psicolégico. A segunda fase do processo de conmrsiste na procura da informacao
relativamente as varias alternativas que resolvgmoblema do consumidor. Esta fase é
caracterizada por trés elementos, que sdo: foetedarmacao, procura de estratégias e a

guantidade de pesquisa efectuada.

Apbs o consumidor ter toda a informacao que neeesde ira avaliar qual a op¢ao que

melhor o satisfaz.

" Engel, James F., Roger D. Blackwell, Paul W. Mii€2000),Comportamento do consumidor
8 Customer behavior: consumer behaviour and beydpdgina 518-549
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Apés avaliar todas as alternativas que possuinswuidor ird tomar a decisdo de decidir
qual a escolha que vai fazer para finalmente com@@nsequentemente estara na ultima
fase do processo, que consiste na experiénciagmigra, em que o consumidor ira ter
duas escolhas relativamente ao seu estado emodiimadlguns casos o consumidor ira
estar satisfeito com a experiéncia vivenciada &itwo ira repetir as suas escolhas e em
outros casos o consumidor ira ficar desapontaddemmp trocar ou até devolver o

produto.

Ainda relativamente ao processo de decisdo de @roptros autores escreveram sobre
o assunto. Segundo Mowen e Minor (1998) processo de decisdo de compra consiste

em cinco fases:

1. Reconhecimento do processo: 0s consumidores recemheque tém
necessidade de alguma coisa;
Procura de informacao;

3. Avaliar as alternativas: avaliam as alternativas igientificaram para resolver
o problema,;
Escolha: os consumidores decidem qual a op¢caofenaigavel;
Avaliacdo da aquisicdo: os consumidores consomensagn 0 produto/
servico que adquiriram. Os consumidores ainda awadis consequéncias das

suas escolhas.

Segundo Sheth, Mittal and Newman (1989apds o consumidor tomar uma decisdo
importante, ele sente a necessidade de confirmar decisdo que tomou foi a mais
correcta e a mais benéfica para si, e por iss@ plr essa confirmacédo tera de ser

obrigatoria.

Esta avaliacdo da experiéncia consiste em o codsuravaliar o produto que consumiu.
No entanto, nem sempre o consumidor se enconfpasics a fazer a avaliagdo, uma vez

gue em muitos casos, este consome os produtos a@danma rotineira ou negligente.

° Consumer behaviour — Pagina 349-435
10 customer behaviour: consumer behaviour and beydPégina 548-549
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Esta falta de avaliacdo deve-se em muitos casosltaé de tempo, motivacdo ou

disposicao para avaliar o produto no momento enmegtéa consumir.

Por outro lado, a satisfacdo ndo depende apenasidgis de performance dos varios
atributos do produto/ servico, mas sim na actuafopmance comparada com as
expectativas da performance do produto/servicos&a, quando o produto/ servigco
corresponde as expectativas entdo o consumiddicaa satisfeito. Caso contrario, o
consumidor ir4 ficar insatisfeito, uma vez que amss expectativas ndo foram

correspondidas.

Para Mowen e Minor (1998)no que diz respeito & dltima fase do processadisib de

compra ou avaliacéo da aquisicéo, esta consist@ram fases:

1. Consumo do produto: nesta fase os consumidores @sxperimentam o
produto;

2. Satisfacdo/ insatisfagdo do produto: esta faseessgla experiéncia do
produto, em que o consumidor fica satisfeito oatisgeito;

3. Comportamento de reclamacgdo do consumidor: no @asm consumidor
estar insatisfeito, ele podera reclamar a empresa;
Ap6s utilizacdo do bem, o que fazer com ele;
Formacdo de lealdade a marca — caso esteja datisten o produto/
servico adquirido o consumidor pode tornar-se I@almarca e
consequentemente comprar o bem/ produto/ servig@msv&ezes no

futuro.

Durante e depois da utilizagcdo do bem/produto/seyvd consumidor desenvolve um
conjunto de sentimentos, quer sejam positivos @athas, acerca do produto/ servigco
adquirido. Estes autores definem, a satisfaca@dsunidor como o julgamento que este

faz sobre uma compra especifica e a experiéncitegaeao usar/ consumir o produto.

Os consumidores comparam as percepcdes que térodiggapods utilizarem-no com as

expectativas que tinham antes de comprarem o meSmadorme o desempenho do

1 Consumer behaviour — Pagina: 415-434
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produto/ servigco esteja de acordo com as expeatatio consumidor este ira ter emogdes
positivas, negativas ou neutras. Sdo estas emag@egao influenciar a percepgéo de
satisfacdo/ insatisfacao e reaccdes dos consuraidore

3.2. Reaccdes do Consumidor

Para Sheth, Mittal and Newman (1989 fase da experiéncia p6s-compra, pode ainda

subdividir-se em quatro passos:

e Confirmacao da deciséo;

e Avaliacéo da experiéncia;

e Satisfacdo ou insatisfacéao;

e Resposta futura (saida, voz ou lealdade)

» Saida:
O consumidor esta insatisfeito com a sua expeaési relacdo a marca e decide
nunca mais voltar a comprar produtos dessa mesnraambleste caso, 0
consumidor terd de voltar ao inicio de todo o pssogisto é, tera de voltar a
procurar toda a informacdo necesséria, avaliattasativas e continuar com o

processo de decisao de compra.

= Voz:
O consumidor pode reclamar e posteriormente desélicontinua a comprar 0s
produtos daquela marca ou se simplesmente decwealt@r a comprar. Neste

caso, a probabilidade de o consumidor reclamarrdiepée trés factores:

- Evidéncias de insatisfac&oquando sdo pequenas diferencas entre
0 que € expectavel e o que ocorre, estas sdo damraA
importancia do produto/servico e o0 grau da perfocea

expectavel determina o nivel de insatisfacao;

- AtribuicBes de culpa — os consumidores tendem ex faizibuicdes

de culpa para o facto de o produto/servico tertii@a ma

12 customer behaviour: consumer behaviour and beydPégina 550-553
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performance. Se por um lado, os consumidores atipua Si
proprios a culpa, a reclamacao nao ira surgir-tioeso opcéo. Por
outro lado, caso atribuam um mau desempenho dafaisérvico

a marca, eles irdo reclamar. No entanto, os comguwes serao
mais passivos se acharem que ndo se ird repetiran m
desempenho. Estes também nédo irdo reclamar seeachae a sua
reclamacéo nao ira ter uma resposta, porque iréeape&jue nao
vale a pena o esfor¢o de fazer a reclamacao sésd@pguém der

atencao.

- Tracos de personalidade do cliente — os tracoedmpalidade do
cliente desempenham um papel importante, na meshdague
reclamar exige tragos caracteristicos como a augdig alguma
“agressividade”, sendo que estas caracteristicasnvale pessoa

para pessoa.
= | ealdade:

Significa que o consumidor compra a mesma marcatidgmente. No entanto,
podem haver varios factores que contribuem paracgaensumidor mude de
marca, embora esteja satisfeito com a mesma. Epgaeanconsumidor ao comer
todos os dias os mesmos cereais, pode querer rdedararca para variar um
pouco, no entanto ele sente-se satisfeito com eantrs cereais que come; outro
exemplo € mudar a marca da roupa. O facto de seeserbem em experimentar
outras marcas, bem como a necessidade de mudagrtapode ser um factor de
troca de marcas, em todos 0s casos o0 consumidbrsagsfeito com a marca

inicialmente escolhida.
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Para Mowen e Minor (1998)quando o consumidor esta insatisfeito, este perdeirico

tipos de comportamentos:

e Lidar com o comerciante da melhor maneira;

e Evitar comprar nesse comerciante outra vez e p#irsws Seus amigos e
familiares a fazerem o mesmo;

e Envolver uma terceira pessoa, como por exempla@rtipento juridico;

e Boicotar a empresa ou a organizagao;

e Criar uma alternativa que fornega o produto/ setvig
Os tipos de accao de reclamacdes descritos paragiees comportam 5 fases:

1. Nao fazer nada ou lidar com o comerciante
e Esquecer o incidente e ndo fazer nada em relacA®samo
e Queixar-se directamente

e Ir embora ou telefonar para tratar do problema

2. Evitar comprar no comerciante outra vez e persugdgeus amigos e familiares a
fazerem o mesmo;
e Decidir ndo voltar a comprar produtos naquele coraete
e Falar com amigos e familiares sobre a sua ma ep=a
e Convencer os amigos e familiares a ndo comprareadups ao

comerciante

3. Tomar uma accéo envolvendo terceiras partes
¢ Reclamar numa associag¢ao de consumidores
e Escrever uma carta para um jornal local

e Tomar medidas legais contra 0 comerciante
4. Boicotar a organizagao

5. Criar uma alternativa, de forma a poder obter odpi@ servico em outro

comerciante

13 Consumer behaviour — Pagina 430-431
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O consumidor ao reclamar tem dois grandes objextivo

e O primeiro é recuperar o dinheiro investido no beeja trocando o bem por
outro, seja a empresa devolver-lhe o dinheiro.

s

e O segundo objectivo é restabelecer a sua imagentaMuezes a imagem do
consumidor esta associada aos produtos que usas]staelo que, se o produto
tiver uma performance que ndo corresponde ao diesegaimagem da pessoa €
afectada. Neste caso, o consumidor podera usableigade negativa “boca-a-
boca”, deixar de comprar produtos daquela marcaixgruse a empresa ou ainda

tomar acgoes legais.

Ainda segundo este autor, os factores que inflaem@ comportamento de queixa do

consumidor sao:

e O nivel de insatisfacdo crescente;

e Apoés reclamar, a insatisfacdo do consumidor coataarescer;
e Os beneficios que podera obter aumentam;

e A empresa € culpada pelo problema;

e O produto € importante para o consumidor;

e Os recursos disponiveis do consumidor aumentam.

Ainda sobre as possibilidades de accédo por parteodsumidor caso este ndo esteja
satisfeito com o produto/ servico, Michael Solom{@009)“ refere que o consumidor
pode ter as seguintes acc¢oes:

1. Resposta e interaccado directa: em que o consurmpatte apelar directamente ao

fabricante visando a recompensa;

2. Resposta particular: em que o consumidor fala aogas sobre o produto ou a
loja, manifestando o seu desagrado pelo produest€ncaso o passa a palavra
pode ser muito prejudicial & imagem da loja);

4 Consumer behavior: buying, having, and being -rf2ég15
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3. Resposta de terceiros: 0o consumidor pode agirrfegde contra o comerciante,

registando uma queixa no livro ou divulgando unréacaum jornal.

Para Kotler e Armstrong (199%)os consumidores insatisfeitos tendem a contar a sua
experiéncia (insatisfacdo) a mais pessoas do quenssimidores satisfeitos, fomentando
a publicidade boca a boca negativa. Esta tornassemeio eficaz que pode manchar a
reputacdo da empresa, relativamente aos seus psbgetvicos, fazendo com que novos

consumidores se sintam retraidos a comprarem dsijodessa empresa.

De forma a se perceber, num contexto pratico, cosagem o0s consumidores, a Case
Western Reserve Universtfy realizou um estudo a um grupo de consumidores
insatisfeitos acerca das suas experiéncias emogaatas: supermercado, reparacao
automovel, cuidados médicos e servicos bancaripsoxdmadamente 30% considerou

ter tido uma ma experiéncia, pelo que os pesquisadguiseram saber o que essas
pessoas fizeram em relacdo a essas mas experiénga@sgorizaram em trés categorias

ou niveis de reacc¢ao:

¢ Nivel 1 — Queixa a empresa: os consumidores falegstedmente com a empresa,

através da pessoa que esta a vender o produtolojista

¢ Nivel 2 — Queixa a outras pessoas: 0s consumidal&s as pessoas acerca da
sua ma experiéncia com aquela empresa e no lidetgam de comprar nessas

mesma empresa,;

¢ Nivel 3 — Queixa a uma entidade: o consumidor gue&a uma entidade legal,
como por exemplo, a um advogado, ou envia uma aarta editor de jornal, para

gue seja publicada a sua experiéncia.

Através deste estudo foram identificados quatrpagiude consumidores insatisfeitos:
voicers(37%),passiveg14%),irates (21%) eactvists(28%).

15 Principles of marketing — Pagina: 154-155
16 Barlow, Janelle, Claus Méller (1998Y,complaint is a gift: using customer feedback asrategic took
Pagina: 43-47
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Os voicersséo aqueles que dentro do grupo dos consumidmatsfeitos sdo 0s mais
desejados uma vez que estes dirdo a empresa qafgw@stiver errado ou quando
estiverem desagradados com alguma situacdo. Nesste & empresa sabera que algo nao
esta bem e devera resolver a situacdo. Assim,igtel@sse das empresas que todos os
seus consumidores insatisfeitos sejanters uma vez que estes ajudam a organizacao a

saber 0 que se passa e posteriormente a empresagisiaze-los.

Os passivessdo aqueles consumidores que ndo se irdo quesxatge estiver mal.
Algumas empresas tendem a considerar estes cor@esiidomo o melhor grupo de
consumidores insatisfeitos, uma vez que estes @duaixam quando algo estd mal e

continuam a comprar na mesma empresa, pelo menastewm certo tempo.

No entanto como grupo ndo ajuda muito a empresa wea que este podera fazer
publicidade negativa boca a boca, visto que nda fazeixa directamente a empresa. Por
nao se saber muito sobre o comportamento destedépmnsumidores nao satisfeitos,
nao se sabe até que ponto estes irdo continuanmr@sa, podendo de um momento para
o0 outro escolher outro fornecedor. E necessaricaguampresas adoptem estratégias com

0 objectivo de criarem situacdes favoraveis amtdigpara que este reclame.

Osirates sdo o grupo mais letal para as empresas, umaweeesie grupo nao ira fazer
queixas a empresa sobre o servico prestado, mdalarhcom muitas pessoas sobre o
servico mal prestado e ira parar de comprar naesapiNeste caso, a empresa ira perder
a oportunidade de ganhar a confianca e a lealdeskesl consumidores porque eles nao
voltam a comprar na empresa. Por seu lado, a eenpées sabera, em muitos casos, 0
gue realmente aconteceu, qual o motivo do consunpdia este ter trocado por outra
empresa. No entanto, oactivits podem ser ainda mais perigosos que irases,
especialmente se eles nao ficarem satisfeitos coes@ucdo dada inicialmente a sua
reclamacéo. Estes procurardo “vinganca” enquamtaltesm publicidade negativa acerca

dos maus servicos prestados.
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4. Quadro conceptual de referéncia

As reclamacfes e 0s impostos sdo inevitaveis. $3or € necessario que as empresas,
inclusive, as empresas lideres de mercado vejamslanmtagcdo como uma oportunidade

de melhorar aquilo que falhou (J. Goodman, 2006).

Neste sentido ira ser objecto de analise o tipoedamacédo que a empresa recebe, a
forma como a empresa responde ao consumidor peaargelamacdo e a reaccao do

consumidor em relacdo a solucéo apresentada.

Segundo um estudo realizado pela Technical Assst&esearch Programs (TARP’s),
para White House Office of Consumer Affairs nos saanf0s, revelou que o0s

consumidores com problemas que né&o apresentamasgjgaeixas sdo menos leais que
aqueles que as apresentam e véem o0s seus prolesolsdos. Nos ultimos 20 anos os
estudos continuam a comprovar que as reclamac¢pessemtam uma oportunidade para

melhorar tanto a lealdade como a publicidade “lzobaca”.

No entanto, a questdo prende-se com o facto de esmampresas podem solicitar as
reclamagfes. Este ponto torna-se importante umaquezndo se pode resolver os
problemas quando ndo se sabe em que estes consistBna sua origem. Assim, 0S
consumidores que escolhem n&o apresentar queiglaieax a empresa de conquistar a

sua lealdade de novo.
As quatro razdes pelas quais 0s consumidores nmram:

1. N&o vai fazer bem nenhum — o consumidor acredi@ @uwempresa nao ira
resolver o problema. De forma a alterar esta id#gaera ficar visivel para o
consumidor onde este pode fazer a sua reclamac@&mphesa deverd passar a
mensagem que, se nao souber que o cliente se enawsdtisfeito com alguma
coisa, a empresa ndo sabera o que se passa. @oé importante que o cliente
apresente as suas reclamacdes para que a empiEsa Jfue Se passa, caso

contrario ndo sabera que algo ndo esta bem;
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2. Nao vale a pena o esforco — 0 consumidor cré qoevalg a pena o trabalho que
ird ter para apresentar a queixa. Para isso a smgeyerd, tornar o processo de

reclamacéo mais facil, no sentido de ser mais aedgsmra o consumidor;

3. Nao sabe onde fazer a reclamacdo — para que onsmteundo encontre nesta
razao um motivo para ndo reclamar, a empresa d&reuné numero gratis ou um
link na internet para que o ciente saiba o que dexer e onde se deve dirigir

para efectuar a reclamacao;

4. Tem medo que a empresa/empregado “contra-atagesta+azao € mais dificil
de resolver, no entanto, a empresa devera congligac os trabalhadores que a
reclamacéo é devida a uma quebra do servigo e eddada incompeténcia dos
empregados. Logo, o empregado deve pedir ao codsusugestdes sobre como

melhorar esses processos, de forma a que naozmeaosiclientes.

Estas barreiras podem e devem ser eliminadas atdeav&omunicacdo entre as partes

envolvidas.

Através dos diversos autores anteriormente descré#opossivel constatar que tém
opinides muito semelhantes em relacdo a importaasareclamacdes e sobre como as
empresas devem olhar para elas. A reaccao dosmimtas também foi analisada e as

opinides sobre esse tema também séo idénticas.

Neste sentido, de forma a sintetizar a informag@oesenta-se um quadro sintese que

mostra 0s pontos-chave descritos nesta tese efgfienciados pelos autores.

Michael | Barlow and John Engel, Roger, Blackwell ; Mowen and | Kotler and

. Sheth and Mittal .
Solomon| Moller Goodman and Miniard Minor Armstrong
Processa de deciséo de compra X X X
Publicidade X X
Lealdade X X X
Comportamento pés [Reacgfies pés compra X X X
compra Satisfacdo X X
Tratamento de reclamagbes X
Gestdo de clientes |Preservar clientes X X
Incentivar a reclamar X X X X

Processo de decisdo

- X
de aquisig

X

Através do quadro € perceptivel que alguns autifiesmais énfase a alguns temas do

que outros. Neste sentido, em relagdo ao processledsdo de aquisicdo dos bens os
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autores Engel, Sheth e Mowen tém opinides idéntieado que as diferengcas consistem

no namero de fases que os consumidores passaanapéacem o produto.

Autores como Sheth, Mowen, Solomon e Kotler falambre o comportamento do

consumidor apds 0 consumo e quais as suas accedogestao satisfeitos/ insatisfeitos.

No tema sobre gestdo de clientes, os autores Kdilggel, Barlow e Goodman sédo
unanimes, ao dizerem que as empresas devem irarensvclientes a reclamarem, de

modo a saberem o que esta mal.
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5. Métodos e Técnicas de Recolha de Dados

A forma como os consumidores e clientes apreseamrsuas sugestdes, reclamacoes
pode ser diversa e depende também dos mecanisr@s @mpresas tem ou promovem

para acesso e gestao das mesmas.

Segundo um estudo de uma empresa, publicado no tler Solomon (2009) os
consumidores que escreveram uma carta para assas@eeclamar, tiveram diferentes
reaccOes consoante o tipo de resposta por pagendeesa. Verificou-se que, quando a
empresa envia um simples pedido de desculpas,sucotor ndo muda a sua avaliacéo a
empresa, enquanto que, se a empresa enviar umararaosconsumidor ele ira ficar
muito mais satisfeito com a empresa e a sua vis@oesa mesma ira ser melhor.
Contudo, caso o consumidor ndo receba qualquedgp@sposta por parte da empresa,
este ir4 ficar muito desiludido e com uma pior ieragda empresa, pelo que, € melhor o

consumidor receber qualquer tipo de resposta dm@oeeceber nenhuma.

Neste caso, é importante que a empresa ao recebeclamacdes, estas possam ser
informatizadas para posteriormente serem tratadasigequentemente o cliente receber

uma resolucéo a sua reclamacao, o mais breve pbssiv

No caso de base a esta tese da Vodafone as redkesmgige sao recebidas pela empresa,
através de fax, e-mail, carta, livro de reclamacékou registo interno sédo todas
informatizadas num sistema de CRM (Customer Reiship Management). Estas séo
identificadas, classificadas e registadas consoargeu tipo e assunto da reclamacéo,

bem como a sua area de negécio.

O programa de CRM consiste numa base de dados estdle registadas todas as
reclamagfes que contém as informacdes relativaieante, e a descricdo da reclamacao
que efectuou. E através destas reclamacgdes quepeesamira analisar e efectuar o
tratamento de todo o processo e informagbes refati\as reclamacdes e
consequentemente as informacdes relativas aoelient

17 Consumer behavior: buying, having, and being
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A Area de Tratamento de Reclamacdes da Vodafortedzbmgere todas as situacdes que
provocaram insatisfacdo aos Clientes, sejam as asedevido a situacdes internas ou
externas a empresa, ou pelo funcionamento dossv&@vicos disponibilizados ao

cliente.

Para se proceder a andlise das reclamacdes dasridoges, os dados serdo exportados
do programa CRM para o Excel, usando diferentasirfeentas para a analise, com o
objectivo de reunir toda a informacdo necessaribordea a ser possivel retirar 0 maior

namero de conclusdes possiveis.

Para complementar a analise, ira ser usado um prggrgama SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences), para analisar as codekaentre as diversas variaveis que sao
consideradas importantes, com o objectivo de percab®é que ponto uma variavel

influencia outra, em termos de satisfacéo paraeotel.

Relativamente ao uso do SPSS, numa primeira faseifa uma andlise descritiva de

forma a caracterizar o perfil dos respondentesabsan também outras variaveis.

Numa segunda fase foi efectuado um Modelo de Refipdsnear Mdltipla. Este modelo

consiste em explicar a relacéo entre as variaudependentes e a variavel dependente.

Neste caso, o objectivo é saber qual das varidetasivas ao desempenho de quem

analisou a reclamacgéo tem mais influéncia, do pdetwista do inquirido, em relacéo a

Y

rapidez na resposta dada, a solucdo apresentada Aveh de Tratamento das

Reclamacdes e em relagdo a satisfagdo da propda ar

Assim, irdo surgir trés analises individuais pasdrés variaveis dependentes, em que as

variaveis independentes se irdo manter para cadaada variavel dependente.
As variaveis dependentes sao:

e Rapidez na resposta,
e Solugéo apresentada, e

e Satisfacio em relacéo a Area de Tratamento de IRacizes.
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As variaveis independentes (ou explicativas) so:

¢ Disponibilidade,

e Clareza e objectividade da informacéo prestada,
e Conhecimentos demonstrados,

e Compreensédo da questao colocada.

O método utilizado ira ser o método do Enter, emgpiira forcar a entrada das variaveis

independentes, independentemente de estas explicaredo a variavel dependente.

Os resultados tratados através do Excel foram riserdea Outubro de 2009 a Margo de

2010, de forma a avaliar a evolu¢cdo mensal e detidhactividade.

Com esta analise pretende-se saber se 0 numerectlemacdes estda a aumentar
mensalmente, identificar o tempo meédio de respdsida a reclamacgédo do cliente,

identificar qual a area de negocio que esta a apta&smais reclamacgdes, entre outras.

Através dos resultados obtidos pelo SPSS pretendedaiar a satisfacdo do cliente em
relacéo a resolucéo obtida da reclamacio, ou amjaglacdo a resposta dada pela Area

de Tratamento das Reclamagdes.

Os dados usados pelo SPSS dizem respeito a quéesi®rieitos por uma entidade
externa a empresa, de modo a garantir a indepead€reracidade dos resultados. Estes
questionarios sdo realizados via telefone, de foatatéria, a um conjunto de 120
individuos que tiveram reclamagbes na Area de Meamdo de Reclamagdes. Os
inquiridos para responderem a este questionariodroumprir um requisito, isto &, o
inquirido ou alguém do seu agregado familiar nddeptrabalhar em empresas de

telecomunicacgodes.
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B — APRESENTACAO DO CASO EMPRESARIAL

6. Contexto no Mercado Portugués
6.1. Estatisticas e Enquadramento do Mercado

Segundo a Autoridade Nacional de Comunicagcfes (AQIKE instituicdo que regula e
supervisiona o0 sector das comunicacfes electrorigasstais em Portugal, o mercado
dos servicos moveis em Portugal tem registado um@ugio positiva no seu
crescimento. No final do 3° trimestre de 2009 exist15,5 milhdes de assinantes do
Servico Telefonico Movel, ou seja, mais de 3,3% fac trimestre anterior, como se pode

analisar no quadro a seguir apresentado, ond@mesténte o nimero de assinantes.

3.2 T 2009 Var. Trimestral  Var. Homéloga
(+-) Y (+1) %

N° de assinantes no final do trimestre 15536 100,0% 503 33% 1005 69%

Detentores de Planos de Assinatura 4256 27.4% M 2% 585 16,0%

1219 72,6% 392 36% 20 39%
Fonte: ICP-ANACOM Unidade: milhares de assinantes, %

Detentores de Cartdes Pré-pagos

Fonte: ANACOM

Relativamente ao numero de solicitagfes (queixassidas / informacgdes) no sector de
telecomunicacgdes, foram recebidas no primeiro sireede 2009, 10.365 solicitacoes,
tendo um aumento de mais 39% em relagdo ao penmddlogo de 2008.

Ainda segundo os relatorios estatisticos da ANAC@Mante o primeiro trimestre de
2009 receberam 10.637 solicitagbes, das quais A&86 reclamacdes, 119 pedidos de

informacao, 27 peticdes, 7 sugestdes e 119 conydasale outra natureza. (ver anexol)

O quadro a seguir apresentado, indica o total lilgitagdes por tipo:
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Janeiro Fevearairo Margo Taotal 18 TIi?—f.alzuua Variagao
Reclamagao 3422 3.402 3.541 10.365 7.479 +39%
Pedido de Informagao 4 40 28 118 100 +18%
Petigdo 11 " 3 7 12 +125%
Sugestio 2 2 3 T 10 -30%
Outra 28 43 | 118 48 +148%

Total

3625

10.637

7.649 +30%

Fonte: ANACOM

Segundo os dados do relatério ECSI Portugal 2pa@g&ede moével é aquela que apresenta
um indice mais elevado de satisfacdo, comparativameom o0s restantes subsectores
das comunica¢cdes. Como se observa na figura sequireide movel distancia-se de uma

forma expressiva dos restantes subsectores.

Posicao relativa da Satisfacdo (ECSI) no ano — Sector das Comunicact

fi,81 677

Sabisfacis (ECS)

W RedeMovel MRadeFixa WPosas Minkemel TV Subsericlo

Fonte: ECSI Portugal

O seguinte quadro indica o valor médio das set@weis relativo aos cinco subsectores.
De salientar que as variaveis, imagem e qualidadeaguelas que apresentam os indices

mais elevados, com valores médios, de um modo, gredadimos entre si.

O subsector rede movel é aquele que apresentadisesnmais elevados para a
generalidade das variaveis, enquanto que os sobsgecte Televisdo por Subscricéo e de

Internet registam, em geral, os menores indices.

18 fndice Nacional de satisfagéo dos Clientes
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Varldwels latentes Rede Fha Rede Mdvel TV SubscrigBo Ivternet Postals Comunicagiies
Irmagem 7,25 7,69 6,94 7,22 748 743
Expectativas 7,01 742 6,93 7,08 6,EE 7,20
Qualidade apercebida 728 7,65 710 7,03 721 740
Valor apercebido 6,0 6,55 521 6,085 6,07 6,28
Satisfaglo 6,51 7,50 6,77 6,E1 6,93 7,18
Reclamagiies 6,35 6,87 6,34 6,41 5.B5 637
Lealdade 6,79 7,54 6,58 6,51 708 713

Fonte: ECSI Portugal 2008

Relativamente aos indices médios de satisfacadieltecrelativo as telecomunicagbes
moveis é a Vodafone que se encontra na primeinggmsseguido da TMN e Optimus,

como se pode observar na figura seguinte.

Posicacrelative da Satisfacdo (ECSI) no ano 2(— Subsector das Telecwunicacdes Méve

179
7,50 7.32 7

Vodsfone  Rede Mével TMN Optimus
Fonte: ECSI Portugal

O quadro apresentado de seguida indica os valggdomdas sete variaveis referentes as
trés operadoras e ao subsector de rede movel. geima a qualidade apresentam o0s
indices mais elevados para a TMN e Optimus, enquané para a Vodafone sdo as

variaveis imagem e lealdade do cliente que témaasres valorizacbes médias.

Globalmente, a Vodafone apresenta indices maisaétsy sendo que a TMN e a

Optimus registam indices médios proximos entre si.
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indices das variaveis latentes das marcas de rédel m do subsector d
Telecomunica¢des Méveis em 2008

Varidvels latentes T™N Vodafone Optimus Rede Mdvel
Imagem 7,48 g,02 752 7,69
Expectativas 7,26 7,66 7,31 7,42
Qualidade apercebida 744 7,95 7,52 7,65
Valor apercebido 6,53 6,62 6,42 5,55
Satisfacdo 7,32 7,74 731 7,50
Reclamacgdes 6,84 7,08 5,38 6,87
Lealdade 7,23 8,01 7,26 7,54

Fonte: ECSI Portugal

6.2. Mercado da Vodafone

“Na Vodafone procuramos oferecer servicos com dadk e valor reconhecidamente
superiores, respondendo as varias necessidadesordanicacdes dos Clientes e

ajudando-os a tirar o melhor partido das oportudedaom que se deparam diariamente.”

Este “lema” da Vodafone contribui para ser considercomo o operador com 0s
melhores indices de satisfacdo e também para urardorda quota de mercado que tem
evoluido de uma forma positiva e crescente, ragistaim aumento de 0,4% no ano de
2008, face ao anterior. Desde 2004 que se tem \d@n@gistar um aumento progressivo
na quota de mercado.

Quota de mercado de Servicos Moveis

45%

40% 22.8% B LA = —
35,7%
35%

2004 2005 2006 2007 2008

" (uota de Mercadd 3ustada pelo Progiama e-£acolas (em 2007 & 2008)
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Relativamente ao nimero de clientes de servico®imdggistados, em 2008 a Vodafone
tinha cerca de 5.639 milhares de clientes mais 8&rgp ano de 2007. Desde 2004 é
possivel ver a evolucdo constante do nimero datetieque a Vodafone tem vindo a

conquistar.

NUMERO DE CLIENTES DE SERVICOS MOVEIS REGISTADOS Mithases

6.000

5639

5.000

5.209

4.000

4.276

3.586

3.000

2.000

2004 2005 2006 2007 2008
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7. Analise de Informacéo

Por motivos de confidencialidade da informacéo rdaresa os valores apresentados néo

sao reais mas foram ajustados em termos absolutosi factor de correccao.

A analise da informacé&o/ dados ir4 ser divididadermas partes. A primeira diz respeito a
caracterizacdo das reclamacoes e a sua evolughim gae os dados referem-se a todas

as reclamacdes recebidas na Area de Tratamentedi@nfacdes.

A segunda diz respeito as respostas dadas aosritoqueeferentes a satisfacdo pela
forma como foi resolvida a reclamacéo e em relacdatisfacdo da Vodafone de uma

forma geral.

Relativamente a primeira parte, apresentam-se slgamceitos importantes para a

posterior andlise dos diferentes campos utilizados.

Efectuou-se ainda o estudo da evolugdo mensaltdédade com o objectivo de tentar

perceber os motivos de reclamacao dos clientes.

Quanto a segunda parte, foi realizada uma breeetesizacédo dos inquiridos, seguida da
analise sobre a forma como o cliente efectuou aestlamacao e qual a avaliacdo dada.
Foi também analisada de uma forma detalhada dagdiisdos clientes relativamente a
resolugdo das reclamacgbes e identificacdo de missiactores de correlagcdo na

satisfacdo dos clientes.

7.1. Conceitos

Dos conceitos utilizados, destaca-se o Service [L&geeement (SLA), na medida em
que determina o tempo em que a situagdo devenarestdvida e por isso determina o

tempo em que o cliente estar4 a espera de verradamacdo com uma solugéo.

Neste sentido, o expectavel € que o SLA seja cumprielativamente a objectivos
definidos, para que o cliente embora insatisfegga possivel minimizar essa insatisfagédo
através da rapida resolucéo da reclamacédo aprdaesemtindo assim que a empresa esta

atenta aos seus clientes e que Ihes da resposta.
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7.2. Dados Quantitativos

7.2.1. Andlise do periodo de Outubro2009 a Marco 2010

Apbs o esclarecimento de conceitos ira analisar-séamero de reclamacdes registadas

ao longo do periodo, referente a Outubro de 20@argo 2010.

Desde Novembro até Fevereiro o numero de reclammag@gstadas, comparativamente
com més anterior, tem vindo a diminuir, sendo queaor decréscimo se deu em
Dezembro e em Fevereiro na ordem dos 10%. Em dateminbém se registou um

decréscimo no numero de reclamagfes embora em rperaantagem. Apos trés meses

de diminuicao de reclamacgdes, no més de Marcotaegesum aumento de 3%.

Variagdo Mensal das 05's Registadas

0,06
0,04 - 4% KL

5 H N
D T T T T T
-0,02 4 Outubro Movembro O o l F o harco

-0,04 -3%
-0,06
-0,08
<01

-10%

0,12 —TT%

Na variagdo mensal do niumero de reclamacdes, étamp® analisar o0 que contribuiu
para as mesmas. Assim, analisou-se 0 niumero darapbes em percentagem por cada
sub-tipo (por uma questdo de confidencialidade esigdacbes dos sub-tipos foram

alterados para letras).

Relativamente ao quadro a seguir exposto esteeajieesm termos percentuais 0 numero
de reclamacbes que a Area de Tratamento de Redamaecebeu no periodo. O
objectivo € analisar a sua evolucdo e enunciapssiyeis causas sobre o facto de alguns

sub-tipos terem um maior valor percentual que sianges.
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Sub-tipos Qut-09 | Mov-09 | Dez09 | Jan-10 | Fev-10 | Mar-10
A 6,91% 7,95% 5,84% 471% 4 34% 4 47%
E 3,86% 8,91% 13 42% 14,87% 13,48% 14,85%
s 25,16% 23,50% 27 259% 28,93% 25,80% 25,97%
P 522% 5,04% 5,73% 7,36% 5,78% 5,09%
E 1,09% 1,35% 3,35% 3,60% 2.47% 1,70%
F 263% 2,01% 1,82% 1,69% 5,76% 5,75%
9 0.92% 1,52% 1,45% 1,80% 2,68% 1,20%
H 2 09% 1,91% 167% 2.38% 3,11% 2,81%
I 15,83% 15,74% 15,91% 14,06% 13,99% 11,959%
T 34,15% 28,55% 18,11% 18,77% 19,57% 21,13%
= 0,89% 1,25% 1,48% 1,11% 0,85% 0,74%
L 0,24% 1,25% 0,85% 0,73% 0,17% 4,30%

Numa primeira abordagem é possivel analisar queragp dos meses, existem Varios
sub-tipos que se repetem e apresentam evolucOesantes, no que diz respeito a

avaliagcdo global das reclamacdes.

No entanto destaca-se, 0 sub-tyoque tem vindo a registar um menor nimero de

reclamacgdes ao longo dos meses, tendo diminuida der2,40% no més de Janeiro face
a Fevereiro. O nimero elevado de reclamacdes nodmé&3utubro foi provocado por
modificacdes no sistema de CRM. Apos os updatessbema, o numero de reclamacoes

deste sub-tipo tivessem diminuido.

O sub-tipoR apés um aumento de cerca de 4,5% no més de Dezéamabra Novembro,

manteve o numero de reclamacdes estavel até aoden@darco. Este crescimento
percentual deveu-se sobretudo ao facto de ser pondé reclamacdes que a Area de
Tratamento de Reclamacfes comecou a tratar.

Com um dos valores percentuais mais elevados @o ld@ todos os meses, 0 sub-tipo

destaca-se néo so pelos seus valores elevadosimiaén pela sua evolugdo constante e

gquase sempre a primeira causa.

Para este facto contribui a dependéncia da Vodgbana com entidades externas, ou

seja, a Vodafone tem como principal objectivo antle8’ de um servigco. No entanto para
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conseguir prestar o servico aos seus clientes, smmesta dependente de entidades
externas que de uma maneira ou de outra contrilpaeanque o servico chegue aos seus
clientes da melhor maneira possivel. Quando talénémnseguido, a Vodafone recebe as
respectivas reclamacdes, embora estas estejantadiete ligadas com a prestacao de

entidades externas.

Por ser também um sub-tipo em que depende o booiohamento dos servigos da
Vodafone, a area em questéo € a Unica a trataesdessos, pelo que também contribui
para um namero mais elevado de reclamacdes reggstadidenciando a orientacdo da

empresa para o cliente e a atencédo aos motivasdtsifacao.

O sub-tipoP tem tido uma evolugéo positiva na medida em qoevi@do a diminuir o

namero de reclamacdes.

Por sua vez o sub-tigh teve o seu “pico” no més de Dezembro devido atGassde

sazonalidade, como por exemplo, devido as inUntar@panhas existentes da época.

Devido ao desenvolvimento de novos servigos, otipgbF registou um aumento de

cerca de 5% de reclamacdes no més de Fevereiro.

Os sub-tipo@ e # nédo registaram nenhum valor percentual elevado, guge a sua
evolucao tem sido constante, ndo havendo deste matmm motivo em especial para
um aumento generalizado do nimero de questdes.

Por outro lado, ao contrario de outros sub-tipadisados, o sub-tipd regista um valor

elevado. Este tipo de reclamacgdes prende-se sdbretun questfes que dizem respeito a
procedimentos internos a empresa e que geram, @mas situacdes, necessidades de

esclarecimento entre o cliente e a empresa.

Da mesma forma que o sub-tipo analisado anterid&nmsub-tipo] também regista

valores percentuais elevados em comparacao comsalb-tipos. O que contribui para
este facto, uma vez mais, sdo as parcerias quedafdfe estabelece com entidades
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externas, nomeadamente com a ANACOM em que estedembedecer a varios

critérios.

Os sub-tiposk e L nao apresentam valores elevados nem variacoedicgsigmas ao

longo dos meses.

Resumindo, os sub-tipas, I ey sao aqueles que merecem um maior destaque na sua

andlise devido aos seus valores elevados.

Percentagem de reclamacgdes por sub-tipos

mK
23,55% u)

mH
G
mF
BE
26,27% ED

0,
11,57% .

5,87%
T T T T T T 1

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

mB
mA

O gréfico acima ilustrado apresenta em valores oséplercentuais 0s varios sub-tipos.
Como se pode analisar, surgem quatro sub-tipossgu#estacam pelos seus elevados

valores e que representam o nimero de reclamagéste caso, 0s sub-tipos s&g:, I
e].

Tendo em conta a analise que anteriormente foh fedra cada sub-tipo, a principal
conclusao que se retira € que, na maioria dasmeackes que sdo efectuadas pelos
clientes séo reclamacgdes que directamente ou atalinente passam pela colaboracdo da

Vodafone com entidades externas.
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Isto €, para a Vodafone conseguir prestar o setceeao cliente nas melhores condicfes
e conseguir satisfazer as expectativas dos cli@w@so objectivo principal de estes se
encontrarem satisfeitos, € necessario que muitassva Vodafone encontre parcerias

com outras empresas de forma a conseguir prestr servico.

E na envolvente com entidades externas, que a sapmteve reunir esforcos para
diminuir o nimero de reclamacgdes, na medida emfaaen as areas que dependem da
parceria com essas mesmas entidades externas,oyoegm uma insatisfagdo no cliente

e consequentemente geram a reclamacao.

No entanto, para estes valores contribuem aindamecdes que para além de ser
tratadas internamente pela area sdo também enaamhinternamente para outros

departamentos mas que inicialmente sdo contakdlizpdla area em analise.

De referir ainda que, existem sub-tipos com umaomaepresentatividade no
desempenho da area, ou seja, para este facto éege@schimeros servigos prestados e 0

numero dos seus utilizadores.

A par da andlise dos sub-tipos de reclamacdes @eefectuadas pelos clientes, que
permitem identificar as causas e ou algumas siasagiie possam estar a gerar mais
insatisfacdo a empresa tem também outras formasalesar como estédo a ser tratadas
essas reclamacdes. Entre as varias ferramentaspo,h empresa controla através do

SLA o processo de resposta quer pelo tempo quargaeantia do contacto ao cliente.

O SLA é um prazo de resposta que é definido pelpriar empresa e que € ajustado a
cada sub-tipo com objectivos bem definidos. O godf seguir apresentado ilustra a

variacdo do SLA ao longo dos meses.
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Evolugdo SLA In /Out

B0%
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Através do grafico acima representado é possiadisan a evolucdo do SLA ao longo
dos meses. Na totalidade dos meses 0 SLA In tecemtigens mais elevados, tendo tido

uma quebra no més de Dezembro.

Uma vez mais, quando as reclamacdes dos clienteslvem questdes em que €
necessario a Area de Tratamento de ReclamacGesrere@ outras entidades para
solucionar a reclamacéo do cliente o tempo de asperesposta excede o tempo pré-
definido. No entanto é do contacto com as outraasae 0 encaminhamento para uma

area externa, que se aguarda uma resposta daggegid® a conclusdo do caso.

No entanto, para se dar uma solucéo eficaz e quiev@ncontro com as expectativas do
cliente e consequentemente que faca o clientefesttjsou pelo menos que reduza a
insatisfacdo do cliente, é necessario aguardab&eidde outras areas antes de contactar

e dar uma resposta a reclamacao do cliente.

Uma outra forma de controlo, é através do numerdide até fecho, que consiste em
saber em valores médios o tempo de conclusdo deasm Também neste caso, a
dependéncia face a outras areas contribui para airmu menor de dias até as
reclamagfes estarem com uma solucdo actualizad#efmitivamente concluida. Em

termos médios sdo cerca de 5 a 6 dias ap0s recdagaolamacao.
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Também se torna interessante saber, qual o meio gliente prefere para efectuar a sua
reclamac&o. Por uma questdo de organizacdo, adirébratamento de Reclamacdes
classifica de duas formas os meios que o clieeietwd a sua reclamacéao:

e Livro de Reclamacdes;

e N/A — este meio inclui todas as outras forma déaneacdo que nao o livro de
reclamacdes, como 0s registos internos nas l@asefmail e carta.

Através do gréfico a seguir € possivel retirarasadonclusdes entre eles:

e O modo preferencial dos consumidores para fazeremsuas reclamacoes, é
através dos varios meios que a empresa dispbe opaen freferenciados
anteriormente;

e O numero de registos no livro de reclamacdes teghova registar uma descida ao
longo dos meses, sendo que 0 mesmo acontece @s oubdos de registo de
reclamacoes.

Evolu¢do da forma de reclamar

12,39%
Marco

) 12,37%
Fevereiro

Janeiro

B N/A

13,89%
Dezemhro M Livro de Reclamacgdes

Novembro 17,12%

Outubro 17,20%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%
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7.3. Analise com recurso a SPSS

Esta segunda andlise ira ter duas fases. Numa i@infese utilizou-se a analise
descritiva, com o objectivo de analisar as cargtieas dos individuos que responderam
ao inquérito. Numa segunda fase ira aplicar-se detoode Regressao Linear Mdltipla,
cujo objectivo é perceber quais as variaveis indépetes que influenciam a variavel

dependente.

7.3.1. Anadlise Descritiva

No tratamento da informacédo, que é obtida periodgcde, relativa aos surveys ira ser
tratada referida aos meses de Novembro, Dezemhlaneiro, pelo que os valores

apresentados sao valores médios respeitantesiadgegferido.

Os meses foram analisados em conjunto, uma vezaguegrem analisados 0s meses
individualmente n&o foi possivel perceber a relacéotre as varidveis e
consequentemente ndo se verificou consisténcia astvariaveis e por isso a analise foi

feita através da agregacao dos dados.

Relativamente aos 120 inquiridos, todos respondet@idamente as questfes do sexo,

idade e actividade principal.

Dos inquiridos 52,50% sao do sexo masculino, sep@o47,50% séo do sexo feminino,

o correspondente a 63 e a 57 individuos respectisen

Sexo

Frecuiency

52.50%

a T T
Mascullng Feminino

Sao os individuos com 38 e 48 anos que mais rect@adazem, representando 5,8% do
total da amostra (o0 correspondente a 7 individeosada idade).
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Relativamente a actividade principal dos inquiri®®86 sdo trabalhadores por conta de
outrem, seguindo-se dos trabalhadores por contaigrque constituem cerca de 29,17%
dos inquiridos. Apenas 0,83% dos inquiridos ndesalbu ndo respondem a questao

sobre a sua actividade principal. (ver anexo 2)

ActividPrincip
60
50
40
>
2
(]
330 50,00%|
(O]
s
20
[29,17%]
10—
252
—

0 T T T T
Trab por conta  Trab por conta Doméstica Desempregado Reformado Estudante Ns/Nr
propria de outrem

Relativamente as questbes sobre a prestacio dasampa Area de Tratamento das

Reclamacfes, nem todas as questdes foram respsnrdictamente pelos inquiridos.

A questdo conhecimentos demonstrados foi aquelangum®s foi respondida, seguindo-
se da questdo disponibilidade, da compreensédo @stéqpu e por fim clareza e
objectividade, com 6, 4, 3 e 1 inquiridos que nésponderam respectivamente. (ver

anexo 3)

A maior parte dos inquiridos encontra-se totalmesattessfeito com a disponibilidade da

empresa, representando cerca de 38,8% dos incquigide responderam validamente a
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questdo. Apenas 2,6% dos individuos que responde@idamente a questdo se

encontram totalmente insatisfeitos com esta questao

Disponibilidade do Assistente
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Também a questdo clareza e objectividade teve Uevada proporcdo de individuos

completamente satisfeitos, cerca de 48 individd0s306) que responderam validamente
a questdo. De igual forma, cerca de 27 individwiosudram uma pontuacdo de 8, numa
escala de 1 a 10 a esta questdo. Apenas 3 indsv{@e2) encontra-se completamente

insatisfeito em relacéo a clareza e objectividaaleedposta dada.
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Clareza e Objectividade
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De igual forma, a maioria dos inquiridos que resjgvam validamente a questdo sobre
os conhecimentos demonstrados na resolugcdo da maeg@da, encontram-se
completamente satisfeitos, cerca de 39,5%. Apemasp@orcao de 3,5% dos individuos

se encontra completamente insatisfeito em relag@baaquestao.
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Por sua vez, a questdo que menos contribuiu pasatisfacdo dos clientes foi a

compreensédo da questao por parte da empresa ed@orélaeclamacao efectuada.

No entanto, cerca de 37,6% encontra-se completansatisfeito, em comparacdo com
0s 5,1% (individuos) que estdo completamente sfs#bs. (ver anexo 3)
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Dos 120 inquiridos todos responderam a questafmi seprimeira vez que reclamou ou
se ja tinha reclamado anteriormente. Analisandcbiagp abaixo, é possivel verificar que
71,70% dos inquiridos (cerca de 86 individuos) seslpu que foi a primeira vez que
reclamou, enquanto que 27,50% dos individuos relgyam que ja tinham reclamado

anteriormente. (ver anexo 4)
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Relativamente a forma como o cliente efectua as m@amacdes, apenas 33 inquiridos
responderam a questao, e os restantes 87 inquirdtpsesponderam a pergunta. Assim,
através do seguinte grafico é possivel analisar 4b®0% dos inquiridos que
responderam validamente a questédo faz as reclamdgéetamente nas lojas. O segundo
meio preferencial dos clientes para registarenuas geclamacdes/observacdes é através
do Servico de Apoio a Cliente, representando cde&0,3% dos inquiridos. Ainda

através da forma escrita, 18,2% dos inquiridosdizeas suas reclamacdes. (ver anexo 5)

Como efectuou anteriormente a reclamagao?
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Da amostra de 120 individuos, apenas 33 inquinidsgonderam validamente a questao
sobre o motivo pelo qual a reclamacéo nao ficoalveia. Com a mesma percentagem
de inquiridos, 24,2% disseram que o problema dentélel ndo ficou solucionado e a
mesma proporcao de 24,2% inquiridos dizem queduidd a demora na resolucdo que
contribuiu para que a sua reclamacdo nao ficaseeluida, o correspondente a 8

inquiridos para ambos 0s motivos. (ver anexo 5)

Porque nio ficou resolvida?
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7.3.2. Modelo de Regresséo Linear Mdltipla

Apés a analise descritiva, torna-se igualmente rtapte analisar quais as variaveis que
mais contribuem para a satisfacdo do cliente. Ramira analisar-se, se o desempenho
da empresa contribui ou ndo para questdes quendiam a satisfacdo do cliente, como
por exemplo, se a solucdo apresentada a reclanfi@icde encontro as expectativas do
cliente, se a rapidez na resposta dada pela Aredrakamento das Reclamagcdes
contribuiu para a satisfacdo do cliente e por 8mo cliente ficou de uma forma geral

satisfeito com a forma como reclamacéo foi tratada.

Neste sentido, ir4 utilizar-se o Modelo de Regmesks@ear Mdltipla. Este modelo
consiste em explicar a relacéo entre a variavedmidgnte e as variaveis independentes.
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Ira analisar-se qual das variaveis de satisfacB&pddibilidade, clareza e objectividade
da informacdo prestada, conhecimentos demonstrada®mpreensdo da questédo
colocada) tem mais influéncia nas trés questdesriarente referidas (solugéo
apresentada a reclamacéo, rapidez na respost@matads pela Area de Tratamento das
Reclamacbes e qual a satisfacdo de uma forma darahrea de Tratamento das

Reclamacgoes).
» Variavel dependente: Solucdo Apresentada

Assim, definiu-se a variavel dependente como ac8oliapresentada a reclamacéo e
como variaveis independentes (ou explicativaspspatiibilidade, clareza e objectividade
da informacdo prestada, conhecimentos demonstrada®mpreensdo da questéo

colocada. O método utilizado ira ser o método dizEanexo 6)

Fazendo a Regressao Linear Multipla pelo métod&mker, conseguimos verificar no
anexo 6.1, que apenas as variaveis disponibili@gaglezariavel compreensdo da questédo

séo explicativas da solucdo, pelo que devem pereanemodelo.

Assim, podemos continuar a analisar o modelo cdasesriaveis e consideramos que
estas duas variaveis independentes devem estanchelonpois sdexplicativas em certo

grau da solucao, sendo que a variavel que expliis ansolucdo édisponibilidade.
A solucéo é estimada pelo seguinte modelo:

Solucéo apresentada = 4,516 + 0,317*Disponibilidade0,006*clareza e
objectividade da informacgao — 0,078*Conhecimentosddnonstrados +

0,458*Compreenséo da questado colocada.

Através do teste da ANOVAno anexo 6.1, concluimos que o modelo usado é

globalmente valido.

Para que o modelo de Regressdo Linear Mdltipla géj@lo é necessario que se

verifiguem todos os pressupostos do modelo, nomeaaie:

1. Verificacdo da linearidade da relacdo entre cadadas variaveis X e Y;

49



Andlise e caracterizacdo das reclamacodes e o impadatisfacdo dos Clientes

2. Normalidade dos residuos;

3. Variancia dos residuos constante;

4. Média dos residuos é aproximadamente zero;
5. Na&o existéncia de colinearidade;

6. Independéncia dos residuos.

Em relacdo a este modelo, ao verificar os pressopos anexo 6.1, concluimos que dois
dos pressupostos ndo se verificam (o pressupostmetaidade da relacdo entre cada

uma das variaveis X e Y e 0 pressuposto da noraudidos residuos).

Apesar de falharem dois pressupostos, concluimas agu variaveis independentes
explicam de certa forma a solugdo apresentada.nkmte®, como ndo se cumprem dois
pressupostos, tem de se ter algum cuidado na liatagdo dos resultados. Pode-se, no
entanto dizer que uma variacdo na disponibilida@igoiovocar um aumento na solucao

apresentada.
» Variavel dependente: rapidez da resposta

Uma segunda anélise foi feita a rapidez da resppstsentada pela Area de Tratamento
das Reclamacbes, sendo esta a variavel dependergs eestantes variaveis as
independentes (disponibilidade, clareza e objetdte da informagdo prestada,

conhecimentos demonstrados e compreensao da quekidada).

Neste caso, a variavel dependente é a rapidezspasta dada pela Area de Tratamento

das Reclamacfes, mantendo-se as variaveis indegesdanteriormente descritas.

Pelo método da Regressao Linear Mdltipla (métod&uiier), consegue-se verificar no
anexo 6.2, que apenas as variaveis disponibilidadelareza e objectividade séao

explicativas da variavel rapidez, pelo que devermpaecer nonodelo.
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Neste sentido, estas duas variaveis independemtemndestar no modelo, pois séo
explicativas em certo grau da solucao, sendo quiavel que explica mais a solucao é

aDisponibilidade. Continuando a analisar o modethod® a seguinte estimacao:

Rapidez da resposta = 1,130 + 0,405*disponibilidade0,436*clareza e objectividade
da informacédo — 0,131*Conhecimentos Demonstrados0t096*Compreenséo da

questédo colocada.

Através do teste da ANOVAno anexo 6.2, concluimos que o modelo usado é
globalmente valido.

Para que o modelo de Regressdo Linear Mdltipla géj@lo é necessario que se
verifiguem todos os pressupostos do modelo, nomeaaie:

1. Verificacdo da linearidade da relacdo entre cada das variaveis X e Y;
2. Normalidade dos residuos;

3. Variancia dos residuos constante;

4. Meédia dos residuos € aproximadamente zero;

5. Nao existéncia de colinearidade;

6. Independéncia dos residuos.

Através do anexo 6.2, conclui-se que dois dos mpessos nao se verificam (o
pressuposto da linearidade da relacdo entre cadalagvariaveis X e Y e 0 pressuposto
da normalidade dos residuos).

Apesar de falharem dois pressupostos, concluimes agu variaveis independentes

explicam de certa forma a solugdo apresentada.nkmt®, como ndo se cumprem dois

pressupostos, tem de se ter algum cuidado na ietagdo dos resultados. Pode-se, no
entanto dizer que uma variacdo na disponibilide@erovocar um aumento na rapidez da
resposta dada.
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» Variavel dependente: satisfacao dos clientes

Relativamente a variavel satisfagdo dos clientee fas variaveis independentes
(disponibilidade, clareza e objectividade da infagdo prestada, conhecimentos

demonstrados e compreensao da questao colocadelyiese que:

Pelo método da Regressao Linear Mdltipla (métod&iier), consegue-se verificar no

anexo 6.3, que apenas a variavel disponibilidagte dermanecer nmodelo.
Continuando a analisar o modelo temos a seguititeagsio:

Satisfacdo = 0,717 + 0,304*disponibilidade + 0,6384&reza e objectividade da
informacéo + 0,045*Conhecimentos Demonstrados — @®Compreensao da

guestao colocada.

Através do teste da ANOVAno anexo 6.3, concluimos que o modelo usado é

globalmente valido.

Para que o modelo de Regressdo Linear Mdltipla géj@lo é necessario que se

verifiguem todos os pressupostos do modelo, nomeaaie:
1. Verificacdo da linearidade da relacdo entre cada das variaveis X e Y;
2. Normalidade dos residuos;
3. Variancia dos residuos constante;
4. Meédia dos residuos € aproximadamente zero;
5. N&o existéncia de colinearidade;
6. Independéncia dos residuos.

Através do anexo 6.3, conclui-se que dois dos mpessos nao se verificam (o
pressuposto da linearidade da relacdo entre cadalagvariaveis X e Y e 0 pressuposto

da normalidade dos residuos).
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O modelo apresenta-se como sendo fraco, uma veapguas uma variavel é explicativa
da variavel dependente e falham dois pressupoBtegera ter-se algum cuidado na
interpretacdo dos resultados. Pode-se, no entaiter djue uma variagcdo na

disponibilidade ir4 provocar um aumento na rapikeresposta dada.
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8. Formas de Implementacéao

ApoOs a analise dos dados sobre as reclamacGesdasgiela Area de Tratamento das

Reclamacdes, é necessario adoptar medidas queboantr de alguma forma para a

diminuicdo das mesmas.

Neste sentido, sugerem-se algumas medidas quenterdmao objectivo a diminuicdo das

reclamagfes e consequentemente a diminuicdo dasfagdo dos clientes. Algumas

dessas medidas sao:

Necessidade de um melhor e igual entendimento dendamrganizacédo do que é

ou nao € uma reclamacao;

Definicdo de responsabilidades e ambitos de getddoreclamacdes de acordo

com situacao de insatisfacdo apresentada pelosedje

Clarificagdo de processos que envolvem entidadesres no que diz respeito
aos equipamentos que sao comercializados pela duelaDu seja, questdes em
que a Vodafone ndo tem responsabilidade directalosapenas intermediaria no
processo de venda de um servico. Uma vez que o doenercializado pela
empresa é a comercializagdo de um servico, e coesegnente a
comercializacdo de bens, para manter os clientiesfestas a empresa devera
coordenar esforgcos para melhorias dos processos asorantidades externas
responsaveis dos bens para que o cliente se stidfego. Quando tal néo

acontece cabe a empresa tomar medidas de redogatesfacdo dos clientes;

Algumas das reclamacdes sdo causadas por informagd@oecta que € prestada
pelos diversos canais de venda da Vodafone querdisfizam os servicos, pelo
que se deveria implementar uma maior superviséo gessdes de esclarecimento

sobre os produtos que estdo a comercializar.
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Para além destes casos particulares, a Area danigato das Reclamacbes podera
adoptar medidas preventivas, para que em situaltiesas o cliente ndo tenha a
necessidade de reclamar. Sdo exemplos, as segitnggges:

e Investir no capital humano, com o objectivo depi@rcessos de acompanhamento
de treino e preparacdo dos colaboradores, com iak@eéase na motivacao e
cordialidade na forma como lidam com os clientess diferentes canais de

interacgao;

¢ Nas lojas com um maior fluxo de consumidores, deeaistir mais colaboradores
de modo a evitar que os clientes figuem muito terapespera para serem
atendidos (algumas reclamacodes recebidas dizerait@sm tempo de espera de

serem atendidos);

e Dar énfase a aspectos que irdo fortalecer a imagemo consumidor tem da
operadora, de modo que o cliente quando estivatisfigito, tenha nocao que se
tratou de uma situacao pontual e que nao retenh@maimagem da operadora no

geral;

e Continuar com um sistema de avaliacdo e acompamttan@eporting), com o
objectivo de saber qual o desempenho dos colab@®ddorna-se importante
saber qual o desempenho dos trabalhadores, naanedidjue estes contribuem
para a satisfacdol/insatisfacdo do cliente, umaquez é através deles que o

consumidor consegue obter a sua reclamagéo reaplvid

e Em conjunto com o ponto anterior, saber qual o Intke satisfacdo do
consumidor. E através da opinido dos clientes gquesabera o que se pode

melhorar e contribuir para que os clientes fiqueamsmatisfeitos;

e Andlise de todas as reclamacfes para que sejanificietas as areas onde ha

mais reclamacodes, de forma a evitar o aparecintenioais casos semelhantes.

55



Andlise e caracterizacdo das reclamacodes e o impadatisfacdo dos Clientes

9. Conclusodes

Um dos objectivos principais de qualquer empresasatisfacdo dos seus clientes, seja
através da prestacdo de servicos ou a comerci@tizde produtos. Assim, torna-se
importante as empresas darem especial atencdo awsintidores insatisfeitos e
compreenderem como estes agem quando estdo ieisasiside modo a prevenirem

situacdes futuras e resolverem situacoes de ifesgi®s

Através da andlise da actividade da Area de Tratwmee Reclamacdes foi possivel
identificar areas que originaram um maior numeroedtamacodes. Devido a um sistema
que classifica os varios sub-tipos, a empresa tepodunidade de analisar de uma forma

correcta os varios tipos de reclamacdes.

A principal causa deste motivo deve-se a parcec@stactos com entidades externas e
com outras areas internas. Uma vez que a Areaalariiento de Reclamac6es precisa de
aguardar respostas para concluir a resolucdo damacdo, necessita de agilizar o

processo de forma que o cliente ndo aguarde naritpd pela sua resposta a reclamacao.

Foram analisadas varias ferramentas de controloe efas o SLA, tempo médios de
respostas, surveys entre outros que de uma fornde aautra contribuem para o bom
funcionamento da area. Estes mecanismos de comteoiitem saber se o0s objectivos

estdo a ser cumpridos e se o cliente se enconiséega.

Podemos assim constatar que a empresa mostraddvaarorientagao para o cliente, ndo
sé porque tem mecanismos de registo das reclamagdbéssatisfacbes mas também
porque tem um processo totalmente funcional deostam todas as reclamacoes, para
além de mecanismos de avaliacdo da qualidadeséagath dos clientes que apresentaram
reclamacéo.

As conclusbes e andlises dos resultados anteriteesy pelo controlo qualidade
(cumprimento dos SLA’s) como de satisfacdo dositdge(pelo survey), tém permitido e
permite a empresa a identificagdo e criacdo de nowétodos e alternativas para
melhorar os processos e a identificacdo de opaolddes de melhoria que contribuem

para a satisfacéo do cliente.
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Um dos factores que pode evidenciar a diferenceodgortamento dos clientes com a

Vodafone é por exemplo o recurso a formalizacabido de Reclamacdes.

Contrariamente aos dados divulgados pela ANACOKgisto das reclamacdes que séao
efectuados pelos clientes da Vodafone, sdo na ai@mianregistados em folhas presentes
nas lojas através de registos internos, faxes dascad uso do livro de reclamacgdes
apenas representa cerca de 3% (conforme perio@mé&lise), comparativamente com o0s

dados da ANACOM que, 77% dos registos séo em lideoeclamacoes.

Parece existir um certo grau de confianca na résmasempresa e na demonstracao da
insatisfacdo, sem ter de recorrer ou formalizarLivwo de Reclamagdes, o que nao

acontece no sector em geral.

Sendo a Vodafone uma empresa que preza os senie€lee que tem como objectivo a
satisfacdo desses mesmos clientes, elaborou-seagi@lorpara identificar quais séo as

variaveis que mais contribuem para essa satisfacéo.

Embora os modelos utilizados néo verifiquem todas ppessupostos, a variavel

independente que surge nos trés modelos € a Maifi#gponibilidade, isto é, a

disponibilidade da empresa em resolver a reclamagatiente.

Relativamente a solucdo dada a reclamacdo, as vewridisponibilidade e
Compreensao da Questdadquirem um maior relevo. Uma vez que € necesgaegca
empresa tenha acesso a todos os dados e consewgm@eteompreenda o cliente e a sua
reclamacéo para poder dar uma solugéo eficaz gajuwke encontro com as expectativas

do cliente.

Existe igualmente uma interligacdo entrieapidezcom que a resposta é dada ao cliente

e aDisponibilidade da empresa para solucionar a reclamacao.

Se existir uma maior disponibilidade por parte ohgpreesa em ouvir 0s seus clientes, mais

rapidamente se encontra uma solucao que vai deto@ambas as partes.

Uma vez mais a Disponibilidade da empresa em awwiseus clientes, quando estes

reclamam ou registam uma sugestdo de melhoriailooinpara a satisfacédo dos clientes.
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Os clientes ao sentirem que a empresa reconhesigaageclamacoes/sugestdes e que a
mesma se encontra disponivel para resolver essagasajuestdes, contribui assim para

uma maior satisfacdo com a empresa e com 0s setigoseaumentando o nivel de
confiancga.

A importancia com que a Vodafone analisa as reat@esmou registos de insatisfacao
com alguns dos servigos ou por vezes as formas sam@restados pela empresa, quer
esta satisfacdo resulte de uma accédo directa daesmpu devido a parcerias com
entidades externas, € efectivamente um excelenéen@@ das melhores praticas
comerciais no mercado e que permitem a empresaderso um racio de reclamacgdes
muito baixo relativamente aos clientes (abaixo &)Lcomo indices de satisfacdo dos
clientes acima da média do mercado nas avaliageSatisfacdo global, Reclamacdes e
Lealdade (Estudos da ANACOM referido no ponto @4te trabalho).

Neste sentido, a empresa deve continuar com o0s peessos de melhoria e
identificacdo de oportunidade para poder antecgpatar resposta, da melhor forma
possivel, aos seus clientes com o objectivo denmwar qualquer insatisfagéo e potenciar

ainda mais os resultados de Satisfacdo face awénca.

58



Andlise e caracterizacdo das reclamacodes e o impadatisfacdo dos Clientes

10. Bibliografia
» Monografias
Arnould, Eric, Linda Price, George Zinkhan (200@pnsumers, Boston: McGraw Hill.

Barlow, Janelle, Claus Mdller (1996), A complaistai gift: using customer feedback as a
strategic tool, San Francisco: Berrett-Koehler.

Berry, Leonard L., A. Parasuraman (1991), Marketsegvices: competing through
quality, New York: The Free Press.

Brown, Stanley A. (2000), Customer relationship agament: a strategic imperative in
the world of e-business, Customer relationship rgameent: a strategic imperative in the
world of e-business, Toronto: John Wiley.

Engel, James F., Roger D. Blackwell, Paul W. Mithig2000), Comportamento do
consumidor, Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Glieos.

Hirschman, Albert O. (1970), Exit, voice, and ldyalresponses to decline in firms,
organizations, and states, Cambridge, Massachublattgard University Press.

Howard, John A. (1989), Consumer behavior in mamgestrategy, Englewood Cliffs:
Prentice-Hall International.

Kotler, Philip; trad. de Meyer Stilmann... [et a{]986), Administracdo de marketing:
analise, planejamento e controle, Sdo Paulo: HdsAt

Kotler, Philip, Kevin Lane Keller (2009), Marketinganagement, Upper Saddle River:
Prentice Hall.

Kotler, Philip, Gary Armstrong (1991), Principles marketing, Englewood Cliffs:
Prentice-Hall.

Lewis, David, Darren Bridger (2000), The soul of thew consumer: authenticity: what
we buy and why in the new economy, London: Nich@eesaley Publishing.

Saias, Luis (2007), Marketing de servicos: quakdadfidelizacdo de clientes, Lisboa:
Universidade Catolica Editora.

Saraiva, Fernando, Como evitar reclamacdes, Ligdboa; 19--]

Solomon, Michael R. (2009), Consumer behavior: bgyihaving, and being, Upper
Saddle River : Prentice Hall.

Sheth, Jagdish N., Banwari Mittal, Bruce I. Newm@®99), Customer behaviour:
consumer behaviour and beyond, Fort Worth: Dryden.

59



Andlise e caracterizacdo das reclamacodes e o impadatisfacdo dos Clientes

Maroco, Jodo (2007), Andlise estatistica: comaagjéo do SPSS, Lisboa: Silabo, 2007.

Mowen, John C., Michael Minor (1998), Consumer éta, Upper Saddle River:
Prentice-Hall.

Pestana, Maria Helena, Jodo Nunes Gageiro (2008dJis& de dados para ciéncias
sociais: a complementaridade do SPSS, Lisboa: GiPA®5.

Zeithalm, Valarie A., A. Parasuraman, Leonard L.rrpg1990), Delivering quality
service: balancing customer perceptions and exji@esa New York: Free Press.

» Referéncias ndo publicadas retiradas da internet

Vodafone Portugal - http://www.vodafone.com/indéx ieml

Relatorio Estatistico, Reclamacdes e pedidos demécao, 1° trimestre de 2009 -
http://www.anacom.pt/streaming/reclamacoes_ 1trir@20df?contentld=957736&field=
ATTACHED_FILE

Relatério ECSI Portugal 2008 — indice Nacional alisacdo do cliente -
http://www.anacom.pt/streaming/Sintese_Relat_sai&ss _cliente_comunicacoes08.pdf?
contentld=969972&field=ATTACHED_FILE

Revista de Administracdo Contemporanea, O Impazigedenciamento de reclamacgdes
na confianca e na lealdade do consumidor -
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttepté&=S1415-
65552002000200005&Ing=pt&nrm=iso&ting=pt.

Michael R. Solomon, Consumer Behaviour: a Eurogmaspective -
http://www.google.com/books?hl=pt-
PT&lr=&id=CRsuQMWuAx8C&oi=fnd&pg=PR14&dg=consumerebavior&ots=M2U
Gx9fU5q&sig=-
otuJUjDWubTbi4cyoEVTUVO5Tk#v=0nepage&g=consumer¥ettdvior&f=false.

Goodman, John (2006), Manage complaints to enHagaéy

» Imprensa
Ribeiro, Sandra (2009), Operadoras relativizam auionge reclamacgdes ligadas ao

sector, Vida Econémica, 18 de Setembro.
http://www.hipersuper.pt/2008/03/14/tns-apresemtasamidor-do-futuro/

60



Andlise e caracterizacdo das reclamacodes e o impadatisfacdo dos Clientes

11. Anexos
Anexo 1 — Dados estatisticos da ANACOM

O meio mais utilizado pelos reclamantes, no primg¢iimestre de 2009, é através de
folhas de reclamacéo (77%), seguindo-se o meidréteco (balcdo virtual e e-mail —

18%) e em ultimo lugar o meio fisico com apenag&éfia e fax).

Total de reclamagdes por meio

Fisico
Electrdnico
(Balcdo Virtual (Carta e Fax)
e E-mail) 5%

18%

Folhas de
Reclamagdo
7%

Fonte: ANACOM

O sector com o0 maior numero de reclamacoes € orseéetservicos e comunicacoes
electronicas (8275), sendo que, o servico com megiemacdes por 1000 clientes é o
servico de televisdo sobre a rede telefonica palbc servigo telefébnico movel fica em

altimo lugar com 0,12 reclamacdes por 1000 clientesno é possivel observar nas

tabelas a seguir.

10 Servigos de Comunicagoes Electronicas 8.275 5810 +42%
2" | Rede e Servicos Postais 1.635 1.535 #T%
4" | Servicos da Sociedade de Informagao 30 2 1%
5° | Outros sectores ANACOM g 5 +40%
6" | Servigos de Tarifa Majorada 5 19 4%

Fonte: ANACOM
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Servigos mais reclamados (comunicagoes electronicas)

Recl por 1.000

Servigo Total Clientes clientes
1.° | Servigo de Televisdo sobre a rede telefonica pilblica (xDSLAP) 259 230.524 1,12
2.7 | Servigo de Acesso a Internet 3.018 3.011.327 1,00
3.7 | Servigo Telefénico em Local Fixo 2555 3171552 0,81
4.7 | Cartdes Virtuais de Chamadas ] 16 587 0,54
5.7 | Servigo de Postos Plblicos 138 35243 0,51
6.7 | Servigo de Televisdo por Cabo 522 1.467.250 0,42
7.° | Servigo de Televisdo por Satélite 145 585.342 0,25
8.° | Servigo de Voz através da Intermnet (VolP) 17 124727 0,13
9.° | Servigo Telefonico Mowvel 1728 14.916.328 0,12

Fonte: ANACOM

Relativamente ao servico telefébnico movel, o maiamero de reclamacdes € devido ao
equipamento com 970 reclamagfes, seguindo-se &témssa técnica com 411
reclamacgdes e o atendimento ao cliente com 29dmeagioes. A tabela a seguir ilustra o

namero de reclamacdes por assunto do servico maefnovel.

Assunto Total

1.2 Equipamenta aro
2.0 Assisténcia técnica 411
R Atendimento ac Cliente 204
4. Facturagao 289
5.0 Contrate 202
8. Tarifarios 146
7.0 Suspensiao do servigo ag
an Portahilidade G5
9. Fernecimento de ligacao inicial ou Instalacao 63
10. Cancelamento do servico 42
1.2 Roaming 22
1z.= MAwvaria a0
132 Privacidade e Dados Pessoais 20
14.= Livroe de Reclamacoes 11
157 Mumeracao 2
16.7 Listas e Servigos Informativos 2
17.= Infra-Estruturas 2

Fonte: ANACOM
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Statistics
Sexo Idade ActividPrincip
N Valid 120 120 120
Missing 0 0 0
Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 63 52,5 52,5 52,5
Feminino 57 47,5 47,5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Idade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 16 1 8 8 8
17 2 1,7 1,7 2,5
18 1 8 8 33
19 3 2,5 2,5 5.8
20 4 33 33 9,2
21 3 2,5 2,5 11,7
22 5 4,2 4,2 15,8
23 2 1,7 1,7 17,5
24 3 2,5 2,5 20,0
25 2 1,7 1,7 21,7
26 3 25 25 24,2
27 5 4,2 4,2 28,3
28 3 25 25 30,8
29 1 8 8 31,7
30 2 1,7 1,7 33,3
31 1 8 8 34,2
32 2 1,7 1,7 35,8
33 6 5,0 5,0 40,8
34 2 1,7 1,7 42,5
35 2 1,7 1,7 44,2
36 4 33 33 475
37 1 8 8 48,3
38 7 58 58 54,2
39 5 4,2 4,2 58,3
40 2 1,7 1,7 60,0
41 2 1,7 1,7 61,7
42 4 33 33 65,0
43 5 4,2 4,2 69,2
44 3 2,5 2,5 71,7
45 5 4,2 4,2 75,8
46 1 8 8 76,7
47 2 1,7 1,7 78,3
48 7 58 58 84,2
49 1 8 8 85,0
51 2 1,7 1,7 86,7
52 2 1,7 1,7 88,3
53 1 8 8 89,2
54 1 8 8 90,0
58 3 2,5 2,5 92,5
59 1 8 8 93,3
61 1 8 8 94,2
63 2 1,7 1,7 95,8
64 1 8 8 96,7
65 1 8 8 97,5
66 1 8 8 98,3
67 1 8 8 99,2
79 1 8 8 100,0
Total 120 100,0 100,0

de principal)
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ActividPrincip

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid  Trab por conta propria 35 29,2 29,2 29,2
Trab por conta de outrem 60 50,0 50,0 79,2
Doméstica 2 1,7 1,7 80,8
Desempregado 6 5,0 5,0 85,8
Reformado 3 2,5 2,5 88,3
Estudante 13 10,8 10,8 99,2
Ns/Nr 1 8 8 100,0
Total 120 100,0 100,0
Anexo 3 — Andlise das variaveis independentes
Statistics
Conh
Disponib ClarezObject Demonst CompQuest
N Valid 116 119 114 117
Missing 4 1 6 3
Disponib
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Complet_amente 3 25 26 26
Insatisfeito ’ ! !
4 1 ,8 9 3,4
5 7 5,8 6,0 9,5
6 3 25 2,6 12,1
7 11 9,2 9,5 21,6
8 27 22,5 23,3 44,8
9 19 15,8 16,4 61,2
ggﬁ”;?;ifmeme 45 375 38,8 100,0
Total 116 96,7 100,0
Missing  System 4 3,3
Total 120 100,0
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ClarezObject

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Completgmente 3 s . o
Insatisfeito ' , B
3 2 1,7 1,7 4,2
4 1 8 8 5,0
5 6 5,0 5,0 10,1
6 8 6,7 6,7 16,8
7 6 5,0 5,0 21,8
8 27 22,5 22,7 44,5
9 18 15,0 15,1 59,7
ggﬂ”;?:tt:mente 48 40,0 40,3 100,0
Total 119 99,2 100,0

Missing ~ System 1 8

Total 120 100,0

ConhDemonst
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

e | e ss| es| e
2 1 8 9 4.4
3 3 2,5 2,6 7,0
4 1 8 9 7.9
5 5 42 4.4 12,3
6 2 1,7 1,8 14,0
7 9 75 7.9 21,9
8 24 20,0 21,1 43,0
9 20 16,7 17,5 60,5
ggtrig?giatt:meme 45 37,5 39,5 100,0
Total 114 95,0 100,0

Missing  System 6 5.0

Total 120 100,0
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CompQuest
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Complet_amente 6 50 1 o1
Insatisfeito ' , )
3 3 25 26 7.7
5 10 8,3 8,5 16,2
6 6 5,0 5,1 214
7 5 4,2 4,3 25,6
8 23 19,2 19,7 45,3
9 20 16,7 17,1 62,4
ggﬂi?éifmeme 44 36,7 37,6 100,0
Total 117 97,5 100,0

Missing ~ System 3 25

Total 120 100,0

Anexo 4 — Questao: Reclamou anteriormente?

Statistics

ReclamAntes

N  Valid 120
Missing 0
ReclamAntes
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sim 86 71,7 71,7 71,7
Néo 33 27,5 27,5 99,2
Ns/Nr 1 ,8 8 100,0
Total 120 100,0 100,0

Anexo 5 — Questao: Como efectuou e porque nao ficou resolvida a
reclamacgao?

Statistics
OndeReclam
N  Valid 33
Missing 87
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OndeReclam
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Lojas Vdf 15 12,5 455 455
Servico de Apoio a
Cliente 10 8,3 30,3 75,8
Outros Servigos Vdf 1 8 3,0 78,8
Por escrito 6 5,0 18,2 97,0
Outras 1 8 3,0 100,0
Total 33 27,5 100,0
Missing System 87 72,5
Total 120 100,0
Statistics
Porque néo ficou resolvida a reclamagéo?
N Valid 33
Missing 87
Porque néo ficou resolvida?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Na&o ficou soluc o problema do tim 8 6,7 24,2 24,2
Falta inf/ incoerencia na inf 3 2,5 9,1 33,3
Ineficacia da Vdf 3 2,5 9,1 42,4
Ineficacia dos Servigos Vdf 1 8 3,0 455
Demora na resolugao 8 6,7 24,2 69,7
Outras 3 2,5 9,1 78,8
Ns/Nr 7 5,8 21,2 100,0
Total 33 27,5 100,0
Missing System 87 72,5
Total 120 100,0
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Anexo 6 — Método de Regressao Linear Mdltipla

Anexo 6.1 — SOLUCAO DA RECLAMACAO FACE AS VARIAVEIS
INDEPENDENTES

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
SolucReclam 10,52 17,710 323
Disponib 9,11 8,951 323
ClarezObject 8,15 2,256 323
ConhDemonst 10,21 13,410 323
CompQuest 8,64 7,542 323

Ao observar a tabela com as estatisticas dessiitiaifica-se que a média de todas as

variaveis é diferente de zero e o desvio padrategedte de 1.

Grau de correlacdo entre as variaveis quantitaérasstudo:

Correlations

SolucReclam | Disponib [ ClarezObject | ConhDemonst | CompQuest

Pearson Correlation  SolucReclam 1,000 ,136 ,016 ,062 ,181
Disponib ,136 1,000 ,030 ,439 ,011

ClarezObject ,016 ,030 1,000 -,019 ,056

ConhDemonst ,062 ,439 -,019 1,000 ,261

CompQuest ,181 ,011 ,056 ,261 1,000

Sig. (1-tailed) SolucReclam . ,007 ,387 ,133 ,001
Disponib ,007 . ,295 ,000 422

ClarezObject ,387 ,295 . ,367 ,158

ConhDemonst ,133 ,000 ,367 . ,000

CompQuest ,001 422 ,158 ,000 .

N SolucReclam 323 323 323 323 323
Disponib 323 323 323 323 323

ClarezObject 323 323 323 323 323

ConhDemonst 323 323 323 323 323

CompQuest 323 323 323 323 323

Na tabela apresentada, o importante € analisaeticizmte de Correlacdo de Pearson (r).
Este coeficiente permite quantificar a intensidddeelacdo entre as VI's e a VD, sendo

gue este coeficiente varia entre -1 e 1.

Analisando o quadro de correlacdo entre as vasami estudo (apresentado em cima)
obteve-se um coeficiente de correlacdo entre ac&olapresentada a reclamagéo e a
disponibilidade € de 0,136; entre a solucdo aptadare a clareza e objectividade da

informacdo prestada de 0,016; entre a solucdo e e 0s conhecimentos
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demonstrados de 0,062; entre a solucdo apresentadampreensao da questao colocada
é de 0,181.

Existe uma fraca relacdo linear entre as varianeispendentes e a variavel dependente,
sendo a unica relacdo linear que é mais elevadatré a solucdo apresentada e a
compreensdo da questdo. Neste caso, ndo existagdesel negativas entre a variavel

dependente e as variaveis independentes.
Ir4 analisar-se o teste de hipoteses, sendo dup@sses nulas e alternativas séo:

e Ho: p=0 (ou seja, ndo ha relagdo linear entre as vasjave

e Ha:p#0 (ou seja, existe relacao linear entre as vasavei

Tendo em conta estas hipoteses, obteve-se um §ig@de para a relacdo entre a solugcéo
e a compreensédo da questdo perante B%. Uma vez que sig & rejeita-se Ho, isto €,

rejeita-se a hipdtese das varidveis ndo estaremcigahdas, logo conclui-se que em
principio havera relacdo entre as duas variaveisng®@mo acontece entre a variavel
solugcédo e a disponibilidade. No entanto, o mesnm s® verifica com as restantes
variaveis independentes, uma vez que nao se réjitae por isso, ndo existe uma

relacdo entre as variaveis.

Fazendo uma andlise da relacdo entre as variawdependentes entre si, 0 sig varia
consoante a variavel. Assim, entre a variavel digplidade e os conhecimentos

demonstrados rejeita-se Ho.

Com um sig > 0,05 néo se rejeita a hipétese derhawve relacdo entre a variavel
disponibilidade e a variavel clareza e objectivelad mesmo acontece com a variavel

disponibilidade e a variavel compreensédo da questao

Neste caso foi utilizado o método Enter para serfazregresséo linear. Através deste
método o SPSS ir& forcar a entrada das 4 varitndgpendentes, independentemente de

estas explicarem ou nédo a variavel dependente.
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Variables Entered/Removed P

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 CompQuest,
Disponib,
ClarezObject, a
ConhDemonst

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: SolucReclam

Model Summary P

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,2312 ,054 ,042 17,338 1,711
a. Predictors: (Constant), CompQuest, DispAssist, ClarezObject,

ConhDemonst

b. Dependent Variable: SolucReclam

Através do método Enter, obtem-se um Coeficient€ateelacdo Mdltiplo (R) de 0,231,
0 que traduz numa correlagcdo muito fraca entrel'ase\a VD. Obteve-se um Adjusted R
Square — Coeficiente de Determinacdo Mdltiplo Agdstde 5,4%, ou seja, apenas 5,4%
da variancia da variavel solucdo apresentada écespl pela variacdo das variaveis
independentes: disponibilidade, clareza e objetdane da informacdo, conhecimentos

demonstrados pelo assistente e compreensao dagueekicada.

Afim de se testar se o0 modelo é globalmente vaiidoser realizado o teste F com o
objectivo de validar o modelo em termos globaisseja, inferir sobre a adequabilidade
do modelo linear para explicar a relacédo entrelase/a VD. Assim, a hipotese nula e a

hipGtese alternativa séo:

Ho: Bo=PB1=P2>= P3=0 (0 modelo n&o é valido)

Ha: Existe pelo menos ufi#0

Conforme a tabela a seguir, perante e 0,05 e um sig de 0,002 rejeita-se Ho, uma
vez que sig <o.. Conclui-se que o modelo é adequado para exmicariavel solugcéo
apresentada, ou seja, existe pelo mgng9, isto &, existe pelo menos uma variavel que

é explicativa.
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ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5407,534 4 1351,883 4,497 ,0022
Residual 95591,123 318 300,601
Total 100998,656 322

a. Predictors: (Constant), CompQuest, DispAssist, ClarezObject, ConhDemonst
b. Dependent Variable: SolucReclam

Coefficients @

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4516 3,840 1,176 ,240
Disponib 317 121 ,160 2,617 ,009 ,794 1,259
ClarezObject -,006 ,430 -,001 -,014 ,989 ,993 1,007
ConhDemonst -,078 ,084 -,059 -,933 ,351 ,740 1,352
CompQuest ,458 134 ,195 3,419 ,001 ,914 1,094

a. Dependent Variable: SolucReclam

Através da tabela em cima apresentada, é possiveswoeficientes dos betas, obtendo-
se 0 seguinte modelo estimado:

Solucao apresentada = 4,516 + 0,317*disponibilida@eD06*clareza e objectividade da
informacdo — 0,078*Conhecimentos Demonstrados b8@ompreensdo da questao
colocada.

Neste caso os coeficientes das variaveis dispatade e compreensdo da questdo sao
positivos, o0 que significa que um aumento destagwais ira provocar um aumento na
varidvel solugdo apresentada. A variavel que nrdiséncia tem € a compreenséo da
questdo, uma vez que € a que tem um valor de kmetaetevado (0,458). No entanto, 0s
coeficientes das variaveis clareza e objectividadeonhecimentos demonstrados sao

negativos o que significa que ira ter um efeitoticio.

Ao realizar os testes t com o objectivo de inferitividualmente sobre os parametros do

modelo, tém-se a hipbtese nula e a hipotese ditegina

Ho: =0
Ha: 0

Neste caso, apenas as variaveis disponibilidadessistente e compreensao da questao
tém um sig de 0,009 e um sig de 0,001 respectiveenparante um de 0,05. Assim,
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rejeita-se Ho, ou seja, os coeficientes estimados pstas variaveis sdo estatisticamente

significativos.

Pelo contrario, as restantes variaveis devem sainabelo uma vez que sigo>pelo que,

nao se rejeita Ho.

Verificagdo dos pressupostos:

1) Linearidade da relacdo entre a variavel depdrdeas variaveis independentes
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Este diagrama de dispersédo (scatterplot) pode-se@naticamente, se verificam dois

pressupostos:

e Linearidade da relacéo entre a variavel dependeasevariaveis independentes;

¢ Inexisténcia de multicolineariedade: as variavaislependentes ndo estédo

fortemente correlacionadas, o que sera verificadpamto a seguir.
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Ao analisar o scartterplot (Xi,Yi) verifica-se qnéo existe nenhuma relacéo linear, uma
vez que entre a variavel da solucado e as variaveégpendentes apenas temos nuvens de
pontos e ndo uma relacdo linear. Logo ndo se earifi primeiro pressuposto de
linearidade da relacao entre cada uma das variAvei¥.

2) Inexisténcia de colinearidade: as variaveis pedeentes ndo estdo fortemente
correlacionadas

Como podemos ver no gréafico de dispersdo em relagdoressuposto de auséncia de
correlacdo linear entre as variaveis independdnteso ja se tinha verificado no quadro
de correlagdes), em principio ndo existe correlagéice as variaveis independentes, o
que se verifica através do diagrama pela nuvemodéop existente entre as variaveis

independentes. Logo verifica-se 0 pressupostoalesi&ncia de multicolinearidade.

A avaliacdo do pressuposto da auséncia de cold@hientre as variaveis independentes
pode também ser feita pela interpretacdo de dudslase Tolerance e VIF- Variance
Inflation Factor.

A Tolerance permite saber em que medida cada eriagdependente € explicada por
outras variaveis independentes. Assim considerptseexiste colinearidade quando esta
medida é <a0,1.

A VIF corresponde ao inverso da Tolerance, nest czonsidera-se que existe
colineariedade perante valores > 10.

Coefficients @

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4,516 3,840 1,176 ,240
Disponib 317 121 ,160 2,617 ,009 ,794 1,259
ClarezObject -,006 ,430 -,001 -,014 ,989 ,993 1,007
ConhDemonst -,078 ,084 -,059 -,933 ,351 ,740 1,352
CompQuest ,458 ,134 ,195 3,419 ,001 ,914 1,094

a. Dependent Variable: SolucReclam

Neste caso, e uma vez que todos os valores deamoter a 0,1 e todos os valores de

VIF <1 0, concluimos que néo ha colinearidadeeegrvariaveis independentes.
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3) A média dos residuos € aproximadamente zero:

Ir4 agora verificar se a média dos residuos € apemamente zero.

Residuals Statistics 2

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Predicted Value 2,61 52,53 10,52 4,098 323
Residual -44,288 96,386 ,000 17,230 323
Std. Predicted Value -1,928 10,253 ,000 1,000 323
Std. Residual -2,554 5,559 ,000 ,994 323

a. Dependent Variable: SolucReclam

Ao observar a tabela em cima concluimos que a numlaresiduos é zero, ou seja, 0

valor esperado dos residuos é nulo. Verifica-st§oea pressuposto do valor esperado

dos residuos é nulo.

4) Homocedasticidade:

Scatterplot

Dependent Variable: SolucReclam

6

4

2

Regression Standardized Residual

T
3

T
6

Regression Standardized Predicted Value

12

Ao analisarmos o gréfico verificamos que a varidrins residuos é constante, pois nao

se verifica nenhum padréo crescente ou decresaerdkta do zero. Logo conclui-se que

se verifica o pressuposto da homocedasticidadesegay a variancia dos residuos é

constante.
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5) Normalidade dos residuos:

Uma vez verificado que a variancia dos residuosnétante e que o valor esperado dos
residuos € nulo falta ver a normalidade dos residuo

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: SolucReclam
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Através do grafico apresentado em cima pode-seliorgue parece existir grandes
afastamentos a Normalidade. No entanto, ira fezemsteste Kolmogorov-Smirnov para

verificar a normalidade.

Tests of Normality

Kolmoqorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual 426 323 ,000 ,348 323 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Para este teste Kolmogorov-Smirnov define-se a istguipotese nula e hipotese

alternativa:

e Ho: residuos seguem uma distribuicdo normal;

e Ha: residuos ndo seguem uma distribuicdo normal.
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Obteve-se assim um valor de teste de 0,426 e umes@000, com um alfa) de 5%.
Assim, como sige, estamos na Regido Critica, logo rejeita-se aodaeja, 0s residuos
nao seguem uma distribuicdo normal, o que vai derdro a concluséo retirada através

do gréfico. Logo nédo se verifica o pressupostoatenalidade de residuos.

6) Independéncia linear dos erros:

Uma vez que obtemos um valor da estatistica deidvatson de 1,711, ndo existe
autocorrelacdo de primeira ordem, existe indepesidétos residuos, pois o valor do

teste encontra-se a volta de 2, portanto verifeca-pressuposto.

Model Summary P

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 2312 ,054 ,042 17,338 1,711
a. Predictors: (Constant), CompQuest, DispAssist, ClarezObject,

ConhDemonst

b. Dependent Variable: SolucReclam
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Anexo 6.2 — RAPIDEZ DA RESPOSTA FACE AS VARIAVEIS
INDEPENDENTES

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
RapidezResp 7,85 5,696 334
Disponib 9,07 8,816 334
ClarezObject 8,11 2,282 334
ConhDemonst 10,14 13,198 334
CompQuest 8,66 7,409 334

Ao observar a tabela com as estatisticas dessitiraifica-se que a média de todas as

variaveis é diferente de zero e o desvio padrategedte de 1.

Grau de correlacdo entre as variaveis quantitaémragsstudo:

Correlations

RapidezResp | Disponib | ClarezObject | ConhDemonst | CompQuest

Pearson Correlation  RapidezResp 1,000 ,502 ,210 ,003 ,063
Disponib ,502 1,000 ,041 ,440 ,012

ClarezObject ,210 ,041 1,000 -,010 ,058

ConhDemonst ,003 ,440 -,010 1,000 ,260

CompQuest ,063 ,012 ,058 ,260 1,000

Sig. (1-tailed) RapidezResp . ,000 ,000 ,481 ,125
Disponib ,000 . ,230 ,000 A17

ClarezObject ,000 ,230 . 427 ,146

ConhDemonst ,481 ,000 427 . ,000

CompQuest ,125 417 ,146 ,000 .

N RapidezResp 334 334 334 334 334
Disponib 334 334 334 334 334

ClarezObject 334 334 334 334 334

ConhDemonst 334 334 334 334 334

CompQuest 334 334 334 334 334

Na tabela apresentada, o importante € analisaeticizmte de Correlacdo de Pearson (r).
Este coeficiente permite quantificar a intensidddeelacao entre as VI's e a VD, sendo

gue este coeficiente varia entre -1 e 1.

Analisando o quadro de correlacdo entre as vasami estudo (apresentado em cima)
obteve-se um coeficiente de correlacdo entre a@eapda resposta e a disponibilidade &

de 0,502; entre a rapidez da resposta e a clarezgetividade da informacgéo prestada &
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de 0,210; entre a rapidez da resposta e os contetcsndemonstrados é de -0,003; entre

a rapidez e a compreensao da questéo colocadd,écse

Existe uma fraca relacdo linear entre as variageisgdo que a Unica relacdo linear que é
moderada € entre a rapidez da resposta e a difpadb. As relacdes entre a resposta
da rapidez e a clareza e objectividade, entre ideamla resposta e a compreenséo da
questdo e entre a rapidez da resposta e os corgmosndemonstrados sdo relagdes

lineares positivas fracas.
Ira analisar-se o teste de hipoteses, sendo cuip@sses nulas e alternativas sao:

e Ho: p=0 (ou seja, ndo ha relagdo linear entre as vasjave

e Ha:p#0 (ou seja, existe relacao linear entre as vasvei

Tendo em conta estas hipoteses obteve-se um Sigdd@ para a relacdo entre a rapidez
da resposta e a disponibilidade, e para a relagé® & rapidez e a clareza e objectividade
perante unmu de 5%. Uma vez que sig<rejeita-se Ho, isto é, rejeita-se a hipbtese das
variaveis ndo estarem relacionadas, logo conclguseem principio havera relagéo entre

as duas variaveis.

No entanto, 0 mesmo néo se verifica para as restaariaveis independentes. Uma vez

que sig > 5% ndao se rejeita Ho, e por isso, n&iexma relacdo entre as variaveis.

Fazendo uma andlise da relacdo entre as variawdependentes entre si, 0 sig varia
consoante a variavel. Assim, entre a varidvel digplidade do assistente e o0s

conhecimentos demonstrados da informacéo prestgitarse Ho.

Com um sig > 0,05 néo se rejeita a hipétese derhave relacdo entre a variavel
disponibilidade do assistente e a variavel com@@®ma questdo, sendo que o mesmo

aconteca com a variavel clareza e objectividade.

Neste caso foi utilizado o método Enter para serfazregressédo linear. Através deste
método o SPSS ir4 forcar a entrada das 4 varitndgpendentes, independentemente de

estas explicarem ou ndo a variavel dependente.
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Variables Entered/Removed P

Variables
Model | Variables Entered Removed Method
1 CompQuest,
Disponib,
ClarezObject, a Enter
ConhDemonst
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: RapidezResp
Model Summary P
Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,5992 ,359 ,351 4,588 2,129
a. Predictors: (Constant), CompQuest, DispAssist, ClarezObject,

ConhDemonst
b. Dependent Variable: RapidezResp

Através do método Enter, obtem-se um Coeficient€aleelacdo Multiplo (R) de 0,599,

0 que traduz numa correlacdo moderada entre a\d'¥D. Obteve-se um Adjusted R
Square — Coeficiente de Determinagdo Mdultiplo Agdst de 35,9%, ou seja, apenas
35,9% da variancia da variavel rapidez da respéstaxplicada pela variacdo das
variaveis independentes: disponibilidade do asHisteclareza e objectividade da
informacdo, conhecimentos demonstrados pelo aswst compreensdo da questdo

colocada.

Afim de se testar se o0 modelo é globalmente vaiidoser realizado o teste F com o
objectivo de validar o modelo em termos globaisseja, inferir sobre a adequabilidade
do modelo linear para explicar a relacéo entrelase/a VD. Assim, a hipotese nula e a

hipGtese alternativa sao:

e Ho: Bo=P1=p2= P3=0 (0 modelo ndo é valido)

e Ha: Existe pelo menos ufp£0

Conforme a tabela a seguir, perante ahe 0,05 e um sig de 0,000 rejeita-se Ho, uma
vez que sig <. Conclui-se que o modelo é adequado para ex@ivariavel rapidez da

resposta, ou seja, existe pelo mefigdD, isto &, pelo menos uma variavel é explicativa.
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ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3876,455 4 969,114 46,030 ,0002
Residual 6926,758 329 21,054
Total 10803,213 333

a. Predictors: (Constant), CompQuest, DispAssist, ClarezObject, ConhDemonst

b. Dependent Variable: RapidezResp

Coefficients 2

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,130 ,986 1,146 ,253
Disponib ,405 ,032 ,627 12,650 ,000 ,793 1,262
ClarezObject ,436 111 175 3,942 ,000 ,993 1,007
ConhDemonst -,131 ,022 -,304 -5,921 ,000 ,740 1,352
CompQuest ,096 ,035 125 2,706 ,007 ,915 1,093

a. Dependent Variable: RapidezResp

Através da tabela em cima apresentada, é possivekswoeficientes dos betas, obtendo-

se 0 seguinte modelo estimado:

Rapidez da resposta = 1,130 + 0,405*disponibilidade436*clareza e objectividade da
informacdo — 0,131*Conhecimentos Demonstrados 9&8@ompreensdo da questdo
colocada.

Neste caso os coeficientes das variaveis dispatadi, clareza e objectividade da
informacdo prestada e compreensdo da questdo s&twvgs) o que significa que um

aumento destas variaveis ira provocar um aumenvanigvel rapidez da resposta.

A variavel que mais influéncia tem € a clareza gecilvidade da informacgéo prestada,
uma vez que € a que tem um valor de beta mais ddey@436). No entanto, o
coeficiente da variavel conhecimentos demonstradesgativo o que significa que ira ter

um efeito contrario.

Ao realizar os testes t com o objectivo de inferitividualmente sobre os parametros do
modelo, tém-se a hipbtese nula e a hipotese ditegina

. Ho:p=0

e Ha:p#0
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Neste caso, a variavel disponibilidade, a varids@hhecimentos demonstrados e a
variavel clareza e objectividade tem um sig de @,frante unu de 0,05. Assim,
rejeita-se Ho, ou seja, as variaveis ndo devendsainodelo. Pelo contrario, as restantes

variaveis devem sair do modelo uma vez que sigpelo que, néo se rejeita Ho.

Conclui-se que as variaveis que devem estar no lmaede: disponibilidade, a variavel
conhecimentos demonstrados e a variavel clarezgeetividade, pois sdo as variaveis

que explicam em certo grau a variavel dependente.

Verificagdo dos pressupostos:

1) Linearidade da relacdo entre a variavel deperdeas variaveis independentes

1) [ RapidezResp
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DispAssist ClarezObject ConhDemonst = CompQuest

Este diagrama de disperséo (scatterplot) pode-segnaticamente se verificam dois

pressupostos:

e Linearidade da relacéo entre a variavel dependeasevaridveis independentes;
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e Inexisténcia de multicolineariedade: as variavaislependentes nédo estdo

fortemente correlacionadas, o que sera verificadpamto a seguir.

Ao analisar o scartterplot (Xi,Yi) verifica-se qnéo existe nenhuma relacéo linear, uma
vez que entre a variavel da solucdo e as varidivdgpendentes apenas temos nuvens de
pontos e ndo uma relacdo linear. Logo ndo se carifi primeiro pressuposto de

linearidade da relacdo entre cada uma das variAveis.

2) Inexisténcia de colinearidade: as variaveis pedeentes ndo estdo fortemente

correlacionadas

Como podemos ver no gréafico de dispersdo em relagdoressuposto de auséncia de
correlacdo linear entre as variaveis independdnteso ja se tinha verificado no quadro
de correlagdes), em principio ndo existe correlagéice as variaveis independentes, o
que se verifica através do diagrama pela nuvemodéop existente entre as variaveis
independentes. Logo verifica-se 0 pressupostoalesi&ncia de multicolinearidade.

A avaliacdo do pressuposto da auséncia de cold@haientre as variaveis independentes
pode também ser feita pela interpretacdo de duaédase Tolerance e VIF- Variance
Inflation Factor.

A Tolerance permite saber em que medida cada eriadependente € explicada por
outras variaveis independentes. Assim considerptgeexiste colinearidade quando esta
medida € <a 0,1.

A VIF corresponde ao inverso da Tolerance, nest czonsidera-se que existe
colineariedade perante valores > 10.

Coefficients @

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,130 ,986 1,146 ,253
Disponib ,405 ,032 ,627 12,650 ,000 ,793 1,262
ClarezObject ,436 111 175 3,942 ,000 ,993 1,007
ConhDemonst -,131 ,022 -,304 -5,921 ,000 ,740 1,352
CompQuest ,096 ,035 ,125 2,706 ,007 ,915 1,093

a. Dependent Variable: RapidezResp
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Neste caso, e uma vez que todos os valores deamoter a 0,1 e todos os valores de

VIF < 1 0, concluimos que nédo ha colinearidadeeegirvariaveis independentes.
3) A média dos residuos € aproximadamente zero:

Ir4 agora verificar se a média dos residuos é apemlamente zero.

Residuals Statistics 2

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value -4,76 43,50 7,85 3,412 334
Residual -27,797 55,501 ,000 4,561 334
Std. Predicted Value -3,696 10,449 ,000 1,000 334
Std. Residual -6,058 12,096 ,000 ,994 334

a. Dependent Variable: RapidezResp

Ao observar a tabela em cima concluimos que a ndmlaresiduos é zero, ou seja, 0
valor esperado dos residuos é nulo. Verifica-st§oea pressuposto do valor esperado
dos residuos é nulo.

4) Homocedasticidade:
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Scatterplot

Dependent Variable: RapidezResp
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Ao analisarmos o gréfico verificamos que a variamwns residuos € constante, pois ndo
se verifica nenhum padréo crescente ou decresaerdkta do zero. Logo conclui-se que

se verifica o pressuposto da homocedasticidadesejay a variancia dos residuos €
constante.

5) Normalidade dos residuos:

Uma vez verificado que a variancia dos residuosnétante e que o valor esperado dos

residuos é nulo falta ver a normalidade dos residuo
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: RapidezResp
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Através do gréafico apresentado em cima pode-sduwiogoie ndo parece existir grandes
afastamentos a Normalidade. No entanto, iremog fazeteste Kolmogorov-Smirnov

para verificar a normalidade.

Tests of Normality

Kolmoqorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual 243 334 ,000 ,533 334 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Para este teste Kolmogorov-Smirnov definimos a iséglhipotese nula e hipotese
alternativa:

e Ho: residuos seguem uma distribuicdo normal;

e Ha: residuos ndo seguem uma distribuicdo normal.

Obtemos assim um valor de teste de 0,243 e umesig,@D0, com um alfaj de 5%.

Assim, como siga, estamos na Regido Critica, logo rejeita-se aodaseja, os residuos
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nao seguem uma distribuicdo normal, o que vai derdro a concluséo retirada através

do gréfico. Logo nédo se verifica o pressupostoatenalidade de residuos.

6) Independéncia dos residuos:

Uma vez que obtemos um valor da estatistica deidvatson de 2,129, ndo existe
autoccorlacdo de primeira ordem, existe independélws residuos, pois o valor do teste

encontra-se a volta de 2, portanto verifica-seesgurposto.

Model Summary °

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,5994 ,359 ,351 4,588 2,129
a. Predictors: (Constant), CompQuest, DispAssist, ClarezObject,

ConhDemonst
b. Dependent Variable: RapidezResp
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Anexo 6.3 — SATISFACAO GERAL EM RELACAO AS VARIAVEIS
INDEPENDENTES

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
SatisfGeral 8,75 10,262 335
Disponib 9,06 8,806 335
ClarezObject 8,09 2,303 335
ConhDemonst 10,10 13,189 335
CompQuest 8,63 7,410 335

Ao observar a tabela com as estatisticas dessiitiaifica-se que a média de todas as
variaveis é diferente de zero e o desvio padrategedte de 1.

Grau de correlacdo entre as variaveis quantitaémrasstudo:

Correlations

SatisfGeral | Disponib | ClarezObject | ConhDemonst [ CompQuest

Pearson Correlation  SatisfGeral 1,000 ,292 ,152 ,165 ,001
Disponib ,292 1,000 ,044 ,440 ,012

ClarezObject ,152 ,044 1,000 -,007 ,060

ConhDemonst ,165 ,440 -,007 1,000 ,262

CompQuest ,001 ,012 ,060 ,262 1,000

Sig. (1-tailed) SatisfGeral . ,000 ,003 ,001 ,492
Disponib ,000 . 211 ,000 412

ClarezObject ,003 211 . 449 ,135

ConhDemonst ,001 ,000 449 . ,000

CompQuest ,492 412 ,135 ,000 .

N SatisfGeral 335 335 335 335 335
Disponib 335 335 335 335 335

ClarezObiject 335 335 335 335 335

ConhDemonst 335 335 335 335 335

CompQuest 335 335 335 335 335

Na tabela apresentada, o importante € analisaeticizmte de Correlacdo de Pearson (r).
Este coeficiente permite quantificar a intensidddeelacdo entre as VI's e a VD, sendo

gue este coeficiente varia entre -1 e 1.

Analisando o quadro de correlacdo entre as vasami estudo (apresentado em cima)
obteve-se um coeficiente de correlacdo entre afagdio obtida e a disponibilidade de
0,292; entre a satisfacdo e a clareza e objectigidta informacédo prestada de 0,152;
entre a satisfacdo e os conhecimentos demonstéades0,165; entre a satisfacdo e a
compreensédo da questao colocada € de 0,001.

Existe uma fraca relacdo linear entre as variageisgdo que a Unica relacdo linear que é

mais elevada é entre a satisfacdo e a disponitdidas relacdes entre a satisfacdo e a
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clareza e objectividade e entre a satisfacdo emsecimentos demonstrados séo relacdes

lineares positivas fracas.
Ira analisar-se o teste de hipoteses, sendo cuip@sses nulas e alternativas sao:

e Ho:p =0 (ou seja, ndo ha relacdo linear entre as \&@sgav

e Ha:p #0 (ou seja, existe relacdo linear entre as vasdvei

Tendo em conta estas hipéteses, para as variaspniilidade, clareza e objectividade
e conhecimentos demonstrados obteve-se um sig < As%im, rejeita-se Ho, isto é,
rejeita-se a hipdtese das varidveis ndo estaremcigahdas, logo conclui-se que em

principio havera relacao entre as duas variaveis.

No entanto, 0 mesmo néo se verifica com a variéwelpreensdo da questdo, uma vez

gue nao se rejeita Ho, e por isso, ndo existe efagdo entre as variaveis.

Fazendo uma analise da relagédo entre as variawdépeéndentes entre si, 0 sig varia
consoante a variavel. Assim, entre a variavel digplidade e os conhecimentos

demonstrados rejeita-se Ho.

Com um sig > 0,05 néo se rejeita a hipétese derhave relacdo entre a variavel
disponibilidade e a variavel compreensao da qugstéatre a variavel disponibilidade e

clareza da objectividade.

Neste caso foi utilizado o método Enter para serfazregressédo linear. Através deste
método o SPSS ir& forcar a entrada das 4 varigwdgpendentes, independentemente de

estas explicarem ou ndo a variavel dependente.

Variables Entered/Removed P

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 CompQuest,
Disponib,
ClarezObject, a
ConhDemonst

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: SatisfGeral
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Model Summary P

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate Watson
1 ,3282 ,107 ,097 9,754 2,053
a. Predictors: (Constant), CompQuest, DispAssist, ClarezObject,

ConhDemonst
b. Dependent Variable: SatisfGAQ

Através do método Enter, obtem-se um Coeficient€aleelacdo Multiplo (R) de 0,328,
0 que traduz numa correlacdo fraca entre as Vis\&D. Obteve-se um Adjusted R
Square — Coeficiente de Determinacdo Multiplo Agdst de 10,7%, ou seja, apenas
10,7% da variancia da variavel satisfacdo é exghicpela variagdo das variaveis
independentes: disponibilidade, clareza e objetdane da informacdo, conhecimentos

demonstrados pelo assistente e compreensao dagueekicada.

Afim de se testar se o modelo é globalmente valiidoser realizado o teste F com o
objectivo de validar o modelo em termos globaisseja, inferir sobre a adequabilidade
do modelo linear para explicar a relacéo entrelase/a VD. Assim, a hipotese nula e a
hipGtese alternativa sao:

e Ho: Bo=P1=p2= Ps=0 (0 modelo ndo é valido)

e Ha: Existe pelo menos ufi0

Conforme a tabela a seguir, perante ahe 0,05 e um sig de 0,000 rejeita-se Ho, uma
vez que sig <. Conclui-se que o modelo é adequado para ex@ivariavel satisfagao,

ou seja, existe pelo menps: 0, isto é, pelo menos uma variavel que é expliaati

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression | 3777,920 4 944,480 9,928 ,0002
Residual 31394,515 330 95,135
Total 35172,436 334

a. Predictors: (Constant), CompQuest, Disponib, ClarezObject, ConhDemonst
b. Dependent Variable: SatisfGeral

89



Andlise e caracterizacdo das reclamacodes e o impadatisfacdo dos Clientes

Coefficients @

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 717 2,069 347 729
Disponib ,304 ,068 ,261 4,464 ,000 ,792 1,262
ClarezObject ,635 ,233 ,142 2,728 ,007 ,992 1,008
ConhDemonst ,045 ,047 ,058 ,957 ,339 ,739 1,353
CompQuest -,036 ,075 -,026 -,476 ,635 ,914 1,095

a. Dependent Variable: SatisfGeral

Através da tabela em cima apresentada, é possivekswoeficientes dos betas, obtendo-

se 0 seguinte modelo estimado:

Satisfacdo = 0,717 + 0,304*disponibilidade + 0,G3&fcza e objectividade da
informacdo + 0,045*Conhecimentos Demonstrados 3@@ompreensdo da questdo
colocada.

Neste caso os coeficientes das variaveis dispatadi, clareza e objectividade da
informacao prestada e conhecimentos demonstradqsoséivos, o que significa que um
aumento destas varidveis ird provocar um aumenteariavel rapidez da resposta. A
variavel que mais influéncia tem é a clareza eabbjelade da informacédo prestada, uma
vez que € a que tem um valor de beta mais elev85). No entanto, o coeficiente da
variavel compreensdo da questdo é negativo o qrefish que ira ter um efeito
contrario.

Ao realizar os testes t com o objectivo de inferitividualmente sobre os parametros do

modelo, tém-se a hipbtese nula e a hipotese ditegina
. Ho:p=0
e Ha:p#0

Neste caso, sO a variavel disponibilidade do a&sgisttem um sig de 0,000 perante wm
de 0,05. Assim, rejeita-se Ho, ou seja, a variagiel deve sair do modelo. Pelo contrério,
as restantes variaveis devem sair do modelo umguesig >u, pelo que, ndo se rejeita
Ho.
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Conclui-se que apenas a variavel independenterdispidade deve estar no modelo pois

€ a variavel que explica em certo grau a variagpkeddente.

Verificacdo dos pressupostos:

1) Linearidade da relacdo entre a variavel depdradeas variaveis independentes
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Este diagrama de dispersdo (scatterplot) pode-sgynadicamente se verificam dois

pressupostos:
¢ Linearidade da relacéo entre a variavel dependeasevariaveis independentes;

¢ Inexisténcia de multicolineariedade: as variavaislependentes ndo estédo

fortemente correlacionadas, o que sera verificadpamto a seguir.

Ao analisar o scartterplot (Xi,Yi) verifica-se qné&o existe nenhuma relacéo linear, uma

vez que entre a variavel da solucdo e as varidivdgpendentes apenas temos nuvens de
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pontos e ndo uma relacdo linear. Logo ndo se earifi primeiro pressuposto de

linearidade da relacao entre cada uma das variAvei¥.

2) Inexisténcia de colinearidade: as variaveis pedeentes ndo estdo fortemente
correlacionadas

Como podemos ver no gréfico de dispersdo em relagdoressuposto de auséncia de
correlacdo linear entre as variaveis independdnteso ja se tinha verificado no quadro
de correlacdes), em principio ndo existe correlag#ice as variaveis independentes, o
que se verifica através do diagrama pela nuvemodéop existente entre as variaveis

independentes. Logo verifica-se 0 pressupostoalesi&ncia de multicolinearidade.

A avaliacéo do pressuposto da auséncia de cold@haientre as variaveis independentes
pode também ser feita pela interpretacdo de duaédase Tolerance e VIF- Variance
Inflation Factor.

A Tolerance permite saber em que medida cada eriadependente € explicada por
outras variaveis independentes. Assim considerptgeexiste colinearidade quando esta

medida é < a 0,1.

A VIF corresponde ao inverso da Tolerance, nest czonsidera-se que existe

colineariedade perante valores > 10.

Coefficients @

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIFE
1 (Constant) 717 2,069 ,347 729
Disponib ,304 ,068 ,261 4,464 ,000 ,792 1,262
ClarezObject ,635 ,233 ,142 2,728 ,007 ,992 1,008
ConhDemonst ,045 ,047 ,058 ,957 ,339 ,739 1,353
CompQuest -,036 ,075 -,026 -,476 ,635 ,914 1,095

a. Dependent Variable: SatisfGeral

Neste caso, e uma vez que todos os valores deamoter a 0,1 e todos os valores de

VIF < 1 0, concluimos que nédo ha colinearidadeeesirvariaveis independentes.

3) A média dos residuos € aproximadamente zero:
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Ir4 agora verificar se a média dos residuos € apemamente zero.

Residuals Statistics 2

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Predicted Value 1,41 39,43 8,75 3,363 335
Residual -34,872 90,163 ,000 9,695 335
Std. Predicted Value -2,182 9,121 ,000 1,000 335
Std. Residual -3,575 9,244 ,000 ,994 335

a. Dependent Variable: SatisfGeral

Ao observar a tabela em cima concluimos que a numBaresiduos é zero, ou seja, 0

valor esperado dos residuos é nulo. Verifica-st§oea pressuposto do valor esperado

dos residuos é nulo.

4) Homocedasticidade:

Scatterplot

Dependent Variable: SatisfGeral
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Ao analisarmos o gréfico verificamos que a variamns residuos € constante, pois ndo

se verifica nenhum padréo crescente ou decresaerdkta do zero. Logo conclui-se que

se verifica o pressuposto da homocedasticidadesejay a variancia dos residuos €

constante.
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5) Normalidade dos residuos:

Uma vez verificado que a variancia dos residuosnétante e que o valor esperado dos

residuos é nulo falta ver a normalidade dos residuo

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: SatisfGeral
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Observed Cum Prob

Através do gréafico apresentado em cima pode-sduwiogoie ndo parece existir grandes
afastamentos a Normalidade. No entanto, iremog fazeteste Kolmogorov-Smirnov

para verificar a normalidade.

Tests of Normality

KoImogorov-Smimova Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual ,382 335 ,000 ,261 335 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Para este teste Kolmogorov-Smirnov definimos a iséglhipétese nula e hipotese
alternativa:
e Ho: residuos seguem uma distribuicdo normal,

e Ha: residuos ndo seguem uma distribuicdo normal.
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Obtemos assim um valor de teste de 0,382 e umesig,@D0, com um alfaj de 5%.
Assim, como sige, estamos na Regido Critica, logo rejeita-se aodaeja, 0s residuos
nao seguem uma distribuicdo normal, o que vai derdro a conclusao retirada através

do gréfico. Logo néo se verifica o pressupostoatenalidade de residuos.

6) Independéncia dos residuos:

Uma vez que obtemos um valor da estatistica deibdMatson de 2,053, ndo existe
autocorrelacdo de primeira ordem, consideramosegiste independéncia dos residuos,

pois o valor do teste encontra-se a volta de 2aptw verifica-se 0 pressuposto.
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