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RESUMO

SANTOS, Gabriela Goulart dos. Tecnologias de Auto-Atendimento: Um Estudo Sobre a
Satisfacdo e o Comportamento do Consumidor na Cidade do Rio de Janeiro. Orientador:
Kleber Fossati Figueiredo. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo). Instituto COPPEAD de
Administragéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2007.

A relacdo dos consumidores com as empresas prestadoras de servicos vém sendo alterada
muito rapidamente ao longo das ultimas décadas. Tecnologias de auto-atendimento sdo as
interfaces responsaveis por esta mudanca. Este estudo teve por objetivo identificar os aspectos
determinantes da satisfacdo e da insatisfacdo dos consumidores que utilizam tecnologias de auto-
atendimento na cidade do Rio de Janeiro. Esta pesquisa também relacionou a satisfacdo com o
comportamento futuro do consumidor no que diz respeito a reclamac@es, propaganda boca a

boca, utilizacdo subsequente do servico e atribuicdo dos resultados das interacdes.



ABSTRACT

SANTOS, Gabriela Goulart dos. Tecnologias de Auto-Atendimento: Um Estudo Sobre a
Satisfacdo e o Comportamento do Consumidor na Cidade do Rio de Janeiro. Orientador:
Kleber Fossati Figueiredo. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo). Instituto COPPEAD de

Administragéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2007.

The relationship between customers and service companies has been changing very
quickly in the last decades. Self-service technologies are the interfaces responsible for such a
change. This study aimed for identifying the determinants of satisfaction and dissatisfaction of
customers using self-service technologies in the city of Rio de Janeiro. This research also related
customers’ satisfaction and future behaviors in what concerns to complaining, word-of-mouth,

repurchase and attribution of the outcomes.
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1. INTRODUCAO

1.1 Antecedentes do Estudo

Bitner (1990) definiu encontros de servico como momentos de verdade nos quais 0S
clientes desenvolvem impressdes a respeito de uma organizacdo. Encontros de servico também
foram definidos como momentos de interagdo entre um consumidor e uma firma prestadora de
servigos (BITNER, BOOMS E MOHR, 1994; KEAVENEY, 1995).

Todos os dias acontecem milhdes de encontros de servico em todo o mundo. Grandes
companhias prestadoras de servicos podem estabelecer milhares ou mesmo dezenas de milhares
de interacBes diarias com seus clientes. Considerando-se estes nimeros e a relacdo que 0s
encontros de servigco tém com importantes aspectos tais como satisfacdo, tendéncia a utilizacdo
subseqliente do servico, lealdade, propaganda boca a boca, vendas e rentabilidade, é imperativo
que se busquem melhores formas de gerenciar as operag6es de servi¢os (BITNER ET. AL, 2000).

Historicamente, todos os encontros de servigo ocorriam com a presencga do cliente e do
funcionario da firma prestadora de servicos. Por conta disto, a maioria dos estudos sobre servicos
tinha como foco principal as relagdes pessoais, especialmente aquelas estabelecidas entre os
consumidores e os funcionarios da linha de frente das empresas. (SOLOMON ET AL., 1985;
SUPRENANT E SOLOMON, 1987; BITNER, BOOMS E TETREAULT, 1990; MOHR E
BITNER, 1995; PRICE, ARNOULD E DEIBLER, 1995).

Alguns pesquisadores se dedicaram ao estudo das interagcdes ocorridas apenas entre 0sS
consumidores, quando inseridos nos ambientes de prestacdo de servicos (GROVE E FISK, 1997;

MARTIN E PRANTER, 1989).



Outros estudos examinaram, ainda sob a oOtica das relacGes pessoais, 0 contexto de
recuperacdo de falhas e seus impactos na satisfagdo do consumidor (SMITH E BOLTON, 1998;
TAX E BROWN, 1998).

Paralelamente as relaces pessoais tao inerentes ao setor de servicos, surgiu o conceito do
auto-atendimento. Aproveitando a médo-de-obra do cliente, as empresas encontraram um meio de
inovar e reduzir custos. Em um dos primeiros trabalhos desenvolvidos com o intuito de
identificar e descrever consumidores que estivessem dispostos a utilizar alternativas de auto-
atendimento na obtencdo de servigos, Langeard et al. (1981), buscaram segmentar os mercados
de acordo com o desejo e a pré-disposicdo dos clientes para participar ativamente na prestacdo de
servigos. Os pesquisadores descobriram que os participantes com maior inclinacdo a adotar o
auto-atendimento seriam mais jovens, solteiros e com melhor nivel de escolaridade, além de ter
renda mensal reduzida.

Mais tarde, Bateson (1985) explorou a escolha entre o auto-atendimento e a alternativa
convencional de obtencéo de servicos, examinando a atratividade da primeira op¢ao quando eram
oferecidos incentivos monetarios ou de economia de tempo. O autor chegou a interessante
conclusdo de que muitos participantes da pesquisa optaram pela alternativa do auto-atendimento
mesmo quando ndo era oferecido nenhum tipo de beneficio.

Um ponto a ser destacado em relagdo a estes estudos é o fato de ndo haver distingdo entre
alternativas de auto-atendimento baseadas e ndo baseadas em tecnologia.

A partir da década de 1990, a importancia da tecnologia na prestacdo de servicos foi
reconhecida por académicos, que se dedicaram a entender como sua presenca influenciava a
dindmica do setor (BITNER, BROWN E MEUTER, 2000; DABHOLKAR, 1994, 1996;

PARASURAMAN, 1996; QUINN, 1996).



Alguns pesquisadores sugeriram que a tradicional interacdo ocorrida no marketplace seria
substituida pela transacdo no marketspace. Rayport e Sviokla (1994) definiram marketspace
como um ambiente onde produtos e servigcos existem como informacgéo digital, podendo ser
fornecidos através de canais de informacdo. Os fundamentos da relacdo entre as companhias
prestadoras de servicos e seus clientes foram significativamente alterados neste novo meio.
Entretanto, a tecnologia ndo estaria disponivel apenas aos funcionarios de linha de frente das
firmas prestadoras de servicos como uma ferramenta de suporte as operacfes. A tecnologia foi
apresentada aos clientes como interface de auto-atendimento, sem a pretensdo de substituir o
servigo personalizado e oferecendo flexibilidade e variedade.

A obtencdo de servicos a partir de algum tipo de tecnologia de auto-atendimento é um
classico exemplo de transacdo no marketspace, na qual nenhum contato pessoal entre vendedor e
comprador é necessario.

Muitos pesquisadores tém procurado compreender como as tecnologias de auto-
atendimento modificaram a dindmica do mercado de servigos influenciando os consumidores,
uma vez que as organizagdes de servicos utilizam de forma crescente tecnologias de informacéo e
comunicacgéo, visando minimizar seus custos e melhorar a qualidade percebida por seus clientes
(FITZSIMMONS E FITZSIMMONS, 2004; FROEHLE E ROTH, 2003; HILL ET AL., 2002;
OLIVEIRA ET AL., 2002; BITNET ET AL., 2002; BOYER ET AL., 2002; ROTH, 2000).

Segundo Zeithaml et al. (2002), as empresas vém percebendo que interagir com 0s
clientes através destas interfaces tecnoldgicas pode ser um grande desafio. Se por um lado
disponibilizar tecnologias de auto-atendimento pode representar desejaveis redugdes nos custos
de uma operacdo de servicos em relacdo a alternativa convencional, a satisfacdo do cliente, assim
como sua lealdade e outros aspectos no seu comportamento no longo prazo, pode ser seriamente

afetada por uma experiéncia ruim.



Abordando este tema, o presente trabalho busca contribuir para o entendimento das
consequiéncias da utilizagdo de tecnologias de auto-atendimento na satisfacdo e no

comportamento do consumidor de servicos.

1.2 Objetivos do Estudo

Este estudo tem como objetivo geral identificar os aspectos determinantes da satisfacéo e
da insatisfacdo dos consumidores que utilizam tecnologias de auto-atendimento no mercado
brasileiro, em particular no Rio de Janeiro.

Esta pesquisa também procura relacionar a satisfacdo com outros aspectos do
comportamento do consumidor no que diz respeito a reclamag@es, boca a boca, tendéncia a
utilizacdo subsequente do servico e atribuicdo dos resultados das interacdes.

O presente trabalho segue a mesma linha da pesquisa conduzida no mercado americano

por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000), apresentada no capitulo da revisdo de literatura.

1.3 Relevancia do Estudo

Marcado por acirrada concorréncia, o0 mercado de servicos atual tem a forte presenca da
tecnologia como elemento facilitador de diferentes transa¢cGes. Com isso, um ndmero cada vez
maior de clientes interage com algum tipo de tecnologia e ndo com funcionérios da linha de

frente das empresas para obter servicos.

Por exemplo, segundo a empresa de pesquisas E-bit, as vendas online no Brasil somaram

nos primeiros seis meses de 2006 R$1,75 bilh&o, caracterizando um aumento de 80% frente aos



R$974 milhdes registrados na primeira metade de 2005. O movimento superou a previsao da E-
bit, que estimava para 2006 um faturamento de R$1,5 bilhdo. De acordo com a Forrester

Research, as vendas online no Brasil devem chegar a R$12,8 bilhdes até 2010".

No final de 2006, os dois principais sites de comercio eletrdnico do pais, Submarino e
Americanas.com, anunciaram a fusdo de suas opera¢fes. Com 0 neg6cio, a nova empresa espera
ser capaz de competir com tradicionais empresas de varejo por um mercado estimado em R$ 200
bilhdes. Acredita-se que a transacdo permitira a combinacdo de melhores praticas e possibilitara a
expansdo do segmento de venda a distancia, que hoje tem representatividade menor que 2% do

varejo total do Brasil, segundo as préprias empresas®.

O Banco do Brasil encerrou 0 ano de 2006 como o maior banco brasileiro, registrando um
lucro de R$6 bilhdes e uma base de clientes superior a 24 milhGes. A instituicdo informa que os
canais automatizados respondem por 92% de todas as transacgdes realizadas. Além de contar com
uma rede de 40.000 terminais de auto-atendimento, o Banco do Brasil registrou, em 2006, um
total de 1,7 bilhdo de transa¢des bancarias pela internet. Segundo um balang¢o divulgado no inicio
de 2007 o volume, considerado um recorde pelo banco, representou 21% do total de transacgdes
eletronicas no ano passado. O uso de terminais de auto-atendimento equivale a 57% do volume

total (4,4 bilhdes de transacdes)®.

Embora as caracteristicas e a dindmica das interagdes pessoais no setor de servigos
tenham sido vastamente estudadas no meio académico, um namero significativamente inferior de

trabalhos explorou as interacGes do consumidor com interfaces tecnolégicas e, grande parte

1- Info Online - http://info.abril.com.br — 23 de novembro de 2006
2 — Folha Online - http://www1.folha.uol.com.br — 23 de novembro de 2006
3 - IDG Now - http://idgnow.uol.com.br — 16 de fevereiro de 2007
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destes estudos tem foco nas tecnologias ja oferecidas. Sendo assim, o presente trabalho tem sua
importancia realcada pela continua proliferacdo de novas tecnologias de auto-atendimento, o que
reforca a necessidade de pesquisas que ndo se restrinjam a uma determinada tecnologia de auto-
atendimento ja existente.

Como ilustracdo, em 2006, em sua quarta participacdo na CeBIT (maior feira do mundo
nos setores de comunicacdo e tecnologia da informacdo), a empresa brasileira Itautec
apresentou equipamentos que reforgcam o conceito de auto-atendimento. Um dos destaques foi
0 QuickWay Selfcheckout, um equipamento que pode atender até duas pessoas simultaneamente
substituindo caixas de supermercado, por exemplo. Sem intervencdo humana, ele pesa produtos
(tais como frutas e legumes), identifica o preco de mercadorias, recebe o pagamento (em cartéo
de crédito ou mesmo em dinheiro) e devolve troco para o cliente. Em Portugal, os
supermercados Aucham e as lojas da rede Fnac j4 utilizam esta solugdo®.

Tendo em vista tais avancos, e a premissa de que apenas uma base de clientes
satisfeitos e fiéis é capaz de sustentar uma organizacdo, é fundamental que sejam de
conhecimento comum os elementos determinantes da satisfagdo dos consumidores utilizando

tecnologias de auto-atendimento de maneira geral.

1.4 Delimitacdo do Estudo

Este estudo inclui situacbes em que um consumidor obtém ou tenta obter algum tipo de
servico através do auto-atendimento, ou seja, de forma independente e sem interagir com pessoal
da empresa prestadora do servi¢o. Entretanto, serdo consideradas validas as situacdes em que 0

cliente teve dificuldades e foi auxiliado por um funcionéario da linha de frente da empresa
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(por exemplo, atendentes disponiveis para esclarecimentos junto as terminais de auto-
atendimento nos bancos) ou mesmo outra pessoa qualquer. Apenas o0 auto-atendimento baseado
em ferramentas tecnoldgicas sera considerado.

Neste estudo, entende-se por tecnologia de auto-atendimento toda e qualquer interface
tecnoldgica disponivel para a obtencdo de servigos. Nao ha restricbes quanto a complexidade da
tecnologia. Tanto as solugdes baseadas em computadores e dispositivos eletrdnicos, quanto
equipamentos mecanicos mais simples, tais como maquinas de venda de refrigerantes em lata,
serdo consideradas.

Esta pesquisa também ndo se limita a estudar situacdes em que o cliente teve contato com
empresas essencialmente prestadoras de servico, estando incluidas experiéncias em que uma

empresa fornecedora de bens presta algum tipo de servigo complementar.

1.5 Organizacdo do Estudo

O presente trabalho esté estruturado nos capitulos abaixo:

e Capitulo 1 — apresenta o estudo, seus objetivos e sua relevancia, relata sua
abrangéncia e a forma como foi organizado.

e Capitulo 2 — aborda a revisao de bibliografia realizada, com o intuito de introduzir
0 pensamento de diversos autores acerca dos assuntos relacionados ao tema central
deste trabalho. Sdo abordados, desde sua origem, os conceitos de produtividade na
prestacdo de servicos e satisfacdo do consumidor. O capitulo é finalizado
apresentando o estudo conduzido nos Estados Unidos que serviu como base para o

desenvolvimento desta pesquisa.



Capitulo 3 — abrange a metodologia de pesquisa. Descreve metodologia utilizada,
as perguntas que se busca responder, 0 método de coleta, anélise e interpretacdo
dos dados e, por fim, as limitagGes da metodologia.

Capitulo 4 — descreve e analisa os dados obtidos tendo como foco os objetivos do
estudo.

Capitulo 5 — apresenta os principais aspectos ressaltados no estudo em forma de

resumo e as conclusdes e recomendacdes para estudos futuros.



2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo tem por objetivo introduzir os conceitos relacionados a utilizagdo de
tecnologia na prestacdo de servigos e seus impactos na satisfacdo e em outros aspetos do
comportamento dos consumidores.

A primeira secdo é dedicada a compreensdo da utilizacdo de tecnologias no setor de
servigos como forma de aumentar a produtividade, ao conceito de auto-atendimento e, mais
especificamente, aos objetivos e consequéncias da aplicacdo de tecnologias de auto-atendimento.

A segunda sec¢do aborda o conceito de satisfacdo do consumidor, apresentando teorias
sobre 0 assunto.

A terceira se¢do traz estudos acerca da utilizacdo de tecnologias de auto-atendimento na
prestacdo de servicos e apresenta o trabalho de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000)
utilizado como referéncia nesta pesquisa, no qual os autores descrevem a categorizacao de fatores
determinantes da satisfacdo e da insatisfacdo dos clientes na utilizacdo de tecnologias de auto-

atendimento.

2.1 Inovacdes Tecnoldgicas em servicos

2.1.1 Antecedentes: a busca pela produtividade no setor de servicos

A partir da década de 1970, os paises mais desenvolvidos passaram por uma mudanca
radical na estrutura de suas atividades econdmicas. Naguela ocasido, os Estados Unidos assistiam
ao crescimento da economia japonesa procurando explicagdes para o estancamento de sua propria
economia, que se traduzia na baixa produtividade de suas opera¢des. Ao contrario do que ocorria

no Japdo, o setor de servicos norte-americano ja respondia por uma notavel fatia do PIB e pela
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maioria dos empregos oferecidos, absorvendo os excedentes de médo-de-obra provenientes dos
ganhos de produtividade na industria e na agricultura.

Alguns estudiosos viam o setor de servicos como responsavel pelo declinio da economia
do pais, j& que as empresas prestadoras de servicos ndo eram administradas com o mesmo
cuidado dedicado as operagOes industriais. Naturalmente, passou-se a estudar formas de aplicar
ao setor de servigos certos procedimentos consagrados no setor industrial pelas melhorias
proporcionadas, sobretudo, na qualidade e na produtividade das operacdes.

Levitt (1972) publicou seus primeiros estudos procurando estimular a adocéo de técnicas
baseadas no pensamento industrial pelas empresas de servicos, onde o enfoque artesanal daria
lugar a ferramentas utilizadas na manufatura, proporcionando assim aumento de produtividade.
Segundo o autor, toda empresa precisava considerar-se no exercicio de fungdes industriais ao
tratar suas chamadas atividades de servigo, caso quisesse apresentar progressos em termos de
qualidade e eficiéncia.

Levitt (1972) argumentava que o setor de servicos poderia ser beneficiado pelo
pensamento orientado pela eficiéncia da producdo em massa. Para ele, a aplicacdo da abordagem
de linha de producdo seria Util as empresas de servigo, contudo, isso ndo significaria que quanto
mais tecnologia melhor: as empresas de servico que adotassem métodos industriais para
solucionar seus problemas fracassariam, caso permitissem que a complexidade tecnoldgica da
fase de concepcéo e projeto contaminasse a fase operacional.

O autor também atentou para o elevado grau de envolvimento de pessoas na prestacao de
servicos: “Servigos sdo feitos por pessoas, para pessoas”. Segundo ele, esta caracteristica se
traduzia em baixa eficiéncia e baixa padronizacdo. Desse modo, o desafio a ser transposto pelos
gerentes de empresas prestadoras de servico seria a implantacdo de ferramentas (tecnolégicas ou

ndo) de maneira a reduzir a liberdade das pessoas envolvidas.
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Lovelock e Young (1979) destacaram a influéncia do cliente na produtividade do setor de
servigos. Para os autores, modificar as formas como os consumidores interagiam com 0S
produtores de servigo seria essencial para aumentar a eficiéncia das empresas de servigo,
entretanto, qualquer inovacdo tecnoldgica para aumentar a produtividade ou a qualidade dos
servigcos sO apresentaria resultados caso 0s consumidores compreendessem 0S NOVOS
procedimentos, percebendo beneficios na mudanca.

Mesmo anos mais tarde, Roach (1991) destacou o paradoxo da ainda expressiva e
desejavel criacdo de empregos no setor de servigcos dos Estados Unidos e sua incapacidade de
explorar o potencial de novas tecnologias para melhorar a produtividade. Para Roach (1991),
altos investimentos em tecnologia poderiam se tornar outro problema. Enquanto funcionéarios
podem ser contratados e dispensados, investimentos malogrados em tecnologia sacrificam a
flexibilidade inerente a prestacdo de servicos e transformam a estrutura de custos das empresas,
aumentando muito os custos fixos.

Drucker (1991) afirmou que a produtividade seria a verdadeira vantagem competitiva e
que atingir ganhos de produtividade comparaveis aos ja obtidos na manufatura deveria ser
prioridade nas empresas de servigos. Baixos investimentos em tecnologia e em melhorias de
processos nao poderiam ser substituidos por mais e mais mao-de-obra. Para o ator, a carga de
trabalho aumentaria, sem que houvesse incremento na qualidade do servico prestado,
empobrecendo o trabalho, destruindo-se a produtividade. Em contrapartida, Drucker afirmou
também que a tecnologia por si s6 ndo garantiria maior produtividade. Para ele, a chave seria
trabalhar com inteligéncia, estabelecendo processos mais enxutos, executando apenas as tarefas
necessarias.

Posteriormente, Looy et al. (1998) afirmaram que enquanto as empresas atentavam para a

utilizacdo dos recursos durante o processo de transformacao, os clientes, avaliando o processo do
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Servigo e seus resultados, ndo considerariam apenas questdes de produtividade e suas implicacdes
para o preco. Para o cliente, a qualidade do servigo teria muita importancia. Sendo assim, dever-
se-ia buscar o equilibrio entre o ponto de vista do cliente e 0 da empresa, ou seja, considerar
simultaneamente qualidade e produtividade, utilizando indicadores de desempenho que
integrassem os dois parametros.

Para Vourien et al. (1998) o propdsito de qualquer empresa, fosse ela industrial ou de
servicos, seria chegar a um dado produto (output) utilizando o minimo de recursos (input). Por
consequiéncia, quantidade e qualidade seriam duas dimensfes de servi¢co que ndo poderiam ser
consideradas isoladamente. Eles definiram produtividade como a capacidade de uma empresa em
utilizar, da melhor maneira, seus recursos para prestar servicos com a qualidade que atendesse as
expectativas de seus clientes.

Mais recentemente, Canel et al. (2000) destacam a natureza dinamica do mercado de
servigos, onde o consumidor tem cada vez mais op¢Oes. Segundo os autores, para enfrentar o0s
desafios da concorréncia, as empresas devem encontrar meios de reduzir custos e a0 mesmo
tempo melhorar a qualidade dos servicos prestados.

De acordo com este pensamento, Parasuraman (2002) atenta para o fato de que, apesar de
0 conceito de produtividade ser alvo de muitos estudos, a extensa literatura examina o conceito
exclusivamente da perspectiva de quem produz algo, comparando os resultados da produgédo, com
0s insumos consumidos. A visdo tradicional de produtividade é conveniente num contexto de
produtos, numa planta industrial, ndo sendo suficiente para o ambiente de servigos, onde varios
processos séo realizados simultaneamente, com participacdo ativa do cliente. Para Parasuraman
(2002), ignorar a influéncia do cliente na produtividade, fatalmente, tem como conseqiéncia a
queda da qualidade do servico prestado. Entretanto, focar apenas no aumento da produtividade do

ponto de vista do cliente, ou seja, buscando cada vez mais qualidade, requereria recursos
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infinitos. Para o autor, as duas visGes de produtividade devem ser consideradas de modo a
encontrar o equilibrio.

Embora o aumento da produtividade seja um dos principais objetivos das empresas
prestadoras de servico que empregam ferramentas tecnoldgicas em seus processos, esta nao é a
Unica conseqiiéncia. A seguir, sdo enumeradas diversas outras implica¢des do uso de tecnologia

em servigos.

2.1.2 Os impactos do uso de tecnologia em servicos

A partir do momento em que o0 setor de servigos assumiu um papel importante na
economia dos paises mais desenvolvidos e a questdo da baixa produtividade foi percebida, muitos
pesquisadores passaram a investigar caracteristicas do setor e de seus processos, de maneira a
identificar areas onde a aplicacdo de novas tecnologias poderia representar ganhos nas operacoes.

Todavia, muitos estudiosos atribuiram os problemas de produtividade no setor de servigos
ao mau uso da tecnologia, enquanto outros argumentaram que 0s meios tradicionais para medir a
produtividade ndo eram suficientes para registrar os reais beneficios obtidos através da aplicacao
de ferramentas tecnoldgicas. Brynjolfsson (1993), por exemplo, afirmou que beneficios tais como
aumento de qualidade, velocidade ou confiabilidade, ndo seriam apropriados para medir a
produtividade, ou seja, ndo registrariam de maneira fiel os reais beneficios que a aplicacdo de
tecnologia poderia trazer para a produtividade das empresas prestadoras de servicos.

Para Figueiredo (1996), com o passar do tempo, ficou comprovado que a aplicagéo de
diferentes tecnologias, de fato, ofereceria grande potencial para reducdo de custos e aumento da
qualidade em muitos servigos. O autor, assim como Vvarios outros pesquisadores, acreditava que
os baixos indices de qualidade e produtividade registrados no setor resultavam dos altos indices

de mao-de-obra utilizada. Estas observacGes tiveram notaveis conseqliéncias. Nos Estados
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Unidos, por exemplo, entre 1970 e 1985, o setor de servicos foi responsavel por 80% do total
investido em tecnologias de informacéo. Os investimentos nos paises desenvolvidos permitiram
que o setor de servigos suportasse a explosao de demanda, sendo a tecnologia responsavel pelo
surgimento de novos servigos, buscando a satisfacdo de novas necessidades dos clientes
(FIGUEIREDO, 1996).

Anteriormente, Gongalves (1994) observara que, também no Brasil, a implantacdo de
novas tecnologias em empresas de prestacdo de servicos vinha ocorrendo mais intensamente
desde o final da década de 1970. Para ele, a tecnologia seria o instrumental na industrializacdo
dos servi¢os, mecanismo pelo qual o servi¢o poderia ser prestado a um maior publico, com maior
eficiéncia e menores custos. O autor destacara a importancia de incorporar ao processo de
trabalho tecnologias para a modernizacdo da empresa, como forma de oferecer um melhor
atendimento ao cliente e viabilizar sistemas de informacéo, controle e gerenciamento capazes de
reduzir custos.

Ainda segundo Gongcalves (1994), os objetivos perseguidos pelas empresas ao adotar
inovacOes tecnoldgicas variavam bastante, sendo geralmente de natureza aquisitiva. Para o autor,
existia uma forte preocupacdo com a competitividade da empresa e com o seu desempenho
perante a concorréncia. As pressdes dos clientes também estariam presentes, mas muitas
empresas teriam objetivos internos importantes como atualizacdo, reducdo de custos,
aproveitamento de recursos e otimizacao da gestdo da empresa.

Goncalves (1994) verificou em suas pesquisas que a reducdo do quadro de pessoal e a
necessidade de novos critérios de selecdo, o surgimento de novos servigos, as oportunidades de
novos negocios e a obtencdo de melhores condi¢BGes para atender os clientes seriam algumas

consequiéncias interessantes da adogdo de tecnologia. Além disso, foi verificado também que
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muitas vezes a implantacdo de novas tecnologias teria implicacGes que iriam além dos objetivos
inicias da empresa criando, por exemplo, novos produtos ou novos canais de distribuicéo.
Refletindo tais mudancas no mercado de prestacdo de servigos, Parasuraman (1996)

propos a atualizagéo do tradicional modelo do triangulo de servigos x marketing (figura 1).

Empresa Empresa

Funcionarios Clientes Funcionérios Clientes

Fonte: PARASURAMAN, A. Understanding and leveraging the role of customer service in external, interactive and internal marketing. Frontiers
in Services Conference. 1996.

Figura 1: Tridngulo e piramide de Servicos x Marketing

O triangulo de Bitner (1995), a esquerda na figura 1, representa de maneira simples e
clara a complexidade dos servicos e o relacionamento entre seus constituintes-chaves: os clientes,
0s empregados e a empresa.

O lado do triangulo que liga os clientes a empresa, 0 marketing externo, representa 0s
esforcos de marketing tradicionais tais como vendas, propaganda e outras formas de
comunicacdo. Para que as solicitacdes do cliente sejam satisfeitas, é necessario também um bom
marketing interno, representado pela ligacdo da empresa com seus funcionarios, focando na
capacitacdo através de treinamentos e disponibilizacdo de recursos. O marketing interativo,

representado pela relacdo dos clientes com os funcionarios da empresa, traduz 0 momento da



16

prestacdo do servigo em si, 0 momento da verdade, no qual as promessas feitas aos clientes séo
cumpridas ou quebradas.

O triangulo foi modificado por Parasuraman para formar uma pirdmide, com a tecnologia
representando o terceiro vértice da base. A prestacdo de servico passara a ser vista como uma
relacdo dinamica entre clientes, funcionarios e tecnologia. O modelo adaptado da piramide
encorajou as pesquisas acerca do papel da tecnologia na prestacdo de servicos e as reais
consequéncias de sua aplicagéo.

Vuorinen et al. (1998) destacaram a crescente dependéncia de muitas operagdes de
servigos com relacdo a tecnologias de informagdo apontando, por exemplo, que toda e qualquer
transacdo bancaria passou a ser baseada em tecnologia, estivesse o cliente utilizando uma
maquina de auto-atendimento ou observando um funcionario no guiché trabalhar em seu
computador. Para 0s autores, as principais consequéncias da utilizacdo de tecnologia por
empresas prestadoras de servigos seriam reducdo de custos, padronizagdo dos servigos, aumento
da disponibilidade dos servicos, estabelecimento de relacbes mais estreitas do cliente com os
servicos prestados e melhoria do relacionamento e do comportamento de clientes e funcionarios.

Também para Bitner et al. (2000), a utilizacdo da tecnologia no mercado de servigos pode
apresentar outras conseqiéncias além do desejado aumento na produtividade e uma possivel
reducdo de custos.

O momento da prestacdo de um servico afeta varidveis criticas para qualquer negécio. A
satisfacdo do cliente e sua lealdade, intencGes futuras de compra e boca a boca (positivo ou
negativo) estdo diretamente ligados ao momento crucial da prestagdo de um servi¢o. Para 0s
autores, a tecnologia vem mudando drasticamente a interacdo das organizagfes com oS
consumidores. Tomando como exemplo novamente as opera¢des bancérias, o relacionamento

direto do cliente com funcionérios pode ser praticamente eliminado ao mesmo tempo em que a
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freqliéncia com que o cliente entra em contato com a empresa aumenta muito (disponibilidade de
caixas automaticos 24h, atendimento via internet ou telefone etc.) e um ndmero cada vez maior
de clientes interage diretamente com ferramentas tecnolégicas para obter servicos prestados, em
vez de estabelecer contato com os funcionarios das empresas prestadoras de servicos.
Tecnologias de auto-atendimento sdo as interfaces tecnoldgicas que permitem aos
consumidores obter determinado servigo sem que seja necessario qualquer contato pessoal entre

comprador e vendedor. As consequéncias de sua aplicacdo serdo analisadas a seguir.

2.1.3 Os impactos do uso de tecnologias de auto-atendimento

Como visto no inicio deste capitulo, Levitt (1972) foi o pioneiro nos estudos acerca da
utilizacdo de tecnologia no setor de servigos com o intuito de aumentar a produtividade e a
eficiéncia das operac0es, criando a expressdo “industrializacdo de servigos”.

Apesar de ndo estar isentas de criticas mesmo muito tempo depois de colocadas, as idéias
de Levitt foram levadas em consideracdo por varios outros estudiosos da industria de servicos.
Chase (1978) propbs um esquema de classificagdo dos processos de prestacdo de servicos de
acordo com o nivel de contato com o cliente durante a execugdo das tarefas. Segundo o esquema
classificatério, quanto menor o contato do cliente durante a prestacdo do servi¢co, maior 0
potencial para aumentar a eficiéncia do processo, uma vez que tarefas de “baixo contato” teriam
grande semelhanca com o ambiente industrial e, portanto, seriam mais propicias a
industrializacdo proposta por Levitt.

Afirmando que as operacdes de bastidores ou o back-office seriam responsaveis por boa
parte do crescimento da produtividade conseguido nas organizagdes prestadoras de servigos,
Lovelock e Young (1979) concordaram com a linha de raciocinio seguida por Levitt e Chase. Os

autores argumentaram ainda que seria possivel aumentar a produtividade das tarefas ditas de “alto
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contato”, aproveitando justamente a mdo-de-obra do cliente, que passava a ser visto como recurso
produtivo em vez de apenas como um mero elemento passivo no processo.

Segundo Figueiredo (1996), as referéncias a Levitt, Chase e Lovelock e Young
caracterizavam a realidade da maioria das empresas prestadoras de servicos onde novas
ferramentas foram introduzidas ndo s6 nas tarefas de baixo contato com o cliente, no back-office,
como também nas tarefas da linha de frente, onde ocorre o contato direto do cliente com a
empresa, o front-office, com o intuito de melhorar a produtividade e a eficiéncia do setor.

Meuter et al. (2000) destacam a enorme gama de tecnologias de auto-atendimento
oferecidas no mercado, mais ou menos complexas, mais ou menos difundidas, aplicadas com
diferentes propositos. A partir de revisao de literatura, observacgdo e trabalhos junto a empresas,
0s pesquisadores desenvolveram a matriz apresentada na figura 2, relacionando as diferentes
tecnologias aos propositos de aplicagéo.

Os tipos de tecnologia, representadas nas colunas da matriz, incluem tecnologias baseadas
em telefonia e sistemas interativos de resposta de voz, interfaces baseadas em internet e conexdes
diretas, quiosques interativos e dispositivos de video e compact discs. Algumas vezes, essas
tecnologias séo usadas combinadamente. Um cliente pode comprar um produto pelo telefone e
depois acompanhar o status de seu pedido através do servico de rastreamento oferecido pela

empresa na internet, por exemplo.
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APLICACAO

Telefone/lURA Internet Quiosques Video/cd

Servicos bancarios *Rastreamento online «Caixas eletrénicos

Servigo/atendimento sInformagdes de vdo | de encomendas «Checkout de hotéis
ao cliente +Status de pedidos «Informag6es sobre

contas correntes

*Postos de gasolina

o *Servigos bancarios *Varejo online self-service
% Transagdes -Refl I_de receitas TransagGes financeiras| «Checkout de hotéis
o] médicas +Aluguel de veiculos
a
o
x
o
. . *Busca/pesquisa online | eInformagdes turisticas | *Software de calculo de
Self-Help sLinhas telefonicas | ,engjing 3 distancia -Maguinas de pressio | tributagio
para informagdes sangiiinea «Treinamentos em cd ou
video

Fonte: MEUTER, Matthew L.; OSTROM, Amy L..; ROUNDTREE, Robert I.; BITNER, Mary Jo. Self-service technologies: understanding
customer satisfaction with technology-based service encounters. Journal of Marketing. v. 64, p. 50-64, 2000

Figura 2: Matriz de propositos e aplicacGes de tecnologias de auto-atendimento

As empresas prestadoras de servigos oferecem tecnologias de auto-atendimento por uma
variedade de propdsitos destacados nas linhas da matriz da figura 2. Muitas formas de servico ao
cliente sdo oferecidas através de tecnologias de auto-atendimento. InformacGes sobre contas
correntes, atendimento ao consumidor e rastreamento de entrega de produtos séo apenas alguns
exemplos de servigo ao cliente disponibilizados através de tecnologias de auto-atendimento.

Tecnologias de auto-atendimento também sdo disponibilizadas para que o cliente efetue
transagdes. A tecnologia permite aos clientes solicitar, comprar e trocar recursos com as
companhias prestadoras de servico sem que qualquer interacdo direta com os funcionarios seja
necessaria. Compras de bens e emissdo de bilhetes aéreos na internet sdo exemplos comuns de

transacgdes a partir de tecnologias de auto-atendimento.
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Na terceira linha da matriz, os autores propdem que interfaces tecnoldgicas também
permitem que o cliente obtenha instruc@es, treinamento e informacgdes por conta prépria, no
proposito classificado como auto-ajuda.

A matriz de Meuter et al. (2000) demonstra o quanto as tecnologias de auto-atendimento
ja avancaram em termos de variedade de aplicagdes.

Para Walker e Craig-Lees (2000) tecnologias de auto-atendimento tém potencial para
beneficiar tanto as firmas prestadoras de servicos como seus clientes e empregados, ndo estando
os beneficios restritos as questdes mais ébvias, como a reducdo de custos com méao-de-obra, por
exemplo. O oferecimento de uma gama mais ampla de servicos, o registro de informagdes
gerenciais em maior quantidade e com maior confiabilidade, a maior padronizacéo dos processos,

além de outros beneficios podem criar um grande diferencial competitivo.

Entretanto, para os autores, estes ganhos ou beneficios potenciais sdo acompanhados por
uma série de riscos. A interface tecnoldgica pode impedir ou inibir o acesso dos clientes ao

servigo prestado, alem de frustra-los e intimida-los.

Lee e Allaway (2002) afirmam que, no ambiente de intensa competicdo, as companhias
prestadoras de servico devem continuamente buscar novos meios de atender as necessidades e
desejos de seus clientes. Muitas dessas inovagfes envolvem a oferta de novos servicos, a
expansao dos servicos ja existentes ou a melhoria dos processos de prestacdo de servigos. Em
contrapartida, aumentar a forca de trabalho e outros gastos relacionados a pessoal pressionam
crescentemente as margens de lucro das empresas. Para Lee e Allaway (2002), tecnologias de
auto-atendimento possibilitam a expansdo de servigos oferecidos por uma firma, a conquista da

satisfacdo de seus clientes e a reducdo de seus custos. A aplicacdo de tecnologia permite (e
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muitas vezes forca) o cliente a ajudar na prestacdo de servico através da interagdo com uma
maquina.

Posteriormente, Radecki e Wenninger (1997) destacaram que, apesar de as estimativas
das economias resultantes da utilizacdo de tecnologias de auto-atendimento variarem
consideravelmente, vérios estudos indicavam que uma transacdo bancéria rotineira (deposito,
obtencdo de extrato ou transferéncia entre contas correntes) executada eletronicamente seria
muito menos custosa, talvez até 85% mais barata, do que se fosse executada por um funcionario

de linha de frente da instituig&o.

Em um estudo de 2002, Bitner et al. identificam os principais fatores motivadores da
rapida expansdo das tecnologias de auto-atendimento. A potencial reducdo de custos é a principal
razdo para a implantacdo de tecnologias de auto-atendimento. Tal perspectiva é particularmente
real quando se trata de servigos com grande possibilidade de substituicdo do atendimento pessoal
por solucOes tecnoldgicas. Todavia, 0s autores ressaltam que os clientes ndo se interessam pela

possivel reducdo de custos das companhias, a menos que também se sintam beneficiados.

Outro fator motivador para a aplicacdo de tecnologias de auto-atendimento citado pelos
autores, ¢ a possibilidade de alcancar novos segmentos de mercado. Algumas empresas
implantam tecnologias de auto-atendimento para criar novos canais, antes inacessiveis a empresa,

possibilitando a ampliacdo de sua base de clientes.

Aumentar a satisfacdo e a lealdade dos clientes também é um dos objetivos da
implantacdo de tecnologias de auto-atendimento. Para Bitner et al. (2002), em alguns casos, 0s

préprios clientes demandam a alternativa tecnoldgica e demonstram sua insatisfacdo quando ela
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ndo estd disponivel. Ao mesmo tempo, se uma nova solucdo para a prestacdo de servicos

(baseada em tecnologia) é vista como uma melhor alternativa, a satisfacdo dos clientes aumenta.

Buscando-se os beneficios destacados acima, as tecnologias de auto-atendimento existem,
atualmente, em todas as industrias. Os exemplos mais comuns sdo: caixas eletronicos, sites de
varejo na internet, servigos bancarios por telefone e pela internet, compra de ingressos de cinema
e para espetaculos em geral, compra e emissdo de bilhetes aéreos pela internet etc. Longe de ser
exaustiva, esta lista de tecnologias de auto-atendimento da uma idéia da abrangéncia e da

variedade de tecnologias que vém sendo introduzidas no mercado.

Para Curran e Meuter (2005) a aplicacdo de tecnologias de auto-atendimento tem grande
apelo ao prestador de servi¢o, uma vez que, de fato, possibilita a padronizacdo dos servigos,
reduz os gastos com méo-de-obra e expande as opgdes oferecidas aos clientes. Entretanto, a
aplicacdo dessas novas tecnologias pode servir apenas para consumir recursos se ndo forem
amplamente aceitas e adotadas pelos clientes. Portanto, de acordo com os autores, é imperativo
que a solucdo tecnoldgica seja desenhada, implantada, gerenciada e promovida da melhor

maneira, de modo a aumentar as chances de aceitagéo pelos consumidores.

2.1.4 A implantacédo de tecnologias de auto-atendimento

Para Lovelock e Young (1979), muitas das tentativas de melhorar a produtividade das
empresas prestadoras de servicos utilizando tecnologia malograriam em conseqiiéncia da falta de
sensibilidade para com as necessidades e interesses dos clientes, ficando claro que a resisténcia

do consumidor a mudangas em ambientes com o0s quais estivesse familiarizado e em padrdes de
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comportamento ha muito estabelecidos poderia frustrar tentativas de melhorar a produtividade em
organizacOes de servico.

Ao tratar em artigo classico a questdo da baixa produtividade do setor de servicos e
propor a utilizacdo da mé&o—de-obra do cliente introduzindo novas tecnologias tanto no back-
office quanto no front-office das operagGes de servigos, Lovelock e Young (1979) sugeriram
algumas agGes para minimizar a resisténcia dos clientes. Para eles, seria essencial desenvolver a
confianca dos clientes (criar uma atmosfera de respeito e confianga mutuos através do
estabelecimento de uma estratégia de longo prazo), compreender os habitos dos clientes (ter
consciéncia de suas acgdes e entender como as mudangas nos processos os afetariam), realizar
testes para 0s novos procedimentos e equipamentos, compreender o0s determinantes do
comportamento dos clientes dispensando a atengcdo necessaria as suas escolhas, ensinar aos
clientes a utilizar as inovagdes de servigo (disponibilizar ajuda qualificada e responder aos
questionamentos colocados), promover os beneficios e estimular a experimentagéo (evidenciar os
melhoramentos menos ébvios) e acompanhar e avaliar o desempenho dos novos processos
(introduzir inovagdes e promover eventuais corregdes).

O crescente e continuado interesse em investigar a difusdo das inovac@es tecnoldgicas,
nos anos que se seguiram incentivou um consideravel volume de pesquisas que buscaram
entender a experiéncia de introducdo de tecnologia em empresas de prestacao de servicos.

Figueiredo (1996) identificou alguns fatores relacionados tanto com o éxito quanto com o
fracasso na introducdo de inovacOes tecnoldgicas em sistemas prestadores de servicos,
dependendo da relevancia com que fossem abordados.

Os fatores identificados pelo autor foram agrupados em duas categorias: a primeira se
referia as proprias caracteristicas das inovages, enquanto a segunda era formada pelas variaveis

inerentes ao mercado da empresa prestadora de servico.
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Os fatores da primeira categoria relacionados por Figueiredo (1996) foram:
compatibilidade (caracteristica pela qual a inovacdo seria percebida como consistente com 0s
valores existentes, com as necessidades e com as préaticas tradicionalmente adotadas na
organizacao); complexidade de operacgdo (referéncia ao grau em que a inovacao é percebida como
relativamente dificil de ser entendida e utilizada); experimentacdo (fator relacionado a
diminuicdo do risco que os potenciais adotantes percebem na inovagdo); e visibilidade (fator
associado ao poder de comunicacdo da inovacdo, e a qudo visiveis sdo os efeitos da adogdo da
mesma).

O segundo grupo de fatores relacionados por Figueiredo (1996) foi: efeito difuséo
(suposto aumento na probabilidade de adogcdo de determinada tecnologia se o nimero de
empresas empregando-a for aumentado); interconexdo entre as empresas de um setor
(aproximacéo e compartilhamento de custos e riscos ao processo de inovacao); efeito da inovagao
no relacionamento entre operacdes e marketing (se uma inovacdo fosse capaz de aumentar a
produtividade do processo de prestacdo de servicos além de melhorar a resposta as necessidades
do mercado, ter-se-ia como resultado maior entendimento entre os setores de marketing e
operagdes das firmas).

Segundo Bitner et al. (2002), para implantar efetivamente qualquer tecnologia, as
empresas devem apresentar evidéncias convincentes para todas as partes envolvidas. Clientes,
funcionérios e a propria empresa tém um importante papel e devem reconhecer e valorizar 0s
possiveis beneficios da implantacdo da tecnologia, mesmo antes que isso aconteca.

Especificamente, a respeito da implantacdo de novas tecnologias de auto-atendimento,
Bitner et al. (2002) afirmam que as empresas precisam ter objetivos muito claros para obter
sucesso em seus projetos. A partir de pesquisas e entrevistas no mercado americano, 0s autores

listam pontos que devem ser seguidos pelas empresas prestadoras de servico antes de
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disponibilizar novas tecnologias de auto-atendimento aos clientes, como: conhecer o propdsito
estratégico da tecnologia de auto-atendimento (determinar se uma nova tecnologia esta sendo
introduzida para reduzir custos, para satisfazer os clientes, para construir relacionamentos com 0s
clientes, para atrair novos segmentos de mercado ou simplesmente porque 0s concorrentes ja o
fizeram); manter o foco no cliente (desenhando tecnologias de auto-atendimento para clientes e
suas necessidades, ndo para técnicos); promover ativamente o uso das tecnologias de auto-
atendimento (tornando os clientes cientes do novo servico e dos reais beneficios de experimenta-
lo); prevenir e gerenciar falhas (atraveés do cuidado no desenho dos novos processos, evitando
possiveis frustracdes dos clientes); oferecer op¢bes (baseadas em tecnologia ou ndo, uma vez que
clientes desejam poder escolher); estar preparada para constante atualizacdo e continua melhoria
(reconhecendo a importancia de evoluir e se adaptar ao mercado).

Segundo Lee e Allaway (2002), apesar de inUmeras vantagens na utilizacao de tecnologias
de auto-atendimento j& terem sido enunciadas, clientes acostumados a utilizar assisténcia pessoal
podem ndo estar inclinados a experimentar novas opc¢des de obtencdo de servicos através de
tecnologia, mesmo que esses novos meios parecam oferecer vantagens claras sobre 0s processos
convencionais. Para os autores, empresas que cogitem oferecer servi¢os baseados em tecnologia
devem considerar as implicag6es da mudancga com bastante cuidado.

A substituicdo de pessoas por tecnologia na prestacdo de servigos, em geral, requer o
desenvolvimento de novos conhecimentos e comportamentos associados ao servico, além de
maior participagdo e responsabilidade do consumidor na produgéo do mesmo.

Lee e Allaway (2002) também atentam para a importancia da rapida aceitacdo das
inovacOes pelos clientes. Os custos fixos de disponibilizar novas tecnologias séo, em geral, muito
altos e as economias vém de redugdes da médo-de-obra empregada. Se o processo de ado¢éo das

tecnologias de auto-atendimento pelos clientes for lento, a empresa prestadora de servigo devera
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manter sua forca de trabalho intacta, além de arcar com os custos de aquisi¢do da nova tecnologia

e dos esforgos em marketing.

Segundo os estudiosos, uma das formas de acelerar a adogéo das novas tecnologias pelos
clientes é promover esforcos de marketing focando em aumentar a percepgdo de controle do

cliente sobre o processo de prestacdo de servicos.

2.1.5 Adocéo de tecnologias de auto-atendimento pelos consumidores

Ainda hoje, muito pouco foi estudado acerca das preferéncias dos consumidores e das

razdes pelas quais estes utilizam tecnologias de auto-atendimento.

Dabholkar (1995) sugeriu que os consumidores optariam pela utilizacdo de uma
tecnologia de auto-atendimento quando a percebessem como conveniente, eficiente e agradavel,
afirmando que os consumidores estariam se tornando cada vez mais confortaveis em relacdo a
utilizacdo de tecnologia. O autor realizou, entdo, uma pesquisa qualitativa determinando os
principais aspectos que influenciariam a decisdo dos consumidores de experimentar e passar a
utilizar tecnologias de auto-atendimento. Tempo e esforco necessarios, complexidade do
processo, confiabilidade do resultado, precisdo e o prazer da experiéncia, quando comparados a
alternativa convencional, foram os principais fatores citados por potenciais usuarios de

tecnologias de auto-atendimento.

De acordo com o estudo, a pré-disposicao para utilizar produtos relacionados a tecnologia
e a necessidade, em maior ou menor grau, de interacdo com pessoal de atendimento também

influenciariam a op¢do do consumidor. Quanto maior o interesse e a facilidade de interagir com
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solucdes tecnoldgicas e menor a dependéncia para com o pessoal de atendimento, maiores as

chances de o cliente testar e adotar uma solugdo tecnoldgica de auto-atendimento.

Segundo Walker et al. (2002), a decisdo de adotar (utilizar regularmente tecnologias de
auto-atendimento) é condicionada pela capacidade e pelo desejo individuais de cada consumidor.
Para os autores, capacidade é a habilidade percebida para utilizar a ferramenta oferecida,
enquanto o desejo relne uma série de aspectos tais como os beneficios possiveis, a aparente
complexidade e acessibilidade da interface tecnoldgica, além dos riscos e custos associados a sua

utilizagéo.

Walker et al. (2002) conduziram uma pesquisa exploratoria, com grupos de discussao, e
desenvolveram um modelo conceitual dos fatores que poderiam influenciar a capacidade e o
desejo dos consumidores para adotar tecnologias de auto-atendimento, representado a seguir na

figura 3.

Acessibilidade e complexidade percebidas referem-se a facilidade de acessar o servigo
oferecido, aprender a utilizar a ferramenta e usar em sucessivas ocasides; confiabilidade técnica
refere-se as atitudes e expectativas dos clientes em relacdo as ferramentas tecnolégicas em si;
vantagem relativa encerra os beneficios que a utilizacdo do servico pode oferecer em relacao a
alternativa convencional; satisfacdo de necessidades individuais refere-se a vontade ou a
preferéncia de alguns consumidores pelo atendimento pessoal em detrimento das interfaces
tecnoldgicas; risco percebido refere-se as preocupacdes acerca de seguranca, falhas de sistema ou
outros riscos pessoais, psicoldgicos ou financeiros associados a utilizagdo da tecnologia de auto-
atendimento; necessidade de ter controle refere-se a maneira como alguns consumidores se
sentem em relagdo ao contato com o pessoal de atendimento ou com 0s meios mecanicos de obter

0 servigo prestado, dado maior ou menor controle sobre o encontro de servigo.



28

Cada elemento do modelo desenvolvido foi transformado em um item do questionario da
pesquisa aplicada. Apo6s andlise dos dados coletados, o estudo apresentou resultados

interessantes.

A vontade de utilizar e a possibilidade de adogéo de tecnologias de auto-atendimento sdo
maiores quando ha um senso de capacidade mais forte, quando a confiabilidade técnica €
satisfatoria e quando as vantagens relativas do sistema e a capacidade percebida para utilizé-lo
sdo elevados. Paralelamente, quando os riscos percebidos associados ao uso da tecnologia de
auto-atendimento e quando a necessidade de atendimento pessoal séo baixos, a possibilidade de

adocdo das tecnologias de auto-atendimento também é maior.

Confiabilidade
Técnica percebida

Acessibilidade e
Complexidade
percebidas

Vantagem Relativa
percebida

Capacidade VONTADE

ADOCAO

Satisfacdo de
Necessidades
Individuais

Necessidade de
Controle

Risco percebido

Fonte: WALKER, Rhett H.; CRAIG-LEES, Margaret; HECKER, Robert; FRANCIS, Heather. Technology-enabled service delivery. An
investigation of reasons affecting customer adoption and rejection. International Journal of Service Industry Management. v 13, n. 1, p. 91-106,
2002.
Figura 3: Modelo conceitual dos fatores que influenciam a capacidade e o0 desejo dos consumidores
na utilizacao de tecnologias de auto-atendimento
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Em contrapartida, a vontade de utilizar ferramentas tecnoldgicas para obtencdo de
servicos parece ser diminuida quando existe a necessidade de interacdo com o pessoal de
atendimento por parte do consumidor, quando 0s riscos associados ao processo sdo elevados e

quando o senso de capacidade para operar 0s sistemas necessarios € baixo.

Bitner et al. (2002) testaram o modelo tedrico apresentado na figura 4, que objetiva
descrever o0 processo de decisdo de um consumidor em utilizar uma tecnologia de auto-
atendimento pela primeira vez, questdo colocada pelos autores como fator critico para qualquer

empresa que ofereca alternativas tecnoldgicas na prestacdo de servicos.

Os resultados da pesquisa confirmaram cada um dos seis estagios do processo de adogao.
Primeiramente, os consumidores devem saber que a nova tecnologia de auto-atendimento esta
disponivel, saber que esta sendo oferecida como alternativa (conhecimento). Somente a partir de
entdo, o consumidor pode colher informagfes adicionais a respeito da nova ferramenta

(investigacdo), que serdo a base para sua analise das opg¢des disponiveis (julgamento).

Caso a avaliacdo seja positiva, é bastante provavel que o consumidor va experimentar a
nova tecnologia de auto-atendimento. A primeira tentativa pode conduzir ao uso repetido e ao

comprometimento, dependendo de como o cliente reagir ao primeiro contato com a ferramenta.

Também ¢é destacada no modelo a preparacdo do consumidor e seu impacto na
experimentacdo das tecnologias de auto-atendimento. A preparacdo do consumidor é composta
pela habilidade (capacidade de executar seu papel no processo), clareza do papel (saber o que

fazer) e motivacao (percepcao de beneficios em participar do processo).
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Fonte: BITNER, Mary Jo; OSTROM, Amy L..; MEUTER, Matthew L. Implementing successful self-service technologies. Academy of
Management Executive. v. 16, n. 4, p. 96-109, 2002.

Figura 4: Modelo te6rico do processo de decisdo do consumidor para experimentacéo de tecnologias
de auto-atendimento

Segundo os autores, estratégias para aumentar a adocao e a utilizacdo de tecnologias de
auto-atendimento devem considerar tanto os aspectos que levam a experimentagdo como 0s que

proporcionam o uso repetido e 0 comprometimento dos consumidores.

Para Lee e Allaway (2002) tecnologias de auto-atendimento sdo solugdes com elevado
nivel de risco. Quando bem sucedidas, reduzem os custos operacionais e permitem a utilizagcdo do

pessoal de atendimento para prestar mais e melhores servigos. Entretanto, quando malogram, néo
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acrescentam nada além de custos fixos e operacionais extras. Dai a importancia de compreender

os fatores que influenciam a adocgéo de tecnologias de auto-atendimento pelos consumidores.

Ap0s conduzir sua pesquisa, 0s estudiosos afirmam que através da promog¢do de um maior
senso de controle aos consumidores sobre uma tecnologia de auto-atendimento reduz-se o risco
percebido, eleva-se o valor associado ao servi¢co e aumentam-se as chances de ado¢do de uma

determinada tecnologia de auto-atendimento.

Lee e Allaway (2002) recomendam que firmas prestadoras de servigo que promovam
tecnologias de auto-atendimento a partir da perspectiva do controle pessoal. Para tanto, as
seguintes questdes devem ser levadas em conta: (1) a tecnologia de auto-atendimento é de facil
entendimento e utilizagdo? Seré facil para o novo usuario compreender seu funcionamento? (2)
seré facil para os potenciais usuarios perceber os beneficios em utilizar a tecnologia de auto-
atendimento oferecida? A empresa estd informando os possiveis usuarios sobre as
responsabilidades e requisitos necessarios a utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento? (3)
sera possivel aos usuarios adequar 0s servigos oferecidos através da tecnologia de auto-
atendimento as suas preferéncias pessoais? (4) sera facil para os consumidores mudar os niveis de
utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento? Os consumidores poderdo testar a tecnologia de
auto-atendimento sem se envolver significativamente? (5) o quao desejaveis sdo os beneficios da
utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento do ponto de vista dos consumidores? (6) 0s usuarios
potenciais tém o conhecimento e as habilidades necessarias para utilizar com sucesso a tecnologia

de auto-atendimento?



32

2.2. Satisfacdo e Comportamento do Consumidor

Sabe-se que nas ultimas trés décadas um dos principais objetivos das empresas tem sido
fazer com que a conclusdo de uma venda seja apenas o inicio do relacionamento entre a
organizacdo e o consumidor e esforcos tém sido empregados no sentido de manter o cliente
satisfeito. Como um tema de extrema relevancia, a satisfacdo do consumidor é, ha muitos anos,
objeto de inimeros estudos.

O presente item aborda a questdo da satisfacdo do consumidor apresentando o conceito de
satisfacdo e os paradigmas e teorias que tentam explicar como se forma a satisfacdo do
consumidor. Em seguida, sdo tratadas as conseqiiéncias da satisfacdo em relacdo ao
comportamento do consumidor. Finalmente, sdo enumerados alguns estudos especificos sobre a
satisfacdo dos clientes utilizando tecnologias de auto-atendimento no Brasil e no exterior, além

da pesquisa que serviu de base para o presente trabalho.

2.2.1 O conceito de satisfacéo

Os estudos realizados por Cardozo foram pioneiros enfocando a satisfagdo/insatisfacédo do
consumidor como uma resposta a experiéncia de consumo de produtos e servicos. Em 1965,
Cardozo publicou os resultados de um experimento concluindo que a satisfacdo do consumidor
em relagdo a um determinado produto é diretamente influenciada pelo nivel de esforco
despendido para obté-lo, bem como pelas expectativas prévias do consumidor em relacdo a tal
aquisicdo. Para o autor, a satisfagdio do consumidor provavelmente traria desejaveis
conseqiiéncias tais como recompra, aceitagdo de outros produtos e servicos da mesma linha e
boca a boca positivo.

Evrard (1993) observou que a satisfagdo era muito frequientemente conceituada como um

continuo unidimensional limitado por dois extremos: “muito satisfeito” e “muito insatisfeito”.
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De acordo com Oliver (1989), o termo “satisfacdo” poderia ser classificado em cinco

categorias, conforme as caracteristicas do consumidor, do produto ou servico em questdo, ou da

situacdo de consumo:

(a)

(b)

(©)

(d)

(€)

Contentamento — apenas auséncia de insatisfacao, por exemplo, em compras do
dia-a-dia;

Prazer — reacdo afetiva a aquisicdo de um produto ou servigo, por exemplo, a
compra de um automovel;

Alivio — obtido ao evitar ou eliminar um estado negativo, por exemplo, ao
comprar um medicamento;

Novidade — relacionada a produtos ou situagdes nas quais o consumidor busca
uma nova experiéncia, por exemplo, visitando um novo restaurante;

Surpresa — situagdo produzida sem que 0 consumidor a espere ou procure, por

exemplo, recebendo um brinde.

Mais tarde, Oliver (1996) colocou o estudo da satisfacdo sob quatro diferentes

perspectivas. A primeira trata do ponto de vista do consumidor, ou seja, a satisfacdo seria vista

como um objetivo a ser alcangado. A segunda perspectiva representa a visdo da empresa, que,

visando o lucro, deveria reconhecer que sua lucratividade depende da venda repetida de seus

produtos ou servigos. Portanto, se os clientes de uma dada empresa ndo estivessem satisfeitos,

mais cedo ou mais tarde seu lucro seria afetado. A terceira perspectiva diz respeito ao mercado

como um todo, uma vez que, cada vez mais tanto a satisfacdo quanto a insatisfagdo dos

consumidores vém sendo estudadas como forma de influenciar na regulamentacdo do mercado.

Por ultimo, a perspectiva da sociedade € a mais ampla e considera o cliente ndo s6 como agente

de consumo, mas como alguém que buscaria melhor qualidade de vida de modo geral.
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Anteriormente, Swan e Combs (1976) haviam demonstrado que alguns atributos de um
produto ou servico ndo contribuiriam para 0 aumento da satisfacdo, apenas para evitar a
insatisfacdo (atributos mantenedores), enquanto outros determinariam a satisfacdo (atributos
geradores de satisfacao).

Para Rossi e Slongo (1997), a satisfacdo do consumidor possuiria duas dimensdes
essenciais: a satisfacdo referente a uma determinada transacdo ou evento de consumo e a
satisfacdo acumulada ao longo de diversas experiéncias. Alguns outros estudiosos, como Johnson
(1995) e Fornell (1996), consideraram a satisfagdo como um construto abstrato que descreveria as
experiéncias de consumo de determinado produto ou servigo ao longo do tempo.

Sobre o conceito de satisfacdo, foi elaborada uma série de teorias acerca da satisfacdo do

consumidor. A seguir, sdo descritas algumas das principais teorias desenvolvidas.

2.2.2 Paradigmas da satisfacédo do consumidor
2.2.2.1 Teoria da desconfirmacéo das expectativas

De acordo com Oliver (1981), a satisfacdo do consumidor seria um estado psicolégico
resultante da unido entre as emocdes relacionadas as expectativas desconfirmadas e o0s
sentimentos anteriores ao consumo, ou seja, a satisfacdo dependeria das expectativas e da
desconfirmacao/confirmacéo destas expectativas.

Oliver (1981) afirmou ainda que a desconfirmacdo de expectativas poderia ser positiva
(quando o desempenho de um produto ou servi¢co adquirido excedesse as expectativas do
consumidor), negativa (caso o desempenho ficasse abaixo do esperado inicialmente) ou nula
(quando o desempenho alcangasse precisamente o nivel de suas expectativas).

O primeiro modelo proposto por Oliver (1980) sobre a teoria da desconfirmacdo de

expectativas esta representado na figura 5 a seguir.
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Satisfacéo/
Insatisfacdo

Expectativa \

Desconfirmacao

Fonte: OLIVER, R. L. The expectancy disconfirmation model of satisfaction. In: OLIVER R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the
consumer. New York: McGraw-Hill, 1997. Cap 4, p. 98 — 131.

Figura 5: Modelo simplificado de desconfirmag&o de expectativas

O modelo de satisfacdo do consumidor de Oliver (1980) envolvia trés elementos distintos:
expectativa, desconfirmacdo e satisfagdo. Conduzindo um experimento de maneira a validar o
modelo proposto, Oliver concluiu que expectativa e desconfirmacdo seriam elementos
independentes, ou seja, para qualquer nivel de expectativa seria possivel ocorrer desconfirmacdo
positiva, negativa ou nula. Além disso, o autor também confirmou a hipdtese de que a satisfacao
do consumidor estaria diretamente relacionada tanto as expectativas quanto a desconfirmacédo das
mesmas.

Embora anteriormente alguns trabalhos tenham confirmado a opinido de Oliver, a partir
da década de 1990, muitos estudos encontraram evidéncias de que a relagcdo direta entre as
expectativas e a satisfacdo era na verdade fraca, ou mesmo inexistente (ANDERSON E
SULLIVAN, 1990; SPRENG ET AL., 1996).

Churchill e Suprenant (1982) propuseram a primeira alteragdo no modelo original de
Oliver (1980), incluindo a performance como quarto elemento do esquema. A partir de entdo, a
vasta gama de estudos conduzidos acerca da satisfacdo do consumidor utiliza os quatro elementos

(expectativa, desconfirmagcéo, satisfacdo e performance).
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Churchill e Suprenant (1982), Oliver e DeSarbo (1988), Anderson e Sullivan (1993) séo
exemplos de estudiosos que encontraram relacédo direta e positiva entre performance e satisfacéo,
o que significa que quanto melhor o desempenho de um produto ou servi¢o é percebido pelo
consumidor, mais satisfeito este Gltimo estaré.

Todavia, varios outros autores, dentre eles Wirtz e Mattila (2001), afirmam que a
performance tem relacdo apenas indireta com a satisfagéo (e efeito positivo).

Spreng et al. (1996) também ndo encontraram nenhuma relagdo direta entre a performance
e a satisfacdo. Estudos por eles conduzidos revelaram que o efeito da performance percebida na
satisfacdo é completamente mediado pela desconfirmacdo das expectativas e pela desconfirmacao
dos desejos. Segundo os autores, a performance teria efeito positivo sobre os dois tipos de
desconfirmacdo, que teriam efeito positivo sobre a satisfagdo. O resultado € um efeito positivo e
indireto da performance sobre a satisfagdo do consumidor.

O proprio Oliver (1996) apresentou o modelo completo de desconfirmagdo das

expectativas, vislumbrando a possibilidade de interacdo entre todos os elementos envolvidos.

Expectativa

o
Desconfirmagdo | _______ » | Desconfirmagdo | Satisfac&o/

objetiva subjetiva Insatisfacdo
E 4

Performance
percebida

Fonte: OLIVER, R. L. The expectancy disconfirmation model of satisfaction. In: OLIVER R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the
consumer. New York: McGraw-Hill, 1997. Cap 4, p. 98 — 131.

Figura 6: Modelo completo de desconfirmacéo de expectativas
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Anderson e Sullivan (1990) desenvolveram uma pesquisa com consumidores de varios
tipos de produtos e servigos, obtendo resultados diferentes do esperado de acordo com outros
estudos disponiveis na ocasido: apenas a performance e a desconfirmacdo das expectativas
influenciariam diretamente a satisfacéo.

Para Evrard (1993), o modelo de desconfirmacdo descreve a formagdo da
satisfacdo/insatisfacdo como um processo comparativo que inclui os quatro fatores, a saber:

1) Julgamento - efetuado pelo consumidor sobre o desempenho do produto ou

servigo adquirido ao longo da experiéncia de consumo;

2 Expectativa — construido pelo consumidor previamente ao ato de compra e

consumo do produto ou servigo sobre o0 desempenho esperado;

3) Comparacdo — realizado entre o desempenho e as expectativas dando origem a

desconfirmacdo positiva, negativa ou nula;

4 Desconfirmacdo — gerando a avaliacdo global da experiéncia de consumo, isto

é, a satisfacdo ou a insatisfacdo do consumidor.

2.2.2.2 Teoria da dissonancia ou assimilacéo

De acordo com Oliver e DeSarbo (1988), a teoria da assimilagdo apoia-se na habilidade
individual do consumidor em explicar as discrepancias percebidas na experiéncia de consumo em
relacdo a suas expectativas, ou seja, assume que toda e qualquer discrepancia entre as
expectativas e a performance do produto ou servi¢co seria minimizada (ou assimilada) pelo
consumidor através de um ajuste em sua percepc¢do. Assim, a performance percebida se tornaria

mais consistente ou menos dissonante com suas expectativas.
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Segundo Oliver (1996), a teoria da assimilacdo esta baseada na habilidade individual do
consumidor em racionalizar as diferencas percebidas na experiéncia de consumo e no pés-

compra;

2.2.2.3 Teoria do contraste

Esta teoria propde que o consumidor dilata a diferenca entre os niveis da performance
percebida e de suas expectativas. Desse modo, se 0 desempenho de um produto ou servigo
adquirido se desse abaixo das expectativas, o consumidor o avaliaria de forma ainda menos
favoravel. Em contrapartida, se 0 desempenho estivesse acima das expectativas, a avaliacdo do
consumidor seria ainda melhor.

De acordo com Oliver & DeSarbo (1988), os consumidores tendem a incrementar sua
avaliacdo na direcdo da desconformidade. A Teoria do Contraste é exatamente o oposto da Teoria

da Dissonancia.

2.2.2.4 Teoria da eqlidade

A teoria da equidade é baseada na comparacdo que o consumidor faz entre os beneficios
obtidos por ele mesmo e pela empresa provedora do produto ou servi¢co (entendendo-se que cada
parte envolvida incorra em custos tais como preco e tempo de procura na perspectiva do
consumidor e beneficios como o lucro, do ponto de vista da empresa).

Segundo Oliver e DeSarbo (1988), de modo geral, a teoria da equidade sugere que as
partes envolvidas em uma experiéncia de consumo se sentirdo satisfeitas, se a proporcdo de
saidas em relacdo as entradas for considerada justa. A satisfacdo existe quando o consumidor
percebe que a sua razdo saidas/entradas ou custo/beneficio é proporcional a da outra parte

envolvida na troca.
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2.2.2.5 Teoria da atribuicéo

A teoria da atribuicdo propde que caso um produto ou servigo adquirido apresente algum
tipo de problema, o consumidor determinara sua falha. Se a falha for atribuida ao produto ou
servico, o consumidor podera ficar insatisfeito. De maneira geral, tais processos de atribuicdo de
culpa geram maior insatisfagdo quando o envolvimento do consumidor na experiéncia com o
produto ou servico é alto.

De acordo com Oliver (1996), existe uma tendéncia de o consumidor atribuir a causa de
uma avaliacdo negativa de determinada experiéncia de consumo a uma fonte externa, como o
vendedor que sugeriu determinado modelo de produto ou condigdo da prestacdo do servigo. Por

outro lado, segundo o autor, o consumidor tende a atribuir o sucesso da compra a si mesmo.

2.2.2.6 Teoria do desempenho

Esta teoria afirma que o efeito do desempenho de produtos ou servigos na satisfagdo do
consumidor é considerado no sentido de determinar a capacidade de subjugar as tendéncias das
respostas psicoldgicas do consumidor. Segundo Oliver e DeSarbo (1988), embora a relacdo entre
desempenho e satisfacdo pareca ser aceita como verdadeira, o efeito serd ambiguo para produtos
e servigos que ndo possuam dimensdes objetivas ou instrumentais de desempenho (dimensdes
intangiveis). Mesmo assim, o desempenho do produto ou servico tende a ser um dos antecedentes
da satisfacdo. Parasuraman et al. (1994) vém desenvolvendo desde a década de 1980, estudos que
buscam uma melhor forma de se mensurar a qualidade percebida (performance ou desempenho)

no consumo dos servigos.
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2.2.3 A relagéo entre a satisfacdo e o comportamento do consumidor

De acordo com Oliver (1989), a satisfacdo do consumidor se forma a partir do paradigma
da desconfirmacdo de expectativas, ou seja, 0os consumidores desenvolvem idéias anteriores ao
consumo, observam o desempenho do produto ou servigo adquirido, e comparam o desempenho
com sua expectativa, formando impressdes de satisfacdo ou insatisfacdo. Conforme visto
anteriormente neste trabalho, uma extensa tradicdo de pesquisa tem apoiado este paradigma assim
como os modelos derivados dele.

O relacionamento do consumidor com uma organizacdo ndo se encerra com a concluséo
de uma compra e a determinacdo de satisfacdo ou insatisfacdo. Ao longo dos anos, inimeros
estudos tém sido unanimes afirmando que os niveis de satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor
trazem importantes consequéncias sobre seu comportamento (recompra ou troca de fornecedor,
boca a boca positivo ou negativo, colocacgdo de reclamacdes).

Solomon (1994), por exemplo, observou que atividades importantes ocorrem depois que
uma compra é concluida, quando o consumidor j& tem informacg6es suficientes para determinar
seu nivel de satisfacdo. O autor afirmou ser crucial que as empresas compreendam que o fator de
sucesso de qualquer organizacdo é a construcdo de um relacionamento com seus clientes. Este
relacionamento possibilitaria a conquista de clientes leais e que recomendam a empresa a seus
conhecidos.

Para alguns estudiosos, satisfacdo e lealdade estdo intimamente relacionadas. Para outros,
embora consumidores leais sejam 0s mais tipicamente satisfeitos, satisfacdo ndo pode ser
traduzida incondicionalmente como lealdade.

Reichheld e Sasser (1990) sugeriram que clientes atendidos corretamente e satisfeitos
geram ganhos crescentes, uma vez que seguem adquirindo produtos e servi¢cos ao longo do

tempo. Além de consumir sempre, clientes fiéis divulgam sua satisfacdo recomendando uma boa
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empresa. Segundo os estudiosos, este comprometimento se reflete nos lucros econdmicos da
empresa, uma vez que assegura um fluxo monetario futuro. Reafirmando esta idéia, uma pesquisa
conduzida nos Estados Unidos com uma das principais construtoras do pais, revelou que mais de
60% das vendas da empresa resultavam de indicagdes.

De acordo com o pensamento de que a busca da satisfacdo do cliente é o caminho para a
conquista de sua lealdade, Jones e Sasser (1995) foram além, destacando o quédo cara pode ser a
perda de um cliente e a necessidade de conquistar de um novo.

As empresas vém destinando esfor¢os a busca da lealdade de seus consumidores e, com
este objetivo, muitas tém empregado significativas quantias em pesquisas. Rossi e Slongo (1998)
atentaram para 0 carater estratégico das pesquisas de satisfacdo, uma vez que fornecem
conhecimento essencial para a constru¢do das vantagens competitivas das empresas. Para 0s
autores, ter clientes satisfeitos € um poderoso artificio para atrair novos clientes.

De fato, hd amplo suporte empirico a comprovar que elevados niveis de satisfacdo sdo
acompanhados de rentabilidade também elevada (REICHHELD E SASSER, 1990; FORNEL,
1992; ANDERSON ET AL., 1994). Entretanto, Anderson et al. (1994) indicaram que a melhoria
na satisfacdo dos clientes ndo é percebida de imediato nos lucros, pois todo esforco que se reflita
na satisfacdo dos clientes, afeta principalmente o comportamento de compra no futuro.

Szymanski e Henard (2001) sugerem que é improvavel que clientes insatisfeitos voltem a
comprar da mesma organizacao. Indo além, afirmam que estes consumidores se empenhardo em
convencer outros consumidores a ndo comprar da mesma empresa. O crescente reconhecimento
da repercussdo negativa de ter clientes insatisfeitos explica o nimero cada vez maior de empresas
que atribuem a executivos experientes a tarefa de gerir areas diretamente relacionadas a

satisfacdo de seus clientes.
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Infelizmente, embora as empresas busquem continuamente melhorar suas ofertas de
produtos e servigos, nem sempre 0s clientes ficam satisfeitos.

Segundo Singh e Wilks (1996), quando um cliente fica insatisfeito com os produtos ou
com o nivel de servico oferecido por uma empresa, sao inimeras as atitudes que pode tomar. Tais
atitudes podem ser agrupadas em trés grandes grupos. O primeiro inclui respostas privadas,
atitudes das quais a empresa ndo toma conhecimento como, por exemplo, mudanca de fornecedor
ou boca a boca negativo. O segundo grupo refere-se as reclamacgdes dos clientes feitas
diretamente a empresa. O terceiro, inclui atitudes publicas dos clientes tais como expressar sua
insatisfacdo através de midias de massa ou processar a empresa.

Os estudiosos sugeriram que as respostas de um cliente sdo determinadas pelas seguintes
variaveis: (1) propensdao do consumidor em reclamar; (2) julgamento da expectativa-valor de
cada resposta, que se refere as expectativas do consumidor de que ele vai atingir algum resultado
com a resposta em questéo e ao valor deste resultado para ele; (3) atribuicdo da culpa pela falha;
(4) alienag@o do consumidor, que representa sentimentos globais do consumidor em relacdo ao
mercado, sendo estes sentimentos afetados pela personalidade, por experiéncias anteriores e por
fatores demograficos do consumidor; (5) experiéncias de respostas anteriores; e (6) intensidade
da insatisfacdo com a falha ocorrida.

Bolfing (1998) sugeriu trés fatores que conduzem o cliente a optar por uma resposta em
detrimento de outra nos casos em que fica insatisfeito coma prestacdo de um servico. O primeiro
esta relacionado as caracteristicas da personalidade do cliente. De acordo com o autor, clientes
mais e seguros e confiantes tém mais energia para expressar sua insatisfacéo e, portanto, maior é
a probabilidade de o cliente apresentar uma reclamacao para a empresa.

O segundo fator esta relacionado as caracteristicas da experiéncia de consumo do servico.

O cliente vai se esforcar mais em expressar sua insatisfacdo quanto menor for sua satisfacdo com
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a experiéncia e com o resultado da interacdo com a empresa fornecedora, quanto maior for a
importancia do servico em questdo, quanto maior for o custo, e 0 quao mais ativa for sua
participacdo no processo de producao e prestacdo do servico.

O terceiro fator mencionado é o ambiente que a empresa cria para ouvir seus clientes. Se
o cliente julgar por demais complicado expressar sua insatisfacdo e perceber que vai enfrentar
mais problemas se apresentar uma reclamacédo, sua tendéncia é evita-la e partir para respostas
privadas como fazer boca a boca negativo ou mudar de fornecedor.

Anteriormente, Day (1984) propusera a existéncia de quatro fatores determinantes na
apresentacdo ou ndo de uma queixa pelo consumidor:

(1) Nivel de significancia do ato de consumo, ou seja, a importancia do produto ou servico,
seu prego, sua visibilidade social e o tempo despendido pra sua obtencéo;

(2) Nivel de conhecimento e experiéncia, ou seja, nimero de compras anteriores,
conhecimento do produto ou servico, percepcdo pelo consumidor de sua prépria
habilidade para comprar, experiéncias anteriores com reclamacoes;

(3) Dificuldade em obter a reparacdo da falha, devido ao tempo necessario e dos custos
envolvidos, além da alteracdo da rotina;

(4) Possibilidades de obter sucesso com a reclamagdo. Os clientes insatisfeitos podem
simplesmente evitar comprar o produto ou servigo e alertar pessoas conhecidas de que
também ndo devem fazé-lo, sendo este o caso mais frequente.

Singh (1990) afirmou que a conclusdo mais comum nos estudos e pesquisas publicados é
que a maior parte dos clientes tem tendéncia a tomar algum tipo de atitude privada, como buscar
um concorrente e fazer propaganda negativa da empresa com amigos e parentes, e que S&o

poucos os clientes que apresentam algum tipo de reclamacao diretamente para a empresa.
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Plymire (1991) citou os resultados de uma pesquisa revelando que apenas 4% dos clientes
insatisfeitos reclamam diretamente as empresas, enquanto o0s outros 96% vao tomar algum tipo de
atitude particular. Segundo este autor, os clientes ndo apresentam reclamacBes as empresas,
principalmente, por duas raz8es. A primeira é a dificuldade de reclamar, visto que ao fazer isto, o
cliente mostra seus sentimentos, dividindo-os com alguém que ele ndo tem uma relagdo intima.
A segunda é que o pessoal de contato das empresas ndo estimula os clientes a expressarem sua

insatisfacdo, ja que eles recebem esta expressao pessoal e ndo profissionalmente.

Kotler (1998, p. 39) afirmou que as empresas devem medir regularmente o nivel de
satisfacdo de seus clientes, uma vez que ndao se pode esperar que todos os consumidores
insatisfeitos apresentem reclamagdes. De fato, de acordo com o estudioso, 95% dos consumidores
insatisfeitos ndo comunicam sua insatisfacdo a empresa, deixando apenas de adquirir seus
produtos e servigos. Sendo assim, as empresas deveriam criar mecanismos para encorajar seus
clientes a reclamar e fazer sugestdes. Através deste canal de comunicacao, lidando especialmente
com os consumidores insatisfeitos, é possivel acompanhar como esta seu desempenho e melhora-
lo, além de ser possivel também reter mais clientes e melhor a imagem da organizacéo.

Uma vez que a maioria dos estudos buscava determinar que motivos pelos quais meros
clientes eventuais se tornam clientes fiéis, Keaveney (1995) realizou uma pesquisa utilizando a
técnica do incidente critico para determinar as razdes pelas quais clientes insatisfeitos abandonam
uma firma prestadora de servicos. Além de identificar as falhas ocorridas na prestacédo de servicos
em geral como o principal determinante da insatisfacdo dos clientes e do subsequente abandono,
a autora concluiu que 75% dos respondentes comentaram com pelo menos uma pessoa de seu
relacionamento sobre o ocorrido, enquanto apenas 7% comunicaram o fato, sob a forma de

reclamacdo, a firma prestadora de servicos.
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Dos respondentes, 85% afirmaram ja haver encontrado uma companhia substituta, sendo
que aproximadamente metade declarou que escolheram um novo prestador de servigos
considerando referéncias e boca a boca, 20% o fizeram através de pesquisa e experimentacdo
préprias e outros 20% afirmaram ter sido influenciados por propaganda e outros veiculos de
midia. Os resultados da pesquisa de Keaveney (1995) confirmam o boca a boca como uma das

principais consequéncias da satisfacdo dos clientes.
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2.3 Satisfacio e Comportamento do Consumidor Utilizando Tecnologias de Auto-

Atendimento

Até aqui, foram vistos importantes aspectos da utilizacdo de tecnologia e da participacdo
do consumidor na prestacdo de servicos com o objetivo de melhorar a produtividade do setor.
Foram visitados também os principais pontos sobre o conceito de satisfacdo do consumidor e os
impactos da satisfagdo sobre seu comportamento futuro.

Neste item sdo brevemente apresentados os resultados de algumas pesquisas realizadas
tanto no exterior como no mercado brasileiro acerca da satisfacdo do consumidor utilizando
tecnologias de auto-atendimento.

Também ser& descrito em detalhes o trabalho de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner

(2000), a principal referéncia deste trabalho.

2.3.1 Estudos sobre a satisfacdo e 0 comportamento do consumidor utilizando tecnologias
de auto-atendimento

Com base na idéia de que a adocdo de diferentes tecnologias poderia melhorar os niveis
de satisfacdo resultantes da prestacéo de servicos, valorizando a experiéncia do cliente como um
todo, Bitner et al. (2000) propuseram a matriz de infusdo de tecnologia (figura 7). O modelo
relaciona quem utiliza a tecnologia (funcionarios ou clientes) com possiveis fatores determinantes
da satisfacdo resultantes da aplicacdo de novas tecnologias nos processos (customizagdo e

flexibilidade, recuperacéo de falhas e prazer da experiéncia).

As linhas da matriz propbem que a tecnologia pode ser aplicada para utilizagdo dos
funcionérios ou disponibilizada diretamente para os clientes, neste caso, tecnologias de auto-

atendimento. De acordo com as pesquisas, quando utilizada pelos prestadores de servigo, a
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tecnologia pode trazer maior eficiéncia. Uma infinidade de informag6es pode ser armazenada e
disponibilizada aos funcionarios, muitas vezes facilitando o atendimento e valorizando as
interagGes com os clientes.

Uma vez utilizadas pelos clientes, segundo os pesquisadores, ferramentas tecnoldgicas
podem aumentar os niveis de satisfacdo. Nestes cenarios, a tecnologia esta presente para permitir
que o cliente obtenha o servico desejado por sua prépria conta, sem o envolvimento de
funcionarios no processo. Utilizando tecnologias de auto-atendimento é possivel aos clientes ter
acesso aos servicos quando e onde for conveniente, ndo enfrentando as complicacfes da

prestacdo de servicos convencional, o que é visto por muitos clientes como um diferencial.

FATORES DETERMINANTES DA SATISFAGAO

Customizagdo Experiéncias Recuperacéo
e Flexibilidade Agradaveis de Falhas

UTILIZAGCAO DA
TECNOLOGIA

Tecnologia pode ser utiliz:ada pelos funciondrios de Iinh.:a de frente para melhorar a
eficiéncia e efetividade do atendimento, possibilitando customizacéo e

L proporcionando maior flekibilidade, facilitando a recupéragéo de falhas e
Funcionarios - '

e T

eficiéncia e efetividade de seu proprio atendimento, possibilitando customizagéo e
proporcionando maior flekibilidade, facilitando a recuperagéo de falhas e
Clientes proporcionando experiéndias agradaveis.

Fonte: Bitner, Mary Jo; Brown, Stephen W.; Meuter, Matthew L. Technology infusion in service encounters. Academy of Marketing Science. v.
28,n.1, p. 138-149.

Figura 7 — Matriz de infusdo de tecnologia

As colunas da matriz constituem os trés fatores determinantes da satisfagdo no processo

de prestacdo de servico destacados pelos autores. O primeiro fator, customizacdo e flexibilidade,
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se justifica pelo fato de os clientes esperarem tais caracteristicas de uma empresa que ira servi-
los. Customizacdo e flexibilidade estdo relacionadas a capacidade de responder e se adaptar
rapidamente a alguma solicitagdo ndo esperada do cliente. Os pesquisadores afirmam que clientes
ndo gostam de regras rigidas e buscam servigcos que atendam suas necessidades particulares, nao
compreendendo, na maioria das vezes, porque uma regra nao pode ser quebrada. Bitner et al.
(2000) reconhecem o papel da tecnologia na flexibilidade das empresas, afirmando que a
habilidade de customizar a prestacdo de servicos € um dos principais beneficios que uma
companhia pode obter da implantacéo de tecnologia.

A tendéncia a *“customizacdo em massa” (utilizacdo de processos e estruturas
organizacionais flexiveis para produzir produtos e servicos variados e freqlentemente
customizados com o0s custos reduzidos da producdo padronizada), segundo os autores, €
alimentada pela aplicacdo de tecnologia, permitindo que grandes empresas personalizem seus
servigos como fazem as empresas menores.

O segundo fator para a satisfacdo € a possibilidade de, através do uso da tecnologia,
proporcionar ao cliente momentos agradaveis, oferecendo experiéncias interessantes e prazerosas
durante a prestacdo de servico, sem que o cliente espere por elas. Os autores acreditam que a
tecnologia pode ajudar a surpreender positivamente o cliente.

A terceira coluna da matriz apresenta a recuperacdo de falhas em servigos como um dos
fatores determinante da satisfagdo do cliente. De acordo com Bitner et al (2000), apesar de as
empresas continuamente buscarem melhorar suas ofertas de servigos, nem todas as interagdes
com os clientes sdo bem sucedidas e os clientes esperam uma atitude de recuperagdo quando
falhas ocorrem. InUmeras pesquisas comprovam que a chance de recuperar um cliente ndo deve
ser desperdicada quando algo de errado acontece e a tecnologia aparece como uma boa

alternativa para encorajar os clientes a reclamar.
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Snellman e Vihtkari (2003) exploraram o comportamento de reclamacéo de consumidores
utilizando tecnologias de auto-atendimento. As autoras concluiram, contrariando suas préprias
expectativas, ndo haver diferencas entre o comportamento de reclamagao em encontros de servigo
convencionais e 0s baseados em tecnologias de auto-atendimento. Tal resultado foi atribuido a
alta dependéncia dos meios convencionais de reclamacao nos dois tipos de encontros de servico.

Em se tratando dos encontros de servigo utilizando tecnologias de auto-atendimento, 0s
consumidores que se consideraram responsaveis pela falha ocorrida foram o0s que mais
reclamaram, enquanto os que consideraram a tecnologia ou problemas no desenho do processo
como a fonte de falha, reclamaram menos.

A grande maioria dos estudos sobre a satisfacdo e comportamento dos clientes utilizando
tecnologias de auto-atendimento se limita a um determinado tipo de tecnologia em especial e as
tecnologias mais estudadas sdo aquelas utilizadas pra auto-atendimento bancario (pela internet,
por telefone ou em caixas eletrénicos) e aquisicdo de bens em lojas virtuais (sites de varejo na
internet). A seguir sdo apresentados alguns estudos realizados no mercado brasileiro e no exterior
sobre a satisfagdo dos clientes utilizando estas tecnologias.

Ho e Wu (1999) realizaram um estudo sobre a satisfagdo dos clientes realizando compras
em sites na internet. Os autores elaboraram, testaram e validaram cinco hipdteses. A primeira
delas afirmava que quanto melhor o suporte logistico oferecido pela empresa prestadora do
servigo, maior a satisfacdo do cliente. Cumprimento dos prazos de entrega prometidos, garantia,
politicas de troca e devolucdo flexiveis, por exemplo, sdo determinantes para a satisfacdo do
cliente.

A segunda hipotese afirmava que quanto melhor a tecnologia oferecida, maior a satisfacdo

do cliente. A confirmacdo desta hipo6tese indica que clientes de varejo online ficam mais
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satisfeitos quando utilizam ferramentas tecnologicas que funcionam de modo mais pratico,
continuo e estavel.

De acordo com a terceira hipotese elaborada pelos autores quanto mais confiaveis as
informacdes disponibilizadas pelo provedor do servico, maior a satisfacdo do cliente. A hip6tese
foi confirmada, determinando que compradores de produtos pela internet sentem-se satisfeitos
quando tém todas as informacdes, tanto a respeito do produto adquirido quanto da transacéo
realizada, disponiveis e claras.

O teste da quarta hipétese confirmou que quanto melhor for a apresentacdo do site do
provedor de servico em termos de bons textos, imagens e animagdes, maior a satisfacdo do
cliente.

Finalmente, Ho e Wu (1999) concluiram que quanto mais valor o consumidor perceber
nos produtos adquiridos através da internet, maior sua satisfacdo com a transacao.

Jun et al. (2003) também realizaram uma pesquisa acerca da qualidade e da satisfacdo dos
consumidores comprando produtos online. Trés dimensdes foram identificadas como
determinantes da satisfacdo do cliente. Em ordem decrescente de influéncia, séo elas: resposta
rapida e confiavel, atencéo e facilidade de uso.

A primeira dimensdo, resposta rapida e confiavel, esta relacionada a capacidade de a
empresa prestadora cumprir com o servigco prometido de forma precisa, segura e em tempo.
Consumidores de servigos online desejam receber seus pedidos contendo os itens corretos, na
quantidade exata e dentro do prazo estabelecido no ato da transacdo. Além disso, os clientes
desejam que os sites de varejo tenham politicas bastante claras para devolugfes e trocas. Estes

resultados alertam as companhias sobre a importancia de um sistema logistico eficiente.
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A dimensdo “atencdo” refere-se ao atendimento personalizado oferecido pelo varejista.
Clientes do varejo online desejam interatividade e atencéo especial das empresas que prestigiam,

apesar de em sua esséncia, 0 ambiente da internet ser impessoal.

Finalmente, a facilidade de uso esta diretamente relacionada as caracteristicas bastante
particulares do varejo eletronico. Na construcdo e manutencdo de seus sites, as empresas
varejistas devem focar na facilidade de navegacdo, na organizacao dos catalogos de produtos e na

clareza dos prec¢os e condi¢Oes de pagamento.

Silva et al. (2000) realizaram um estudo sobre o comportamento de compra dos usuarios
da internet no Brasil. Os autores chegaram a diversas conclusdes interessantes. Quando
perguntados sobre os motivos de uso do comércio eletrénico, mais de 70% dos respondentes
apontaram a praticidade e o conforto em comprar sem fazer deslocamentos. Economia de tempo,
facilidade, mercadoria somente disponivel em outras cidades ou paises foram mencionados por
mais de 40% dos respondentes. Mercadoria ndo disponivel em lojas convencionais e prego
também obtiveram representatividade significativa. O nivel de satisfacdo geral indicado pelos

respondentes estd mostrado no tabela 1.

Nivel de satisfagdo %
Muito satisfeito 44%
Pouco satisfeito 20%
Nem satisfeito, nem insatisfeito 13%
Pouco insatisfeito 4%
Muito insatisfeito 17%
NR 2%
100%

Fonte: SILVA, Ana Catarina L.; DE PAULA, Elis R.; MORAES, Marcelo A.; GONCALVES, Carlos A. Um olhar sobre o comportamento de
compra dos usudrios da internet. Caderno de Pesquisas em Administragdo, Sdo Paulo, v. 07, n. 3, julho/setembro/2000

Tabela 1: Nivel de satisfacdo dos compradores na internet
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Neste mesmo estudo foi pedido aos participantes que indicassem os principais problemas
percebidos na utilizagdo do comercio eletronico. Os resultados estdo na tabela 2 abaixo, e a
segunda coluna apresenta o percentual de participantes que citou cada um dos problemas listados

na primeira coluna.

Problema %
Seguranca 68%
Lentiddo dos sites 39%
Dificil navegagao dos sites (navegacdo confusa) 26%
Informagdes incompletas e/ou confusas 26%
Preco do frete e impostos 25%
Demora na entrega da mercadoria 23%
Dificuldade para encontrar mercadoria ou servigo 14%
Excesso de informagdes 11%
Outros 11%
NR 3%

Fonte: SILVA, Ana Catarina L.; DE PAULA, Elis R.; MORAES, Marcelo A.; GONCALVES, Carlos A. Um olhar sobre o comportamento de
compra dos usudrios da internet. Caderno de Pesquisas em Administracdo, Sdo Paulo, v. 07, n. 3, julho/setembro/2000

Tabela 2: Problemas percebidos pelos consumidores no comércio eletronico

Lima (2001) realizou uma pesquisa ainda mais especifica, explorando a satisfacdo dos
consumidores de supermercados virtuais de Curitiba. Os consumidores do supermercado virtual
analisado que responderam a pesquisa, demonstram um nivel de satisfacdo de 70,1%.

Nesta pesquisa foram avaliados os atributos relacionados as seguintes dimensdes: (1)
Produtos; (2) Atendimento e tempo de entrega; (3) Comodidade; (4) Pagamento e seguranca e;
(5) Conteudo informacional e apresentacédo do site.

Os respondentes apontaram o cumprimento dos horarios programados de entrega
(pertencente a dimensdo atendimento e tempo de entrega) como o atributo de maior importancia

para a satisfacdo geral, se comparado a todos os outros atributos, inclusive os pertencentes a
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outras dimensdes. A dimensdo Comodidade foi destacada como a de maior importancia para a
satisfacdo geral destes consumidores.

Outra &rea do setor de servicos onde as tecnologias estdo amplamente difundidas é o setor
bancério. Muitos estudos ja foram realizados sobre a utilizacdo de tecnologias tanto no backoffice
quanto no frontoffice, sob a forma de tecnologias de auto-atendimento (caixas eletronicos, banco
pelo telefone, banco pela internet).

Buys e Brown (2004) realizaram um trabalho acerca da satisfagdo dos consumidores
utilizando servigos bancéarios na internet. Segundo os autores, os fatores determinantes da
satisfacdo dos clientes séo: (1) atendimento ao cliente; (2) seguranca; (3) facilidade de uso; (4)

transacGes e pagamentos; e (5) conteddo informacional e inovagdes.

Joseph e Stone (2003) estudaram consumidores de servicos bancarios em geral de modo a
determinar a percepgdo dos mesmos acerca das tecnologias disponibilizadas. Os resultados
indicaram que a maioria dos clientes estava satisfeita, apesar de ndo considerar o banco utilizado
uma instituicdo de qualidade. A partir de uma matriz de importancia-desempenho, os autores
também concluiram que os seguintes aspectos sdo importantes na determinacao da satisfacdo dos
clientes: (1) Qualquer interface tecnolédgica oferecida deve ser amigavel; (2) Deve ser facil e
conveniente utilizar a alternativa tecnoldgica; (3) Caixas eletrdnicos devem ser disponibilizados
em lugares convenientes e seguros; (4) Todo e qualquer servigo oferecido a partir de interfaces
tecnoldgicas deve ser flexivel de maneira a atender diferentes necessidades dos clientes; (5) Todo
e qualquer servico oferecido a partir de interfaces tecnoldgicas deve ser seguro e protegido da

melhor maneira contra possiveis fraudes.

Henrique (2001) explorou os indices de satisfacdo dos clientes de uma agéncia bancéria

localizada na cidade de Porto Alegre. Além de concluir que os clientes apresentaram indices de
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satisfacdo elevados no que dizia respeito ao aos caixas eletronicos e ao auto-atendimento pela
internet e pelo telefone, o pesquisador pdde apontar alguns dos fatores determinantes da
satisfacdo dos clientes. Sdo eles: (1) Comodidade/praticidade para realizar pagamentos e
transagdes (transferéncias e aplicagdes); (2) Facilidade de localizagdo dos postos de auto-
atendimento; (3) Rapidez na concluséo das transacdes; (4) Possibilidade de acompanhar e
controlar com maior freqliéncia as movimentag6es bancarias; (5) Seguranca, tanto pessoal quanto

transacional; (6) Ampliacdo do horério de atendimento.

Muller (2001) realizou uma interessante pesquisa com o intuito de identificar as razoes
pelas quais clientes cadastrados e que ja haviam utilizado ao menos uma vez o servi¢o de auto-

atendimento pela internet da Caixa Econdmica Federal registram baixos indices de utilizagdo.

Alguns clientes alegaram ser bem atendidos na agéncia e ndo necessitar acessar o banco
pela internet. Outros declararam ser moroso 0 acesso ao sistema online. Estes motivos, porém,
ndo foram citados com freqliéncia suficiente pra que fossem considerados fatores determinantes
da nédo utilizacdo do servico pelos clientes. O mesmo ocorreu com as declaragbes de néo ter
confianga nos sistemas ou ndo acreditar que a operacdo realizada pela internet possa ser
realmente segura. Embora um consideravel nimero de participantes tenha citado estes motivos
para ndo utilizar o servigco do banco pela internet, o percentual ndo foi relativamente significativo.
A falta de habilidade ou dominio sobre novas tecnologias ou a necessidade de treinamento sobre
0 servico bancério pela internet ndo foram apontados de forma relevante como motivos para a

ndo utilizacdo freqliente da ferramenta.

Como resultado da pesquisa efetuada, conclui-se que, dos itens apresentados pela

pesquisa, o grande responsavel pela baixa utilizacdo do auto-atendimento da Caixa Econémica
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Federal é levantado pela variavel “néo recebe estimulo da midia para acessar o sistema”, onde
17,48% dos entrevistados consideram a afirmativa absolutamente verdadeira e 41,96%
consideram verdadeira, totalizando aceitacdo ao item em um percentual total de 59,44%. Ainda
assim, neste item, respondem com indiferente 14,34% da amostra e consideram falsa a afirmacéo

24.,83% dos entrevistados.

2.3.2 O Estudo de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000)

Até aqui foram revistos importantes aspectos relacionados a utilizagdo de tecnologia e da
participacdo ativa do consumidor na prestacdo de servicos, ao conceito de satisfacdo do
consumidor e a satisfacdo do consumidor utilizando tecnologias de auto-atendimento especificas,
além de estudos sobre o comportamento futuro do consumidor de servicos.

Neste item da revisdo de literatura apresenta-se o trabalho de Meuter, Ostrom, Roundtree
e Bitner (2000) que sera a referéncia para esta pesquisa. Ao contrario da vasta maioria de estudos
publicados sobre o tema, que se limita a explorar uma tecnologia ou canal de atendimento
especificamente, os autores se dedicaram ao estudo dos determinantes da satisfacdo e do
comportamento do consumidor utilizando tecnologias de auto-atendimento em geral, sem que
fossem impostas limitacOes de tipo ou complexidade.

Utilizando a Técnica do Incidente Critico, o objetivo principal dos estudiosos foi
identificar fatores determinantes da satisfacdo ou da insatisfagdo em encontros de servico em que
o cliente utilizou tecnologias de auto-atendimento. Os respondentes tiveram liberdade de escolher
em que servico e em que tecnologia gostariam de focar seu depoimento, além também de poder
optar por descrever experiéncias positivas ou negativas.

Os 823 incidentes criticos obtidos (459 (56%) descrevendo situagdes em que 0

respondente ficou satisfeito e 364 (44%) descrevendo situacdes em que o respondente ficou
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insatisfeito) foram analisados e agrupados em categorias segundo um esquema inédito, proposto
pelos proprios autores. A categorizacdo proposta, separada em grupos e subgrupos, é apresentada
na tabela 3 a seguir. Também sdo relacionados alguns exemplos que facilitam o entendimento de
cada categoria.

Os grupos 1, 2 e 3 apresentam as categorias de incidentes em que o cliente ficou satisfeito
com o resultado da interagdo com a tecnologia de auto-atendimento.

Grupo 1 — Resolveu uma necessidade intensificada: necessidades intensificadas sé&o
definidas como situacGes em que fatores externos atribuiram um senso de urgéncia a transacao.
Tecnologias de auto-atendimento, em geral, estdo mais disponiveis e tém horérios de operacdo
mais longos e mais flexiveis. Tais caracteristicas ajudam os clientes a resolver seus problemas
imediatamente. Neste grupo de incidentes, a satisfacdo dos clientes é decorrente da possibilidade

de sair de uma situacdo complicada ou resolver um problema emergencial.

Grupo 2 — Melhor que a alternativa: em muitos dos incidentes satisfatorios relatados na
pesquisa de Meuter, Ostrom Roundtree e Bitner (2000), a satisfacdo dos clientes foi atribuida a
melhoria e aos beneficios adicionais possibilitados pela utilizacdo de tecnologia. Nestes
incidentes, os clientes perceberam que a tecnologia de auto-atendimento era uma alternativa
melhor que o método tradicional de obtencdo de servigos. O Grupo 2 foi dividido em seis

subgrupos.

Subgrupo 2A — Facil de usar: esta categoria inclui incidentes em que a tecnologia de auto-
atendimento foi mais facil de utilizar que a alternativa convencional, sendo descrita pelo
entrevistado como simples e com processos e instrucdes bastante claros.

Subgrupo 2B — Evitou o pessoal de servico: alguns dos entrevistados relataram o quéo

satisfatorio foi obter o servigo prestado sem a intervencdo de outras pessoas. Muitos acreditaram
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poder obter o que desejavam de forma mais eficiente que o pessoal da firma provedora do servico

em questéo.

Subgrupo 2C — Economizou tempo: este foi 0 maior de todos os subgrupos. Para varios
clientes, a tecnologia de auto-atendimento permitiu a execu¢do do servico muito mais rapida e
eficientemente que a tradicional alternativa de contato pessoal. Servigos disponibilizados na
internet foram muito citados.

Subgrupo 2D - ““Quando eu quero’: os incidentes incluidos neste subgrupo descreveram
situacGes em que o cliente valorizou a disponibilidade dos servigos a qualquer momento do dia
ou da noite, ndo estando condicionados a limitacdo de horéarios das firmas

prestadoras de servico.

Subgrupo 2E - **Onde eu quero™: neste subgrupo estdo os incidentes nos quais o
respondente mencionou a facilidade de obter servigos prestados em qualquer lugar diferente dos
locais de atendimento das empresas, parecendo satisfeitos em ndo precisar se deslocar. Muitas
experiéncias descritas relatavam situacdes em que as tecnologias de auto-atendimento permitiram
a execucdo do servigco em casa, no escritorio, na estrada ou mesmo em outros locais.

Subgrupo 2F - Economizou dinheiro: em alguns casos, as tecnologias de auto-
atendimento permitiram aos usuarios economizar dinheiro, ajudando-os a conseguir melhores
negécios. Muitas empresas oferecem incentivos, tais como pregos mais baixos, aos consumidores
que utilizarem tecnologias de auto-atendimento.

Grupo 3 — Funcionou: a satisfacdo no terceiro grande grupo de incidentes esta relacionada
ao fato de as tecnologias de auto-atendimento terem atingido o desempenho esperado. Para boa
parte dos entrevistados, a satisfacdo é resultado da mera fascinacdo pelo que é possivel realizar

com tecnologia, quando esta opera apropriadamente.
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Incidentes Satifatorios

Grupo

Citacoes llustrativas

1. Resolveu uma necessidade intesificada

2. Melhor que a alternativa
2A. Fécil de usar

2B. Evitou o pessoal de servico

2C. Economizou tempo

2D. "Quando eu quero"

2E. "Onde eu quero"

2F. Economizou dinheiro

"Minha carona para o trabalho ndo apareceu e eu ndo tinah dinheiro. Eu tinha vinte
minutos para chegar no trabalho. Fui até o caixa eletrdnico e tirei algum dinheir
para pagar a corrida de taxi. Cheguei no trabalho apenas 10 mintos atrasado em vez
de faltar"

"As paginas do formulario eram claras e faceis de usar. Ndo tive dificuldades em
decidir o que comprar e seguir adiante com a minha ordem" (a respeito da compra
de rosas através da internet)

"Gosto de comprar na internet porque ndo ha vendedores para perturbar"

"Estava a caminho da casa de um amigo e estava ficando sem gasolina. Estava com
muita pressa e utilizar a bomba de auto-atendimento no posto. Economizei muito
tempo"

"Eu estava assistindo ao video de uma casa que eu stava interessado em comprar.
Foi muito conveniente poder checar a fita a qualquer momento."

"Posso renovar o empréstimo de livros na biblioteca sem ter que ir até 14, pelo
telefone.”

"Liguei para varias agéncias de automdveis e ndo consegui um prego que estivesse
disposto a pagar. Decidi tentar uma agéncia online. Cologei as informacoes e rcebi
um prego que era US$20 a menos que o preco dado pela mesma agéncia pelo
telefone."”

3. Fucionou "Precisava abastecer o automoével. Deveria inserir meu cartéo, selecionar crédito,
colocar a gasolina e solicitar um recibo. Consegui a gasolina que necessitava, paguei
por ela e obtive meu recibo."”

Incidentes Insatisfatorios

Grupo Citacdo llustrativa

4. Falha da Tecnologia

5. Falha do Processo

6. Desenho deficiente

6A. Problemas no desenho da tecnologia

6B. Problemas no desenho do servico

7. Falha do cliente

"O caixa eletrénico quebrou. Engoliu meu cartdo. Tive que solicitar outro cartdo"

"Um més ap6s fazer meu pedido, enviei um e-mail para a central de atendimento ao
cliente da Disney com ndmero da confirmagdo do meu pedido. Eles haviam perdido
meu pedido. Refiz o pedido e enviaram o andncio errado duas vezes."

"Estava tentando pedir livros em um clube do livro online. O sistema era confuso e
pedi dois exemplares do mesmo livro sem saber.”

"N&o sabia que alguns caixas eletrénicos tém limites para saque. A maquina ndo
informou que eu estava ultrapassando meu limite diario de saque. Fiquei inserindo
meu cartdo varias vezes, tentando varias quantias, até conseguir algum dinheiro.”

"Estava tentando sacar dinheiro de um caixa eletrénico e ndo conseguia lembrar
minha senha pessoal. Eu estava saindo de viagem uma hora antes de o banco abrir e
a maquina reteve meu cartdo."

Fonte: MEUTER, Matthew L; OSTROM, Amy L.; ROUNDTREE, Robert I.; BITNER, Mary Jo. Self-service technologies: understanding
customer satisfaction with technology-based service encounters. Journal of Marketing. v. 64, p.50-64, 2000.

Tabela 3: Categorias de incidentes satisfatorios e insatisfatorios na utilizagdo de tecnologias de auto-

atendimento
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Os grupos 4, 5, 6 e 7 a seguir listam categorias para incidentes em que o cliente ficou
insatisfeito com sua experiéncia com tecnologias de auto-atendimento. Cada grupo e 0s
respectivos subgrupos, quando for o caso, séo descritos a seguir.

Grupo 4 — Falha da tecnologia: o maior grupo de experiéncias em que o cliente ficou
insatisfeito envolveu falhas técnicas devido ao mau funcionamento da tecnologia, havendo erros
no momento em que o cliente interage com a interface tecnoldgica. Tais falhas frustram
particularmente o cliente que esperava obter determinado servico a qualquer hora, no local de sua
preferéncia.

Grupo 5 — Falha do processo: nestes incidentes, a tecnologia funcionou perfeitamente,
mas houve algum tipo de falha ou problema com o processo apds a interacdo cliente-tecnologia.
Neste grupo, estdo incluidos incidentes em que houve erros de cobranga, de entrega ou no
processamento da transagéo solicitada.

Grupo 6 — Desenho deficiente: varios dos casos relatados estdo relacionados a sistemas de
prestacdo de servicos mal desenvolvidos. Qualquer cliente que interagisse com a tecnologia de
auto-atendimento em questdo encontraria 0 mesmo problema. Estes incidentes foram divididos
em dois subgrupos.

Grupo 6A — Problemas no desenho da tecnologia: nestes casos, as tecnologias de auto-
atendimento funcionam perfeitamente, conforme seu desenho original, porém deixando o cliente
descontente. Quando o cliente ndo conseguiu entender claramente o funcionamento da ferramenta
tecnoldgica, o incidente também foi classificado nesta categoria.

Grupo 6B — Problemas no desenho do servigo: este grupo inclui situagfes nas quais a
tecnologia de auto-atendimento funcionou perfeitamente, entretanto, algum outro aspecto no

desenho do servigo ndo agradou o cliente.
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Grupo 7 — Falha do cliente: em um pequeno ndmero de incidentes, os consumidores
reconhecem que a falha na utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento poderia ser atribuida, ao
menos em parte, as suas proprias acoes.

As tecnologias de auto-atendimento mais citadas foram os caixas eletronicos, diferentes
servigos de venda pela internet, bombas de auto-atendimento em postos de gasolina (muito
comuns nos estados unidos) e varios servicos de auto-atendimento por telefone. Também foram
relatadas experiéncias com check-out automatico em hotéis, rastreamento online de encomendas,
retirada e entrega automatica de automdveis de aluguel, servicos de home broker, entre outros.

A classificacdo dos incidentes de acordo com as categorias estéa na tabela 4 abaixo.

Incidentes Satifatorios

Total de
Grupo incidentes % do Total

1. Resolveu uma necessidade intesificada 50 11%
2. Melhor que a alternativa 313 68%
2A. Fécil de usar 73 16%
2B. Evitou o pessoal de servigo 14 3%
2C. Economizou tempo 138 30%
2D. "Quando eu quero” 37 8%
2E. "Onde eu quero" 23 5%
2F. Economizou dinheiro 28 6%
3. Fucionou 96 21%

459

Incidentes Insatisfatérios

Grupo % do Total

4. Falha da Tecnologia 156 43%

5. Falha do Processo 62 17%

6. Desenho deficiente 131 36%
6A. Problemas no desenho da tecnologia 62 17%
6B. Problemas no desenho do servico 69 19%

7. Falha do cliente 15 4%

364

Fonte: MEUTER, Matthew L; OSTROM, Amy L.; ROUNDTREE, Robert I.; BITNER, Mary Jo. Self-service technologies: understanding
customer satisfaction with technology-based service encounters. Journal of Marketing. v. 64, p.50-64, 2000.

Tabela 4: Resultado da pesquisa - classificacdo de incidentes nas categorias de incidentes
satisfatorios e insatisfatorios
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Com freqiiéncia, estudos utilizando a técnica do incidente critico apenas relatam e
discutem as categorias qualitativas que resultam dos dados obtidos. Em seu estudo, Meuter,
Ostrom, Roundtree e Bitner (2000), incluiram uma série de perguntas ao questionario para
elucidar questbes adicionais a respeito do comportamento dos consumidores, decorrente das
experiéncias registradas com tecnologias de auto-atendimento em geral. Tal iniciativa é de grande
valia, uma vez que, ao contrario das pesquisas a respeito do consumidor de servicos ditos
convencionais, sdo muito reduzidos os estudos acerca do comportamento do consumidor
utilizando tecnologias de auto-atendimento.

Esta segunda parte da pesquisa abordou a relacdo da satisfacdo do consumidor com sua
disposicao a realizar queixas ou reclamagdes, com seu comportamento futuro (tal como utilizacéo
subsequente do servico e boca a boca positivo ou negativo) e com a atribuicdo do resultado da
interagdo com a tecnologia de auto-atendimento.

Reclamacdo — Dado o consideravel interesse em estudar o comportamento de reclamacéo
entre os consumidores de servicos, foi examinada a relagéo entre a satisfacdo e 0 comportamento
de reclamagdo do consumidor nas interaces com tecnologias de auto-atendimento. Foram
consideradas também situacGes em que o cliente fez sugestdes e ndo apenas manifestacGes
queixosas, embora estas Ultimas tenham representado larga maioria. O resultado foi uma relacéo
significativa entre a satisfacdo e o comportamento de reclamacao.

Como seria esperado, em poucos incidentes satisfatorios o consumidor fez algum tipo de
reclamacédo (8). Dos incidentes insatisfatdrios relatados, 51% terminaram em reclamag&o (188).
O resultado foi consideravelmente elevado em comparacdo a outros estudos sobre reclamacéo,
nos quais os indices sdo de 40% ou menos (HASKETT, SASSER E SCHLESINGER, 1997).

Para explorar este indice relativamente elevado de reclamacéo, os autores relacionaram as

reclamacgdes as diferentes categorias de incidentes insatisfatérios e a relacdo encontrada foi
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significativa, indicando que a reclamacdo depende da fonte da insatisfacdo. A tabela 5 mostra a

ocorréncia de reclamagéo por tipo de tecnologia.

Categoria de insatisfacao % de Reclamacbes
Falha do processo 68%
Falha da tecnologia 55%
Problemas no desenho do servico 51%
Problemas no desenho da tecnologia 30%
Falha do cliente 25%

Fonte: MEUTER, Matthew L; OSTROM, Amy L.; ROUNDTREE, Robert I.; BITNER, Mary Jo. Self-service technologies: understanding
customer satisfaction with technology-based service encounters. Journal of Marketing. v. 64, p.50-64, 2000.

Tabela 5: Resultado da pesquisa - percentual de incidentes insatisfatérios que resultaram em
reclamacéo

Dos 188 participantes que declararam ter feito algum tipo de reclamacéo, 147 (78%)
especificaram como o fizeram, sendo que 43% contataram o atendimento a clientes por telefone e
43% foram reclamar pessoalmente, 12% enviaram e-mails ou reclamaram através de sites e 5%
enviaram cartas.

Comportamento futuro — Utilizacdo subseqliente do servico e boca a boca — Em seu
estudo, os autores analisaram a relacdo entre a satisfagdo dos clientes com sua intencdo de
promover ou ndo boca a boca, a natureza do boca a boca (positivo ou negativo) e sua intencao de
reutilizar determinado servico.

A concluséo foi de que existe relacdo entre a tendéncia a fazer boca a boca e a propenséo
a utilizacao subsequente e o nivel de satisfacao registrado pelo cliente.

N&o surpreendentemente, foi observado que clientes satisfeitos tém maior tendéncia a
utilizar novamente o servico em questdo e a fazer boca a boca positivo que os clientes que ficam

insatisfeitos com a utilizacdo de tecnologias de auto-atendimento.
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Outra constatacdo pertinente foi a de que o registro de comportamento futuro positivo em
clientes satisfeitos independe da razdo da satisfacdo, ao contrario do motivo da insatisfacdo. De
acordo com a pesquisa, 0s respondentes estariam mais inclinados a tornar a utilizar a tecnologia
de auto-atendimento ou mesmo fazer boca a boca positivo quando se sentiu, a0 menos em parte,
responsavel pela falha ou quando ocorreu uma falha na tecnologia do que quando ocorreram
falhas de processo e problemas no desenho da tecnologia.

Atribuigdo do resultado — O objetivo dos autores foi determinar se diferentes niveis de
satisfacdo estdo relacionados a diferencas também na atribui¢do dos resultados da interagdo com
a tecnologia de auto-atendimento.

Foi pedido aos respondentes que atribuissem o resultado do incidente critico descrito a
prépria tecnologia ou ao prestador de servico, a ele mesmo, a igualmente aos dois ou a nenhum
dos dois. Os pesquisadores encontraram relacdo significativa entre os niveis de satisfacdo e o tipo
de atribuicéo.

Conforme indicado na tabela 6, a maioria dos respondentes atribuiu o resultado de sua
interacdo a tecnologia e ndo é nenhuma surpresa que 0os consumidores reconhecam seu papel
fundamental. Embora um nimero maior de participantes tenha atribuido o resultado a tecnologia

quando ficou insatisfeito, a diferenca foi pouco significativa.

Atribuicdo
A tecnologia ou Igualmente a A nenhum
Ao respondente . .
a empresa ambos dos dois
Satisfacdo 4% 29% 20% 3%
Insatisfacdo 2% 34% 5% 3%
6% 63% 25% 6%

Fonte: MEUTER, Matthew L; OSTROM, Amy L.; ROUNDTREE, Robert I.; BITNER, Mary Jo. Self-service technologies: understanding
customer satisfaction with technology-based service encounters. Journal of Marketing. v. 64, p.50-64, 2000.

Tabela 6: Resultado da pesquisa - incidentes satisfatdrios e insatisfatorios x atribuicéo
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Os participantes atribuiram a si mesmos o resultado do incidente descrito apenas em 6%
dos casos, sendo que em 4% ficaram satisfeitos e em 2% dos casos sairam insatisfeitos com a
utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento. Novamente, apesar de os resultados parecerem
indicar que os consumidores tendem a levar crédito em situagbes bem-sucedidas e culpar outros
fatores quando ndo estdo satisfeitos, a diferenca nao é significativa.

De todos os participantes, 25% atribuiram o resultado da situacdo relatada igualmente a
tecnologia e a eles mesmos. Deste total, 20% foram incidentes satisfatorios e 5% insatisfatorios.
Este resultado indica que os consumidores costumam se considerar responsaveis pela obtencéo de
resultados positivos e se isentar de culpa por resultados negativos. Apenas uma pequena
porcentagem dos participantes indicou que nem a tecnologia nem eles mesmos seriam 0S
responsaveis pelo resultado do incidente relatado.

De maneira geral, os pesquisadores concluiram que os consumidores tendem a culpar a
tecnologia e a empresa prestadora de servigos mais frequentemente quando algo sai errado, mas
tendem a receber pelo menos algum crédito quando a obtencao do servico é concluida de maneira
satisfatoria.

Tendo em vista os resultados encontrados nesta pesquisa, Meuter, Ostrom, Roundtree e
Bitner (2000) concluiram que os niveis de satisfacdo tém relacdo com todos os aspectos do
comportamento do consumidor abordados.

Apesar de este estudo ter sido realizado no mercado americano, ele é a base do presente
trabalho, pois fornece categorias de fatores de satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores na
interacdo com tecnologias de auto-atendimento e sugestdes de analises quantitativas que podem

ser aplicadas como referéncia para pesquisas em outros mercados.
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2.4 Resumo

O estudo de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000) é a principal referéncia deste
trabalho. Conforme serd exposto no Capitulo 3 — Metodologia, a categorizacdo de incidentes
definida pelos autores foi utilizada na parte qualitativa e os resultados obtidos com a analise
quantitativa de Meuter et al. (2000) foram testados como hipdteses na 22 parte da presente
pesquisa.

Os demais estudiosos visitados nesta revisdo bibliografica foram necessarios ao
entendimento dos conceitos relacionados ao objeto central desta dissertacéo e serdo considerados
na anélise dos resultados obtidos.

O quadro 1 apresenta todos os itens desta revisdo bibliogréfica e os respectivos autores

considerados em cada um deles.

InovagBes Tecnolégicas em Servigos

Levitt (1972) Looy et al. (1998)
. . Lovelock e Young (1979) Vourien et al. (1998)
Produtividade no setor de servigos Drucker (1991) Canel et al. (2000)
Roach (1991) Parasuraman (2002)

Brynjolfsson (1993)
Gongalves (1994)
Bitner (1995)
Figueiredo (1996)

Parasuraman (1996)
Vuorinen et al. (1998)
Bitner et al. (2000)

Impactos do uso de tecnologias em servigos

Levitt (1972) Craig-Lees (2000)

Chase (1978) Meuter et al. (2000)
Impactos do uso de tecnologias de auto-atendimento Lovelock e Young (1979) Bitner et al. (2002)

Dabholkar (1995) Lee e Allaway (2002)

Radecki e Wenninger (1997)  Curran e Meuter (2005)

Lovelock e Young (1979) Bitner et al. (2002)

Implantacédo de tecnologias de auto-atendimento Figueiredo (1996) Lee e Allaway (2002)

Adocdo de tecnlogias de auto-atendimento pelos Dabholkar (1995) Lee e Allaway (2002)
consuidores Bitner et al. (2002) Waker et al. (2002)




Satisfagdo

Conceito de satisfagdo

Cardozo (1965)

Swan e Combs (1976)
Oliver (1989)

Evrard (1993)

Johnson (1995)
Fornell (1996)

Oliver (1996)

Rossi e Slongo (1997)

Paradigmas da satisfagdo do consumidor

Oliver (1980)

Oliver (1981)

Churchill e Suprenant (1982)
Oliver e DeSarbo (1988)
Anderson e Sullivan (1990)
Anderson e Sullivan (1993)

Evrard (1993)
Parasuraman et al. (1994)
Spreng et al.(1996)
Oliver (1996)

Oliver (1997)

Wirtz e Mattila (2001)

Satisfagdo e Comportamento do Consumidor

Day (1984)

Oliver (1989)

Reichheld e Sasser (1990)
Singh (1990)

Plymire (1991)

Fornel (1992)

Anderson et al. (1994)
Solomon (1994)

Jones e Sasser (1995)
Keaveney (1995)

Singh e Wilks (1996)
Bolfing (1998)

Kotler (1998)

Rossi e Slongo (1998)
Szymanski e Henard (2001)

Satisfagdo e comportamento do consumidor utilizando
tecnologias de auto-atendimento

Bitner et al. (2000)
Snellman e Vihtkari (2003)
Ho e Wu (1999)

Jun et al. (2003)

Silva et al. (2000)

Lima (2001)

Buys e Brown (2004)
Joseph e Stone (2003)
Henrique (2001)
Miller (2001)

Meuter et al. (2000)

Quadro 1: Resumo — Revisdo Bibliogréafica
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Este estudo tem como objetivo geral identificar os aspectos determinantes da satisfacéo e
da insatisfacdo dos consumidores que utilizam tecnologias de auto-atendimento no mercado
brasileiro, em particular no Rio de Janeiro.

Além disso, procura relacionar a satisfacdo com o comportamento do consumidor no que
diz respeito a reclamacGes, boca a boca, tendéncia a utilizagdo subseqliente do servico e
atribuicdo dos resultados.

Este capitulo apresenta os diferentes aspectos relacionados a metodologia de pesquisa
aplicada neste estudo. Inicialmente, expbde as perguntas da pesquisa, 0s tipos de pesquisa
escolhidos, a definicdo das hipoteses, 0 método de coleta e anélise dos dados, a selecdo dos

entrevistados e por fim, as limitagdes do estudo.

3.1 Perguntas da Pesquisa

O presente estudo foi orientado para obter informagdes que contribuam na resposta das
seguintes perguntas:

a) Quais sdo os fatores determinantes da satisfacdo e da insatisfacdo dos consumidores
usuarios de tecnologias de auto-atendimento?

b) Eles se enquadram na categorizagao sugerida por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner
(2000)?

c) A satisfacdo dos clientes utilizando tecnologias de auto-atendimento esté relacionada
ao seu comportamento no que diz respeito a reclamacdes, comportamento futuro (tais

como boca a boca e utilizagdo subsequente do servico) e atribui¢do dos resultados?
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Para responder as perguntas, foi necessario utilizar dois tipos distintos de pesquisa,
exploratoria e descritiva, aplicadas num mesmo questionario. Os dois tipos utilizados s&o

descritos a seguir.

3.2 Sessao Exploratoria: Técnica do Incidente Critico no Estudo da Satisfacao

Para realizar um levantamento dos fatores determinantes da satisfacdo e da insatisfagao
dos clientes ao interagir com tecnologias de auto-atendimento e responder as duas primeiras
perguntas desta pesquisa, é necessario utilizar uma metodologia exploratéria que descreva
aspectos do momento da obtencdo dos servigcos fornecendo informacdes detalhadas sobre a
percepcao dos clientes durante este momento.

A metodologia utilizada, a Técnica do Incidente Critico (TIC, daqui a diante), ja foi
aplicada em inimeros estudos em servigos justamente por permitir a investigacdo e a
compreensao de situagdes criticas de forma bastante detalhada.

A TIC foi desenvolvida e apresentada pela primeira vez por Flanagan em um artigo
publicado no Psycological Bulletin, em 1954. Flanagan descreveu o método como um conjunto
de procedimentos para coletar e classificar observagdes do comportamento humano, de modo que
estas observagGes fossem Uteis na solugdo de problemas praticos.

Para Flanagan, um incidente poderia ser definido como qualquer acdo humana observéavel
que fosse suficientemente completa para permitir inferéncias e predigdes sobre a pessoa que a
praticou. Entretanto, para ser considerado critico, o incidente precisaria ocorrer em uma situacéo
onde o propdsito ou a intencdo de acdo fosse clara para o observador e onde as consequéncias

fossem suficientemente definitivas, de modo a ndo gerar davidas sobre seus efeitos.
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Bitner et al. (1990) definiram incidentes criticos como interac@es, entre os clientes e 0s
funcionarios da empresa prestadora de servico, que sdo especialmente satisfatdrias ou
insatisfatorias.

Assim, Bitner et al. (1990) estabeleceram que o0s incidentes coletados em seu estudo s6
seriam considerados criticos se atendessem aos seguintes critérios: (1) envolver interacdo entre
funcionario e consumidor; (2) ser extremamente satisfatorio ou extremamente insatisfatorio do
ponto de vista do consumidor; (3) constituir um episodio discreto (pontual); e (4) apresentar
detalhes suficientes para serem visualizados pelo entrevistador.

Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000) apresentam um estudo utilizando a TIC em
que a interacdo do cliente com a empresa prestadora de servi¢o ocorre através de uma interface
tecnoldgica, e ndo através do funciondrio. Entretanto, todos os outros critérios estabelecidos no
estudo de Bitner et al. (1990) para considerar valido um incidente critico podem ser replicados na

referida pesquisa de 2000.

3.3 Sessdo Descritiva: Estudo da Relacdo da Satisfacdo do Consumidor com Aspectos de

Seu Comportamento

Ainda a exemplo do estudo de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000), foram
incluidas no questionario aplicado na pesquisa apresentada neste trabalho perguntas que
permitiram explorar a relacdo da satisfacdo dos consumidores com outros aspectos do seu
comportamento, uma vez concluido o encontro de servico.

Esta parte da pesquisa realizada é do tipo survey. Segundo Freitas et al. (2000), a pesquisa
do tipo survey é adequada como método de pesquisa quando: (1) o foco de interesse é sobre “o
que estd acontecendo” ou “como e por que isso esta acontecendo”; (2) ndo se tem ou nao é

possivel controlar as variaveis dependentes e independentes; (3) a melhor situacdo para se estudar
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o fendbmeno de interesse é 0 ambiente natural; e (4) o objeto de interesse ocorre no presente ou no
passado recente.

Em relagdo aos seus propdsitos, esta etapa da pesquisa € do tipo descritiva, buscando
obter uma impressao instantanea de alguns aspectos do objeto de estudo. Segundo Aaker et al.
(2001), as hipdteses sdo especulativas e as relagdes estudadas ndo sdo necessariamente de
natureza causal.

De acordo com Vergara (1997), a pesquisa descritiva revela caracteristicas do fenémeno
estudado permitindo que se estabelecam relagcBes entre as variaveis estudadas. Entretanto, a
pesquisa descritiva ndo tem o compromisso de explicar o fendmeno que descreve, servindo

apenas de base para tal explicagéo.

3.3.1 Formulacdo das hipoteses sobre a relacédo da satisfacdo do consumidor com aspectos
de seu comportamento

A partir das conclusbes de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000) apresentados no
ultimo item do capitulo anterior, foram formuladas as seguintes hipo6teses acerca da relacdo da

satisfacdo com o comportamento do consumidor:

H1: Existe relacdo entre os niveis de satisfacdo e a propensdo do consumidor a fazer
reclamacdes

H2: Existe relacao entre os niveis de satisfacdo e a propensdo do consumidor a fazer
propaganda boca a boca.

H3: Existe relacdo entre os niveis de satisfacdo e natureza da propaganda boca a boca feita
pelo consumidor.
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H4: Existe relacdo entre os niveis de satisfacdo e a propensao do consumidor a utilizacdo
subseqUente do servigo.

H5: Existe relacdo entre os niveis de satisfacdo e a atribui¢do do resultado feita pelo
consumidor.

3.4 Selecdo dos Entrevistados e Coleta de Dados

Com base na premissa apresentada por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000),
principal referéncia nesta pesquisa, determinou-se que os participantes deveriam ser usuarios de
tecnologias de auto-atendimento.

Em funcdo do objeto de estudo desta pesquisa e da natureza da Técnica do Incidente
Critico, ficou estabelecida outra condic¢do basica para a participacdo na pesquisa: o entrevistado
deveria ter experimentado pelo menos um incidente critico envolvendo a utilizacdo de
tecnologias de auto-atendimento.

Por estar de acordo com todas as condi¢des anteriores, bem como por conveniéncia, foi
estabelecido como grupo alvo para a coleta de dados um grupo formado por estudantes de cursos
de graduacdo e pds-graduacéo, de universidades publicas e privadas do estado do Rio de Janeiro.

Para fazer o levantamento dos fatores determinantes de satisfacdo e insatisfagdo do
consumidor na utilizagio de tecnologias de auto-atendimento no mercado brasileiro, bem como
seu impacto sobre alguns aspectos do comportamento do consumidor, foi elaborado um
questionario que permitiu que os participantes descrevessem uma situagdo em que utilizaram
algum tipo de tecnologia de auto-atendimento (parte exploratéria), e respondessem questdes

relacionadas ao registro de reclamagdes, ao seu comportamento futuro (utilizagao subsequente do
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servico e boca a boca) e a atribuicdo do resultado da interagdo com a tecnologia de auto-
atendimento (parte descritiva).

O questionario foi definido a partir da descri¢cdo do questionario aplicado na pesquisa de
Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000). Primeiramente, um questionario-piloto foi aplicado a
um grupo de 29 consumidores. A partir da analise das respostas obtidas com este questionario-
piloto, foi possivel verificar a clareza e a objetividade das perguntas. Foi necessario realizar
algumas alteracbes na formulacdo e na apresentacdo do questionario-piloto. Apds a segunda
aplicacdo-teste envolvendo um grupo de 16 pessoas, chegou-se a versdo final do questionario,
apresentada no anexo 1.

A aplicacdo do questionério foi realizada de forma bastante cuidadosa, evitando-se dar
exemplos que direcionassem as respostas dos consumidores, a0 mesmo tempo em que auxiliou o
entendimento do que de fato estava sendo solicitado na pesquisa.

Os questionarios foram aplicados sem restrigdes ao maior numero de pessoas possivel,
dentro do prazo pré-determinado para a coleta de dados (quatro semanas, em novembro de 2006).

Foram obtidos 270 questionarios respondidos, dentro os quais 234 puderam ser utilizados
na analise, apresentando diretamente situacfes em que o consumidor interagiu com tecnologias
de auto-atendimento. Os questionarios eliminados o foram pois ndo estavam claros ou néo
descreviam situacdes de interacdo com tecnologias de auto-atendimento. Das 234 respostas
utilizadas, 153 relataram situagdes satisfatdrias e 81 descreveram situagdes em que o consumidor
ficou insatisfeito.

As caracteristicas demogréaficas da amostra de consumidores envolvidos na pesquisa estao
apresentadas na tabela 7. A maioria dos entrevistados era do sexo masculino, cursava pos-

graduacéo e tinha entre 21 e 30 anos.
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Escolaridade Sexo ldade
Graduagdo Poés-Graduagdo Feminino Masculino <de21 21a30 31a39 > de 39
93 141 90 144 8 158 55 13
40% 60% 38% 62% 3% 68% 24% 6%

Tabela 7: Caracteristicas demogréaficas da amostra

3.5 Analise de Dados

A analise, interpretacdo e classificacdo dos incidentes criticos relatados e das demais
informacdes obtidas nos questionarios ocorreu de acordo com as etapas descritas a seguir.

Etapa 1: identificagdo dos fatores determinantes da satisfacdo ou insatisfacdo dos
respondentes. Primeiramente, foram analisadas as respostas de todos os questionarios obtidos de
modo a identificar o fator determinante da satisfacdo ou insatisfacdo do participante na
experiéncia descrita. Uma vez identificado o motivo da satisfacdo ou insatisfacdo, verificou-se se
este se encaixava nas categorias de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000). O presente
estudo procurou ndo se limitar a estas categorias.

E importante ressaltar que os incidentes criticos obtidos com a aplicacdo do questionario
ao publico selecionado foram analisados e interpretados pelo préprio entrevistador, ndo sendo
esta classificacdo revisada por nenhum outro pesquisador.

Etapa 2: analise da relacdo entre a satisfacdo dos respondentes e aspectos de seu
comportamento. O estudo buscou identificar relacbes entre a satisfacdo e a insatisfacdo do
consumidor usuario de tecnologias de auto-atendimento e seu comportamento no que diz respeito
a reclamacdes, boca a boca, uso subseqlente do servigo e atribuicdo de resultados. As técnicas
estatisticas univariadas utilizadas foram tabulacdes cruzadas e teste de independéncia qui-

quadrado. Tal teste permite medir-se a probabilidade de a diferenca da influéncia de dois grupos
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distintos (neste caso, respondentes satisfeitos e insatisfeitos) sobre outros aspectos ser devida ao

acaso.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa. Primeiramente,
sdo0 mostrados os resultados da classificacdo dos incidentes criticos coletados nas categorias
definidas por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000). Em seguida, sdo apresentados 0s
resultados da porcdo quantitativa da pesquisa, onde sdo testadas as hipoteses formuladas a

respeito da relagéo entre a satisfacdo e aspectos do comportamento do consumidor.

4.1 Sessao exploratéria: Analise Qualitativa — Satisfacdo do Consumidor

De todos os incidentes criticos referentes a utilizacdo de tecnologias de auto-atendimento
relatados nos questionarios, considerados validos e analisados na pesquisa, 153 (65,38%) foram
depoimentos de consumidores satisfeitos e 81 (34,62%) de consumidores que ficaram
insatisfeitos com o resultado de sua interacdo com a tecnologia de auto-atendimento. Tal indice
de satisfacdo foi consideravelmente superior ao indice obtido pelos pesquisadores no trabalho

original (56%).

Todos estes questionarios puderam ser classificados em algum dos fatores determinantes
de satisfacdo ou insatisfacdo definidos por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000), assim
como nenhum dos fatores deixou de ser identificado no presente estudo, embora alguns tenham
predominado largamente enquanto outros foram identificados apenas uma vez, como seré visto a

seguir. Os resultados consolidados estdo na tabela 8.



76

Incidentes Satifatorios

Grupo .Tc?tal de % do Total
incidentes

1. Resolveu uma necessidade intesificada 19 12,42%

2. Melhor que a alternativa 98 64,05%
2A. Facil de usar 28 18,30%
2B. Evitou o pessoal de servico 1 0,65%
2C. Economizou tempo 27 17,65%
2D. "Quando eu quero" 10 6,54%
2E. "Onde eu quero" 23 15,03%
2F. Economizou dinheiro 9 5,88%

3. Fucionou 36 23,53%

153 100%
Incidentes Insatisfatorios
Grupo _thal de % do Total
incidentes

4. Falha da Tecnologia 24 29,63%

5. Falha do Processo 22 27,16%

6. Desenho deficiente 34 41,98%
6A. Problemas no desenho da tecnologia 9 11,12%
6B. Problemas no desenho do servico 25 30,86%

7. Falha do cliente 1 1,23%

81 100%

Tabela 8: Resultado da pesquisa - classificacdo de incidentes nas categorias de incidentes
satisfatorios e insatisfatorios

Conforme visto anteriormente, 0s grupos 1, 2 e 3 apresentam as categorias de incidentes
em que os clientes ficaram satisfeitos com a utilizacdo de tecnologias de auto-atendimento. A
partir de agora, serdo mostrados resumidamente os incidentes classificados em cada um dos
grupos e subgrupos, além da distribuicdo dos incidentes pelo tipo de tecnologia de auto-

atendimento citado.

Grupo 1 — Resolveu uma necessidade intensificada: os incidentes classificados no Grupo

1 foram incidentes em que a utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento permitiu ao
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consumidor resolver uma necessidade urgente ou intensificada por alguma circunstancia. Dos
151 incidentes satisfatrios obtidos com a pesquisa, dezenove foram classificados neste grupo. A

tabela 9 abaixo lista os incidentes de acordo com a tecnologia de auto-atendimento utilizada.

Grupo 1- Resolveu uma necessidade intensificada

Tipo de tecnologia ir;r;tjaeln(izs %

Varejo na Internet 7 36,84%

Banco pela internet 6 31,58%

Rastreamento de encomendas pela internet 3 15,79%

Caixa eletrénico 2 10,53%

Banco por telefone 1 5,26%
19

Tabela 9: Grupo 1 — Incidentes x Tipo de tecnologia

Dentre os incidentes classificados neste grupo, sete descreveram situagbes em que 0
cliente tinha urgéncia em comprar um livro ou qualquer outro produto que ndo encontrou
disponivel nos varejistas convencionais e o prazo oferecido para encomenda-lo era muito longo.
Os sites de varejo disponibilizaram e entregaram o produto num prazo curto, sanando 0s
problemas dos clientes. Nestes incidentes, o consumidor enfatizou a necessidade urgente de

adquirir o produto.

Outros seis respondentes descreveram situagGes em que fizeram uso de servigos bancérios
pela internet para realizar transagdes e pagamentos, que ndo poderiam ser adiados, fora do
horario de funcionamento das agéncias bancarias. O senso de urgéncia foi evidenciado pelos
participantes mencionando a possibilidade de pagamento de multas, caso s6 fosse possivel
acessar 0s servicos bancarios no dia seguinte. Um incidente em que o cliente utilizou banco por

telefone também descreveu uma situagao similar. E interessante observar que o auto-atendimento
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bancario pela internet foi muito mais citado que o mesmo servico por telefone, o que poderia

significar que o primeiro é mais utilizado ou ainda que tem clientes mais satisfeitos.

Quando os participantes admitiram ter utilizado os caixas eletronicos para resolver uma
necessidade urgente, descreveram situacdes em que precisavam de dinheiro em espécie. Os
usuarios conseguiram o dinheiro mesmo estando fora do pais ou quando o horario de

funcionamento das agéncias bancarias ja havia sido encerrado.

Trés dos incidentes colocados neste primeiro grupo relataram o envio de encomendas ou
documentos importantes e que precisavam chegar ao seu destino com urgéncia. Os usuarios
contaram que tiveram problemas com suas remessas e que através do rastreamento das

encomendas pela internet foi possivel resolvé-los a tempo.

O segundo grupo engloba os incidentes em que o cliente considera a alternativa
tecnoldgica melhor que a alternativa convencional de prestacdo de servigos. Os resultados

relativos a cada um dos seis subgrupos do grupo 2 séo discutidos a seguir.

Subgrupo 2A — Facil de usar: em 28 incidentes, os respondentes deixaram bastante claro
que consideraram a tecnologia de auto-atendimento melhor que alternativa convencional

disponivel por ser de muito facil utilizac&o.

Subgrupo 2A - F4cil de usar

Total de

Tipo de tecnologia incidentes %

Varejo na Internet 13 46,43%

Banco pela internet 9 32,14%

Caixa eletronico 3 10,71%

Banco por telefone 2 7,14%

Home Broker 1 3,57%
28

Tabela 10: Subgrupo 2A - Incidentes x Tipo de tecnologia
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Conforme mostrado na tabela 10, foram 13 os incidentes em que o cliente considerou a
compra de bens pela internet facil de usar. Foram descritas compras de livros, cd’s, dvd’s,
brinquedos e equipamentos eletronicos. A facilidade de navegacdo, de pesquisar diferentes
produtos, de comparar pregos e de finalizar a compra foi lembrada nos incidentes classificados

neste subgrupo, assim como a facilidade de obter qualquer tipo de informacéo.

Em nove incidentes, o cliente ficou satisfeito e considerou facil utilizar servi¢os bancérios
pela internet. Os clientes consideraram a interface tecnoldgica simples e objetiva para realizar
transagfes mais corriqueiras como pagamentos e transferéncias ou mais complexas como
aplicacdo e fundos de investimento. Dois outros participantes da pesquisa relataram a utilizacéo

de servicos bancarios pelo telefone para realizar transacdes salientando a facilidade do processo.

Trés respondentes lembraram de suas interacbes com caixas eletronicos, citando saques,

pagamentos e até impresséo de folhas de cheque.

O servico de home broker foi descrito por uma pessoa como simples de usar para
qualquer tipo de solicitacdo, tal como compra e venda de acGes e resgate de valores para outros

bancos.

Subgrupo 2B — Evitou o0 pessoal de servigo: apenas em uma das situac6es descritas ficou
evidente que o cliente considerou a tecnologia de auto-atendimento melhor que a alternativa
convencional por ser possivel evitar contato com o pessoal de atendimento da firma prestadora de
servigos. A tecnologia utilizada foi home broker e o participante fez questdo de evidenciar sua

satisfacdo por tomar suas decises de negociacao na bolsa de valores por sua prdpria conta.
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Subgrupo 2C — Economizou tempo: grande parte dos incidentes foi classificada nesta
categoria, a exemplo da pesquisa original realizada nos Estados Unidos, e seria mesmo natural
que consumidores de servigos que optam por utilizar tecnologias de auto-atendimento esperassem

obter seus servigos mais rapidamente do que pelo meio convencional.

Tabela 11: Subgrupo 2C - Incidentes x Tipo de tecnologia

Subgrupo 2C - Economizou tempo

. . Total de
Tipo de tecnologia incidentes %
Banco pela internet 13 48,15%
Varejo na Internet 8 29,63%
Banco por telefone 2 7,41%
Check-in aéreo em terminal de auto-atendimento 2 7,41%
Agendamento de vistoria do DETRAN pela internet 1 3,70%
Rastreamento de encomendas pela internet 1 3,70%
27

Banco pela internet e pelo telefone e varejo na internet foram, mais uma vez, as
tecnologias de auto-atendimento mais citadas. Nestes incidentes, o cliente destacou a economia

de tempo com deslocamentos (realizou transacdes sem sair de casa) e filas.

Dois incidentes descreveram o uso de check-in aéreo em terminais de auto-atendimento.
Nos dois casos, 0 cliente experimentou servico pela primeira vez e ficou muito satisfeito por

evitar a fila dos balcGes da companhia aérea.

Um incidente relatou o agendamento de vistoria de automovel pelo Detran-RJ através do
site da instituicdo na internet. O usuario declarou ter ficado muito satisfeito com a rapidez do

processo, em comparacdo a alternativa convencional (pelo telefone, falando com um atendente).

Por fim, um dos participantes da pesquisa, declarou ter ficado muito satisfeito com o

servico de rastreamento de encomendas oferecido por uma firma de entrega, pois foi muito mais
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rapido identificar o status de sua remessa atraves do site que pelos meios convencionais, via

atendimento pessoal pelo telefone.

Subgrupo 2D - **Quando eu quero”: em dez relatos o cliente relacionou sua satisfagdo no
encontro de servico a possibilidade de obter servicos a qualquer momento, sem limitacfes de

horério.

A tabela 12 mostra que apenas incidentes que abordaram a utilizacdo de tecnologias de
auto-atendimento bancario foram classificados neste subgrupo. Em todos os 10 incidentes foi
destacada a possibilidade de acessar os servigos oferecidos pela firma prestadora de servigos, 0

banco, 24 horas por dia.

Subgrupo 2D - Quando eu quero

. . Total de
Tipo de tecnologia incidentes %
Caixa eletrénico 5 50,00%
Banco pela internet 3 30,00%
Banco por telefone 2 20,00%
10

Tabela 12: Subgrupo 2D - Incidentes x Tipo de tecnologia

Subgrupo 2E - “Onde eu quero”: em 23 incidentes relatados, o cliente ficou satisfeito
principalmente pelo fato de poder obter o servico desejado em qualquer lugar. Como mostrado na
tabela 13, servicos pela internet como banco, varejo de bens e servico de impressdo de fotos
digitais foram citados e o usudrio ficou satisfeito por realizar as devidas transacdes em sua

propria casa, no escritério ou em qualquer lugar com acesso a web.
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Subgrupo 2E - Onde eu quero

. . Total de
Tipo de tecnologia incidentes %
Banco pela internet 14 60,87%
Varejo na Internet 4 17,39%
Caixa eletronico 3 13,04%
Banco por telefone 1 4,35%
Revelacdo de fotos pela internet 1 4,35%
23

Tabela 13: Subgrupo 2E - Incidentes x Tipo de tecnologia

A maioria dos incidentes continha declaragdes tais como “ndo vou mais ao banco”, “para
uma grande variedade de produtos, tornou-se desnecessario pesquisar precos em shopping

centers, é possivel comprar sem sair de casa”.

Um dos depoimentos trouxe o relato da utilizacdo de caixas eletrénicos para saques em
dinheiro, no exterior, em moeda local. Ao final da transacdo, o usuario foi informado do total a

ser debitado de sua conta no Brasil em reais.

Subgrupo 2F - Economizou dinheiro: todos os nove incidentes classificados neste
subgrupo relataram a utilizacdo de sites de varejo na internet. Os respondentes afirmaram ter
encontrado precos melhores ou melhores condi¢Ges de pagamento na internet, destacando ainda a

facilidade de comparar precos e utilizar cupons de desconto.

O terceiro e ultimo grupo de classificacdo encerra aqueles incidentes em que o cliente
ficou satisfeito pelo fato de ter obtido o servigo desejado, ter completado a interagdo com a

tecnologia de auto-atendimento com sucesso.

Grupo 3 — Funcionou: apesar de o grupo escolhido pra responder a pesquisa ser, ao

menos em teoria, bem familiarizado com ferramentas tecnoldgicas, este € o grupo onde foi
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classificado o maior nimero de incidentes. Trinta e seis respondentes deixaram bastante claro que
ficaram satisfeitos com a utilizacdo de tecnologia de auto-atendimento pelo fato de estas terem
funcionado. A distribuicdo dos incidentes de acordo com a tecnologia de auto-atendimento
utilizada esté na tabela 14.

Os 21 clientes que fizeram compras pela internet declararam ter ficado satisfeitos uma vez

que o pedido foi entregue contendo os itens corretos e na data prometida e a que a cobranca

também ocorreu perfeitamente. Um dos incidentes relatou a utilizacdo de um site de Portugal.

Grupo 3 - Funcionou

. . Total de
Tipo de tecnologia incidentes %
Varejo na Internet 21 58,33%
Banco pela internet 8 22,22%
Rastreamento de encomendas pela internet 3 8,33%
Caixa eletronico 2 5,56%
Banco por telefone 1 2,78%
Home Broker 1 2,78%
36

Tabela 14: Grupo 3 — Incidentes x Tipo de tecnologia

Todos os usuérios de servicos bancarios pela internet que ficaram satisfeitos porque o
servigo oferecido funcionou, declararam utilizar os sites de seus bancos para realizar transacdes
como pagamentos de contas, transferéncias, aplicacdes ou apenas para acompanhamento de

saldos e extratos. Os usuarios destacaram a importancia de a tecnologia estar sempre “no ar” e
disponivel.

O rastreamento de encomendas pela internet agradou a trés participantes da pesquisa pois
a data de entrega da remessa rastreada informada pelo servico de acompanhamento estava

correta, ou seja, o rastreamento funcionou.
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Os dois incidentes citando a utilizacdo de caixas eletronicos classificados neste grupo
descreveram o pagamento de contas. Os usuarios se mostraram satisfeitos pelo servico funcionar

tdo bem quanto o pagamento pela internet ou mesmo como no guiché do banco.

Apenas um incidente descreveu a utilizacdo de servicos bancérios pelo telefone, no qual o
cliente ficou satisfeito uma vez que a navegacdo pelo menu foi clara e répida para chegar até a

informacao desejada.

Outra tecnologia que apareceu apenas uma vez nesta categoria foi o home broker. Para
esta tecnologia de auto-atendimento, o cliente ficou satisfeito, pois a plataforma funcionou bem e

de forma estavel.

Nos grupos 1, 2 e 3 de categorias de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000) foram
incluidos os 153 incidentes em que o cliente se sentiu satisfeito. Para Bitner et al. (2000) a
utilizacdo de tecnologias tanto pelo pessoal da firma prestadora de servicos como pelos clientes
pode elevar os niveis de satisfacdo dos consumidores de servi¢o. De acordo com esta afirmacéo,
constatou com a presente pesquisa que 98 (64,05%) dos 153 incidentes satisfatorios obtidos nesta
pesquisa foram classificados no Grupo 2 — Melhor que a alternativa, ou seja, para muitos clientes
as tecnologias de auto-atendimento mudaram para melhor seu relacionamento com as empresas

provedoras de servigos.

Bitner et al. (2000) destacaram em sua matriz de infusdo de tecnologia customizacdo e
flexibilidade como fatores determinantes da satisfacdo, lembrando que acesso aos servigos
quando e onde for conveniente é visto por muitos clientes como um diferencial. De fato, 33
incidentes em que o cliente ficou satisfeito foram classificados nos subgrupos 2D — Quando eu

quero e 2E — Onde eu quero.
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A possibilidade de ter experiéncias agradaveis tambeém foi citada por Bitner et al. (2000)
como um fator determinante da satisfacdo. Em diversos relatos desta pesquisa, o cliente
demonstrou ter realmente apreciado sua interacdo com a tecnologia de auto-atendimento, usando

expressOes tais como “gostei muito”, “adorei” e “foi 6timo”.

Conforme observado no capitulo de reviséo de literatura, a maioria dos estudos acerca da
satisfagdo do cliente utilizando tecnologias de auto-atendimento se limita a um tipo de tecnologia
ou servico, sendo a maioria deles sobre servigcos bancarios, varejo e outros servigos online. A
tabela 15 lista as tecnologias de auto-atendimento lembradas pelos respondentes que relataram

incidentes satisfatorios.

. . Incidentes

Tipo de Tecnologia satisfatorios %
Varejo na Internet 62 40,52%
Banco pela internet 53 34,64%
Caixa eletrbnico 15 9,80%
Banco por telefone 9 5,88%
Rastreamento de encomendas pela internet 7 4,58%
Home Broker 3 1,96%
Check-in aéreo em terminal de auto-atendimento 2 1,31%
Agendamento de vistoria do DETRAN pela internet 1 0,65%
Revelacdo de fotos pela internet 1 0,65%

153
Tabela 15: Tipo de tecnologia x Incidentes satisfatorios

A exemplo da pesquisa original realizada nos Estados Unidos, as tecnologias de auto-
atendimento mais citadas pelos participantes foram os servigcos bancarios pela internet, por
telefone e em caixas eletrbnicos (somando 77 incidentes satisfatérios, ou 50,33% do total) e o

varejo pela internet (62 incidentes, 40,52% do total).



86

Incidentes envolvendo auto-servigo bancario, em especial o oferecido através da internet,
foram classificados em quase todas as categorias, 0 que significa que estes servigcos apresentam
variados aspectos determinantes da satisfacdo, tais como a conveniéncia da disponibilidade para
uso nas 24 horas do dia em diversos locais diferentes, a facilidade de utilizagdo, a rapidez e a

agilidade para obter os servigos desejados.

Estas e outras caracteristicas do auto-atendimento bancario pela internet ja haviam sido
identificadas anteriormente por Buys e Brown (2004), Joseph e Stone (2003) e Henrique (2001).
Todas as caracteristicas apontadas pelos autores em seus trabalhos foram encontradas nos
incidentes recolhidos na presente pesquisa, algumas de forma mais explicita, contribuindo para a
classificacdo nas categorias de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner e outras apenas dando
maiores detalhes ao depoimento. Vale destacar que o fator seguranca foi citado em varios relatos

e que os clientes estavam satisfeitos.

O varejo pela internet foi outra modalidade de servico com muito destaque na pesquisa
realizada, sendo a tecnologia de auto-atendimento mais citada (79 incidentes, sendo 62 ou
78,48% satisfatorios). Os incidentes relatando interacdo com sites de varejo foram classificados
em diversos grupos da categorizacdo, a exemplo das tecnologias de auto-atendimento para
servicos bancarios. De acordo com os resultados desta pesquisa, os clientes de sites de varejo
ficaram satisfeitos devido a disponibilidade dos produtos; aos bons prazos de entrega oferecidos;
ao cumprimento dos prazos oferecidos; a facilidade de acesso a informacdes sobre os produtos,
prazos e condi¢cBes de pagamento; a rapidez para realizar pesquisas de mercado e fechar negécio;

a conveniéncia de realizar compras sem a necessidade de se deslocar e enfrentar filas.

Os resultados encontrados por Hu e Wu (1999), Jun et al. (2003), Silva et al. (2000) e

Lima (2001) coincidem com os encontrados no presente estudo.
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Os 81 incidentes que resultaram em insatisfacdo do usuario foram classificados nos

grupos 4, 5, 6 e 7 da categorizacdo de Meuter, Ostrom, Rundtree e Bitner (2000).

Grupo 4 - Falha da tecnologia: incidentes relatando falhas técnicas e erros durante a

utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento foram classificados neste grupo.

Grupo 4 - Falha da tecnologia

. . Total de

Tipo de tecnologia incidentes %

Caixa eletronico 11 45,83%
Banco pela internet 4 16,67%
Banco por telefone 3 12,50%
Auto-atendimento por telefone (exceto bancos) 2 8,33%
Home Broker 1 4,17%
Maquina de refrigerante/guloseima 1 4,17%
Rastreamento de encomendas pela internet 1 4,17%
Reserva de hotel pela internet 1 4,17%

24

Tabela 16: Grupo 4 — Incidentes x Tipo de tecnologia

Os onze incidentes descrevendo situacdes em que o cliente utilizou caixas eletrénicos

fizeram referéncia a problemas mecanicos, tais como a retencdo do cartdo, ou sistema inoperante.

Nas vezes em que o cliente utilizou banco pela internet, os problemas foram devidos a
instabilidade dos sites, sistema fora do ar, com perda de conexdo ou ainda demorando muito

tempo para o download.

Os incidentes relatando falhas no auto-atendimento bancério por telefone apresentaram
casos em que o cliente tentou realizar transacOes simples e que deveriam acontecer
automaticamente. Um dos clientes tentou bloquear seu cartdo de crédito roubado e apesar de
escolher a opgéo correta no menu, recebia a mensagem de opc¢éo inexistente. Outro cliente teve

problema com sua senha de auto-atendimento por telefone ao tentar realizar uma transferéncia.
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No terceiro incidente, o cliente teve que repetir 0 mesmo processo Varias vezes para conseguir

desbloquear seu taldo de cheques devido a um problema no sistema.

Os outros incidentes relatando falhas da tecnologia de auto-atendimento por telefone
ocorreram a partir da interacdo do cliente com sistemas de reconhecimento de voz. Em ambos 0s

relatos o sistema ndo conseguiu entender o que o cliente dizia.

Os incidentes que citaram falhas na utilizacdo de home broker, reserva de hotel e

rastreamento de encomendas pela internet descreveram dificuldades de acesso a todas as paginas.

O respondente que reclamou da falha de uma maquina de refrigerantes afirmou nao ter

conseguido obter o produto e que a maquina reteve sua nota.

Grupo 5 — Falha do processo: neste grupo, estdo os incidentes em que a tecnologia
funcionou perfeitamente, mas houve algum tipo de falha ou problema com o processo apés a

interacéo cliente-tecnologia.

Dos 22 incidentes classificados neste grupo, 14 foram de clientes que compraram na
internet. Em 5 casos, o produto nunca chegou a ser entregue, em outros 7, foi entregue fora do
prazo, houve também um débito do pedido em duplicidade no cartdo de crédito do cliente e um

aviso de que o produto ndo constava no estoque no momento seguinte a conclusao da compra.
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Grupo 5 - Falha do processo

Total de

Tipo de tecnologia incidentes %

Varejo na Internet 14 63,64%
Banco pela internet 2 9,09%
Compra de ingressos pela internet 2 9,09%
Caixa eletronico 1 4,55%
Compra de contetdo para celular 1 4,55%
Rastreamento de encomendas pela internet 1 4,55%
Renovacdo do emprestimo de livros uma biblioteca pela internet 1 4,55%

22

Tabela 17: Grupo 5 — Incidentes x Tipo de tecnologia

Em um dos incidentes ocorridos com banco pela internet, o cliente declarou ter realizado
0 pagamento de uma ficha de compensacdo e ao finalizar a operagéo, foi exibida a mensagem de
que o sistema estava fora do ar e que o cliente deveria tentar novamente. Ele assim o fez. Dias
depois, o cliente verificou o pagamento duplicado da conta. No outro incidente, o cliente solicitou

um taldo de cheques que nunca foi entregue em sua casa.

As duas falhas do processo ocorridas com a compra de ingressos pela internet foram
iguais. Os clientes completaram a transagdo com sucesso, mas 0S ingressos ndo puderam ser

impressos.

O cliente que teve problemas com o caixa eletrdnico solicitou um determinado valor para
saque e lhe foi entregue outro, inferior, pela maquina. O débito em sua conta corrente foi no valor

solicitado e o cliente ndo obteve a diferenca.

A compra de conteudo de celular pela internet (ringtone) relatada ocorreu perfeitamente,
no entanto o produto nunca foi entregue. Outro dos respondentes teve problemas com o
rastreamento de encomendas na internet. Um pacote seu, enviado utilizando o servi¢o de entregas

expressas dos Correios, foi extraviado e por diversos dias a informacéo que constava no site era
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de que a encomenda havia sido entregue. Finalmente, um cliente relatou a utilizacdo de um
sistema de renovacdo de empréstimos de uma biblioteca pela internet. Depois de completar uma
renovacao, o sistema caiu e o usuario ndo foi informado de que ndo havia conseguido a

renovagédo. Ao entregar o livro, teve que pagar multa.

No grupo 6 foram classificados os casos relacionados a sistemas de prestacdo de servigos
mal desenvolvidos. Os incidentes foram divididos em dois subgrupos.

Subgrupo 6A - Problemas no desenho da tecnologia — algumas vezes, embora as
tecnologias de auto-atendimento funcionem perfeitamente, de acordo seu desenho original,

desagradam ou néo ficam claras para o cliente. Nove incidentes foram classificados neste grupo.

Subgrupo 6A - Problemas no desenho da tecnologia

. . Total de

Tipo de tecnologia incidentes %

Auto-atendimento por telefone (exceto bancos) 3 33,33%

Banco por telefone 3 33,33%

Banco pela internet 1 11,11%

Home Broker 1 11,11%

Varejo na Internet 1 11,11%
9

Tabela 18: Subgrupo 6A — Incidentes x Tipo de tecnologia

Nos seis incidentes nos quais os clientes utilizaram auto-atendimento pelo telefone, tanto
para entrar em contato com bancos como para outras firmas prestadoras de servigo, 0 a
insatisfacdo foi resultado das dificuldades com o menu apresentado, ndo conseguindo encontrar a
opcao desejada, mesmo sendo servigos simples, tais como ouvir o saldo de uma fatura de cartéo
de crédito e de uma conta de telefone celular ou ainda realizar uma transferéncia entre contas

correntes.
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Os demais relatos foram sobre sites na internet e as reclamacdes foram a respeito da falta

de clareza e objetividade.

Subgrupo 6B — Problemas no desenho do servico — Nos casos classificados neste grupo,

outros aspectos, que ndo a tecnologia em si, desagradaram o cliente.

Subgrupo 6B - Problemas no desenho do servico

. . Total de

Tipo de tecnologia incidentes %

Banco pela internet 9 36,00%
Banco por telefone 4 16,00%
Caixa eletronico 3 12,00%
Auto-atendimento por telefone (exceto bancos) 2 8,00%
Compra de passagem de aviao pela internet 2 8,00%
Acompanhamento de saldo (plano celular) pela interne 1 4,00%
Compra de contetdo para celular 1 4,00%
Home Broker 1 4,00%
Reserva de automovel pela internet 1 4,00%
Varejo na Internet 1 4,00%

25

Tabela 19: Subgrupo 6B - Incidentes x Tipo de tecnologia

Mais uma vez, banco pela internet foi a tecnologia mais citada. A maioria dos clientes

reclamou de questdes relacionadas a seguranca. Quatro deles reclamaram da quantidade de

senhas necessarias para acessar sua conta, mesmo para realizar simples consultas de saldo, outro

teve problemas para acessar sua conta de um computador diferente do que estava habituado, pois

seria necessario cadastrar o computador.

Outro respondente ficou insatisfeito por ndo poder realizar um pagamento apos as 21

horas. Um dos incidentes descrevia uma situacao em que o cliente foi informado de que precisava

ir a agéncia para aplicar em determinado fundo de investimento que estava disponivel no site. Por
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fim, dois usuérios tiveram problemas com o limite de pagamentos e transferéncias que podiam
realizar diariamente.

Em todos os quatro incidentes ocorridos com clientes utilizando auto-atendimento
bancério pelo telefone o cliente se sentiu insatisfeito ao descobrir que o que desejava realizar nao
estava disponivel pelo auto-atendimento, apenas na agéncia.

Dois usuérios de caixas eletronicos ficaram insatisfeitos quando precisaram utilizar as
maquinas apos determinado horario e ndo conseguiram, por motivo de seguran¢a. Outro cliente
ficou insatisfeito ao tentar pagar uma conta e ser informado que aquele tipo de ficha de
compensacdo ndo era aceito nos terminais de auto-atendimento.

Os dois incidentes envolvendo auto-atendimento pelo telefone, para servigos outros que
ndo bancéarios, também descreveram situaces em que o cliente ficou insatisfeito com a
indisponibilidade de determinados servicos através do auto-atendimento (um dos clientes tentou
alterar seu plano de celular para um de maior valor e ndo conseguiu, sendo informado por
mensagem automatica de que tal alteragdo estava acima do permitido por telefone e que deveria
se dirigir a uma loja para realiza-la; outro cliente se sentiu insatisfeito ao tentar cancelar um
cartdo de crédito e ndo conseguir fazé-lo automaticamente, precisando falar com um atendente).

Em um dos casos relatados sobre a compra de passagens aéreas pela internet, o cliente se
sentiu insatisfeito, pois ndo havia a op¢do de imprimir o bilhete eletrénico, sendo o bilhete
entregue pelo correio. No segundo caso, o cliente comprou passagens com conexao sem o0 tempo
suficiente para a troca de aeroportos sem que o site 0 alertasse antes que fosse finalizada a
compra.

Apenas um caso envolvendo compra de bens pela internet foi classificado neste grupo. O
cliente comprou um ténis que apresentou defeito de fabricacdo e o cliente ndo conseguiu trocéa-lo

rapidamente, reclamando do procedimento.
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Outro respondente contou que adquiriu um ringtone diretamente de seu celular, enviando
varias mensagens de texto, ndo sendo informada de que este ndo funcionava em seu aparelho.
Apenas ligando para a central de atendimento da operadora de celular o cliente ficou sabendo.

Um dos respondentes reclamou que sua corretora online ndo tinha um sistema que
possibilitasse colocar ordens de venda de titulos e lancamento de a¢des (IPO), e ordens de venda
deveriam ser enviadas por e-mail. Tive que vender os titulos por um preco inferior.

Finalmente, uma cliente ligou para uma empresa de locacdo de veiculos e foi orientada a
utilizar auto-atendimento na internet. Um acessério necessario para ela, a cadeira de bebé, ndo
estava disponivel no site. A cliente ndo pode fazer a reserva.

Grupo 7 — Falha do cliente — era esperado que um percentual inferior de incidentes fossem
classificados neste grupo e mesmo assim, o resultado foi surpreendente. Em apenas um incidente
o0 respondente assumiu a culpa pelo resultado obtido. Ao tentar efetuar uma compra pela internet
através de seu préprio cadastro e com o cartdo de crédito de outra pessoa, o cliente sabia que ndo
conseguiria efetuar a transagao, mas tentou assim mesmo e declarou ter ficado insatisfeito.

Novamente, as tecnologias de auto-atendimento mais citadas foram os servigos bancarios
pela internet, por telefone e em caixas eletrénicos (somando 77 incidentes satisfatorios, ou
50,33% do total) e o varejo pela internet (40,52% de todos os incidentes satisfatorios). Entretanto,
diversas outras tecnologias foram lembradas e apresentaram varios aspectos determinantes da

insatisfacdo em comum com aquelas tecnologias.
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Incidentes

Tipo de Tecnologia insatisfatérios %

Varejo na Internet 17 21,52%
Banco pela internet 16 23,19%
Caixa eletronico 15 50,00%
Banco por telefone 10 52,63%
Rastreamento de encomendas pela internet 2 22,22%
Auto-atendimento por telefone (exceto bancos) 7 100,00%
Home Broker 3 50,00%
Compra de contetdo para celular 2 100,00%
Compra de ingressos pela internet 2 100,00%
Compra de passagem de aviao pela internet 2 100,00%
Acompanhamento de saldo (plano celular) pela internet 1 100,00%
Maquina de refrigerante/guloseima 1 100,00%
Renovagao do emprestimo de livros uma biblioteca pela interr 1 100,00%
Reserva de automovel pela internet 1 100,00%
Reserva de hotel pela internet 1 100,00%

81

Tabela 20: Tipo de tecnologia x Incidentes insatisfatérios

No estudo de Silva et al. (2000) sobre a satisfacdo dos usuarios de varejo online, 0s
autores definiram os principais problemas percebidos. Dos pontos criticos encontrados pelos
autores, estes foram encontrados nos depoimentos colhidos para este estudo: seguranca e atraso
no prazo de entrega (classificados no Grupo 5 — Falha do processo); lentiddao dos sites
(classificados no Grupo 4 — Falha da tecnologia); dificuldade de navegacdo, informacOes

incompletas ou confusas (classificados no Grupo 6A — problemas no desenho da tecnologia).

Apesar de um numero reduzido de pesquisas apresentar 0s aspetos determinantes da
insatisfacdo do consumidor de servigos, em especial usuarios de tecnologias de auto-atendimento,
ficou evidente nesta pesquisa que um mesmo fator pode ser determinante tanto da satisfacdo

quanto da insatisfacdo do consumidor.
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4.2 Sessdo Descritiva: Andlise Quantitativa — Satisfacdo e Comportamento do Consumidor

Além de identificar os motivos pelos quais os consumidores ficam satisfeitos ou
insatisfeitos com interacBes com tecnologias de auto-atendimento, esta pesquisa também tem
como objetivo investigar os impactos da satisfacdo e da insatisfacdo do cliente em alguns
aspectos do comportamento do consumidor: reclamacéo, utilizacdo subsequente, boca a boca e

atribuicdo dos resultados.

Nesta secdo sdo apresentados os testes das hipoteses formulados sobre a relagdo entre a
satisfacdo e o comportamento do consumidor que utiliza tecnologias de auto-atendimento. Foi

utilizado o teste de independéncia de qui-quadrado para verificar as hipdteses nulas:

Hol: Ndo existe relacdo entre os niveis de satisfacdo e a propensdo do consumidor

a fazer reclamagdes.

= Ho2: Ndo existe relacdo entre 0s niveis de satisfacdo e a propensdo do consumidor

a fazer boca a hoca.

= Hp3: Néo existe relagdo entre os niveis de satisfacdo e a natureza da boca a boca

feita pelo consumidor.

= Ho4: Ndo existe relacdo entre 0s niveis de satisfacdo e a propensdo do consumidor

a utilizacdo subsequente do servico.

»= Ho5: Ndo existe relacdo entre os niveis de satisfacdo e a atribuicdo do resultado

feita pelo consumidor.
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4.2.1 Relacéo entre a satisfagcdo e a propensdo do consumidor a fazer reclamacdes

Dos 234 respondentes, 184 (78,63%) ndo fizeram nenhum tipo de reclamacdo ou
sugestdo, enquanto 50 (21,37%) de alguma forma reclamaram ou sugeriram algo diretamente a

firma prestadora de servigos.

Como seria esperado, poucos incidentes satisfatorios resultaram em algum tipo de registro
formal, sugestdes em sua maioria, & empresa prestadora de servi¢os (somente 15). Dentre os
incidentes insatisfatorios, 35 (43,21%) resultaram em reclamacdo. Este resultado é inferior ao
encontrado na pesquisa original e ultrapassa por pouco os registrados em outros estudos sobre

reclamacdo, com indices inferiores a 40% (HASKETT, SASSER E SCHLESINGER, 1997).

A tabulacdo cruzada entre os niveis de satisfacdo e a propensdo do consumidor a fazer

reclamacdes esta na tabela 21:

Percentuais por linha Percetuais por coluna

Reclamacéo Satisfeito  Insatisfeito Total Reclamagéo Satisfeito Insatisfeito Total
Reclamou 30,00% 70,00% 100,00% Reclamou 9,80% 43,21% 21,37%
N&o reclamou 75,00% 25,00% 100,00% N&o reclamou 90,20% 56,79% 78,63%
Total 65,38% 34,62% 100,00% Total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 21: Tabulacéo cruzada — Reclamacéo x Nivel de satisfacéo

Estes resultados estdo de acordo com Singh (1990), que afirmou que a maior parte dos
clientes insatisfeitos tende a tomar alguma atitude privada, como reclamar com pessoas
conhecidas e procurar outro fornecedor, em detrimento de apresentar sua reclamacao diretamente

a empresa.

Plymire (1991) e Kotler (1998, p. 39) também apresentam resultados diferentes dos
encontrados neste trabalho, afirmando que apenas 4% ou 5% dos clientes insatisfeitos,

respectivamente, tomam alguma atitude direta para demonstrar sua insatisfagcdo. Para Keaveney
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(1995), este nimero € um pouco superior, 7% dos clientes apresentariam queixas ou reclamacdes

diretamente a firma prestadora de servigos.

Os estudos citados acima se referem ao comportamento de reclamagéo de consumidores
de servicos em geral, o que poderia indicar que a tecnologia incentiva clientes insatisfeitos a

reclamar.

O teste qui-quadrado apresentou significancia p < 3,01x10° permitindo rejeitar a hip6tese
nula, ou seja, existe relacdo entre o nivel de satisfacdo do usuério de tecnologias de auto-

atendimento e sua propenséo a fazer reclamacées ou sugestdes.

Qui-quadrado de Pearson
Valor 35,18
Significancia (bilateral) 3,01E-09

Tabela 22: Teste qui-quadrado — Reclamacéo x Nivel de satisfacio

O resultado da analise estatistica é coerente com o resultado da pesquisa de Meuter,
Ostrom, Roundtree e Bitner (2000), uma relagdo significativa entre a satisfacdo/insatisfacdo e o

comportamento de reclamagéo do cliente.

Para explorar o indice de reclamacgdo, podem-se relacionar as reclamagGes as diferentes

categorias de incidentes insatisfatorios.

Categoria da insatisfagdo Total de reclamagdes % de Reclamagdes
Falha do processo 13 37,14%
Falha da tecnologia 11 31,43%
Problemas no desenho do servico 7 20,00%
Problemas no desenho da tecnologia 3 8,57%
Falha do cliente 1 2,86%
Total 35 100,00%

Tabela 23: Categoria de insatisfacdo x Reclamac6es
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E interessante observar que as falhas do processo e da tecnologia geraram muito mais
reclamacgdes que quaisquer outras categorias de insatisfacdo. Analisando-se o percentual de

incidentes classificados em cada categoria que resultou em reclamacdo, tem-se a tabela 24.

Categoria da insatisfagdo % de Reclamac®es
Falha do cliente 100,00%
Falha do processo 59,09%
Falha da tecnologia 45,83%
Problemas no desenho da tecnologia 33,33%
Problemas no desenho do servico 28,00%

Tabela 24: Categoria de insatisfacdo x indice de reclamago

Também para Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000), falhas do processo e da
tecnologia apresentaram os maiores indices de reclamacéo.

Estes resultados divergem dos encontrados no trabalho de Snellman e Vihtkari (2003). As
autoras afirmaram que, em se tratando dos encontros de servi¢o utilizando tecnologias de auto-
atendimento, clientes que consideraram a tecnologia ou problemas no processo como a fonte de
falha, sdo os que menos reclamam. Apesar de as estudiosas afirmarem que os consumidores que
se consideram responsaveis pela falha ocorrida sdo os que mais reclamam, ndo é possivel
considerar este resultado como aderente, j& que em apenas um incidente o cliente se considerou

culpado por sua insatisfagdo na presente pesquisa.

4.2.2 Relacéo entre a satisfagdo e a propensdo do consumidor a fazer boca a boca

Dentre todos os participantes, 182 declaram ter feito algum tipo de comentario, que se
traduziu em boca a boca, a respeito de sua experiéncia com a tecnologia de auto-atendimento

com pessoas conhecidas, sendo que 116 ficaram satisfeitos e 66 insatisfeitos com a obtencéo do
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servigo. Os outros 52 disseram ndo ter comentado com ninguém e destes, 37 relataram incidentes

satisfatorios e 15 descreveram incidentes insatisfatorios.

A tabulacdo cruzada entre os niveis de satisfacdo e a propensdo do consumidor a fazer

boca a boca esta na tabela 25:

Percentuais por linha

Percetuais por coluna

Propaganda Satisfeito  Insatisfeito Total Propaganda Satisfeito Insatisfeito Total
Sim 63,74% 36,26% 100,00% Sim 75,82% 81,48% 77,78%
Néo 71,15% 28,85% 100,00% Néo 24,18% 18,52% 22,22%
Total 65,38% 34,62% 100,00% Total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 25: Tabulagéo cruzada —Boca a boca x Nivel de satisfacéo

Ao contrério do senso comum, mais clientes satisfeitos do que insatisfeitos comentaram a

respeito de suas experiéncias com pessoas de seu relacionamento.

O resultado do teste qui-quadrado de Pearson esta na tabela 26.

Qui-guadrado de Pearson

Significancia (bilateral)

Valor 0,98

0,321

Tabela 26: Teste qui-quadrado —Boca a boca x Nivel de satisfacéo

De acordo com os resultados obtidos com o teste, ndo ha relacdo significativa entre o

nivel de satisfacdo do cliente usuario de tecnologias de auto-atendimento e sua propenséo a fazer

comentarios a respeito do incidente experimentado. Ao contrario, na pesquisa de Meuter, Ostrom,

Roundtree e Bitner (2000) a conclusdo foi de que existe relacdo entre a tendéncia a fazer

comentarios de modo geral e a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor.
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4.2.3 Relagéo entre o nivel de satisfacéo e a natureza do boca a boca

Para testar a terceira hipdtese foram considerados apenas 0s incidentes nos quais 0
respondente declarou ter feito algum comentario a respeito da utilizacdo da tecnologia de auto-

atendimento (182).

Deste total, 112 (61,54%) recomendaram a utilizacdo do servico, enquanto 70 (38,46%)
fizeram consideragdes negativas, alertando seus conhecidos contra possiveis problemas com a

utilizacdo da tecnologia de auto-atendimento em questéo.

N&o foi surpresa observar que clientes satisfeitos ttm maior tendéncia a fazer boca a boca
positivo - recomendando a utilizagcdo de determinada tecnologia - que os clientes insatisfeitos,

como é possivel observar na tabulacdo cruzada entre o nivel de satisfacdo e a natureza do boca a

boca.
Percentuais por linha Percetuais por coluna

Propaganda Satisfeito  Insatisfeito Total Propaganda Satisfeito Insatisfeito Total
Recomedou 99,11% 0,89% 100,00% Recomendou 95,69% 1,52% 61,54%
Alertou contra 7,14% 92,86% 100,00% Alertou contra 4,31% 98,48% 38,46%
Total 63,74% 36,26% 100,00% Total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 27: Tabulacdo cruzada — Natureza do boca a boca x Nivel de satisfacao

Estes resultados estdo de acordo com o que afirmaram Reichheld e Sasser (1990). Para os
autores, clientes satisfeitos divulgam sua satisfacdo recomendando a empresa. Por outro lado, 0s
resultados também sdo aderentes ao que sugeriram Szymanski e Henard (2001). Segundo os
autores, clientes insatisfeitos se empenhardo em convencer outros consumidores a ndo comprar

da mesma empresa.

Os resultados do teste qui-quadrado permitem rejeitar a hipdtese nula, a um nivel de

significancia menor que 0,01.
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Qui-guadrado de Pearson
Valor 157,62
Significancia (bilateral) 3,74E-36

Tabela 28: Teste qui-quadrado — Natureza do boca a boca x Nivel de satisfacéo

Desse modo, assim como no estudo de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000),
concluiu-se que ha relacdo entre a satisfacdo/insatisfacdo e a natureza do boca a boca que

consumidor pode fazer.
4.2.4 Relacéo entre o nivel de satisfacdo e a utilizacao subsequiente do servico

Dentre os respondentes, 203 (86,75%) declaram que reutilizariam a tecnologia de auto-

atendimento citada em seu depoimento e apenas 33 (13,25%) disseram que nao reutilizariam.

Novamente observou-se que clientes satisfeitos tém maior tendéncia a utilizar novamente
0 servico em questdo. A tabulacdo cruzada entre os niveis de satisfacdo e a propensdo do

consumidor ao uso posterior da tecnologia de auto-atendimento esta na tabela 29 a seguir.

Percentuais por linha Percetuais por coluna

Reutilizacdo Reutilizagdo

subsequiente Satisfeito  Insatisfeito Total subsequente Satisfeito Insatisfeito Total
Sim 73,89% 26,11% 100,00% Sim 98,04% 65,43% 86,75%
Néao 9,68% 90,32% 100,00% Nao 1,96% 34,57% 13,25%
Total 65,38% 34,62% 100,00% Total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 29: Tabulagao cruzada — Reutilizacdo subsequiente do servico x Nivel de satisfacéo

Estes resultados estdo de acordo com os resultados encontrados em pesquisas conduzidas
anteriormente por Reichheld e Sasser (1990), Solomon (1994), Jones e Sasser (1995), Fornel

(1992), Anderson et al. (1994) e Szymanski e Henard (2001).



102

O teste de qui-quadrado apresentou um nivel de significancia de p < 0,01 e a hipotese

nula pode ser rejeitada.

Qui-guadrado de Pearson
Valor 49,00
Significancia (bilateral) 2,57E-12

Tabela 30: Teste qui-quadrado — Reutilizacdo subsequente do servico x Nivel de satisfacdo

A rejeicdo da hipotese nula esta de acordo com os resultados encontrados por Meuter,

Ostrom, Roundtree e Bitner (2000).

4.2.5 Relacdo entre o nivel de satisfacdo e a atribui¢do do resultado

A distribuicdo das respostas obtidas nos 234 questionarios esta na tabela 31.

Atribuigdo Satisfeito  Insatisfeito Total
A firma/a tecnologia 117 71 188
A si mesmo 3 0 3
Igualmente a ambos 28 4 32
A alguém a quem recorreu solicitando ajuda 1 3 4
Nenhuma das alternativas acima 3 7

Tabela 31: Atribuicéo do resultado x Nivel d insatisfacéo

A maioria dos respondentes atribuiu o resultado de sua interacdo a firma prestadora e
servigo/a tecnologia, reconhecendo seu fundamental papel nos encontros de servico relatados. Na

tabela 32, tabulacdo cruzada entre a satisfacéo e as diferentes possibilidades de atribuicéo.
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Percentuais por linha

Atribuicédo Satisfeito  Insatisfeito Total
A firma/a tecnologia 62,23% 37,77% 100,00%
A si mesmo 100,00% 0,00% 100,00%
Igualmente a ambos 87,50% 12,50% 100,00%
A alguém a quem recorreu solicitando ajuda 25,00% 75,00% 100,00%
Nenhuma das alternativas acima 57,14% 42,86% 100,00%
Total 65,38% 34,62% 100,00%

Percentuais por coluna

Atribuigéo Satisfeito Insatisfeito Total
A firma/a tecnologia 76,47% 87,65% 80,34%
A si mesmo 1,96% 0,00% 1,28%
Igualmente a ambos 18,30% 4,94% 13,68%
A alguém a quem recorreu solicitando ajuda 0,65% 3,70% 1,71%
Nenhuma das alternativas acima 2,61% 3,70% 2,99%
Total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 32: Tabulacéo cruzada — Atribuicéo do resultado x Nivel de satisfacéo

Apenas trés participantes (1,28%) atribuiram a si mesmo o resultado do incidente descrito.
Embora estes incidentes tenham sido satisfatorios, ndo é possivel afirmar que os clientes tendam
a se considerar responsaveis em situacdes positivas, culpando outros fatores quando nao estéo
satisfeitos. Este fato é mais evidente quando o cliente divide o mérito com a tecnologia,
atribuindo o resultado igualmente a ambos.

E possivel concordar com o observado anteriormente na pesquisa original, de maneira
geral. Os consumidores tendem a culpar a tecnologia e a empresa prestadora de servigos mais
frequentemente quando algo sai errado, mas tendem a receber pelo menos algum crédito quando

a obtencdo do servico é concluida de maneira satisfatoria.
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O teste qui-quadrado ndo apresentou significancia que permitisse rejeitar a hipotese nula,
0 que significa que ndo existe relacdo entre os niveis de satisfagdo e a atribuicdo de resultados de

interagdes com tecnologias de auto-atendimento, embora esta ndo-aderéncia seja sutil.

Qui-quadrado de Pearson
Valor 12,42
Significancia (bilateral) 0,014

Tabela 33: Teste qui-quadrado — Atribuicao do resultado x Nivel de satisfacao

Ao contrario do presente trabalho, Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000)

encontraram relacéo significativa entre os niveis de satisfacdo a atribuicdo de resultados.
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5. CONCLUSAO

5.1 Sumario do Estudo

Este estudo teve como objetivo geral identificar os aspectos determinantes da satisfacéo e
da insatisfacdo dos consumidores que utilizam tecnologias de auto-atendimento no mercado
brasileiro, em particular no Rio de Janeiro. Esta pesquisa também procurou relacionar a
satisfacdo com aspectos do comportamento futuro do consumidor no que diz respeito a
reclamacgdes, boca a boca, tendéncia a utilizacdo subseqliente do servico e atribuicdo dos
resultados das interaces.

Para tanto, foi realizada uma revisdo de bibliografia que serviu para a elaboracdo da
pesquisa e para a compreensdo e para a analise dos resultados. Nesta revisdo buscou-se
inicialmente apresentar os conceitos relativos a produtividade e a utilizacdo de tecnologias na
prestacdo de servicos. A revisdo bibliografica incluiu também os conceitos de satisfacdo e
comportamento do consumidor, de maneira geral e especificamente no setor de servicos. Para
concluir a revisdo, foi apresentado o estudo de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner, utilizado
como base para a pesquisa.

A partir da revisdo de literatura, principalmente do estudo de Meuter, Ostrom, Roundtree
e Bitner (2000), foi elaborado o questionario desta pesquisa, contendo duas sessdes distintas, uma
exploratoria e outra descritiva.

A amostra analisada, escolhida por conveniéncia, foi a de estudantes inscritos em cursos
de graduacdo e po6s-graduacdo de instituicdes de ensino publicas e privadas do Estado do Rio de
Janeiro. A coleta dos dados foi realizada pelo préprio pesquisador, aplicando pessoalmente o
questionario. Foram obtidos 271 questionarios relatando situagdes criticas de contato com
tecnologias de auto-atendimento para a obtencdo de servigos. Destes, 234 puderam ser analisados

para 0s objetivos do estudo.
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A técnica do incidente critico foi utilizada como metodologia exploratdria de pesquisa. A
partir da analise dos questionarios, foi possivel classificar os incidentes nos 13 grupos sugeridos
por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000).

Ainda a exemplo da pesquisa utilizada como base para este trabalho, a sesséo descritiva
do questionario apresentou perguntas a respeito de aspectos do comportamento futuro do
consumidor, (reclamacdes, boca a boca, utilizacdo subseqiiente do servi¢o e atribuicdo dos
resultados). As respostas foram consolidadas e a relacdo dos niveis de satisfacdo (satisfacdo ou
insatisfacdo) do consumidor com os diferentes aspectos do seu comportamento foi obtida a partir
da aplicagdo de técnicas estatisticas univariadas: tabulagdes cruzadas e teste de independéncia

qui-quadrado.

5.2 Respostas as Perguntas da Pesquisa

Os resultados das analises qualitativa e quantitativa permitiram chegar as seguintes
respostas para as perguntas de pesquisa inicialmente propostas (as duas primeiras podem ser
respondidas simultaneamente):

a) Quais sdo os fatores determinantes da satisfacdo e da insatisfacdo dos consumidores

usuarios de tecnologias de auto-atendimento?

b) Eles se enquadram na categorizagao sugerida por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner

(2000)?

Na amostra pesquisada, os fatores determinantes da satisfacdo e da insatisfacdo dos
consumidores usuarios de tecnologias de auto-atendimento foram os mesmos fatores encontrados
por Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2000), sendo que todos os questionarios considerados
validos e aproveitados para as analises neste trabalho puderam se classificados de acordo com a

categorizacao desenvolvida naquele estudo.
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Dessa forma, pode-se afirmar que para a amostra analisada, consumidores usuarios de

tecnologias de auto-atendimento ficam satisfeitos quando:

(0]

(0]

(0]

A tecnologia de auto-atendimento possibilita suprir uma necessidade urgente;
A tecnologia de auto-atendimento € melhor que a alternativa convencional,
pois é mais facil de usar;

A tecnologia de auto-atendimento € melhor que a alternativa convencional,
pois permite evitar o pessoal de linha de frente;

A tecnologia de auto-atendimento € melhor que a alternativa convencional,
pois possibilita economia de tempo;

A tecnologia de auto-atendimento € melhor que a alternativa convencional,
pois pode ser utilizada a qualquer momento;

A tecnologia de auto-atendimento € melhor que a alternativa convencional,
pois pode ser utilizada em qualquer lugar;

A tecnologia de auto-atendimento € melhor que a alternativa convencional,
pois possibilitou economia de dinheiro;

A tecnologia de auto-atendimento simplesmente funciona.

Por outro lado, na amostra analisada, consumidores usuérios de tecnologias de auto-

atendimento ficam insatisfeitos quando:

Ha falha na tecnologia;

Ha falha no processo;

A solucdo apresenta problemas no desenho da tecnologia;
A solucdo apresenta problemas no desenho do servico;

Ha falha do proprio cliente.
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c) A satisfacdo dos clientes utilizando tecnologias de auto-atendimento esta relacionada

ao seu comportamento no que diz respeito a reclamacdes, comportamento futuro (tais

como boca a boca e utilizagdo subsequente do servico) e atribui¢do dos resultados?

Neste estudo buscamos identificar a relacdo da satisfacdo ou insatisfacdo dos

consumidores com sua propensdo a fazer reclamacgdes formais as empresas prestadoras de

servigos; com sua propensao a fazer boca a boca; com a natureza do boca a boca (positivo ou

negativo); com sua tendéncia a utilizar novamente o servi¢o; com a atribui¢éo dos resultados.

Reclamacges - Os resultados deste estudo apontam relacdo significativa entre a
satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores que utilizam tecnologias de auto-
atendimento e sua propensdo a reclamar, sendo que os insatisfeitos tém maior
propenséo a fazé-lo.

Boca a Boca - Quanto a propensdo dos consumidores que utilizam tecnologias de
auto-atendimento a fazer boca a boca, as andlises estatisticas dos dados obtidos
indicaram que ndo ha relacdo significativa com a satisfacdo/insatisfagdo. Assim
como maioria dos consumidores satisfeitos (75,82%), a maioria dos insatisfeitos
também se manifestou a respeito de sua experiéncia de consumo com pessoas
conhecidas (81,42%).

Natureza do boca a boca - Por outro lado, concluiu-se com a analise das respostas
que hé relacdo significativa entre a satisfacdo e a insatisfagdo dos consumidores e
a natureza do boca a boca (positivo ou negativo). Verificou-se que clientes
satisfeitos tém maior tendéncia a fazer boca a boca positivo, enquanto 0s

insatisfeitos ttm maior propenséo a fazer boca a boca negativo.
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= Reutilizacdo - Ao estudar a relacdo entre o nivel de satisfacdo e a propensdo do
consumidor a reutilizar tecnologias de auto-atendimento, observou-se que clientes
satisfeitos tém maior tendéncia a utilizar novamente o servi¢go em questao.

= Atribuicdo - A anélise dos dados obtidos com a aplicagdo do questionario indicou
que ndo existe relacdo significativa entre a satisfacdo dos clientes que utilizam

tecnologias de auto-atendimento e a atribuigdo dos resultados das interacdes.

5.3 Conclusotes

Os resultados apresentados e discutidos no capitulo 4 deste estudo revelam algumas
conclusoes interessantes a respeito da satisfagdo e do comportamento do consumidor de servigos
utilizando tecnologias de auto-atendimento.

Inicialmente, os resultados indicaram que 65,38% dos consumidores ficaram satisfeitos
com a utilizacdo de tecnologias de auto-atendimento, contra apenas 34,82% insatisfeitos. Este
indice foi consideravelmente superior ao indice obtido pelos pesquisadores no estudo original
(56%). Tal constatacdo pode ser devida a escolha do publico alvo, estudantes de graduacéo e pos-
graduacdo. Tais individuos, ao menos em teoria sdo bastante familiarizados com tecnologia, 0
que contribui para a formagdo de expectativas mais proximas da realidade e percep¢des mais
positivas dos resultados, assim como para um melhor entendimento das funcionalidades
oferecidas pela interface tecnoldgica. Outro motivo para o elevado indice de satisfacdo pode ser o
amadurecimento dos processos, das proprias tecnologias e da propria postura dos consumidores
perante soluc@es tecnoldgicas em relacdo ao estudo original, realizado em 2000.

Nos 19 incidentes satisfatérios classificados no grupo 1 da categorizacdo de Meuter,

Ostrom, Roundtree e Bitnet (2000) os respondentes enfatizaram a situacdo de urgéncia em que se
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encontravam. N&o fosse por este fato, todos os incidentes teriam sido classificados em outros
grupos. Apesar da situacdo urgente e indesejada em que 0s consumidores se encontravam, as
experiéncias relatadas transmitiram muito claramente aspectos como a disponibilidade e
conveniéncia, além da economia de tempo. Talvez o Grupo 1 — Resolveu uma necessidade
intensificada ndo fosse necessario e um bom exercicio fosse realizar a analise distribuindo os 19
incidentes nos outros grupos pertinentes.

Dos grupos de incidentes satisfatorios, o Grupo 2 - Melhor que a alternativa, foi o que
apresentou 0 maior nimero de incidentes (98 ou 64,05% dos incidentes satisfatorios). Mesmo
dividido em 6 subgrupos, este resultado ¢ muito interessante pois demonstra que a maioria dos
consumidores j& prefere utilizar a tecnologia de auto-atendimento em detrimento da alternativa
convencional.

Dentre os incidentes do grupo 2, 28 (18,30%) foram classificados no subgrupo 2A — Fécil
de usar, 27 (17,65%) no subgrupo 2C — Economizou tempo, e 23 (15,03%) no subgrupo 2E —
Onde eu quero.

A partir destes resultados é possivel concluir que facilidade de utilizacdo, objetividade da
interface tecnoldgica, praticidade, rapidez, disponibilidade, conveniéncia sdo caracteristicas
apreciadas pelos clientes, que escolheram a alternativa tecnol6gica em vez da prestacdo de
servigos convencional. Sendo assim, pode-se dizer que novas tecnologias de auto-atendimento
que cheguem ao mercado com tais caracteristicas tém maiores chances de ser bem recebidas e
adotadas pelos consumidores.

Os subgrupos 2D — Quando eu quero e 2F — Economizou dinheiro ndo apresentaram um
nimero expressivo de incidentes, entretanto, tém algumas particularidades que merecem
destaque. Todos os incidentes classificados no subgrupo 2D (10 incidentes) descreveram

situacbes em que o cliente utilizou tecnologias de auto-atendimento para servicos bancérios,
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sempre mencionando e valorizando a possibilidade de acessar a firma prestadora de servicos for
do horario de funcionamento das agéncias bancarias, 24 horas por dia. Pode-se concluir que
disponibilizar tecnologias de auto-atendimento pode ser uma alternativa interessante para aquelas
empresas cujos clientes sentem-se insatisfeitos com horarios de funcionamento restritos.

No subgrupo 2F, todos os 9 incidentes relataram compras de bens na internet e o cliente
deu muito valor aos menores pregos e condi¢Ges de pagamento encontrados. Esta observacdo é
pertinente, uma vez que deixa clara a idéia de que ndo € necessario que haja economia ou
incentivo financeiro para 0s consumidores apreciem a utilizacdo de tecnologias de auto-
atendimento. Apenas quando se tratou de transacfes de compra e venda a possibilidade de
economia apareceu como fator determinante da satisfacdo dos consumidores.

Apenas um incidente foi classificado no subgrupo 2B — Evitou o pessoal de servigo. Tal
resultado pode significar que os consumidores ndo se sentem incomodados em lidar com o
pessoal de linha de frente durante um encontro de servigo ou que ha motivos mais significativos
para que o cliente escolha e se sinta satisfeito em utilizar tecnologias de auto-atendimento.

No Grupo 3 — Funcionou foram classificados os incidentes em que o cliente se sentiu
satisfeito simplesmente por que todo o processo correu conforme era esperado. Apesar de o0 grupo
escolhido ter demonstrado em seus depoimentos estar familiarizado com ferramentas
tecnoldgicas, em 36 incidentes ficou evidente o encantamento com a conclusdo do processo.
Existe a possibilidade de que os respondentes estivessem utilizando a tecnologia e auto-
atendimento pela primeira vez e tenham ficado satisfeitos por terem tido sucesso na interacao, o
que ficou claro em dois incidentes envolvendo pagamento de contas caixas eletronicos.

Dos 36 incidentes, 21 (58,33%) trataram de compras realizadas na internet. Uma das
possiveis explicacdes para esta observacdo é a de que estamos acostumados a um nivel e servi¢o

muito baixo e os respondentes declaram ter ficado extremamente satisfeitos pelo fato de o pedido
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ter sido entregue com os produtos corretos, na quantidade solicitada, no prazo prometido, alem de
a cobranca também ter sido feita perfeitamente.

Muito desejavel e provavelmente, a tendéncia é a de que estas caracteristicas (tais como
cumprimento do prazo e correcdo do pedido) passem a ser apenas qualificadores e néo
ganhadores de pedido, determinantes da satisfacdo dos usuarios.

Nos 81 incidentes classificados nos grupos de 4 a 7, o cliente se sentiu insatisfeito devido
a falhas explicitas da tecnologia, do processo, no desenho da tecnologia, no desenho do servico
em si ou do proprio cliente.

Enqguanto os incidentes satisfatorios obtidos nesta pesquisa continham descricGes
detalhadas das experiéncias, exibindo varios aspectos determinantes da satisfacdo do consumidor,
nos incidentes insatisfatorios, o relato dos clientes foi notavelmente mais direto. Tal constatacdo é
bastante interessante para as companhias prestadoras de servigos. Em varios dos incidentes 0s
clientes deixaram claro o motivo pelo porque haviam optado pela solugéo de auto-atendimento e,
ndo surpreendentemente, estes motivos eram 0s mesmos motivos que determinaram a satisfacéo
dos consumidores nesta pesquisa.

As incidentes citando interacbes com tecnologias de auto-atendimento de servicos
bancérios e varejo na internet representam 84,19% de todos os incidentes criticos coletados (197
incidentes). Considerando-se apenas 0 varejo e 0S servicos bancarios na internet, foram 115
incidentes satisfatorios contra apenas 33 insatisfatorios. Sobre tal constatacdo, pode-se concluir
que estas tecnologias de auto-atendimento, quando comparadas com as demais citadas, ja se
encontram em niveis superiores de qualidade e popularidade, ao menos dentro do grupo
analisado.

A segunda parte deste estudo explorou as relagcdes entre os niveis de satisfacdo dos

usuarios de tecnologias de auto-atendimento e diversos aspectos de seu comportamento futuro.
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Quanto ao comportamento de reclamacdo, os resultados encontrados nesta pesquisa
indicam que um numero reduzido de usuarios fez algum tipo de manifestacdo direta a empresa
prestadora de servigos.

O teste estatistico indicou que ha relacdo entre a satisfagdo/insatisfacdo do consumidor e
sua propensdo a fazer algum tipo de reclamacdo ou sugestdo e clientes insatisfeitos tém maior
propensdo a fazé-lo. Desta forma, pode-se concluir que as firmas poderiam explorar mais a
propria interface tecnoldgica como canal de comunicagdo com o cliente, dada a crucial
importancia de ouvi-los.

Dos 234 respondentes, 182 declaram ter feito algum comentario a respeito do incidente
relatado com pessoas de seu relacionamento. Comentérios dificilmente sdo neutros e sempre
deixam alguma impressdo em quem os ouve. Outro resultado desta pesquisa foi de que ndo existe
relacdo entre satisfagdo ou insatisfacdo e a propensdo do cliente a fazer boca a boca, comentarios
a respeito de suas experiéncias. Dai a importancia de as empresa desenvolverem canais para ouvir
seus clientes de modo a ndo serem as Ultimas a perceber que aquele determinado cliente esta
perdido.

Segundo os resultados encontrados neste trabalho, enquanto clientes satisfeitos tém
grande probabilidade de recomendar a utilizagdo de uma tecnologia de auto-atendimento com a
qual ficou satisfeito, clientes insatisfeitos também tém grande propensdo a fazer propaganda
negativa e alertar pessoas conhecidas a respeito de possiveis problemas.

Este resultado indica que a satisfacdo do cliente deve ser perseguida pelas firmas
prestadoras de servigco que desejam oferecer ou que j& oferecem tecnologias de auto-atendimento,
uma vez que tanto a satisfacdo quanto a insatisfacdo serdo, muito provavelmente, difundidas

através de boca a boca.



114

A atribuicdo dos resultados nao teve relacdo significativa com os niveis de satisfacdo do
consumidor, de acordo com 0s resultados encontrados no presente trabalho. Sendo assim, O que
se pode concluir foi que o consumidor percebe o papel de destaque da tecnologia.

Esta percep¢do do cliente € muito interessante para as empresas. Se uma interacdo com
interface tecnoldgica é bem-sucedida e o cliente atribuiu este bom resultado a tecnologia, ele serd
mais inclinado a utilizar cada vez mais tecnologias de auto-atendimento, esperando experimentar

novas situacoes de sucesso.

5.4 Limitacoes do Estudo

A metodologia de pesquisa aplicada possui algumas limitacoes.

A primeira é inerente a Técnica do Incidente Critico que, segundo Edvardsson (1992), é
uma metodologia sujeita a subjetividade do pesquisador. Ao utilizar a TIC, o pesquisador pode
ndo ter a sensibilidade tedrica suficiente ou pode, ainda, basear-se em idéias pré-concebidas ou
experiéncias anteriores ao analisar os dados, conduzindo a resultados viesados e nem sempre
confidveis. Sendo assim, uma das limitacBes da presente pesquisa caracteriza-se pelo fato de a
interpretacdo dos dados ser conduzida por apenas um pesquisador, tendo ficado a seu critério a
classificacdo dos incidentes criticos de acordo com a relagdo de categorias utilizada como
referéncia.

Outra limitacdo do trabalho estd relacionada a amostragem, que ndo é estatisticamente
representativa. Dessa forma, ficam limitadas as generalizacfes dos resultados da pesquisa.

Além disso, a amostragem resultou em um universo de pesquisa constituido por
estudantes inscritos em cursos de graduacao e pds-graduacao na regido metropolitana do Rio de
Janeiro. Portanto, os resultados ndo devem ser considerados para outros grupos ou para outras

regides do pais.
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5.5 Sugestdes de Estudos Futuros

E interessante lembrar a limitada amplitude desta pesquisa e, assim sendo, alguns estudos
podem ser conduzidos com o objetivo de aprofundar a compreensdo sobre a satisfacdo e o
comportamento do consumidor de servigos utilizando tecnologias de auto-atendimento no Brasil.

Primeiramente, seria interessante ampliar os resultados desta pesquisa, aplicando o
questiondrio a consumidores com outras caracteristicas, uma vez que 0s selecionados
representam um grupo muito restrito, os de estudantes de graduagdo e poés-graduacdo. Além
disso, a pesquisa poderia ser aplicada em outros mercados, além do Rio de Janeiro, para que se
possa fazer um estudo sobre a satisfacdo e 0 comportamento do usuério de tecnologias de auto-
atendimento no Brasil.

Seria interessante também, replicar a pesquisa periodicamente, uma vez que novas
tecnologias surgem muito rapidamente.

Outro aspecto que poderia ser explorado em estudos futuros é o elevado indice registrado
no presente trabalho de consumidores que se sentiram satisfeitos pelo simples fato de a
tecnologia de auto-atendimento ter funcionado e verificar se este indice decrescerd ao longo do
tempo, indicando se alguns dos aspectos ganhadores de pedido nesta pesquisa passam a ser

qualificadores.
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7. ANEXOS

7.1 Anexo 1: Questionario de Levantamento de Dados

Questionario
Esta pesquisa sera utilizada na elaboracdo da Dissertacédo de Mestrado Académico do Instituto Coppead - UFRJ acerca da satisfagdo do consumidor
de servigos baseados em tecnologia. Sua participacdo é de grande importancia. Muito obrigada.

Cursando: I:leraduagéo |:| Pés-graduacéo Sexo: I:l F |:| M Idade: I:I

Observe a lista de exemplos de TECNOLOGIAS DE AUTO-ATENDIMENTO abaixo:

- Caixa eletrdnico (ou "caixa 24 horas")

- Banco por telefone

- Banco pela internet

- Varejo na internet (sites de compra)

- Quiosque de informacdes em shopping centers

- Rastreamento de encomendas pela internet

- Home broker (aplicacdes na bolsa de valores pela internet), etc.

Para dar seu depoimento nesta pesquisa, pense em uma situacéo bastante positiva ou bastante negativa em que vocé,
como cliente, utilizou algum tipo de tecnologia de auto-atendimento, citada ou ndo na lista acima, para obter um servigo.

1) Em que tecnologia vocé esta focando seu depoimento?

2) Vocé ficou satisfeito?
[Jsm [

3) Por favor, descreva a situagdo em que vocé utilizou uma tecnologia de auto-atendimento e por que ficou satisfeito ou
insatisfeito.

4) A quem vocé atribui a satisfagio/insatisfacdo com a tecnologia de auto-atendimento?
(por favor, assinale apenas uma alternativa)

|:| A firma prestadora de servigo / a tecnologia
|:| A vocé mesmo
|:| Igualmente a ambos
|:| A alguém a quem vocé recorreu solicitado ajuda
|:| Nenhuma das alternativas acima
5) Vocé reclamou ou fez algum tipo de sugestdo a empresa prestadora do servigo?
] sim [ nao
6) Vocé comentou a respeito do servigo utilizado com amigos ou familiares?
[ ] sim
I:l Recomendando
|:| Alertando contra
|:| Nao
7) Vocé redutilizaria o servigo?

[] sim [ nao
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7.2 Anexo 2: Exemplos de Incidentes Criticos Classificados de Acordo com a Cateqorizacdo

de Meuter, Ostrom, Roundtree e Bitner (2002)

Incidentes Satisfatdrios
Grupo 1 — Resolveu uma necessidade intensificada

“Precisei realizar uma transferéncia entre contas de bancos diferentes. Era um final de
semana e ndo poderia aguardar a abertura das agéncias bancarias na segunda-feira, pois se tratava
de uma negociacdo de oportunidade. Precisava fechar o negécio imediatamente. Fiquei muito

satisfeito por ter realizado o negécio.”

“Certa vez, num sabado, precisei de dinheiro e a minha mée, que estava viajando,
transferiu o valor para a minha conta pela internet. O mesmo ficou disponivel para mim no

momento da transferéncia.”

Grupo 2A — Melhor que a alternativa — Facil de usar
“Uma vez, precisei resolver varios problemas no banco, realizar varias transacoes. Utilizei

0 acesso ao meu banco pela internet. Consegui resolver tudo que queria e sem complicagfes.”

“Aquisicdo de um som para carro no site da Best Buy: o servigo foi muito esclarecedor,
descrevia 0 passo-a-passo de cada processo (desde a compra até a entrega) e o rastreamento

sinalizava todas as fases, desde a verificagdo do item em estoque até a confirmag&o da entrega.”
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Grupo 2B — Melhor que a alternativa — Evitou pessoal de servico
“Quando utilizei servicos bancérios na internet pela primeira vez, fiquei bastante
satisfeito, tanto para pagamento de contas ou como para aplica¢des financeiras. Quando comparo

com o atendimento do pessoal dos bancos, prefiro a internet.”

Grupo 2C — Melhor que a alternativa - Economizou tempo
“Realizei 0 pagamento de algumas contas pela internet. Fiquei satisfeito pelo fato de nao

enfrentar filas e poder resolver minhas pendéncias em poucos minutos. Economizou tempo.”

“Acessei 0 site do DETRAN e com as informagdes referentes ao veiculo consegui realizar
0 agendamento da minha vistoria para a data desejada. Fiquei satisfeito porque foi muito mais

rapido que o processo convencional pelo telefone.”

Grupo 2D — Melhor que a alternativa — “Quando eu quero”
“E possivel encontrar todas as operagbes bancérias disponiveis nos caixas eletrénicos,
economizando muito tempo, dado que posso utiliza-lo em qualquer dia e horario. Como exemplo,

posso citar a ocasido em que abri uma conta poupanca num caixa eletrénico.”

“Certa vez precisei fazer um DOC com urgéncia para outro banco e ja passava das 16hs,

horario fim do expediente bancario. Consegui realizar pela Internet para 0 mesmo dia.”
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Grupo 2E — Melhor que a alternativa — ““Onde eu quero”
“Utilizo banco via internet para pagamento de contas. Fico satisfeito devido a
possibilidade de realizar esta operacdo sem a necessidade de me dirigir ao banco e com grande

agilidade.”

“Em funcéo da falta de tempo que vivemos atualmente e por, na ocasido, morar em outra
cidade, durante a época do natal de 2005, utilizei um site da Internet para enviar presentes de
natal aos meus parentes. A comodidade de poder efetuar as compras sem ter que me ausentar do
trabalho e sem gastar muito tempo permitiu que a data em questdo ndo passasse sem uma

lembranga.”

Grupo 2F — Melhor que a alternativa - Economizou dinheiro
“Costumo comprar livros pela internet, porque ha promogdes boas, recebo em casa e por
vezes sem cobranca de frete. Com a compra pela internet é mais facil fazer pesquisas pelo menor

preco.”

“Apbs muito procurar nas livrarias brasileiras, ndo encontrei alguns livros que precisava
para utilizar no meu trabalho. Encontrei os livros em um site americano de compras e realizei a
compra. O prego dos livros estava bem abaixo do valor no Brasil e o valor da taxa de entrega foi
menor do que imaginava. Em 4 dias os livros chegaram em casa sem erros e em perfeito estado.

Fiquei bastante satisfeito com a compra.”
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Grupo 3 — Funcionou

"Comprei um jogo de computador em uma loja na internet. Fiquei satisfeito, pois sempre
tive resisténcia a esse tipo de facilidade devido ao que se Ié no jornal sobre a inseguranca na
internet e correu tudo dentro do esperado, fui informado de todo o procedimento por e-mail para

confirmar as informacdes, a entrega foi feita antes do tempo e fui cobrado corretamente.”

“Certa vez, optei por pagar uma conta de cartdo de crédito num terminal de auto-
atendimento em vez de utilizar o caixa convencional, para experimentar. Fiquei muito satisfeita,

deu tudo certo, exatamente igual ao pagamento na boca do caixa.”

Incidentes Insatisfatdrios
Grupo 4 — Falha da Tecnologia

“Eu estava em viagem. Tentei utilizar um caixa eletronico 24 horas e 0 meu cartéo ficou
preso. Como eu ja estava prestes a viajar, fiquei sem dinheiro. E o pior: ainda demorou para eu

receber a segunda via do cartdo.”

“Liguei para minha operadora de celular e o sistema de auto-atendimento funcionava
através do reconhecimento de voz. Quando atendia, pedia para eu falar sobre o que eu desejava
tratar. O problema foi que as op¢Ges ndo foram dadas e o equipamento ndo conseguiu reconhecer
0 que eu falava. Provavelmente ndo tinha no seu arquivo nada parecido com o0 que eu queria.

Entdo minha chamada foi direcionada para uma atendente.”
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Grupo 5 — Falha do Processo

“Recentemente adquiri um aparelho de DVD no site Submarino. A minha escolha por esta
loja foi feita justamente pela pontualidade na entrega caracteristica deles. Contudo, néo recebi o
produto na data prometida e, ao reclamar, recebi uma resposta "padrdo™ automatica. Isto me
irritou profundamente. Até o problema ser resolvido, o produto demorou cerca de 5 dias além da

data prometida de entrega.”

“Enviei uma encomenda pelo servico de Sedex dos Correios. Através de um cédigo, a
encomenda pode ser rastreada, tendo como interface o site dos Correios. O fato € que a
encomenda foi extraviada e por diversos dias a informagao que constava no site dos Correios era
a mesma, ou seja, que a encomenda ainda ndo havia sido entregue. Tentei conseguir mais
informacdes através de e-mail de atendimento e por telefone, mas cada resposta era diferente da
outra. Por fim, depois de quase dois meses, os fui indenizado, mas a compensacao financeira néo

apagou 0s constrangimentos e a irritacdo causada pela falta de informagéo.”

Grupo 6A — Desenho deficiente — Problemas no desenho da tecnologia

“Fiquei insatisfeito com o site de um home broker logo nas primeiras transagdes. O
motivo da minha insatisfacdo foi a falta de acesso facil as consultas necessérias para o perfeito
acompanhamento do saldo e das movimentagdes. Imagino que a dificuldade seja ainda maior

para usuarios que ndo tenham familiaridade com o mercado de capitais.”

“Perdi o cartdo do banco e ao tentar cancela-lo tive que utilizar o servico atraves de
telefone. Existia uma gravacdo com inumeras situacdes diferentes do meu problema, no caso a

perda do cartdo. Ndo consegui chegar a opcdo de cancelamento mesmo depois de varias
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tentativas e muito tempo no telefone ouvindo gravacdo. Fiquei bastante nervoso e fui ao encontro

do gerente.”

Grupo 6B — Desenho deficiente — Problemas no desenho do servigo

“Meu banco solicita uma senha de auto-atendimento para realizar quaisquer operagfes ou
solicitar eventuais servicos via telefone. Entendo a necessidade de seguranga, mas a medida ndo é
pratica, uma vez que ja possuo, além da senha da conta corrente, a palavra secreta para acesso ao
caixa eletronico e a senha de acesso ao banco pela internet. Certa vez, precisei fazer uma
transferéncia pelo telefone e esqueci minha senha. Para reativa-la, precisei ir até a agéncia da
minha conta. Sem contar que ndo realizei a tal transferéncia. Ou seja, em vez de oferecer

conforto, o banco me obriga a perder meu tempo para obter o que eles chamam de comodidade.”

“Precisava sacar determinada quantia de minha conta-corrente, ja passava das 23 h e ndo
havia caixa eletrdnico por perto. Quando consegui localizar um, que ficava em local publico,
disponivel 24 h/dia, havia um comunicado na tela informando que o terminal s6 funcionava das

06 as 22 horas. Frustrante.”

Grupo 7 — Falha do Cliente

N&o houve incidentes relatando falhas dos clientes.



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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