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RESUMO

Em dezembro de 2019 teve inicio o surto de COVID-19, doenga que se mostrou mais
forte do que as demais do mesmo grupo de virus. As autoridades governamentais e
sanitarias determinaram o isolamento social com lockdown em muitas localidades
para limitar ou reduzir o contagio e o consequente esgotamento do sistema hospitalar.
Diante desse cenario as empresas tiveram que se adaptar procurando,
principalmente, meios digitais para o atendimento aos seus clientes. Assim, o presente
estudo tem como objetivo geral analisar a satisfacao dos clientes com o atendimento
por meio de canais digitais, tendo como objeto de estudo a distribuidora de energia do
Estado do Ceara, cuja escolha se justifica pela importancia do servico prestado e pelo
tamanho da sua carteira de clientes. Para atender ao objetivo estabelecido foi
realizada pesquisa online com residentes de Fortaleza-CE que utilizaram pelo menos
uma das plataformas digitais de atendimento da empresa durante a pandemia, sendo
elas: WhatsApp, aplicativo para smartphone e site da empresa. Os resultados
mostram que os clientes estdo satisfeitos com o atendimento digital, no que se refere
a responsividade e disponibilidade das plataformas, sua confiabilidade e o conforto
pela conveniéncia que proporcionam. No entanto, foram verificados dois pontos de
atengdo que podem levar a insatisfagdo do cliente: a quantidade insuficiente de

servigos disponiveis nas plataformas e a indisponibilidade por problemas técnicos.

Palavras-chave: Satisfagao do cliente. Servigos. Canais digitais



ABSTRACT

In December 2019 the outbreak of COVID-19 began, a disease that proved to be
stronger than the others in the same group of viruses. Government and health
authorities have determined social isolation with lockdown in many locations to slow
down the accelerated contagion and the consequent breakdown of the hospital system.
Faced with this scenario, companies had to adapt themselves, looking mainly for digital
ways to serve their customers. Thus, the present study has the general objective of
analyzing customer satisfaction with service through digital channels, with the object
of study being the Ceard’s energy distributor, whose choice is justified by the
importance of the service provided and by the size of the its customer portfolio. To
meet the established objective, an online survey was conducted with residents of
Fortaleza-CE who used at least one of the company's digital service platforms during
the pandemic, namely: WhatsApp, smartphone application and the company's
website. The results show that customers are satisfied with the digital service, with
regard to the responsiveness and availability of the platforms, their reliability and
comfort for the convenience they provide. However, two points of attention were
verified that can lead to customer dissatisfaction: the insufficient amount of services
available on the platforms and the unavailability due to technical problems.

Keywords: Customer satisfaction. Services. Digital channels
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1 INTRODUGCAO

Em dezembro de 2019 na cidade de Wuhan, na China, teve inicio o surto de
COVID-19, sendo este uma sindrome causada pela nova variante do coronavirus
(SARS-CoV-2). Essa doenca, além de trazer alguns dos mesmos sintomas da gripe
comum, como febre, dor de cabeca e dor de garganta também trouxe consigo a falta
de ar em seus casos mais graves, sendo necessario até mesmo utilizacao de oxigénio
e aparelhos de ventilagdo (ASSOSCIAGCAO NACIONAL DE HOSPITAIS PRIVADOS
(ANAHP), 2020; ORGANIZACAO PAN-AMERICANA DA SAUDE, 2021).

A doenca se mostrou mais forte do que as demais da mesma familia, sendo
que 20% dos infectados possuem infeccoes graves ou criticas. Além disso foi
identificado que ela possui uma alta velocidade de contdgio. Devido a essas
caracteristicas do virus, os paises ficaram em alerta, pois caso um grande numero de
pessoas ficasse simultaneamente doente haveria uma sobrecarga no sistema de
saude (ANAHP, 2020).

Segundo a ANAHP (2020), a estratégia de lidar com a doenca € limitando sua
transmissao através de medidas de higiene das maos e desinfec¢cdo de ambientes,
bem como de medidas de distanciamento social destinadas a limitar os contatos
interpessoais e proteger a populacao de risco.

No Brasil, as medidas para o gerenciamento da pandemia foram delegadas
para cada estado e municipio. Governadores e prefeitos definiram regras de
isolamento, restricdo de transporte e transito em rodovias e portos, além da definicao
do que seriam ou ndo atividades essenciais (FALCAQ; VIVAS, 2020; G1 SAO PAULO,
2020).

Com as agbes de lockdown' e distanciamento social as empresas se viram
em uma nova realidade. Como reflexo disso, pesquisas tém tentado entender essas
novas caracteristicas do mercado. A Nielsen (2020) identificou que as empresas
devem estar atentas a importancia de estabelecer um canal online com seus clientes,
aliando isso a uma cadeia de suprimentos e logistica cada vez mais flexiveis

Reforcando essa pesquisa a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo -
SBVC (2020) ainda fala que “a transformacéo digital do varejo se tornou prioridade até

mesmo em segmentos com presenca online ainda modesta.”

' 0 lockdown é a medida mais radical imposta por governos para que haja distanciamento social. Uma
espécie de bloqueio total em que as pessoas devem, de modo geral, ficar em casa. Cada pais ou
regido define de que forma este fechamento sera feito e quais séo os servigos considerados
essenciais, que continuam funcionando (G1, 2020).
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O atendimento ao cliente no mercado de energia elétrica é regulado pela
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) através da Resolugdo Normativa N°
414, de 09 de setembro de 2010. Nele encontra-se, dentre outros regramentos, a
necessidade de a distribuidora fornecer atendimento presencial em todos os
municipios em que preste o servigo, além do suporte via telefone de forma gratuita.

Assim, no Ceara, a empresa de distribuicdo de energia elétrica oferece duas
modalidades de atendimento para seus clientes:

= Atendimento presencial: através de suas lojas, possuindo cinco somente em
Fortaleza e mais 28 na regiao metropolitana de Fortaleza-CE;
= Atendimento nao presencial: nessa categoria de atendimentos sao ofertados

4 meios de contato:

v" WhatsApp, onde os clientes podem interagir com um rob6 para obter alguns
servigos ou pelo outro nimero da empresa em que o consumidor pode falar
diretamente com um atendente humano,

v' Site, que oferta alguns servicos e informativos,

v Aplicativo da empresa, que possui alguns servicos semelhantes aos do
site;

v Call Center, nesse o cliente deve ligar via telefone para comunicar as suas
solicitacoes.

Dentre os meios de atendimento ndo presencial, somente o Call Center nao é
canal digital.

Porém, no dia 24/03/2020, como forma de garantir a continuidade do servi¢o
de distribuicdo de energia elétrica, protegendo consumidores e funcionarios das
concessionarias contra o COVID-19, a ANEEL tomou uma série de medidas de
seguranca que dentre outras ag¢des suspendeu o atendimento presencial. Inicialmente
a determinacao era valida por 90 dias, porém o atendimento presencial sé foi retornar,
mas ainda com restricdes, em agosto/2020 (CANAL ENERGIA, 2020; ANEEL, 2020a).

Nesse cenario, cerca de 3,9 milhdes de clientes da referida empresa, distribuidos em
184 municipios do Estado do Cear4, ficaram impossibilitados de solicitar servigos presenciais,
tais como: troca de titularidade, parcelamento de dividas, enquadramento na baixa renda,
dentre outros. Dentre as ac¢des para atender seus clientes, a empresa procurou reforcar

outros canais de atendimento, como: WhatsApp, servicos pelo site da empresa e pelo
aplicativo.
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Com base nesse contexto, a pesquisa tem como objeto de estudo a empresa
de distribuicdo de energia elétrica no municipio de Fortaleza-CE, onde estao
concentrados 27% dos clientes do Estado do Ceara.

Diante do exposto, emerge a seguinte pergunta de pesquisa: “O atendimento
ndo presencial, por meio de canais digitais durante a pandemia, tem deixado os
clientes satisfeitos?”. Partindo dessa probleméatica, o presente estudo tem como
objetivo geral analisar a satisfacdo do cliente com o atendimento por meio de canais
digitais utilizados durante a pandemia.

Desse modo, com foco na performance do objeto de estudo durante a
pandemia, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Investigar a satisfacdo do cliente em relagdo aos pontos de contato de
atendimento por canais digitais ao cliente da companhia de energia
elétrica de Fortaleza-CE.

2. Investigar a satisfagao do cliente em relacéao ao atendimento direto com o
atendente da companhia de energia elétrica de Fortaleza-CE.

3. Investigar a satisfagdo do cliente em relacdo a evidéncias fisicas do
atendimento por canais digitais da companhia de energia elétrica de
Fortaleza-CE.

4. Investigar a satisfacdo do cliente em relagdo ao processo/fluxo de
atividades do atendimento por canais digitais da companhia de energia
elétrica de Fortaleza-CE.

5. Entender os habitos do consumidor no contexto da pandemia de COVID-
19 em relacdo aos canais digitais disponibilizados pela companhia de
energia elétrica de Fortaleza-CE.

A escolha desse tema justifica-se por ser o setor elétrico essencial para a
populacédo e, embora os canais digitais sejam meios seguros para o atendimento a
esse tipo de servico, especialmente em um cenario de pandemia, os clientes sdo muito
diversificados e nao tiveram tempo habil para o letramento digital. Assim, caso ndo se
sintam satisfeitos, ha grandes chances de haver uma maior procura pelo atendimento
presencial, colocando em risco tanto clientes quanto funcionarios, pois, apos a volta
das lojas em agosto/2020 o servigo de atendimento presencial ndo parou nem mesmo
com os novos decretos de lockdown (DIARIO DO NORDESTE, 2021).

Com relacao a estrutura do trabalho, a primeira se¢éo trata desta Introducao,
onde sao apresentados o cenario do setor elétrico brasileiro e o contexto em que se
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inseriu com a pandemia da COVID-19, além da apresentacdo do tema do trabalho, a
pergunta da pesquisa, os objetivos da pesquisa, a justificativa do tema e as etapas do
trabalho. Em seguida é realizada revisao teorica sobre marketing de servigos, canais
de acesso, pesquisas sobre atendimento nao presencial e o setor elétrico brasileiro.
Em seguida estd a Metodologia que descreve como se desenvolveu a pesquisa de
campo. Na quarta secéo tem-se a discussao sobre os resultados e, por fim, na ultima

secao, € possivel ver as Conclusdes e as Consideracdes Finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta segéo é feito levantamento do referencial tedrico relacionado aos temas
relevantes para a pesquisa tais como o marketing de servigos, o setor de energia
elétrica do Brasil e a situacao macro ambiental causada pela pandemia de COVID-19.

2.1 Marketing de servicos

O marketing distingue a definicdo de necessidade e desejo. O primeiro se
refere aquelas exigéncias humanas basicas como comer, se vestir, se abrigar e ter
seguranca, ja o desejo é a necessidade humana direcionada e se molda de acordo
com a cultura e personalidade de cada um, por exemplo, o individuo tem a
necessidade de comer ao sentir fome, mas essa necessidade pode vir com o desejo
de sacia-la com uma pizza, com sushi ou com o tipico prato brasileiro (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

As pessoas precisam ter essas necessidades e desejos atendidos, desse
modo entra em cena o marketing, que procura entender a demanda do mercado para
construir e cultivar um relacionamento lucrativo e que ofereca valor. Assim, tanto o
mercado ficard satisfeito ao ser atendido quanto a empresa tera lucro com isso
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O marketing irda fornecer ferramentas e estratégias para que a empresa
ofereca seus produtos e servigcos de maneira que obtenha a satisfacdao do cliente e,
assim, este perceba o valor nessa oferta do mercado. Assim, para que a estratégia de
marketing seja assertiva deve-se entender que sua atuagao sobre produtos e servigcos
se distingue, em certo ponto, devido as caracteristicas que os diferenciam (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

De acordo com Gobe et al. (2008), produto € a manifestacao fisica de
determinada tecnologia que ira atender as necessidades e desejos de um grupo de
consumidores e clientes. Ja para Kotler e Armstrong (2015), o produto € tudo aquilo
ofertado para o mercado para apreciagdo, aquisicdo, uso ou consumo a fim de
satisfazer as necessidades e desejos desse mercado.

Para Kotler e Armstrong (2015), servico € um produto ofertado ao mercado
que é essencialmente intangivel e ndo resulta na posse de nada. Ja Zeithaml, Britner
e Gremler (2014, p.04) descrevem de maneira ampla servigcos como “atos, processos
e atuagdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra

entidade ou pessoa”.
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Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.04) descrevem de maneira ampla o que
seriam servicos como “atos, processos e atuagdes oferecidos ou coproduzidos por
uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa”. Ao relatarem essa definicdo
os autores querem fugir das pequenas variagcdes que o termo alcunhou ao longo do
tempo e englobar todas as atividades econémicas que nao resultam simplesmente
num produto fisico ou construgédo, sendo tudo aquilo que € consumido no momento
em que € gerado e oferece valor agregado.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2011, p.40) também expressam essa

importancia afirmando:

Ignorar as diferengas entre as necessidades dos setores de manufatura e de
servicos levara a falhas, mas o mais importante é o fato de que o
reconhecimento das caracteristicas especiais dos servigos proporcionara
insights para um gerenciamento esclarecido e inovador.

Quando se avanca na discussao da definicao de servigos torna-se importante
enquadrar os servicos em quatro categorias que apesar de tudo se encaixardo em
todas as ferramentas e estratégias de marketing apresentadas por Zeithaml, Britner e
Gremler (2014), sao elas:

e Os setores e as companhias de servigos: sdo as organizagdes que
normalmente sdo classificadas como do setor de servico, como por
exemplo, a ENEL CE (distribuicdo de energia elétrica), a Azul Linhas
Aéreas Brasileiras (transporte), ou a UCI Kinoplex (lazer). Nessas
empresas, o servi¢o é a oferta principal.

e Os servicos como produtos: sdo uma gama de ofertas intangiveis que
clientes valorizam e pagam no mercado, elas podem ser vendidas por uma
empresa de servicos ou por organizacbes que nao atuam literalmente
nesse setor, por exemplo, iluminagdo publica, ou tratamentos estéticos
como limpeza de pele ou design de sobrancelhas, ou a instalagdo e
configuracdo de computadores vendidos por uma empresa.

e O servico ao cliente: € oferecido como suporte para os principais
produtos/servicos de uma empresa e normalmente ndo cobra por ele.
Muitas empresas oferecem vendedores para solucionar duvidas ou ajudar
o cliente no momento da compra, ou ainda oferecem atendentes de modo
presencial ou via call center e sessdes de bate-papo em tempo real para
solugcbes de problemas ou prestagdes de servicos correlatos a
produtos/servicos ofertados pela empresa.
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e O servico derivado: Steve Vargo e Bob Lusch defendem em seu artigo
publicado no Journal of Marketing uma nova visdo dominante para o
marketing, a de que o verdadeiro valor de todos os produtos e bens fisicos
esta no servigo que ele oferece, assim, por exemplo, uma lampada oferece
os servicos de iluminagdo ou uma lamina de barbear fornece o servico de
barbearia.

Destaque-se a importancia dos servicos, pois, frequentemente, produtos
tangiveis e servigos estéo interligados, por exemplo, na compra de uma TV o servigo
de instalacao vem incluso; quando ha a compra de um smartphone deve haver todo o
suporte técnico depois e na venda presencial de produtos temos o servigo ofertado
pela forca de vendas (LAS CASAS; GARCIA, 2010; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2011).

Dessa forma, o marketing de servigcos veio para entender as peculiaridades
desse mercado para, a partir disso, poder adaptar ferramentas usadas no marketing
de produtos e desenvolver novos insights e instrumentos para buscar a satisfacao do
cliente (ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014; KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

211 Caracteristicas dos servicos

Como citado anteriormente, ha um consenso quando se diz que os produtos
e servigos possuem caracteristicas. Isso faz com que haja desafios para os gestores
de servico, mas também algumas vantagens. Na literatura, encontram-se quatro
principais diferencas que se destacam, sendo elas: (1) Intangibilidade; (2)
Heterogeneidade; (3) Simultaneidade; (4) Perecibilidade (GOBE et al.,2008; LAS
CASAS; GARCIA, 2010; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011; KOTLER;

Quadro 1 - A comparacao entre produtos e servigos

Produtos Servigos Implicagoes resultantes

Tangiveis Intangiveis Os servigos ndo podem ser estocados,
Os servigos ndo podem ser patenteados com facilidade.
Os servigos ndo podem ser dispostos nem deslocados rapidamente.
A precificacdo dos servicos ¢ dificil.
Padronizados Heterogéneos A execugdo de um servico e a satisfacdo do cliente dependem das agées do
funcionario e do dliente.
A qualidade do servico depende de muitos fatores incontroléveis.
N&o ha certeza de que o servico executade atende ao que foi proposto e planejado.

A producdo é A producdo e o consumo  Os clientes participam e afetam a transagdo.
separada do sdo simultaneos Os clientes afetam-se reciprocamente.
consumo Os funciondrios afetam o desfecho do servigo.

A descentralizacdo dos servicos pode se tornar essencial.
A produgdo em massa de servigos é dificil.

N&o pereciveis  Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e a demanda em servigos.
Os servicos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.21)
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A intangibilidade dos servicos faz com que os clientes ndo possam tocar,
sentir ou cheirar o produto ou testar o desempenho antes da compra, essa
caracteristica dificulta o consumidor a julgar o valor e a qualidade do servigo. Dessa
forma, a empresa deve trabalhar em cima da sua reputagao para capturar a confianca
do cliente (GOBE et al.,2008; LAS CASAS; GARCIA, 2010; FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Ademais, Zeithaml, Britner e Gremler (2014) falam sobre as implicagdes que
essa diferenga traz para o servigo, primeiro, por ser intangivel o servico ndo pode ser
armazenado, entdo esta sujeito as variacdes das demandas, além disso 0s novos
servicos ndao podem ser patenteados rapidamente, entdo sdo faceis de serem
copiados, adiante, segundo os autores os servicos também nao podem ser
transportados rapidamente, por fim sua precificacdo se torna um desagio, pois os
custos reais de uma “unidade de servigo” é de dificil defini¢ao.

Quando se fala na heterogeneidade do servigo significa que ele ndo pode ser
desassociado do prestador (GOBE et al.,2008; LAS CASAS; GARCIA, 2010;
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Zeithaml,
Britner e Gremler (2014) completam que oferecer uma garantia de consisténcia € um
grande desafio para a empresa, pois diversos fatores que afetam qualidade como a
capacidade e a disposicao da equipe de trabalho, a presenca ou auséncia de cliente
e o nivel de demanda do servigo.

Outra caracteristica é a simultaneidade, pois 0s servicos ndo podem ser
estocados, uma vez que geralmente, sdo consumidos enquanto sao criados, (GOBE
et al., 2008; LAS CASAS; GARCIA, 2010; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011;
KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para Zeithaml, Brither e Gremler (2014) essa
propriedade traz duas faces de uma moeda, por um lado ela faz com que a producéo
em massa seja dificil, por outro facilita a oferta de customizacao para o cliente.

Por fim, a perecibilidade faz com que os servigos ndo possam ser estocados,
se 0 servico nao é utilizado sera perdido para sempre, por exemplo, uma cabelereira
que possui um horario vago, nunca mais podera atender naquele dia nesse horario
(GOBE et al., 2008; LAS CASAS; GARCIA, 2010; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Segundo Zeithaml, Britner e Gremler (2014)
essa caracteristica faz com que seja importante para o administrador de servico que
este procure precisdo no calculo da previsao da demanda e seja criativo na utilizacao
de sua capacidade.
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2.1.2 O mix do marketing de servicos

Tradicionalmente o marketing utiliza o conceito de mix de marketing que se
entende como um conjunto de elementos controlados pela empresa e utilizados para
entender e se comunicar com os clientes, dessa forma entra o composto dos 4P’s:
Preco, Produto, Promocéo (Comunicacao) e Praca (Ponto/Distribuicao) (ZEITHAML,;
BRITNER; GREMLER, 2014; KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p.57) o produto “é a combinagao de bens
e servigos que a empresa oferece para o mercado-alvo.” Ja o preco trata-se do valor
pago pelo cliente para obter o produto, nessa dimensao encontram-se estratégias de
desconto, concessdes, prazos de pagamento, entre outros. A promogao basicamente
envolve atividade de comunicar os pontos fortes dos produtos; e por fim, no P de
‘praca” sao observados o0s meios de disponibilizacdo do produto para os
consumidores-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Kotler e Armstrong (2015) ainda apontam que existe nessa viséo tradicional
do composto de marketing uma critica forte, pois essa ferramenta leva em
consideracao a visdo da empresa sobre 0 negocio e nao a visdo do cliente. Dessa
forma, se fosse observar esses elementos sob a perspectiva do consumidor estes se
tornariam os 4C’S: o “Produto” seria (solugéo para o) “Cliente”; o “Preco” seria o
“Custos” (para o cliente), a “Praga” seria a “Conveniéncia” e a “Promog¢ao” teria o foco
na “Comunicacao”.

Porém em um estudo realizado por Gary Knisely em 1979 é indicado existem
muito mais variaveis para o mix de marketing na area de servigos uma vez que: (1)
numa empresa de servigos o marketing estd mais intensamente interligado com a area
de operacdes; (2) na venda de um produto fisico nunca é pensado sobre o dialogo
direto com o cliente, sendo que “as pessoas compram produtos porque acreditam que
eles funcionem. Mas com servigos, as pessoas lidam com quem elas gostam e tendem
a adquirir esses servigos porque acreditam que gostarao deles igualmente”, isso faz
com que a interacdo entre cliente-funcionario seja um componente crucial no
marketing (ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014, p.11).

Devido a caracteristica da simultaneidade do servi¢o, ou seja, ser produzido
e consumido concomitantemente, muitas vezes fazem parte do processo de geracao
de servicos, além disso, devido a sua intangibilidade o cliente ira procurar elementos
que tornem palpavel sua experiéncia com o servico, como por exemplo, analisando a
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decoracao da loja ou o layout de um aplicativo. Destarte, Zeithaml, Britner e Gremler
(2014) propdem que seja acrescido ao mix mais trés elementos que daréo suporte as
caracteristicas essenciais dos servigos, sendo elas, pessoas, evidéncias fisicas e 0

processo, no quadro 2 € descrito o que cada elemento do mix ira tratar.

Quadro 2 - O mix expandido para servigos

PRODUTO PONTO PROMOCAO PRECO
Caracteristicas fisicas do Tipo de canal Combinado de promogdes Flexibilidade
produto

Pessoal de vendas
Nivel de qualidade Exposicdo -'?'(:tle?ri::ento; Nivel de prego
= |ncentivos.
Propaganda
Acessorios Intermedidrios =Tipo de midia; Termos
=Tipos de anuncio.
Embalagem Locais das lojas Promocao de vendas Diferenciacdo
Garantias Transporte Publicidade Descontos
Linhas de produtos Armazenagem Fstrateglas para a Abatimentos
internet/web
Branding Gestdo de canais
PESSOAS EVIDENCIA FiSICA PROCESSOS

Funcionarios

= Recrutamento;

= Treinamento;

=  Motivagao;

= Recompensas;

= Trabalho em equipe.

Fluxo de atividades
Projeto das instalagGes = Padronizado;
=  Customizado.

Clientes Numero de etapas

= Educacdo; Equipamentos = Simples;

= Treinamento. =  Complexas.
Sinalizagdo Envolvimento do cliente

Vestudrios dos

funciondrios

Outros tangiveis

= Relatério;

= Cartoes de visita;

Balancgos;

= Garantias.

Fonte: Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.26)

De acordo com Zeithaml, Britner e Gremler (2014), no campo “Pessoas” estao
todos os componentes humanos que terdo algum papel na execucéo do servico e que
em algum grau irdo influenciar nas percepg¢des do comprador. Nele pode-se ver dois
grupos:

e Funcionarios: pois nas areas de servigos muitas vezes o préprio prestador é
0 servigo e aspectos como atitudes, comportamentos, vestimentas, aparéncia

fisica e outros fatores irdo influenciar a percepcéao do cliente.
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e Cliente: por varios motivos os clientes sdo essenciais na execugao dos
servicos, por exemplo, um paciente ir4 afetar a qualidade e sua percepcao
sobre o servigco caso aceite ou nao o tratamento prescrito pelo médico ou se
um cliente ndo souber responder corretamente a unidade de resposta audivel
- URA via telefone para realizar o servigo desejado. Os clientes também
influenciam a percep¢ao do servigo de outros clientes, por exemplo, em uma
sala de cinema, teatro ou evento esportivo a atitude de outros podem intervir
na experiencia dos demais tanto positiva quanto negativamente.

As “evidéncias fisicas” relacionam-se ao ambiente em que o servico é
realizado e que a empresa e o cliente interagem, nele sdo encontrados diversos
elementos tangiveis que facilitam o desempenho e a comunicacao do servi¢co. Dentre
os exemplos, sdo o papel timbrado, cartdo de visitas, relatérios, sinalizacdo e
equipamentos, em alguns casos a unidade fisica da empresa é irrelevante, pois o
cliente ndo tera contato com ela, um exemplo € o servico de telecomunicagdes.
Quando o cliente tem poucos elementos sobre os quais julga a qualidade do servigo
avaliam as pessoas, coisas e processo que envolve o servi¢co (ZEITHAML; BRITNER,;
GREMLER, 2014).

O “processo” esta relacionado aos fluxos de atividades reais pelos quais o
servico € executado. Nele engloba-se a concretizacdo do servigo e o0s sistemas
operacionais usados pela empresa. As etapas em que o cliente passa para realizar o
que deseja também podem ser avaliadas. Existem alguns servigos que possuem um
alto grau de burocracia exigindo que o cliente passe por uma série de agdes que
muitas vezes fazem com que o cliente perca a nogao légica das etapas. Outra
caracteristica que deve ser levada em conta no processo de servigo é se a empresa
deseja adotar uma abordagem padronizada ou uma estratégia personalizada, ambas
as escolhas possuem suas vantagens e desvantagem que devem ser pensadas pela
organizacao de prestacao de servigo (ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

Em sua pesquisa Souza, Gosling e Gongalves (2013) buscaram entender qual
a relacado entre o composto de marketing de servicos com a satisfacao e entre a
satisfacdo e a lealdade, na percepcao dos clientes de um banco de varejo.

No quadro abaixo estao os resultados da regressdo linear que os autores
fizeram para entender que a relagdo entre a satisfacdo e os elementos do mix de

marketing expandido. Cada componente do composto ganhou um peso para o quao
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estdo relacionados, quanto maior 0 peso maior sera a sua correlagdo (SOUZA,
GOSLING E GONGALVES, 2013).

Quadro 3 - Analise dos pesos de regressao sobre o mix de marketing de servicos

Mix de Marketing Pesos
Produto 0,15
Preco 0,14
Praca 0,10
Promocao 0,10
Evidéncia Fisica 0,03
Processos 0,17
Pessoas 0,40

Fonte: Adaptado de Souza, Gosling e Gongalves (2013, 124)
Através do quadro pode-se perceber que o aspecto mais importante para os

clientes do banco de varejo seria o construto “pessoas” com a carga 0,40, ou seja,
percebe-se ser de grande importancia os funcionarios da agéncia para a percepcao
de satisfacao dos clientes (SOUZA, GOSLING E GONGCALVES, 2013).

De acordo com Souza, Gosling e Gongalves (2013) nao foi comprovada, para
a amostra considerada, a relagao entre o elemento “evidéncia fisica” e a satisfagao do
cliente existisse, pois, seu peso foi muito baixo, sendo de 0,03.

Os autores ainda ressaltam uma limitagdo da pesquisa:

E valido ressaltar que, como a amostra pesquisada foi escolhida por
conveniéncia, o0s resultados encontrados ndo sdo passiveis de
generalizagado, porém, esse fato nao inviabiliza a proposicdo de algumas
implicagdes gerenciais acerca dos resultados encontrados, para a amostra
considerada (SOUZA, GOSLING E GONGALVES, 2013, p.126).

A partir desses conceitos do composto de marketing expandido, é possivel
identificar os pontos-chave para a elaboracdo de estratégia na area de servicos,
elementos que o cliente ira avaliar no consumo do servi¢o. Dessa forma, voltar o olhar
para o mix de marketing expandido se torna necessario para determinar componentes

avaliados pelos clientes.
2.1.3 Modelo de lacunas de qualidade do servico

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) propuseram em seu livro “Delivering
quality service: balancing customer perceptions and expectations* um modelo para
entender a area de servicos de maneira estruturada e integrada.
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De forma externa a empresa tem-se a Lacuna do Cliente (ou gap do cliente)
que se trata da diferenca entre as expectativas e as percepcbes do cliente. A
expectativa do cliente € um ponto de referéncia ou uma crenga de como 0 servigo
deve ser executado e € utilizado para julgar o desempenho deste servico, por
exemplo, ao ir ao cinema assistir um filme muito bem avaliado pelo publico e pela
critica a pessoa tem a expectativa de ser um étimo filme. Ja a percepcao € a maneira
como o cliente avalia o servig¢o recebido a partir de suas expectativas. A figura abaixo

descreve em detalhes a dinamica que ocorre entre as lacunas.

Figura 1 - Modelo de lacunas da qualidade de servigco

CLIENTE SEWIQO
esperado

Lacuna ¢ +

do cliente Servio | _
percebido
A
Execucdao do servico |<—— Cog‘n:;;lri?éo
EMPRESA | Lacunado 4 Lacuna da aos clientes
Lacuna da desempenho Y comunicagao
compreensao Padroes e projetos de

servigo definidos pelo cliente

¢ Lacuna do projeto e dos padroes de servigo

— > | Percepcoes da empresa sobre
as expectativas do cliente

Fonte: Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.45).

De acordo com Zeithaml, Britner e Gremler (2014), preencher o gap do cliente
mencionado acima, o modelo de lacunas sugere outras quatro lacunas que séo
variaveis internas que a organizagdo pode manipular e por isso se denominam
‘lacunas da empresa’, sendo elas:

e A Lacuna Compreensao do cliente (GAP 1): essa lacuna compreende a
diferenca entre as expectativas do cliente para o servigo e a compreensao que
a empresa tem dessas expectativas;

e A Lacuna do Projeto e dos Padroes de Servicos (GAP 2): nesse gap é
estudado se a empresa possui projetos de servigos e padrdes de desempenho
gue se alinhem com as percepg¢oes que a geréncia tem sobre as expectativas

do cliente;
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e AlLacuna do Desempenho do Servico (GAP 3): essa lacuna é definida como
o real desempenho do servico oferecido pelos funcionarios da empresa e 0s
padrées de servigco estabelecidos pela empresa de acordo com o0 seu
entendimento do que seriam as expectativas dos clientes. Nessa lacuna
elementos como sistemas, processos e pessoas disponiveis para garantir a
execugao do servigo sao muito importantes;

e A Lacuna da Comunicacao (GAP 4): essa lacuna descreve a diferenga entre
0 que é prometido pelos meios de comunicacao sobre o servico e 0 que
realmente é executado. Essa lacuna pode aumentar ainda mais o Gap do
cliente, pois as expectativas dele podem aumentar ndo sendo compativel com
arealidade.

Diante disso a empresa utiliza esse conhecimento para impulsionar sua
estratégia de negdcios. Outro ponto a ser considerado é que quanto maior for o
tamanho da lacuna, maiores as chances de os clientes perceberem as deficiéncias na
qualidade do servigo, dessa forma, deve-se entender que a lacuna do cliente é a mais
critica no modelo apresentado e para elimina-la & necessario que sejam preenchidas

aslacunas 1, 2, e 4.
2.1.4 Satisfacao do cliente

Quando se fala no aspecto da percepcao do cliente sobre o servico, muitas
vezes dois termos sao colocados como sindnimos, sdo eles: a satisfacao e qualidade.
Porém, os pesquisadores sao mais precisos na definicdo e na aplicacdo dessas
palavras (ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

Dessa forma, a qualidade esta ligada diretamente as caracteristicas dos
servicos como confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e outros aspectos
tangiveis, sendo assim mais restrita, ja satisfacdo é entendida como uma dimensao
mais ampla pois para ser formada o cliente leva em consideragéo aspectos como a
qualidade do servico, a qualidade do produto, o preco, além disso, a satisfagdo é
afetada por fatores situacionais e pessoais (ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

Portanto, deve-se entender que ambos os conceitos s&o diferentes, porém
para que a satisfacdo do cliente seja completamente entendida deve-se estudar a
percepcao do cliente sobre a qualidade do servico, pois este € um dos aspectos que
ird compo-la. A figura 2 abaixo retrata essa visao.
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Figura 2 - Satisfacdo e as percepgdes do cliente sobre a qualidade do servigo
Confiabilidade —

Responsividade — Fatores
Qualidade situacionais
Seguranga - do servigo
Empatia — Y
Tangiveis -
Satisfagao Fidelidade
Ghikiitada | > docliente | do cliente
do produto
Prego | | Fatores

pessoais

Fonte: Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.78).

Dessa forma, chega-se a definicdo do que seria a satisfacdo do cliente, para
Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.79) satisfagéo é “a avaliagdo do cliente para um
produto ou servigo em termos de ele atender as expectativas e necessidades desse
cliente”, para além disso, os autores falam que a satisfagdo pode ser representada
por varios sentimentos pelo cliente como, por exemplo, contentamento, prazer,
encantamento ou até mesmo alivio.

Deve-se destacar que a satisfagdo do cliente é dinamica, ou seja, quando se
faz uma pesquisa sobre esse assunto retira-se uma foto de como os clientes da
empresa se sentem sobre ela naquele momento, mas essa condicdo pode mudar a
qualquer momento (ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

Por conseguinte, as proximas subsec¢des apresentam, respectivamente, as

dimensodes que compdem a satisfacao.
2.1.4.1 Qualidade do servigo

Antigamente um servico feito com “um sorriso” era o suficiente para agradar
aos clientes, porém agora as empresas devem procurar se diferenciar dos seus
concorrentes. Las Casas e Garcia (2010) contam que a qualidade dos servigcos esta

ligada ao conceito de “Momentos da Verdade”, esses momentos sdo todos aqueles
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em que o cliente entra em contato com algum aspecto da organizacao, assim a soma
dessas interagdes ira contar para a percepcao final sobre a qualidade do servicgo.

Importante notar que esses contatos ndo necessariamente envolvem contato
pessoal, por exemplo, a avaliacdo pode comecar desde o0 ambiente do
estacionamento, passando para a sala ou local onde o servico sera realizado. Dessa
maneira, o primeiro passo do prestador de servico € identificar todos os pontos de
contato que o cliente faz com a empresa, essa listagem é chamada “ciclo de servigo”.
A prioridade que o cliente da a cada contato deve ser levada em consideracéo, pois
pode ser que ele ndo tenha uma boa experiéncia em alguns aspectos vivenciados,
mas saia satisfeito por causa de um dos contatos, por exemplo, o atendimento
recebido. Por fim, deve-se verificar o nivel de satisfacdo dos clientes para cada ponto
de contato, o ideal é que todos tenham uma boa avaliagdo (LAS CASAS; GARCIA,
2010).

Dessa forma, Las Casas e Garcia (2010, p.164) completam que “a chave da
qualidade é a satisfagdo dos clientes, nem sempre um bom desempenho profissional
do ponto de vista técnico ir4 atender a esse objetivo. Por isso, é necessario cuidar
tanto da qualidade real como da qualidade percebida.”.

A partir da explanag@o acima entra-se no conceito de satisfagdo do cliente
que é definida como a diferenca entre a expectativa do cliente em relagdo ao
produto/servi¢co e o desempenho real do produto recebido/servigo prestado (GOBE et
al., 2008; LAS CASAS; GARCIA, 2010; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011;
KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Dessa forma, obtém-se as seguintes equagdes:

= Expectativa > desempenho = insatisfeito
= Expectativa = desempenho = satisfeito

= Expectativa < desempenho = altamente satisfeito ou encantado

Figura 3 - Qualidade percebida do servigo

Boca Necessidades| | Experiéncia
a boca pessoais passada
I |
y
I?imensoes da. Servico Qualidade percebida no servico
qualldadle GRS esperado (SE) 1. Expectativas foram excedidas ©
Confiabilidade SE < SP (qualidade surpreendente)
Responsabilidade 2. Expectativas atendidas @
Seguranca SE =SP (qualidade satisfatoria)
Empatia Servico 3. Expectativas nao foram atendidas ®
Aspectos tangiveis percebido (SP) SE >SP (qualidade inaceitavel)

Fonte: Parasuraman; Zeithaml e Berry (1988) apud Fitzsimmons e Fitzsimmons (2011).
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Entdo quando, por exemplo, um individuo vai para um hospital realizar uma

consulta com a expectativa de esperar na fila por cerca de 15 minutos, porém ao

chegar no local o tempo de espera € de somente 3 minutos. Nessa situagdo ha um

gap positivo de 12 minutos, definindo um cliente “altamente satisfeito ou encantado”.

Caso nessa situagdo a mesma pessoa esperasse, por exemplo, 30 minutos para ser

atendida, ela seria considerada do um cliente “insatisfeito”.

Além dos “momentos da verdade”, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2011)

identificaram através de revisdo bibliografica que os clientes usam cinco principais

dimensdes para julgar a qualidade dos servigcos e as ordena por forma decrescente

de importancia, sao elas:

Confiabilidade: a capacidade de realizar o servigco conforme prometido. Isso
significa, por exemplo, cumprir os prazos estabelecidos e entregar o servigco
sem erros;
Responsividade: relaciona-se ao quao prestativa a empresa se mostra para
auxiliar os clientes e fornecer o servico prontamente. Até mesmo momentos
ruins, podem ser reparados caso essa caracteristica seja observada, por
exemplo, quando um voo atrasa, mas a empresa rapidamente oferece bebidas
de cortesia para os passageiros, pode tornar a péssima experiéncia desses
clientes em algo positivo;
Seguranca: refere-se ao conhecimento e a cortesia dos funcionarios, bem
como a sua capacidade de transmitir confianc¢a e confidencialidade. Dentre as
caracteristicas que definem essa dimensé&o estdo: a competéncia para realizar
0 servico, cortesia e respeito ao cliente, comunicagao efetiva com o cliente e a
percepcao de que o funcionario esta realmente interessado no melhor para o
cliente;
Empatia: trata-se da capacidade de atender de forma personalizada o cliente.
Caso um cliente tenha um problema, o funcionario da empresa tratara esse
problema como se fosse dele e tivesse que resolver da melhor forma possivel;
Aspectos tangiveis: aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal
e materiais para comunicagao. A condicdo do ambiente (por exemplo, limpeza)
€ uma evidéncia tangivel do cuidado e da atengcédo aos detalhes exibidos pelo
fornecedor do servigo.

O quadro 4 mostra os principais aspectos que sao avaliados pelos clientes

nessas cinco dimensoes.
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Exemplos de como os clientes julgam as cinco dimensdes da qualidade

do servigo
Confiabilidade

Problema
resolvido de
inicio e pronto
quando
prometido

Voos para o0s

destinos
especificados
partem e
chegam no
horério
Consultas
ocorrem na hora
marcada; 0s

diagnosticos séo
precisos

Entrega

plantas no
momento
prometido e
dentro do
orgamento
Fornece as
informacoes
necessarias
quando
solicitado
Fornece as
informacoes
corretas e
executa 0s
pedidos dos
clientes com
preciséo

Responsividade

Acessivel, sem
tempo de espera;
atende a pedidos

Sistema rapido e

disponivel de
emissao de
passagens;

servico de
carregador de

bagagem a bordo

Acessivel;  sem
esperas;
disposicbes em

escutar o paciente

Retorna as
chamadas
telefonicas;
adapta-se a
mudancas
Pronta resposta a

pedidos; nado é
“burocratico”; lida
com problemas de
imediato

Website rapido e
de facil acesso,
sem tempo forado
ar

Fonte: Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.91).
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nto da marca
-; credenciais
visiveis  no
website

Empatia
Reconhece o
cliente pelo
nome; lembra
de problemas
anteriores e
de
preferéncias

Entende as
necessidades
especiais de
cada um;
antevé as
necessidades
do cliente

Reconhece
um paciente
COmo pessoa;

lembra de
problema
anteriores;
escuta com
atencéo; tem
paciéncia
Entende o]
setor do
cliente;

reconhece e
se adapta a
necessidades
especificas
do cliente;
conhece o]
cliente
Conhece os
clientes como
individuos;
entende as
necessidades
individuais e
dos
departamento
S

Responde
com

interacao
humana
conforme a
necessidade

Tangiveis

Instalacdes de
manutencgao;
area de
espera;
uniformes;
equipamentos

Aeronave;
emissao
passagens;
balcoes; area
para
bagagem;
uniformes

de

Sala de
espera; sala
de exames;
equipamentos
; materiais
escritos

Area dos
escritérios;
relatérios;
planeja com
independénci
a; emissao de
faturas;
vestuario dos

funcionarios

Relatérios
internos; area
dos
escritérios;
vestuarios dos
funcionarios

Aparéncia do
website e de
folhetos,
brochuras e
outros
materiais
impressos
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As dimensbes da qualidade do servico sdo um dos compostos da satisfacao do
cliente segundo Zeithaml, Britner e Gremler (2014). Dessa forma, o estudo desses
elementos ird maximizar a visao sobre como é composta a avaliagao do cliente no seu

momento de percepgao sobre o servico.
2.1.41.1 Aqualidade no e-service

Com o crescimento dos servicos oferecidos de maneira online surgiu a
necessidade de entender como os servigos sdo analisados pelos clientes. Assim
Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), apoiados pelo Instituto de Ciéncia do
Marketing, conduziram um estudo para testar e definir uma escala de multiplos itens
para medir a qualidade do servico prestado por lojas online e entender o quanto os
websites ajudam na pesquisa, compra e entrega eficiente.

Importante destacar que embora existam diversos tipos de sites na internet a
pesquisa se concentrou somente em sites de compras online, excluindo outros sites
como jornais online, sites de emprego, portais para download e outros (ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1990).

Como resultado da pesquisa, a empresa chegou a sete dimensdes para
avaliar o servico online, sendo divididas em suas secoes, a primeira é direcionada ao
grupo de clientes que utilizaram o site e ndo possuiram nenhum problema ou duvida
(ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990). Neles sao avaliados:

e Eficiéncia: A facilidade e velocidade de acesso usando o site.

o Satisfacao: Até que ponto as promessas do website sobre entrega de pedidos
e disponibilidade sdo cumpridas.

o Disponibilidade do sistema: se o site funcionada corretamente.

e Privacidade: o grau em que o site é seguro e protege as informacdes do
cliente.

O outro grupo que contém mais trés dimensdes sao utilizadas para estudar a
recuperacdo do servico quando ocorre algum problema no processo de compra
(ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990).

e Capacidade de resposta ou responsividade: Tratamento eficaz de
problemas e devolugdes pelo site.
e Compensacao: O grau em que o site compensa os clientes por algum

problema.



33

e Contato: A disponibilidade de assisténcia por meio de representantes por

telefone ou online.
2.1.4.2 Outros fatores que influenciam a satisfagdo do cliente

Os elementos que compdem o servigo sdo de extrema importancia na
composicao da satisfacdo. Dessa forma, geralmente os executivos das empresas
criam um grupo de foco para determinar as caracteristicas e os atributos mais
importantes para seus clientes, entdo a partir disso medem as percepcdes sobre
esses elementos com um grupo maior de pesquisa (ZEITHAML; BRITNER;
GREMLER, 2014).

Outro fator que influencia a satisfagdo do consumidor sdo as emogoes.
Geralmente quando o sujeito esta em um momento feliz, suas atitudes em relacéao a
determinado servico tendem a ser positivas, o contrario ocorre quando a pessoa nao
estd se sentindo tdo bem. Zeithaml, Britner e Gremler (2014) relatam que para além
de uma variavel aleatéria, as emogOes dos clientes podem ser induzidas pela
experiéncia do consumo propriamente dito, por exemplo, uma pesquisa feita sobre a
0 servigo de passeio de rafting? em corredeiras revelou que o instrutor tem grande
influéncia nas atitudes positivas ou negativas dos participantes, e essas emogdes
estdo ligadas diretamente com a satisfagédo geral do servigo.

A satisfacado do cliente estara ligada também ao sucesso ou fracasso dos
resultados do servico. Quando ocorre uma discrepancia entre o que era esperado e
do que foi realmente realizado o cliente ira analisar quem foi o responsavel e o motivo
para aquele gap, em muitas situacées o préprio cliente se reconhece como
responsavel parcial pela dissonancia, pois ndo € raro que alguns servigos necessitem
da participacdo ativa do cliente para serem executados, por exemplo, quando o
paciente precisa tomar os remédios na quantidade e nos horarios corretos
(ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

Porém pode ocorrer insatisfacdo quando o cliente reconhece que o
responsavel é totalmente um integrante da organizagdo. Contudo, mesmo nessas
situacdes a satisfacao pode ser influenciada por outros fatores, como por exemplo, no
contexto em que o cliente se depara com o erro de etiquetagem de preco por parte de

um funcionério, caso o consumidor entenda que esse erro tenha sido do sistema ou

2 O rafting se trata de pratica de descida em corredeiras por equipes em seus botes inflaveis e
equipamentos de seguranca.
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que o problema ocorre raramente esse consumidor pode sair menos insatisfeito
(ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

O cliente também leva em consideracdo na sua avaliagdo da empresa
percepcdes de igualdade e justica, segundo Zeithaml, Britner e Gremler (2014, p.81)

o cliente faz perguntas como:

“Fui tratado com justica em comparagao a outros clientes?” ou “Os outros
clientes receberam tratamento melhor, pre¢cos mais vantajosos ou melhor
qualidade de servigo?”, “O prego que paguei pelo servigo é justo?”, “Fui bem
tratado considerando o que paguei e o esforgo que despendi?”.

Por fim, o que é dito por outros consumidores, por familiares e colegas
também influencia na satisfagao final. Por exemplo, as decisdes sobre a viagem em
familia e a satisfacdo com essa viagem sera influenciada por reacées e emocoes de
cada um dos membros da familia (ZEITHAML; BRITNER; GREMLER, 2014).

2.2 Canais de acesso oferecidos aos clientes

Os canais de acesso sao as formas que a organizacao disponibiliza para que
seus clientes entrem em contato, facam solicitacdes, reclamacbdes e sugestoes.
Segundo Velardez et al. (2013) para que essa estrutura de atendimento ao cliente seja
eficiente sdo necessarios dois elementos: Infraestrutura e Recursos Humanos. Para
os autores a infraestrutura sao tanto componentes fisicos como virtuais que realizam
o transporte, o registro, o processamento e o armazenamento da comunicagao entre
o cliente e a organizagéo.

De acordo com Velardez et al. (2013) é essencial que sejam identificados os
perfis dos canais de acessos que sao ofertados aos clientes. Os autores propdem
duas categorias de canais:

= Presencial: é o canal que o cliente tera contato com algum represente da
organizacao;

» Nao presencial: sdo aqueles canais em que ha um intermediario entre a
organizagdo e o cliente para o desenvolvimento dessa comunicagdo. Sao
exemplos desses canais a utilizagdo dos correios, do telefone, do fax e a
internet.

Ja para Manas e Buairide (2012) os canais de negécios que os clientes podem
ter acesso a empresa se classificam em:

» Contato pessoal;

= Autoatendimento;
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* Internet; e
= Telefone

Tradicionalmente sdo apontados como canais de acesso o contato pessoal
entre vendedores e clientes, o envio de correspondéncia, o Servico de Atendimento
ao Cliente (SAC), a internet e o correio (VELARDEZ et al., 2013).

Importante destacar que no atendimento presencial muitas vezes acarretam
fila e reclamagdes. Nas filas as pessoas chegam em sequencias e ficam na espera
por seus servigos. Devido a perda do tempo, isso traz muito incémodo para o cliente,
por isso quanto menor for o tempo de espera melhor sera sua satisfacao (JARAMILLO;
SOUSA, 2012).

Com o advento das novas tecnologias do século XX| esses meios de contato
estdo se ampliando e os canais de acesso estdo cada vez menos presenciais,
oferecendo respostas mais rdpidas para o cliente. Isso tudo trouxe mais facilidades
para os clientes, que apesar de tudo estao ficando cada vez mais exigentes por uma
empresa mais integrada com a resposta cada vez mais eficiente e rapida (VELARDEZ
et al., 2013).

As empresas devem estar atentas a tendéncia de mercado em que os canais
que proporcionam rapidez e conveniéncia sdo os preferidos pelos clientes (MANAS;
BUAIRIDE, 2012). Em consonancia ao exposto, Cobra (2004) afirma que o
consumidor possui cada vez menos tempo e que o desenvolvimento da internet no
mundo tem trazido diversas oportunidades para os negdcios como a reducédo de
custos de transagéo e a melhoria na oferta de servigos ao cliente.

Esta comprovado estatisticamente que um cliente satisfeito conta para outro.
Mas um cliente insatisfeito expande sua insatisfacdo em proporcéao
geométrica. A licao a se aprender é: nunca deixar um cliente sem resposta.
E que a resposta seja devolvida o mais rapidamente possivel (VELARDEZ et
al., 2013, p.170).

O empresario no momento da escolha das melhores opgdes para os canais
que ira manter para seu cliente deve buscar pelo melhor custo/beneficio, ou seja,
menos oneroso para ele e que ofereca ao seu cliente facilidade de acesso,
confiabilidade e empatia.

Os canais de acesso ndo presenciais estdo cada vez mais atrativos por seu
baixo custo, mas a autora Velardez et al. (2013) alerta que eles exigem muito controle,
planejamento e integragdo para serem realmente uma ferramenta de conquista e

manutencao do cliente. Ao visualizar a redugao dos custos a empresa nao dispende
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recursos financeiros suficientes para seus sites, telemarketings e outros canais nao
presenciais o que pode causar resultados desastrosos.

As redes sociais como Facebook, LinkedIn e Twitter ttm se mostrado como
uma tendéncia no atendimento ao cliente, pois € um meio econdmico, rapido e
eficiente de colocar o cliente dentro da organizacdo. Outra tendéncia sao os caixas
eletrbnicos (autoatendimento) que estdo sendo usados principalmente pelos clientes
de bancos para facilitar o acesso de servigos simples.

Segundo Velardez et al. (2013), outro aspecto importante para ser observado
nos canais de acesso sao suas interfaces de interacéao, ou seja, a forma como o canal
se comunica com o cliente deve ser amigavel e efetivo. E utilizado o exemplo de um
callcenter que possui varias opgdes de discagem para o cliente chegar ao servigo
desejado, muitas vezes nessa situagao o cliente simplesmente ndo consegue resolver
o problema que desejava.

De acordo com Albrecht e Bradford (1992) apud Velardez (2013) existe uma
matriz de atributos que os canais de comunica¢ao que devem ser analisados junto ao
cliente para verificar se 0s canais que a empresa possui atendem aos desejos e
necessidades do mercado, sendo eles:

= Acesso: refere-se ao quao facil o cliente localiza o servico, envolve aspectos
relacionados a localizacdo, a facilidade de se encontrar o servigo.

» Disponibilidade: essa caracteristica refere-se a quanto tempo o funcionario da
organizacgdo disponibiliza para atender o cliente individualmente. Para o caso
de atendimento ndo presencial, se trata da disponibilidade das instalagdes que
ofertam o servigo.

» Funcionalidade: refere-se a qualidade de como o servico € ofertado, nesse
elemento fala-se das instalacbes e dos artigos utilizados para oferecer o
servigo.

» Confiabilidade: se trata da confianca e a consisténcia do desempenho dos
servicos que a organizacao passa para o cliente, nesse aspecto incluem-se
elementos como o ambiente em que € ofertado o servico, o tratamento prestado
pelo colaborador da empresa, a pontualidade da entrega e a manutencgéo dos
acordos firmados com o cliente.

= Responsividade: refere-se a velocidade e a pontualidade na entrega do
servico, ou seja, o tempo de espera em fila e o tempo de resposta para as
solicitagdes do cliente.
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» Seguranca: Refere-se ao quao confidvel a empresa é para garantir a
seguranca pessoal dos seus clientes no momento do atendimento, além da
capacidade de manter em sigilo suas informacdes pessoais.

Manas e Buairide (2012) indicam outras caracteristicas essenciais para todas
as empresas que oferecem seus servicos de atendimento, sédo eles:

» Velocidade do servico: a empresa terd& uma vantagem frente as outras
organizagdes se oferecer uma resposta imediata e precisa, adaptando-se as
necessidades dos seus clientes;

» Conveniéncia: Fala-se nesse tépico que a exigéncia de uma cadeia de
suprimentos integrada e eficaz é essencial para o cliente.

» Personalizacao: o atendimento personalizado é algo desejavel pelos clientes,
a tecnologia disponivel nos dias atuais ajuda as empresas a alcangcarem esse
desejo.

= Preco: O custo/beneficio é o que impera atualmente, ou seja, diferente de
antigamente que preco baixo era um requisito fundamental, agora a oferta de
servigos exclusivos com precos razodveis esta sendo visado.

E quando se olha para o mix de marketing da Enel, é percebido que o “produto”
principal é a distribuicdo de energia elétrica, e que os canais digitais fazem parte do
seu “Ponto/Praga”, considerando essa linha de raciocinio o estudo mais aprofundado

sobre os canais de acesso do cliente se torna necessario para o presente estudo.
2.3 Pesquisas na area de atendimento nao presencial

Na &rea bancaria existem muitas pesquisas relacionadas ao autoatendimento
e outros canais digitais que os bancos disponibilizam devido ao alto grau de evolucéo
tecnolégica que essa area da economia apresenta. Em um desses trabalhos Carvalho
(2011) realizou uma pesquisa referente a satisfacao dos clientes de um banco em
Aracaju em relagé@o ao servigo de autoatendimento ofertado.

No estudo foi identificado que os canais nao presenciais estdo bem
disseminados entre os clientes da agéncia, somente 31% dos respondentes
prefeririam ser atendidos por um gerente na agéncia ou um caixa executivo. Daqueles
que preferiam ser atendidos pessoalmente, 80% possuiam idade superior ha 41 anos.
Segundo o autor, clientes dessa faixa etaria culturalmente possuem mais resisténcia
a solugdes tecnologicas. Sobre a satisfacdo na utilizagdo do servico de
autoatendimento é identificado que somente 15% estdo insatisfeitos ou pouco
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satisfeitos com esse servi¢o, dentre os motivos estao as taxas, tarifas, juros sensagao
de constrangimento experienciada pelos clientes (CARVALHO, 2011).

Entre as criticas apresentadas aos servigos de autoatendimento esta o fato
de que esses sao limitados, além disso, fala-se da pouca estrutura para informacao
de clientes que possuem duvida na utilizacao do autoatendimento. Outro desafio para
0S canais nao presenciais € o fato de que o atendimento pessoal estabelece um
vinculo entre o colaborador e o cliente, gerando um momento de seguranca e
confiabilidade (CARVALHO, 2011).

Outra pesquisa na area de atendimento nao presencial foi realizada por
Shiguemichi (2017) que utilizou a empresa Vivo como objeto de estudo e tinha como
objetivo avaliar se a adesao a ferramenta de autoatendimento online e a frequéncia
do uso dela impactava no volume de chamadas nos call centers tradicionais.

Entdo através de regressao linear multipla foi identificado que a adesao a
ferramenta de autoatendimento diminuiu o volume de chamadas no call center da
empresa, isso possibilitou a reducado da dependéncia desse canal de atendimento.
Essarealidade é positiva ja que os canais digitais, em geral, sd&o menos custosos que
0s canais tradicionais, o que auxilia na reducao de custos. O autor também relacionou
a variavel “idade” e “renda” dos clientes com a variavel de “uso do autoatendimento”,
porém os resultados ndo mostraram que havia uma correlacdo muito forte entre as
duas variaveis iniciais com a utilizagdo da ferramenta (SHIGUEMICHI, 2017)

Dessa forma, o autor concluiu que os resultados dele ndo confirmam que
usuarios com mais idade enfrentam maiores dificuldades com tecnologia e nem que
pessoas com menor poder aquisitivo utilizariam menos o autoatendimento.

Shiguemichi (2017) informa que uma das explica¢des para esses resultados
séo que: (1) usuarios mais velhos possuem dificuldade com a tecnologia por isso ndo
aderiram ao app Meu Vivo, e sua representatividade na amostra foi baixissima,
atrapalhando o célculo; (2) a disseminacao de aparelhos celulares em todas as
camadas da sociedade tem reduzido a barreira tecnolégica, ou seja, como o estudo
foi baseado em clientes possuidores de celulares, a diferenca de dificuldade

tecnolégica entre os clientes € muito baixa ou inexistente.
3 SETOR DE ENERGIA ELETRICA NO BRASIL

Segundo Ennes (1995), de acordo com o livro “Energia elétrica no Brasil: da

primeira ldmpada a Eletrobras” (1977) em 1889 iniciou-se a utilizagdo de energia
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elétrica no pais, através de uma iniciativa privada de um empresario de Juiz de Fora
sendo utilizado capital do grupo canadense Brascan, Somente em 1934, com o
Cédigo das Aguas, que visava a utilizacdo segura e ambientalmente sustentavel das
aguas do Brasil, o estado comecgou a regular esse servico.

A parir da década de 1950 houve o desenvolvimento econémico que passou
a exigir investimentos na infraestrutura da producédo de energia no Brasil. Porém,
empresas estrangeiras ndao estavam dispostas a investir no setor elétrico brasileiro,
desse modo, o Estado criou as empresas estatais, assim era possivel controlar toda
a oferta, transmissao e grande parte da distribuicdo da energia elétrica (ENNES,
1995).

O primeiro choque do petréleo na década de 1970 fez com que o crescimento
econdmico do Brasil se estabilizasse, com isso a utilizacdo de empresas estatais (EE)
comegou a ser repensada. Foi fundada a Secretaria Especial de Controle das Estatais
(Sest) que foi criada visando preservar esse modelo de negdcio, dentre seus objetivos
estava o controle de gastos das empresas estatais (PINHEIRO; GIAMBIAGI, 2000).

Porém, na década de 1980, o cenario econémico brasileiro estava numa
situacao muito delicada com as altas recordes de inflacdo e a Sest nao conseguindo
controlar os gastos das empresas publicas. Desse modo, foi enviada ao Congresso a
medida provisoria 115, que mais tarde se tornou a Lei 8.031 que instituiu o Programa
Nacional de Desestatizagdo (PND). Assim, foi criada uma Comissdo Diretora da
Privatizacdo que tinha a responsabilidade de supervisionar o andamento do programa
e de listar a empresas a serem incluidas no PND e aprovar a forma e as condi¢cdes de
vendas das empresas estatais (PINHEIRO; GIAMBIAGI, 2000).

Segundo Ferreira (2000, p.204) no final de 1996, foi instituida a lei 9.427 que
criou a Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL), sendo suas principais
responsabilidades:

» A elaboracao de parametros técnicos para garantir a qualidade do
servico aos consumidores;

= A solicitagdo de licitagbes para novas concessdes de geracgéo,
transmisséo e distribuicdo

» A garantiada operagado do Mercado Atacadista de Eletricidade (MAE)
de forma competitiva

» O estabelecimento de critérios para custos de transmissao; e

= Afixagdo e a implantacdo de revisdes de tarifas no varejo.
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Importante salientar que a ANEEL é um érgao independente, mas no que se
refere a pardmetros técnicos para a qualidade e supervisdo dos servicos essa
entidade divide a responsabilidade de regulamentacdo com regramentos de nivel
estadual (FERREIRA, 2000).

Atualmente o Brasil tem gradualmente desenvolvido o Sistema Interligado
Nacional (SIN) de eletricidade que permite o intercambio da energia produzida em
todas as regides de forma a conter qualquer interrupgcdo de fornecimento de energia
para os residentes do pais. Agora existem somente alguns sistemas isolados,
localizados principalmente na regiao Norte que nao partilham dessa integracao, cerca
de 2% de todo mercado nacional (AGENCIA NACIONAL DE ENERGIA ELETRICA
(ANEEL), 2021a).

Segundo a Energisa (2021) o setor de energia elétrica brasileiro possui quatro
dimensodes: (1) geracao; (2) transmissdo; (3) distribuicdo; e por fim (4)
comercializacdo. A figura 4 descreve com mais precisao a funcao, os participantes e

como se da a regulacao em cada aspecto desse setor.

Figura 4 - Dimensdes do setor elétrico brasileiro

gia eletrica n

Funcdo

Geradores,
comercializadores,

Concessionarias de consumidores livres,
;

distribuicdo Especials

Participantes de :
independentes transmissac exportadores @
importagores

Regulado? Em grande parte nao Sim Sirm Nao

Fonte: Energisa (2021)

Assim, depois da privatizagdo do setor, 0 governo comegou a conceder o
servico de distribuicdo a outras organizagcbes. Atualmente ha 52 concessionarias, 52
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permissiondrias e 1 designada, totalizando 105 agentes de distribuicdo elétrica. A
(AGENCIA NACIONAL DE ENERGIA ELETRICA (ANEEL), 2021).

A partir de 2004, a area de comercializagdo do setor elétrico passou a contar
com dois ambientes de negociacado: o Ambiente de Contratacdo Regulada - ACR, com
agentes de geracao e de distribuicdo de energia; e o Ambiente de Contratacao Livre
- ACL, com geradores, distribuidores, comercializadores, importadores e
exportadores, além dos consumidores livres e especiais (CAMARA DE
COMERCIALIZACAO DE ENERGIA ELETRICA (CCEE), 2021).

Os “consumidores livres” e “consumidores especiais” sdo aqueles capazes de
participar do Ambiente de Contratacao Livre — ACL. O primeiro tipo é definido pela
portaria MME n® 514/2018 como aquelas unidades consumidoras que tém consumo
igual ou superior a 2.000 kW atendido em qualquer tensdo. Segundo Ministério de
Minas e Energia (2018) houve uma reducao gradual desse limite de tensdo para se
tornar um consumidor livre, originalmente eram 3.000 kW, a partir de 01/07/2019 o
limite passou a ser 2.500kW e entdo no inicio do ano de 2020 esse limite passou a
ser 2.000kW.

Além desses, também existem os consumidores especiais que “sdo aquelas
unidades consumidoras individuais ou reunidas por comunhao de interesses de fato
ou de direito cujas cargas sejam maiores ou iguais a 500 kW e pertencente ao Grupo
A”, esse grupo tem o dever de adquirir energia elétrica em empreendimentos com

geracao em fontes renovaveis (ENERGISA, 2021).
3.1.1  Atendimento ao cliente no setor de energia elétrica no Brasil

O atendimento ao cliente é regulado pela ANEEL através da sua Resolucéao
Normativa N? 414, de 09 de setembro de 2010, o quadro abaixo possui as principais

regras dessa regulacéo:

Quadro 5 - Resumo da Normativa N2 414, de 09 de setembro de 2010 — ANEEL

LOCALIZACAO
NO NORMATIVO ASSUNTO RESUMO REGRAMENTO

= A distribuidora deve disponibilizar atendimento
presencial em todos os Municipios em que preste o
servigo publico de distribuicao de energia elétrica;

Secéo | —art. 177 Da Estruturade | « Algm da estrutura minima definida neste artigo, fica a

a 182 Atendimento critério de cada distribuidora a implantagcdo de formas
Presencial adicionais de atendimento, assim como expandir a
estrutura de atendimento presencial.

= estrutura de pessoal destinada ao atendimento
presencial deve observar condicdes de generalidade,
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eficiéncia e cortesia, assim como ser dimensionada
levando-se em consideragdo um tempo maximo de
espera de 45 (quarenta e cinco) minutos, ressalvada a
ocorréncia de casos fortuitos ou de forga maior.

Secao Il — art. Do Atendimento v' Atendimento até o segundo toque de chamada;
183 a 191 Telefonico v" Acesso em toda area de concessdo ou permissao,

» A distribuidora deve disponibilizar atendimento telefénico
com as seguintes caracteristicas:

v' Gratuidade para o solicitante;

incluindo os Municipios atendidos a titulo precério,
segundo regulamentacgéo; e

v Estar disponivel todos os dias, 24 (vinte e quatro)
horas por dia.

Da Solicitagéo dgnﬂnqigs diretamentg aos canais de atendimento

de Informagéo, disponibilizados pela distribuidora
Secao lll - art. Servigos, = Nos postos de atendimento presencial, a distribuidora
192 a 200 Reclamagao, deve prestar atendimento prioritario, com tratamento
Suge§ta9 e diferenciado, a pessoas portadoras de deficiéncia fisica,
Denuncia idosos com idade igual ou superior a 60 (sessenta) anos,

= Os consumidores podem requerer informagdes, solicitar
servicos e encaminhar sugestbes, reclamacbes e

gestantes, lactantes e pessoas acompanhadas por
criangas de colo.

Secéo | — art. 201

= Vencido o prazo para o atendimento de uma solicitagao

ou reclamagéo feita para a distribuidora, ou se houver
Da Ouvidoria discordé}ncia em relagao as pro_vidé_ncias alldo_tad.as, o}
A 202 consumidor pode contatar a ouvidoria da distribuidora,
quando houver, a qual deve instaurar processo para a
sua apuracéo.

Fonte: Adaptado de ANEEL, 2010.

Em consonancia ao regramento acima apresentado, foram observados os

seguintes motivos para que as empresas do setor elétrico fornecam o melhor

atendimento possivel ao cliente:

a)

Atendimento a regulacao vigente, impedindo aplicacoes de multas: como
descrito acima as distribuidoras possuem parametros minimos estabelecidos
pela ANEEL, além de estarem sujeitos a outros regulamentos estaduais para
ofertarem o atendimento para seu publico (ANEEL,2010).

Manter satisfacao do cliente para a melhora da sua rentabilidade
(aumento da tarifa de energia): A ANEEL possui uma pesquisa de satisfacao
anual chamada indice ANEEL de Satisfagdo do Consumidor (IASC), que serve,
dentre outras coisas, para ajudar na revisdo das tarifas das suas
concessionarias e na priorizacdo das acbes de fiscalizagdo da Agéncia
(ANEEL, 2020).

Reter clientes: o setor de distribuicdo de energia elétrica funciona com o

monopolio das concessionarias em suas areas predeterminadas, porém ha
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uma tendéncia do Governo no incentivo de formas substitutas de energia
(ANDRADE, 2004).

3.2 Associacao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica (ABRADEE)

Fundada em 1975, a Associagdo Brasileira de Distribuidores de Energia
Elétrica (ABRADEE) € uma sociedade civil de direito privado sem fins lucrativos
composta por 41 concessionarias de distribuicdo de energia elétrica espalhadas por
todo territério nacional. Juntas, essas empresas conseguem abastecer
aproximadamente 99,6% do quantitativo de consumidores brasileiros (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORAS DE ENERGIA ELETRICA (ABRADEE), 2021 a).

De acordo com a ABRADEE (2021a), um de seus valores é “Servigos de
qualidade para os clientes”. Dessa maneira, a organizagao visa estimular que esse
valor esteja sempre presente entre as distribuidoras de energia através do Prémio
ABRADEE (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORAS DE ENERGIA
ELETRICA (ABRADEE), 2021b).

O Prémio ABRADEE, faz parte do programa de benchmarking da associacao,
gue tem como principal objetivo incentivar a colaboragdo e o desenvolvimento das
empresas membro. Assim, a empresa busca dar o devido reconhecimento as filiadas
utilizando-se dos seguintes critérios:

e Avaliagdo pelo cliente;

e Qualidade da gestao;

e Responsabilidade social;

o Gestdo econdmico financeira e
e Gestao operacional.

A figura 5 apresenta os critérios considerados para a escolha da entrega do
Prémio ABRADEE e quais parceiros auxiliam na pesquisa para a concessao desse
reconhecimento (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORAS DE ENERGIA
ELETRICA (ABRADEE), 2021b).
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Figura 5 - Critérios para o prémio ABRADEE e empresas de pesquisa responsaveis
pela avaliagcdo de cada quesito.

Avaliacao

pelo Cliente Responsabilidade

Social

Kpoaie | s, WF ETHOS

® 40 anos Gestio

Gestao flp C Econémico

Operacional Financeira

Fundagio Instituto de

Pesquisas Econdmicas

Fonte: Associagao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica (ABRADEE), (2021b)
Na ponta da Estrela é possivel ver os indicadores que sdo avaliados na

pesquisa, para cada indicador sera feita uma série de perguntas para determinar o
desempenho das distribuidoras. Ao redor da estrela podem ser vistos os parceiros e

apoiadores da pesquisa.
3.21 Pesquisa de Satisfacao ABRADEE de 2020

De acordo com a Associagao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica
(ABRADEE) (2021b), a empresa realiza anualmente o ciclo do programa de
benchmarking da ABRADEE. Desse modo, seguem os resultados encontrados para
a 222 Pesquisa de Satisfacao do Consumidor Residencial Urbano de Energia Elétrica,
que foi realizada pelo instituto Innovare entre os meses de junho e outubro de 2020.

Dentre os objetivos da pesquisa, a Associagao Brasileira de Distribuidoras de
Energia Elétrica (ABRADEE) (2021c) aponta:

Apuragao do nivel de satisfacdo dos consumidores com a qualidade do
produto e dos servigos prestados pela distribuidora;

Geragéao de indices que permitam a comparacao dos resultados entre todas
as distribuidoras;

Geracao de matrizes de apoio a definicao de agdes de melhoria.
Assim, o0 estudo visa quantificar o modo como o consumidor percebe 0s
servicos prestados pelas distribuidoras de energia elétrica.
Para mensurar a satisfagcdo do cliente, o instituto entrevistou via telefone
23.600 consumidores localizados em 856 municipios do territério nacional. A pesquisa

utilizou 29 itens dentre os quais o valor percebido pelo cliente e a qualidade do servi¢o
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ofertado pelas concessionarias. Desse modo, a 222 edicao da Pesquisa de Satisfacao
do Cliente Residencial apresentou como resultado um aumento de pouco mais de 4
pontos percentuais na satisfacdo do cliente quando comparada a mesma pesquisa
realizada no ano anterior. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORAS DE
ENERGIA ELETRICA (ABRADEE), 2021c)

A figura 6 apresenta a evolugdo no Indice de Satisfacdo da Qualidade
Percebida entre os anos de 1999 e 2020.

Figura 6 - ISQP da Pesquisa ABRADEE de Satisfacao do Cliente Residencial
\L | Satisfagiio Meédia de 74% i‘ l, [ Satisfacao Media de 77% l- i

79.9

77,2 768 768 774 77,3 767 782 78.7 789 773 744 768 76,0 103 749

86,2 71.2 69,7 740 747 742

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Fonte: Associacao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica (ABRADEE), (2021c¢)

Conforme explica a Associacao Brasileira de Distribuidoras de Energia
Elétrica (ABRADEE) (2021c), devido a pandemia de Covid-19, o formato em que a
pesquisa foi realizada precisou ser alterado. Habitualmente, o estudo era realizado
durante o primeiro semestre do ano de maneira presencial nas residéncias dos
consumidores. No entanto, a ultima edicao foi elaborada de modo remoto, sendo
aplicada por telefone no segundo semestre de 2020.

Esse novo formato do estudo apresentou alteracdo no historico de
respondentes da pesquisa. A organizagdo identificou um aumento no numero de
respondentes de género masculino assim como um maior nivel de escolaridade do
entrevistado (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORAS DE ENERGIA
ELETRICA (ABRADEE), 2021c).

A figura 7 apresenta a evolucédo de cinco fatores avaliados pela pesquisa
ABRADEE entre os anos de 1999 e 2020.
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Figura 7 - Evolugao dos fatores avaliados entre 1999 e 2020
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Fonte: Associagao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica (ABRADEE), (2021c)
Quando se fala em todos os servigos prestados pelas companhias elétricas,

Marcos Madureira, comenta que:

A pesquisa apontou que, durante a pandemia da Covid-19, em que as
pessoas tiveram de se manter mais em casa em fun¢éo do isolamento social,
e as distribuidoras remanejar seus servicos atender as recomendagdes
sanitarias, a populagdo percebeu que foi bem atendida e que néo ficou
descoberta nesse periodo tao delicado na vida de todos [...] (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORAS DE ENERGIA ELETRICA (ABRADEE),
2021c¢).

No ano de 2020, onde as operacdes de atendimento presencial ao cliente
foram proibidas por conta da Pandemia de Covid-19, a taxa de atendimento por meio
de canais digitais cresceu em 17,1 pontos. A figura 8 mostra a representatividade dos

canais de atendimento antes e apos a pandemia.

Figura 8 - Canais utilizados antes e durante a pandemia (variavel agregada)
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Fonte: Adaptado de Associacao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica (ABRADEE) (2021c).
'Antes da Pandemia: Base(%) 29,3 (consumidores que fizeram contato anterior a pandemia)
2Depois da Pandemia: Base(%) 19,3 (consumidores que entraram em contato durante a pandemia)
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Segundo a pesquisa dos usuarios de meios canais digitais somente 50,5%
dos respondentes se sentiram atendidos de forma satisfatdria, em contraposicao
17,3% ndo sentiram que suas necessidades foram atendidas (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE DISTRIBUIDORAS DE ENERGIA ELETRICA (ABRADEE), 2021c).

A figura 9 apresenta a porcentagem da avaliagdo dos servicos prestados via
canais digitais no ano de 2020.

Figura 9 - Avaliacdo dos servicos prestados por canais digitais.
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utilizaram canais digitais durante o
contato recente)

Fonte: Associacao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica (ABRADEE), (2021c)
Base(%) 7,9 (consumidores que utilizaram canais digitais durante contato recente)
Foi perguntando a todos os respondentes as chances de utilizarem canais

digitais das distribuidoras. Somente 33,5 consideraram altas as chances, somando
nenhuma ou baixas chances tém-se 34,7% dos que responderam. Abaixo a figura 10

mostra os dados da pesquisa.

Figura 10 - Chances de utilizar canais digitais (%) (variavel criada)
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Fonte: Associacao Brasileira de Distribuidoras de Energia Elétrica (ABRADEE), (2021¢c)
Base(%) 7,9 (consumidores que utilizaram canais digitais durante contato recente)

Através dessa pesquisa, pode-se observar que nao ha uma forte aderéncia
dos clientes das companhias de distribuicao elétricas a canais digitais.

3.3 Cenario macroeconémico: pandemia de COVID-19

Em dezembro de 2019 na cidade de Wuhan, na China, teve inicio o surto de

COVID-19, sendo este uma sindrome causada pela nova variante do coronavirus
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(SARS-CoV-2). Desde entdo, esse virus se espalhou rapidamente pelo mundo, e
entdo em 30 de janeiro de 202 a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) declarou o0 a
doenga como emergéncia de saude publica de importancia internacional (ESPII) e, no
dia 11 de margco, classificou a sindrome como uma pandemia mundial
(ASSOSCIACAO NACIONA DE HOSPITAIS PRIVADOS (ANAHP), 2020).

Nesse contexto, no inicio da pandemia em 2020, Fortaleza foi a terceira capital
brasileira a instaurar o lockdown que comec¢ou em 8 de maio de 2020 e foi até dia 01
de julho, perdurando 24 dias, ap6s esse periodo teve inicio o plano de retomada
econémica do Estado (BRISA, 2021).

Durante esse periodo, somente atividades consideradas essenciais puderam
funcionar, sendo elas: transporte publico; transporte por aplicativo; mototaxi;
farmacias; supermercados; farmacias, padarias; mercadinhos; bancos; lotéricas;
clinicas veterinarias; e as industrias quimica, farmacéutica, alimenticia e de produtos
hospitalares. Além disso, o deslocamento das pessoas estava limitado, pois somente
poderiam sair de casa para atividades como ir ao supermercado ou ao hospital (G1
CE, 2020).

Em conformidade com as medidas de protecdo do Estado de Fortaleza, a
ANEEL publicou no dia 24 marco de 2020 uma série de medidas de seguranca que
dentre outras acdes suspendeu o atendimento presencial para garantir a continuidade
do servico de distribuicdo de energia elétrica, protegendo consumidores e funcionarios
das concessionarias contra o COVID-19. Inicialmente a determinagdo era valida por
90 dias, porém o atendimento presencial so foi retornar em agosto de 2020, mas ainda
com restricdes (CANAL ENERGIA, 2020; AGENCIA NACIONAL DE ENERGIA
ELETRICA (ANEEL), 2020a).

No més de margco de 2021 houve um novo pico de infeccdo com o novo
coronavirus, dessa forma no dia 04 de marco de 2021 Fortaleza entrou em novo
lockdown. Logo depois, no dia 13 de margo, o governador Camilo Santana decretou
para o restante do estado do Ceara o isolamento social rigido. Durante esse periodo,
ficou permitido apenas o funcionamento das atividades consideradas essenciais,
como supermercados e farmacias.

Até o inicio de abril de 2021 n&o houve nenhum movimento da ANEEL para a
suspensao das atividades de atendimento presencial das distribuidoras de energia
elétrica do pais, e em Fortaleza, as atividades relacionadas a empresa sao



49

consideradas essenciais, entdo o atendimento ao publico de forma presencial
continou ocorrendo (DIARIO DO NORDESDE, 2021).

3.3.1 Impactos nos habitos do consumidor

Como resultado das medidas de prevencao contra 0 novo coronavirus, 0s
pesquisadores e empresas estdo percebendo uma nova tendéncia nos habitos dos
consumidores. Como reflexo disso, pesquisas tém tentado entender essas novas
caracteristicas do mercado. A Nielsen (2020) identificou em uma pesquisa seis
etapas-chave sobre o comportamento do consumidor, diretamente relacionadas as
preocupacdes em torno do surto da COVID-19, sendo elas: (1) Compras proativas
para a saude; (2) Gestdao de saude reativa; (3) Preparacdo da despensa; (4)
Preparacéo para a vida em distanciamento social; (5) Vida restrita; (6) Vivendo uma
nova normalidade.

Diretamente ligada a essas etapas foi identificado, dentre outras coisas, que
as empresas devem estar atentas a importancia de estabelecer um canal online com
seus clientes, aliando isso a uma cadeia de suprimentos e logistica cada vez mais
flexivel (NIELSEN, 2020).

A Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo - SBVC (2020) ainda destaca
gue com o fechamento da maioria das empresas de comeércio a alternativa encontrada
para os efeitos negativos do Jlockdown foi adentrar nos canais digitais. “A
transformacéo digital do varejo se tornou prioridade até mesmo em segmentos com
presenca online ainda modesta (SBVC, 2020).”

Dessa forma, a SBVC (2020) conduziu uma pesquisa quantitativa com uma
amostra de 1.000 entrevistas com o objetivo de: (1) Entender novos habitos de
consumo no periodo de quarentena devido ao Covid-19; (2) Compreender como 0s
consumidores estdo comprando no periodo de quarentena; (3) Avaliar a satisfacao da
compra no ambiente online durante o periodo de quarentena.

Através dessa pesquisa foram destacados dois tépicos principais onde foram
alocadas as descobertas, no campo “Compra em lojas fisicas”, foi identificado que:

e Os consumidores estao cientes do risco de contaminacao ao sair de casa, pois
79% apresentam entendimento do alto risco de contaminag&o ao ir em lojas

fisicas e 61% desses ajudam amigos e parentes que estdo no grupo de risco
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e Ha uma alta frequéncia dos clientes na ida em locais determinados como
essenciais, supermercados (82%) e farméacias (50%), foram os locais mais
visitados durante o periodo da quarentena.

e O uso de aplicativos para pagamento tem comecado a ter destaque com 3%
dos respondentes dizendo que o utilizaram, porém, cartao de crédito (43%) e
cartdo de débito (34%), seguido de dinheiro (18%) ainda seguem ganhando.

No campo “COMPRAS EM E-COMMERCE” destaca-se os resultados com as

compras online, segundo o relatorio:

61% dos que ja comparam por meios digitais afirmam ter aumentado suas
compras online devido ao isolamento social. Esse aumento representa 50%
a mais em compras online para 46% dos respondentes. Além disso, 79%
compraram comida/ bebida para consumo imediato (por delivery) e também
afirmam ter aumentado em 50% seus pedidos (44% dos entrevistados)
(SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO (SBVC), 2020)

Além disso, o relatério fala que a aproximadamente 80% dos respondentes se
mostram satisfeitos com a compra online e que durante o periodo de isolamento social
70% deles pretendem comprar mais em sites ou apps (SBVC, 2020).

Levando em consideracdo esse cenario macroecondmico que impés as
empresas condicdes inédita para o atendimento ao cliente, a pesquisa surgiu entender
parte desse novo contexto. Dessa forma, a partir da proxima secao sera apresentada
a metodologia proposta para o estudo.

4 METODOLOGIA

Nesta secdo € apresentada a metodologia de pesquisa aplicada neste
trabalho de conclusdo de curso. Dessa forma, ela descreve os procedimentos
metodolégicos do tipo de pesquisa a ser utilizado; os critérios para a construgao do
universo de estudo, que é a unidade de analise; e por fim, explana o método de coleta
de dados assim como a forma de tratamento e analise desses dados.

4.1 Caracterizacdao da Empresa

Segundo Veras (2016), citando material publicado pela empresa Coelce, a
empresa de energia elétrica do Ceara foi criada em 05 de julho de 1971 pela Lei
Estadual n® 9.477. Dela ocorreu a unificagdo de quatro empresas distribuidoras de
energia elétrica que atuavam no estado. Entdo, em 1998 através de leilao publico
realizado na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro (BVRJ), a companhia foi privatizada
e atualmente mantem contrato de concessao com o governo do Estado do Ceara.



51

Segundo informagbes do site da empresa, a mesma atua em Fortaleza,
fazendo parte de uma multinacional que foi fundada em 1962 e que atua em 32 paises.
No Brasil a organizacao atua em toda a cadeia energética com atividades na geracao,
distribuicao, transmissao e comercializacao, além de possuir um segmento voltado
para solugcdées em energia (ENEL, 2021).

A filial do Brasil possui permissao para atuar nos estados do Rio de Janeiro,
Ceara, Goias e Sao Paulo, possuindo em terras nacionais cerca de 17 milhdes de
clientes residenciais, comerciais, industriais, rurais e do setor publico.

A organizagdo tem como pilares a inovagdo e a sustentabilidade. Para a
empresa, um nao existe sem o outro, dessa forma, ndo ha como buscar a
sustentabilidade sem estar sempre buscando inovacao e da mesma forma a inovagao
sempre sera direcionada para a busca do “ser sustentavel”.

Além disso, o grupo se propde a atender quatro dos desessete Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, sendo eles: amplo acesso a energia
limpa e acessivel, apoio a educacdo de qualidade, contribuicdo para o
desenvolvimento socioeconémico e combate contra as alteragdes climaticas.

Sua missao esta baseada no conceito de “Open Power” que significa que a
empresa deve estar aberta e possibilitar a abertura para novas tecnologias, novas
formas de gestdao das energias, novos usos da energia, para novas parcerias e
também aumentar o acesso a energia para novas pessoas.

Além disso, a empresa tem como visao para o futuro ser “Carbono neutro em
20507, dessa maneira, informa que até 2030 cerca de 30% da demanda energética do
planeta sera suprida pela energia verde e esta totalmente empenhada para alcangar
esse nivel de sustentabilidade, por isso investe em fontes de energia renovavel, tais
como usinas hidricas, edlicas, solares, geotérmicas, de biomassa e cogeragao e junto
com seus parceiros busca novas tecnologias ambientalmente amigaveis.

No Cearda a companhia atendente a todos os 184 municipios, atendendo a
cerca de 4 milhdes de unidades consumidoras, envolvendo uma populacédo de 9
milhdes de habitantes. Em Fortaleza possui cinco lojas de atendimento presencial
localizadas nos bairros da Aldeota, Centro, Messejana, Parangaba e Carlito
Pamplona, possuindo mais trés unidades méveis que podem atender a outros pontos
da capital.

Além das lojas, a empresa possui outras formas de contato. Para informacoes,

a empresa possui perfis no Twitter e no Facebook, em seu site € possivel ter acesso
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a um Atendente virtual para realizar alguns servicos, além disso também possui um
espago chamado “para vocé” onde podem ser feitos os servigos de: (1) retirada de
codigo de barras e para realizar pagamento online; (2) cadastrar para receber sua
conta por e-mail; (3) cadastrar débito automatico; (4) portal de negociacao de dividas;
(5) realizar consulta de débitos; (6) retirar segunda via de conta; (7) fazer a troca de
titularidade sem débito.

Figura 11 - Assistente virtual no site da empresa

Assistente Virtual v

Fonte: site da empresa.
Por WhatsApp a empresa possui dois numeros para atendimento, pelo (21)

9.9601-9608 o cliente tem acesso ao assistente virtual que se trata de um rob6 que
realiza alguns servicos pré-definidos, ja pelo numero (88) 9.9271-7935 o cliente pode
falar com um atendente real. Abaixo segue o detalhamento dos servicos que cada

numero realiza.

Quadro 6 - Servigos ofertados atraves dos numeros de WhatsApp
Atendente Virtual (21) 9.9601-9608 Atendente real (88) 9271-7935

Parcelamento

Alteracao de Carga

Cadastro de Cliente Vital

Encerramento da Relagao

#Débitos Contratual

#SegundaViaConta Ligagédo Nova

#FaltaDeluz Religagcdo com comprovante

#ConsultaFaltaDelLuz Troca de Titularidade

#Outros Outro Servico

Atendimento Construtoras e

Imobiliarias

10. via de fatura, consulta de débitos
ou falta de energia.

b N

AN ol
LoNOO

Fonte: WhatsApp da empresa.
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Se o cliente selecionar #0utros no primeiro numero sera redirecionado para o
WhatsApp com o atendente real, ja se estiver no segundo numero e selecionar o
servico “10. via de fatura, consulta de débitos ou falta de energia.”, ele sera
direcionado para o numero do atendente virtual.

A organizagdo também possui um aplicativo para a realizacao de alguns
servigos, em algumas de suas lojas possui totens de autoatendimento, nimero de
telefone 0800, além de telefone para deficientes auditivos e SMS e um espaco no site
para a ouvidoria caso o cliente ndo tenha resolvido suas solicitagdes pelos canais
citados acima.

4.2 Tipologia da Pesquisa

A pesquisa cientifica tem o objetivo de produzir conhecimento cientifico sobre
um ou mais aspectos de um determinado tema, para sua confiabilidade deve ser
tratada de forma sistémica, metédica e critica e dessa forma o produto dela deve
contribuir para o avanco do conhecimento (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Toda e qualquer classificacdo deve ser feita mediante algum critério. Gil
(2010), em sua obra “Como elaborar projetos de pesquisa”, classifica as pesquisas
quanto aos seus objetivos gerais e quanto aos procedimentos técnicos utilizados.
Pradanov e Freitas (2013) acrescentam mais duas classificacbes, sendo elas:
segundo a natureza da pesquisa e a forma de abordagem do problema.

Dessa forma, o presente trabalho foi rotulado quanto as quatro linhas de

classificagdo apontadas pelos autores nas subse¢des que se seguem.
4.21 Quanto a natureza da pesquisa

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.51), as pesquisas classificam-se quanto

a natureza como:

a) pesquisa basica: objetiva gerar conhecimentos novos Uteis para o
avango da ciéncia sem aplicagao pratica prevista. Envolve verdades
e interesses universais;

b) pesquisa aplicada: objetiva gerar conhecimentos para aplicagao
pratica dirigidos a solugdo de problemas especificos. Envolve
verdades e interesses locais.

Desse ponto de vista o trabalho envolve uma pesquisa aplicada, por gerar um

conhecimento acerca do atendimento de uma empresa local.
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4.2.2 Quanto aos objetivos

Pode-se classificar as pesquisas em trés grandes grupos quando observamos
seus objetivos, sdo eles: exploratérias, descritivas e explicativas (GIL, 2002;
PRODANOQV; FREITAS, 2013).

a) Pesquisas exploratorias: esse tipo de pesquisa tem a finalidade de
proporcionar maior familiaridade com o problema para torna-lo mais explicito.
E usado para orientar a fixagdo dos objetivos e a formulagdo de hipéteses. Em
geral toma a forma de pesquisas bibliograficas e estudos de caso.

b) Pesquisas Descritivas: esse tipo de pesquisa tem o objetivo de descrever as
caracteristicas de determinada populacado ou fenébmeno ou o estabelecimento
de relagdes entre variaveis. Geralmente utiliza-se técnicas padronizadas de
coleta de dados como questionario e observagao sistematica e assume a forma
de levantamento.

c) Pesquisas explicativas: nesse tipo de pesquisa o objetivo é identificar os
fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia de fenébmenos. Nelas
€ aprofundado o conhecimento sobre um assunto procurando verificar a razao
do porqué as coisas ocorrem e utiliza-se essencialmente o método
experimental para a investigacao.

Dessa maneira, a presente pesquisa classifica-se como descritiva ja que
busca identificar como esta a satisfagdo do cliente fortalezense em relagdo ao

atendimento por canais digitais da companhia de energia, durante a pandemia.
4.2.3 Quanto aos procedimentos técnicos

Seguindo a classificacao de Gil (2002) e Prodanov e Freitas (2013), na
presente pesquisa foram adotados como procedimentos pesquisa bibliografica,
estudo de caso e levantamento (survey).

‘O estudo de caso consiste em coletar e analisar informagbes sobre
determinado individuo, uma familia, um grupo ou uma comunidade, a fim de estudar
aspectos variados de sua vida, de acordo com o assunto da pesquisa” (PRODANOQV;
FREITAS, 2013, p.60). Nela um sujeito, um grupo de pessoas, ou uma comunidade,
por exemplo, é estudado de forma aprofundada.

No levantamento, a pesquisa direciona sua visdo para os clientes da empresa

de energia elétrica que atua na cidade de Fortaleza-CE, para investigar como esta a
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sua satisfagcdo em relacdo aos servigos prestados através de canais digitais durante
a pandemia.

4.2.4 Quanto a forma de abordagem do problema

Quanto a abordagem do problema, identifica-se a existéncia de 2 (dois) tipos
de pesquisa: qualitativa e quantitativa. A escolha depende unicamente dos interesses
do pesquisador e do tipo de estudo que se pretende desenvolver (PRODANQOV e
FREITAS, 2013).

Dessa forma, a pesquisa quantitativa considera que tudo pode ser
quantificavel, nessa modalidade utiliza-se recursos e técnicas estatisticas para
entender os elementos de estudo. Ja na qualitativa, o investigador € um instrumento-
chave para realizar a interpretacao dos fendémenos e a atribuicdo de significados aos
dados coletados.

A pesquisa tem carater qualitativo, por ser um estudo de caso, e quantitativo,
por meio da andlise de uma amostra da populacdo dos clientes fortalezenses da
companhia elétrica da cidade através de um questionario.

4.3 Unidade de Analise

Utiliza-se como sujeito desta pesquisa os clientes residentes da regido de
Fortaleza da empresa de distribuicao de energia elétrica de Fortaleza.

Segundo o Anuério do Ceard 2020-2021 o estado do Ceara possui uma
populacédo estimada em cerca de 9.132.078 em 2019, sendo que sua empresa de
energia possui cerca de 3.916.646 clientes nesse ano. Importante destacar que para
esse estado existiam somente 909.282 pontos de acesso a internet até marco de
2020.

Fortaleza é a capital do Ceara e possui 121 bairros que se distribuem em 12
regionais, estima-se que a empresa de energia elétrica possua 1.065.820 clientes até
dezembro de 2019 e existam somente 422.225 pontos de acesso a internet (LEAL,
2020). Em Fortaleza-CE existem 1.065.820 clientes da companhia elétrica.

Foram obtidas 101 respostas validas no formulario, o que gera um grau de
confianca de 85% com margem de erro de 7% para a pesquisa.

A técnica de amostragem utilizada foi por conveniéncia.
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4.4 Coleta e tratamento de Dados

A técnica de coleta de dados utilizada foi a aplicacdo de questionarios online.
Cunha (1982) cita como vantagens do questionario a velocidade da obtencgéo das
informacdes, o baixo custo, a possibilidade de alcancar uma populacdo dispersa
geograficamente, maior grau de liberdade de quem responde - ja que nao se
constrange com a presenga do entrevistador, e a diminuicdo das distor¢coes
influenciadas pela presenca do entrevistador.

O autor também fala sobre suas desvantagens que sao: a dificuldade de
esclarecimento de duvidas dos informantes, a possivel distanciagdo de quem
responde com 0s problemas abordados nas questdes, baixo indice de resposta
(questionario incompleto) ou resposta em data posterior a data de analise dos dados
(entrega do questionario com atraso), e a falta de verificagdo do estado psicoldégico do
respondente e da situacao em que foi respondida — o que pode influenciar diretamente
nas respostas (CUNHA, 1982).

Para entender melhor a dindmica entre os clientes da empresa de distribuicao
de energia elétrica de Fortaleza e seus clientes foi feita aplicacdo de questionario
voltado para os clientes que entraram em contato com o atendimento digital da
empresa durante a pandemia.

Para a elaboracao da pesquisa foi desenvolvido um quadro de congruéncia
para que as perguntas do questionario contemplassem os assuntos abordados no

referencial te6rico e também os objetivos da pesquisa.

Quadro 7 - Quadro de congruéncia

Objetivos Secéao | Referencial Teérico Questoées
° (Zﬁerletrr‘:ﬁrenrl (Eor;tz;ar © Responsividade/ "Sempre enfrento
. Disponibilidade  problemas técnicos
também falam sobre Lando Acesso oS
Investigar a as cinco dimensodes ganais digitais para
satisfagcdo do da qualidade do realizar rr?inhasp
cliente em servigo, sendo elas: solicitages”
relagdo aos ~ Confiabilidade; o e .

Secao o Confiabilidade Sinto confianga ao
pontos de 2 194 1 Responsividade; ser atendido pgor meio
contato de E. o Segurancga; Empatia; digital"
atgndlmento ao Secéao Tangiveis Seguranca "Sinto seguranca ao
cliente da 55 e Segundo Velardez et ser atendido por meio
companhia de ’ al. (2013), outro digital"
energia eletrica aspecto importante Conveniéncia "Ao entrar em contato
de Fortaleza- para ser observado através dos canais de
CE nos canais de acesso atendimento digitais

sao suas |[1terfaces_ minhas solicitagdes
de interagdo, ou seja, foram solucionadas”
a forma como o canal
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se comunica com o
cliente deve ser
amigavel e efetivo

De acordo com
Albrecht e Bradford
(1992) apud Velardez
(2013) existe uma
matriz de atributos
que os canais de
comunicagao que
devem ser analisados
junto ao cliente para
verificar se os canais
que a empresa possuli
atendem aos desejos
e necessidades do
mercado, sendo eles:
(1) Acesso;(2)
Disponibilidade; (3)
Funcionalidade; (4)
Confiabilidade; (5)
Responsividade; (6)
Seguranga:

Mafas e Buairide
(2012) indicam outras
caracteristicas
essenciais para todas
as empresas que
oferecem seus
servigos de
atendimento, sédo
eles: (1) Velocidade
do servigo; (2)
Conveniéncia: Fale-se
nesse topico que a
exigéncia de uma
cadeia de
suprimentos integrada
e eficaz é essencial
para o cliente; (3)
Personalizacao; (4)
Preco

Funcionalidade

"E conveniente
realizar minhas
solicitagbes através
dos canais de
atendimento digitais”
"Nos canais de
atendimento digitais
posso solicitar todos
0S servicos que
preciso"

Investigar a
satisfagdo do
cliente em
relacdo ao
atendimento
direto com o
atendente da
companhia de
energia elétrica
de Fortaleza-
CE

Secao
2.3

QOutro desafio para os
canais nao
presenciais é o fato
de que o atendimento
pessoal estabelece
um vinculo entre o
colaborador e o
cliente, gerando um
momento de
seguranga e
confiabilidade
(CARVALHO, 2011).

"Prefiro ser atendido por um atendente do
que usar os canais digitais”
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Secéao
2.1.4.2

o Instrutor tem grande
influéncia nas atitudes
positivas ou negativas
dos participantes, e
essas emocgoes estdo
ligadas diretamente
com a satisfacao
geral do servico.
(ZEITHAML,
BRITNER;
GREMLER, 2014)

Investigar a
satisfacdo do
cliente em
relacdo a
evidéncia
fisicas do
atendimento
por canais
digitais da
companhia de
energia elétrica
de Fortaleza-
CE

Secéao
2.1.2

As “evidéncias fisicas’
relaciona-se ao
ambiente em que o
servico é realizado e
que a empresa e o
cliente interagem,
nele é encontrado
diversos elementos
tangiveis que facilitam
0 desempenho e a
comunicagao do
servico. Dentro os
exemplos, séo o
papel timbrado,
cartao de visitas,
relatérios, sinalizagao
€ equipamentos, em
alguns casos a
unidade fisica da
empresa é irrelevante,
pois o cliente nao tera
contato com ela, um
exemplo é o servico
de telecomunicacoes
(ZEITHAML;
BRITNER;
GREMLER, 2014).

"A disposi¢ao das opgdes de servigos que
podem ser solicitados séo de facil
entendimento”

Investigar a
satisfacdo do
cliente em
relagdo ao
processo/fluxo
de atividades
do atendimento
por canais
digitais da
companhia de
energia elétrica
de Fortaleza-
CE

Secéao
2.1.2

Existem alguns
Servigos que possuem
um alto grau de
burocracia exigindo
que o cliente passe
por uma série de
acbes que muitas
vezes fazem com que
o cliente perca a
nogao ldgica das
etapas (ZEITHAML;
BRITNER,;
GREMLER, 2014).
Outra caracteristica
que deve ser levada
em conta no processo
de servigo é se a
empresa deseja que
adotar uma
abordagem
padronizada ou uma
estratégia

"O tempo de resposta nos canais digitais
de atendimento para abrir e executar os
servicos é rapido”
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personalizada
(ZEITHAML;
BRITNER;
GREMLER, 2014).

Entender os
habitos do
consumidor no
contexto da
pandemia de
COVID-19

Secao
2.3

Diante desse cenario, os
especialistas informam
que a estratégia de lidar
com a doenga é limitagao
a transmisséo da doenga
através de medidas de
higiene das méos e
desinfeccao de ambientes,
bem como de medidas de
distanciamento social
destinadas a limitar os
contatos interpessoais e
proteger a populacao de
risco.

Os consumidores estao
cientes do risco de
contaminagao ao sair de
casa, pois 79% apresenta
entendimento do alto risco
de contaminagao ao ir em
lojas fisicas e 61% desses
ajudam amigos e parentes
que estdo no grupo de
risco

61% dos que ja
compraram por meios
digitais afirmam ter
aumentado suas compras
online devido ao
isolamento social

"Durante a pandemia de COVID-19 fiquei
em isolamento social rigido"

"Durante a pandemia de COVID-19,
procurei atendimento por lojas fisicas
porque acredito que néo haja alto risco de
contaminagao na ida a esses locais"

"Durante a pandemia de COVID-19
aumentei o0 uso de canais digitais, como
whatsapp, uso de aplicativo e redes
sociais, para comprar ou entrar em contato
com empresas e assim manter o
isolamento social"

Perguntas para delinear o perfil do respondente e
também para restringir, pois o foco da pesquisa esta
nos clientes da empresa de distribuicao de energia
elétrica de Fortaleza-C que utilizaram os canais
digitais da companhia de energia elétrica do Ceara
para atendimento online.

Vocé reside em Fortaleza?

Durante a pandemia de COVID-19, vocé
precisou realizar atendimento por canais
digitais da Companhia de Energia Elétrica
do Ceara (Quais sejam: WhatsApp,
Aplicativo para Smartphone ou site da
empresa)?

Indique qual meio de atendimento digital da
Companhia de Energia Elétrica do Ceara
vocé MAIS utilizou durante a pandemia de
COVID-19.

Em qual bairro de Fortaleza vocé reside?
Qual o seu Género?

Qual a sua faixa etaria?

Qual a sua Renda familiar mensal (SM =
Salario Minimo)?

Qual o seu grau de escolaridade?

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2021
O envio do formulario ocorreu dos dias 03/04/2021 a 08/04/2021 através do

compartilhamento de formulario eletrénico através de grupos no Facebook, grupos no

WhatsApp e divulgado no Instagram da pesquisadora. O questionario tinha como
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publico-alvo moradores de Fortaleza-CE que utilizaram pelo menos uma das
plataformas de atendimento digital da empresa de distribuicdo de energia elétrica do

Ceara.
5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apbs a coleta de dados foi realizada a tabulacao das informagdes. Nesta
secao serao apresentados todos os resultados obtidos com a pesquisa realizada via

formulario eletrébnico, bem como as analises dos resultados.
5.1 Perfil dos respondentes

A primeira pergunta em relagéo ao perfil do respondente foi referente ao bairro
em que o respondente reside. Considerando que Fortaleza possui 12 regionais de
planejamento, foi classificada a localizacdo dos respondentes segundo essa divisao.

Foi identificada a regional 3 como a mais representativa na amostra composta
por respondentes de Amadeu Furtado, Antdnio Bezerra, Farias Brito, Monte Castelo,
Parquelandia, Presidente Kennedy, Quintino Cunha e Rodolfo Tedfilo.

Referente ao género foi verificado que dos respondentes 71 eram do género
feminino e 30 do masculino.

Olhando para a identificagcao da faixa etaria foi observado que jovens entre 20
a 29 anos sdo os que mais utilizam os meios de canais digitais da companhia de
energia elétrica do Ceara.

Quanto a medida sobre a renda dos respondentes, observou-se que a maior
parte destes fazem parte de uma familia que recebe entre 0 e 2 salarios minimos (R$
4.400,00), sendo 46 dos 101 respondentes.

Em relacdo ao grau de escolaridade, foi identificado que o maior grupo dos
respondentes sdo aqueles que estao entre o ensino médio completo e o ensino
superior completo representando cerca de 93% dos respondentes.

Com essa visao dos respondentes pode-se teorizar que o perfil daquele que
utiliza os meios de atendimento digitais da empresa de distribuigcdo de energia elétrica
do Ceara sao mulheres entre 20 e 29 anos que recebem até 4 salarios minimos (R$
4.400,00) e possuem ensino meédio ou superior completos.
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5.2 Caracterizacao dos respondentes

A pesquisa esta direcionada para o publico de Fortaleza-CE que ja utilizou os
meios de atendimento digital. Para esse fim, o formulario continha duas perguntas-
filtro para validar esse perfil:

e Vocé reside em Fortaleza?

e Durante a pandemia de COVID-19, vocé precisou realizar atendimento por
canais digitais da Companhia de Energia Elétrica do Ceara (Quais sejam:
WhatsApp, Aplicativo para Smartphone ou Site da Empresa)?

Ambas as questbes possuiam a opgao de “Sim” e “Nao”, caso qualquer uma
delas fosse marcada como “Nao” o respondente era direcionado para o final do
questiondrio sem passar para o restante das perguntas. Foram obtidas 250 respostas,

sendo que destas somente 199 respondentes residiam em Fortaleza-CE (Grafico 1).

Grafico 1 - Vocé reside em Fortaleza?

51; 20%

m Nao
E Sim

199; 80%

T

Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 250 respostas

Dos respondentes foi identificado que somente 101 dos que moram em
Fortaleza utilizaram os meios digitais da companhia de energia elétrica do Ceara,

confirme o Gréfico 2 expde.
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Grafico 2 - Durante a pandemia de COVID-19, vocé precisou realizar atendimento
por canais digitais da Companhia de Energia Elétrica do Ceara (Quais
sejam: WhatsApp, Aplicativo para Smartphone ou Site da Empresa)?

————

101; 51%

m Nao
E Sim

98; 49%

T

Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Levando em consideragdo que em Fortaleza-CE existem 1.065.820 clientes
da companhia elétrica, a amostra de 101 respostas representa um grau de confianca
de 85%, e margem de erro de 7%.

Por fim, caso fosse respondido “Sim” para a pergunta acima, o individuo era
direcionado para indicar qual dos meios digitais foram mais utilizados durante a
pandemia. O Gréafico 3 mostra o percentual de utilizagéo.

Grafico 3 - Indiqgue qual meio de atendimento digital da Companhia de Energia
Elétrica do Ceara vocé MAIS utilizou durante a pandemia de COVID-19.

e

17;17%

u Aplicativo para Smartphone
39: 399 u Site da empresa

45; 44% Whatsapp

Fonte: Dados Priméarios, 2021.
Base de 101 respostas

O WhatsApp foi apontado como o mais utilizado durante a pandemia, com 45
dos respondentes o indicando, seguido do site da empresa (39 dos respondentes) e

por fim o aplicativo para smartphone da empresa (17 dos respondentes).
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5.3 Resultado em relacao aos objetivos
Nessa subsecao busca-se analisar as perguntas que foram formuladas para

responder diretamente aos objetivos da pesquisa.

5.3.1 Investigar a satisfacao do cliente em relacao aos pontos de contato de

atendimento ao cliente da companhia de energia elétrica em Fortaleza-CE

Devido a pergunta-filtro sobre qual meio de atendimento digital o respondente
mais utilizou durante a pandemia (Gréafico 3), a andlise da satisfagdo do cliente em
relacao aos elementos que sao avaliados em um servigo pode ser visualizada por trés
perspectivas:

e Perspectiva geral: verificando os resultados totais, ndo distinguindo os meios
de atendimento digital;

e Perspectiva sobre o aplicativo do smartphone: visualizando isoladamente os
resultados daqueles que marcaram utilizar mais o aplicativo da empresa, 17 dos
respondentes

e Perspectiva sobre o site da empresa: visualizando isoladamente os resultados
daqueles que marcaram utilizar mais o site da empresa, 39 dos respondentes

e Perspectiva sobre o WhatsApp: visualizando isoladamente os resultados
daqueles que marcaram utilizar mais o site da empresa, 45 dos respondentes

Assim sendo, para analisar os meios de atendimento digitais da companhia
de energia elétrica do Ceara, em Fortaleza, foram elencadas seis caracteristicas
identificadas no referencial tedrico que sao avaliados no momento em que o0 usuario
utiliza um servigco: conveniéncia, segurancga, confianga, funcionalidade, resolutividade
e disponibilidade

A seguir sao colocados os resultados das seis caracteristicas, considerando
todas as 101 respostas. Para as respostas foi utilizada escala Likert de 5 pontos, onde:
5 - Concordo totalmente, 4- Concordo, 3 - Nao concordo nem discordo, 2 - Discordo e
1 — Discordo totalmente.

No grafico numero 4, é analisada a conveniéncia, assim verifica-se que os
meios digitais de atendimento se mostram convenientes, ou seja, facilitam a rotina dos
respondentes, pois 85 dos respondentes concordam totalmente ou concordam com
essa afirmativa. Conforme Manas e Buaride (2012), o fato da maioria dos

respondentes terem afirmado que € conveniente realizar o atendimento pelos canais
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digitais, mostra que a empresa estd atenta as novas tendéncias do mercado,
conseguindo desenvolver melhorias nos servigos que oferta ao cliente.

Grafico 4 - Elementos analisados sobre a satisfagéo do cliente - Conveniéncia

"E conveniente realizar minhas solicitagdes através dos canais
de atendimento digitais”

60

40
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9 2
0 ____
Concordo Concordo Nem concordo Discordo Discordo
totalmente nem discordo totalmente

Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

No grafico seguinte, que trata da seguranca com o atendimento por meio
digital verifica-se que ndo houve nenhuma resposta relativa a “Discordo totalmente”,
e a taxa de concordancia é alta, sendo que 72 dos respondentes mostram-se seguros.
Dessa maneira, de acordo com a teoria exposta por Carvalho (2011) a empresa
consegue superar um dos maiores desafios do uso de canais ndo presenciais, pois
consegue gerar seguranca e confianga no seu cliente, 0 que geralmente se obtém

através do vinculo gerado entre colaborador e cliente.
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Grafico 5 - Elementos analisados sobre a satisfagdo do cliente - Conveniéncia

"Sinto seguranga ao ser atendido por meio digital”
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Quanto a quantidade de servicos disponiveis nos canais de atendimento
digitais, é visto que ha uma dispersdo em relagdo ao nivel de concordancia, pois a
quantidade de pessoas que responderam “Nao concordo nem discordo” é grande,
além disso, a diferenca entre o nivel de concordancia, com 42 respondentes, é
préxima do nivel de discordancia, com 34 respostas. Isso indica uma fragilidade na
satisfacao do cliente no quesito funcionalidade.
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Grafico 6 - Elementos analisados sobre a satisfacao do cliente - Funcionalidade

"Nos canais de atendimento digitais posso solicitar todos os
servicos que preciso”
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Dessa maneira, € importante que a empresa se atente nesse quesito, visto
que para Albrecht e Bradford (1992) apud Velardez (2013) uma funcionalidade fragil
pode contribuir para que a qualidade do servigo ofertado seja comprometida.

A resolutividade das solicitagdes mostra-se um elemento muito importante.
Dessa forma, apesar de 65 dos respondentes relatarem concordar totalmente ou
concordar que suas demandas foram solucionadas, ainda é consideravelmente

grande o numero de 15 pessoas que ndo se sentiram auxiliadas por esses meios.
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Grafico 7 - Elementos analisados sobre a satisfacdo do cliente - Resolutividade

"Ao entrar em contato através dos canais de atendimento
digitais minhas solicitacées foram solucionadas”
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Sobre o nivel de confianca em relagao aos meios de atendimento digitais, 74

pessoas se mostram confiantes nesses canais, ou seja, acreditam nas capacidades

desses para realizar suas solicitagdes, porém 10 ndo possuem essa confiangca em

relacdo a esses meios.
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Grafico 8 - Elementos analisados sobre a satisfagéo do cliente - Confianca

"Sinto confianca ao ser atendido por meio digital”
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Ao analisar os dos aspectos acima verifica-se que a empresa esta sendo
capaz de manter a confianca e a consisténcia do desempenho dos servicos que a
organizacao passa para o cliente, segundo o exposto por Albrecht e Bradford (1992)
apud Velardez (2013).

A pergunta "Sempre enfrento problemas técnicos quando acesso os canais
digitais para realizar minhas solicitagfes" obteve 27 respostas de concordancia, isso
significa que cerca de 27% dos usuarios enfrentam problema técnicos ao acessar
os meios digitais, além disso houve 45 respostas discordando dessa deficiéncia nos
canais de acesso. Esses numeros revelam que a infraestrutura de suporte dos meios

de atendimentos digitais é outro ponto fraco em relagdo a satisfagcao do cliente.
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Grafico 9 - Elementos analisados sobre a satisfacao do cliente — Problemas técnicos

"Sempre enfrento problemas técnicos quando acesso o0s
canais digitais para realizar minhas solicitacdes”
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Para Velardez et al. (2013) a estrutura de atendimento ao cliente s6 funciona
eficientemente quando a infraestrutura e recursos humanos funciona corretamente.
Dessa forma, a pesquisa indica que a infraestrutura dos canais digitais esta deficitaria.

De acordo com Albrecht e Bradford (1992) apud Velardez (2013) essa
deficiéncia pode ser originada de problemas como pouca disponibilidade ou mesmo
pouca responsividade. Dessa maneira, a empresa precisa visualizar maneiras de se
desenvolver em relacao a esses fatores para que os niveis de satisfacdo dos

atendimentos cresgam de maneira positiva.
5.3.1.1 Analise comparativa dos canais digitais

Visando analisar as caracteristicas individuais de cada meio digital, foi feita

uma analise comparativa, como mostram os Graficos a seguir.
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Grafico 10 - "E conveniente realizar minhas solicitacdes através dos canais de
atendimento digitais" - Comparacao entre os resultados geral, aplicativo,

site e whatsapp
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Fonte: Dados Primarios, 2021.

Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas

Em relacdo a conveniéncia, quando se compara proporcionalmente, o

aplicativo para smartphone possui uma taxa maior do grau de concordancia (concordo

totalmente ou concordo), isso indica que esse canal € o de maior satisfacao em

relacdo a conveniéncia (Grafico 10). Assim, Albrecht e Bradford (1992) apud Velardez

(2013) acreditam que seja necessario uma melhor integragdo na cadeia de

suprimentos dos canais WhatsApp e site para que esses consigam se igualar ao

aplicativo em relagdo a conveniéncia.

Grafico 11 - "Sinto seguranca ao ser atendido por meio digital" - Comparacao entre
os resultados geral, aplicativo, site e WhatsApp
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Fonte: Dados Primarios, 2021.

Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas
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Quanto a se sentir seguro, proporcionalmente o aplicativo para smartphone é
0 que passa mais seguranga para os clientes (Grafico 11).

Grafico 12 - "Nos canais de atendimento digitais posso solicitar todos os servigos que
preciso" - Comparacdo entre os resultados geral, aplicativo, site e
WhatsApp
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas

O site mostra ter o maior grau de discordancia em relagédo as funcionalidades
disponiveis quando se compara proporcionalmente os canais digitais, isso indica uma

insatisfacao em relacao a essa caracteristica com relagao site (Grafico 12).

Grafico 13 - "Ao entrar em contato através dos canais de atendimento digitais minhas
solicitagcdes foram solucionadas" - Comparacao entre os resultados geral,
aplicativo, site e WhatsApp
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
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Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas

Em relacédo a solucao efetiva das solicitacdes o aplicativo para smartphone
mostrou ter o maior nivel de concordancia indicando que esse canal tem maior nivel
de satisfacdo em relacdo aos demais canais, em contrapartida o site tem o menor
nivel de concordancia e um dos maiores niveis de discordancia (Grafico 13), indicando
que o site como o que traz menos satisfagcdo em relagdo a solugao efetiva das

solicitages.

Grafico 14 - "Sinto confianca ao ser atendido por meio digital" - Comparacao entre os
resultados geral, aplicativo, site e WhatsApp
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas

Os resultados em relacao a confianca dos meios digitais sdo muito préximos,
tendo um pequeno destaque para o meio WhatsApp e o Aplicativo com niveis de
concordancia levemente maiores (Grafico 14).

Grafico 15 - "Sempre enfrento problemas técnicos quando acesso os canais digitais
para realizar minhas solicitagdes" - Comparagéo entre os resultados geral,
aplicativo, site e WhatsApp
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas

O nivel de concordancia para a afirmativa "Sempre enfrento problemas
técnicos quando acesso os canais digitais para realizar minhas solicitagdes" indica a
insatisfacdo do respondente nessa questdo. Dessa forma, o site tem,
proporcionalmente, o maior nivel de concordancia. Em contrapartida o WhatsApp tem
0 menor nesse quesito (Grafico 15).

Ao analisar os elementos acima, verifica-se que a satisfagdo em relacdo aos
pontos estudados € alta em quase todos os elementos.

Somente para a afirmativa “Nos canais de atendimento digitais posso solicitar
todos os servigos que preciso” as respostas ficaram dispersas entre as alternativas,
indicando que esse aspecto deve ser ponto de atencdo para uma provavel
insatisfacao dos clientes.

Das afirmativas estudadas o site foi o que mostrou menor desempenho em
relagcdo aos demais canais de atendimento digitais, em contrapartida o aplicativo se

sobressaiu em diversos aspectos, indicando um maior nivel de satisfagao dos clientes.

5.3.2 Investigar a satisfacao do cliente em relacao ao atendimento direto com
o atendente da companhia de energia elétrica de Fortaleza-CE

Os clientes se mostraram divididos quanto a afirmativa "Prefiro ser atendido

por um atendente do que usar os canais digitais". O Grafico 16 mostra essa realidade.

Grafico 16 - "Prefiro ser atendido por um atendente do que usar os canais digitais"
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

O atendimento por atendente fisico € preferido por 41 dos 101 respondentes,
porém, é quase igual a quantidade de respondentes que indicam nao preferir o
atendimento humano (39 das 101 respostas).

Carvalho (2011) explica que essa predilecdo dos que responderam preferir
um atendente se da pela sensacdao de maior seguranca que € transmitida durante o
atendimento presencial. Desse modo, a empresa em analise deve procurar
desenvolver a deficiéncia no vinculo com os clientes, para que o indice de

concordancia com a pergunta possa se tornar menor.

5.3.3 Investigar a satisfacdo do cliente em relacdo a evidéncias fisicas do
atendimento por canais digitais da companhia de energia elétrica

Observa-se que no geral das pessoas concordam que "a disposicdo das
opcoes de servicos que podem ser solicitados € de facil entendimento”, sendo 64 das
101 respostas entre “concordo totalmente” e “concordo’.

O WhatsApp possui, proporcionalmente, o maior nivel de concordancia nesse
aspecto emrelacao aos demais canais digitais, sendo essa a plataforma que traz mais
satisfacao em relagdo ao layout.

O Aplicativo é o canal que se mostra mais deficitario em relagdo ao layout. O
Grafico 17 mostra esse cenario.

De acordo com Zeithaml, Britner e Gremler (2014), essa avaliagao positiva,
principalmente no Whatsapp pode ser explicada pois esse canal possui um fator a
mais para que o cliente possa julgar: as pessoas. Além dos processos, que sdo uma
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evidéncia fisica também presente no aplicativo e no site, as pessoas sdo um elemento

presente no WhatsApp, evidenciado atraves da figura do atendente.

Grafico 17 - "A disposicao das opgoes de servicos que podem ser solicitados é de
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas

Constata-se que a satisfacao dos clientes em relagéo a evidéncias fisicas é

moderada, pois apesar do nivel de concordancia ser a maior que o de discordancia, a

diferenga entre eles ndo é tdo grande.

Além disso, o WhatsApp possui 0 maior nivel de satisfacdo em relacao a

evidéncias fisicas e o aplicativo possui o menor nivel de satisfacdo nesse aspecto.

5.3.4

Investigar a satisfacdo do cliente em relacao ao processo/fluxo de
atividades do atendimento por canais digitais da companhia de energia
elétrica do Ceara

Em relacdo ao tempo de resposta dos canais digitais (Grafico 18) é verificado

que nao existe um nivel de satisfacdo grande dos clientes, pois 50 dos 101 relatam

concordar total ou parcialmente com a afirmativa "O tempo de resposta nos canais

digitais de atendimento para abrir e executar os servigos € rapido".

Grafico 18 - "O tempo de resposta nos canais digitais de atendimento para abrir e

executar os servigos é rapido”
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base Geral = 101 | WhatsApp = 45 respostas | Site= 39 respostas | Aplicativo = 17 respostas

O aplicativo teve o maior nivel de concordancia em relagdo aos demais canais
digitais e mesmo assim a diferenca entre o nivel de concordancia (11 respostas) e o

de discordancia (6 respostas) ainda é bem proximo.

5.3.5 Entender os habitos do consumidor no contexto da pandemia de COVID-
19

Quando se perguntou sobre o isolamento social, foi indicado que a maior parte
dos respondentes buscou manter o isolamento social, assim, 69 deles dizem
concordar total ou parcialmente com a afirmativa “Durante a pandemia de COVID-19
fiquei em isolamento social rigido". O Grafico 14 indica os resultados dessa afirmativa.
Grafico 19 - "Durante a pandemia de COVID-19 fiquei em isolamento social rigido"
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Fonte: Dados Priméarios, 2021.
Base de 101 respostas

Complementando a questdo anterior, foi identificado que 78 dos 101
respondentes indicam nao ter procurado atendimento em lojas fisicas (Grafico 21).

Grafico 20 - "Durante a pandemia de COVID-19, procurei atendimento por lojas
fisicas porque acredito que nao haja alto risco de contaminacéo naida a
esses locais"
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Além disso, verificou-se que o0s respondentes aumentaram o uso de canais
digitais com o intuido de manter o isolamento social (Gréfico 21).
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Grafico 21 - "Durante a pandemia de COVID-19 aumentei o uso de canais digitais,
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Fonte: Dados Primarios, 2021.
Base de 101 respostas

Além da maioria dos respondentes indicar concordancia com a afirmativa

sobre 0 aumento do uso de canais digitais, 93 de 101 das respostas, ndo houve

nenhuma resposta que indicou “discordar totalmente” com a afirmativa.
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6 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve respondida a sua pergunta de pesquisa: “O
atendimento n&o presencial, por meio de canais digitais durante a pandemia, tem
deixado os clientes satisfeitos?”. Também foi cumprido o objetivo geral de analisar a
satisfacao do cliente com o atendimento por meio de canais digitais utilizados durante
a pandemia.

A pesquisa foi realizada através de formulério eletrénico sendo distribuidos
através de grupos no Facebook, grupos no WhatsApp e divulgado no Instagram da
pesquisadora. O questionario tinha como publico-alvo moradores de Fortaleza-CE que
utilizaram pelo menos uma das plataformas de atendimento digital da empresa de
distribuicao de energia elétrica do Ceara.

Foi identificado que em diversos aspectos os clientes mostram-se
relativamente  satisfeitos com o atendimento digital, quais sejam:
responsividade/disponibilidade das plataformas, sua confiabilidade, confianca, o
conforto passado pela conveniéncia que trazem.

Porém, foi verificado que ha insatisfacdo quanto a quantidade de servigos
disponiveis nos canais digitais, pois uma significativa quantidade dos respondentes
indica que ndo consegue realizar todas as solicitagées que necessitam.

No geral, o aplicativo teve os melhores resultados se comparado
proporcionalmente entre os meios digitais, em contrapartida o site se mostrou
deficiente em alguns aspectos.

Uma das limitagbes do presente trabalho foi a utilizagdo somente do
questionario online, pois nao foi possivel detalhar os fatores que causaram satisfacao
ou insatisfacéo sobre os aspectos de cada plataforma online.

Os resultados aqui apresentados poderdo contribuir para entender sobre a
satisfacao do cliente em relagdo a canais de atendimento digitais.

Sugere-se como pesquisas futuras relativas a esse tema verificar se a idade
€ um fator decisivo para a utilizacdo dos canais. Também sugere-se verificar se a
empresa de distribuicdo de energia elétrica esta sendo eficiente ao divulgar e ensinar
aos seus clientes sobre 0 uso dos recursos digitais da organizagao.

A pandemia de COVID-19 foi uma surpresa para todos, tanto para empresas
quanto para clientes. Por um lado, os consumidores n&o tiveram tempo de serem
treinados para essa nova era da internet e independente de idade, renda ou nivel de
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educacéo, todos estdo sendo desafiados ao letramento digital. Pelo outro lado, as
empresas devem estar atentas as novas tendéncias de mercado que sdo marcadas
tanto por novas tecnologia quanto por fatores macro ambientais e assim procurar

atender cada vez melhor seus clientes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO
Atendimento Digital: Avaliacao da Satisfacao dos Clientes Durante a Pandemia
COVID-19

Prezado (a) participante,

Vocé estd sendo convidado (a) para participar da pesquisa "Atendimento Digital:
Avaliacdo da Satisfagcao dos Clientes Durante a Pandemia COVID-19", desenvolvida
pela graduanda Andréa Camila Sousa Silva como Trabalho de Conclusdo de Curso
do curso de Administracdo da Universidade Federal do Ceara (UFC).

Sua participagéo é voluntaria e anénima. A duracdo é de aproximadamente 5 minutos.
Mesmo nao tendo beneficios diretos em participar, indiretamente vocé estara
contribuindo para a compreensao do fendmeno estudado e para a producdo de

conhecimento cientifico.

Agradeco desde ja a sua participacao e apoio.

* Indica uma pergunta obrigatéria

1. Vocé reside em Fortaleza? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

ATENDIMENTO POR CANAIS DIGITAIS

2. Durante a pandemia de COVID-19, vocé precisou realizar atendimento por
canais digitais da Companhia de Energia Elétrica do Ceara (Quais sejam:
WhatsApp, Aplicativo para Smartphone ou Site da Empresa)? *

Marcar apenas uma oval.

Sim
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ATENDIMENTO POR CANAIS DIGITAIS

3. Indique qual meio de atendimento digital da Companhia de Energia Elétrica
do Ceara vocé MAIS utilizou durante a pandemia de COVID-19. *

Marcar apenas uma oval.
Whatsapp
Aplicativo para Smartphone

Site da empresa

HABITOS DO CONSUMIDOR DURANTE A PANDEMIA COVID-19
Por favor, marque o grau de concordancia que mais te representa nas seguintes

afirmativas em relacdo aos seus habitos durante a pandemia de COVID-19

4. "Durante a pandemia de COVID-19 fiquei em isolamento social rigido™ *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

5. "Durante a pandemia de COVID-19, procurei atendimento por lojas fisicas
porque acredito que nao haja alto risco de contaminacao na ida a esses
locais" *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo

Discordo

Discordo totalmente
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6. "Durante a pandemia de COVID-19 aumentei o uso de canais digitais, como
site, WhatsApp, uso de aplicativo e redes sociais, para comprar ou entrar em
contato com empresas e assim manter o isolamento social" *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

AVALIACAO DA SATISFACAO DOS CLIENTES COM RELAGCAO AOS CANAIS
DIGITAIS DA COMPANHIA DE ENERGIA ELETRICA DO CEARA

Por favor, marque o grau de concordancia que mais corresponde a sua experiéncia
com os canais de atendimento digital da companhia de energia que vocé mais utilizou:
WHATSAPP, APLICATIVO PARA SMARTPHONE ou SITE DA EMPRESA

7. "E conveniente realizar minhas solicitacbes através dos canais de
atendimento digitais" *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
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8. "Sinto seguranca ao ser atendido por meio digital" *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

9. "Sempre enfrento problemas técnicos quando acesso os canais digitais par
realizar minhas solicitacoes" *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

10. "Ao entrar em contato através dos canais de atendimento digitais minhas
solicitacoes foram solucionadas"*

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
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11. "Sinto confianca ao ser atendido por meio digital" *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

12. "O tempo de resposta nos canais digitais de atendimento para abrir e
executar os servicos é rapido” *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

13. "Nos canais de atendimento digitais posso solicitar todos os servicos que
preciso"*

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
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14. "Prefiro realizar atendimento nas lojas presenciais do que acessar os canais
de atendimento digitais" *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

15. "A visualizacao das opcoes de servicos que podem ser solicitados sao de
facil entendimento” *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

16. "Prefiro ser atendido por um atendente do que usar os canais digitais" *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
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17. “Tenho conhecimento que a empresa possui diversos canais digitais de
atendimento, sendo eles: WhatsApp, Aplicativo para Smartphone e Site.” *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
Concordo
Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

PERFIL DO RESPONDENTE
18. Em qual bairro de Fortaleza vocé reside? Ex: Meireles*

Marcar apenas uma oval. (Lista Suspensa)



19. Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.
Feminino

Masculino

20. Qual a sua faixa etaria? *

Marcar apenas uma oval.
Menor que 19 anos
Entre 20 e 29 anos
Entre 30 e 39 anos
Entre 40 e 59 anos
Entre 60 e 69 anos

Acima de 69 anos
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21. Qual a sua Renda familiar mensal (SM = Salario Minimo)? *

Marcar apenas uma oval.
De 0 a2 SM (até R$ 2.200,00)
De 2 a4 SM (de R$ 2.200,01 a R$ 4.400,00)
De 4 a6 SM (R$ 4.400,01 a R$6.600,00)
De 6 a8 SM (R$ 6.600,01 a R$8.800,00)
De 8 210 SM (R$ 8.800,01 a R$11.000,00)
De 10 212 SM (R$ 11.000,01 a R$13.200,00)
Acima de 12 SM (acima de R$13.200,01)

22. Qual o seu grau de escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

!Este conteudo n&do foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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