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Resumo

Atendendo a natureza das caracteristicas dos servigos, as falhas sdo inevitaveis, o que significa
gue os servigos nao sao infaliveis. Estas falhas podem conduzir a um sentimento de insatisfagcao

levando, por vezes, a exposicao de reclamagoes.

Uma andlise das reclamacgdes dos clientes e a correta avaliagdo da sua satisfagdo com a recu-
peracdo do servico podem constituir vantagens competitivas. Assim, as organiza¢des podem
implementar medidas de acao que evitem reclamacgdes futuras e, caso estas ocorram, imple-

mentar medidas adequadas de recuperagéo do servigo.

Posto isto, objetivo desta dissertacao assenta na obtengao de solu¢des de melhoria no que res-
peita ao servico prestado nos postos de abastecimentos de combustivel da Galp Energia, em
Portugal, bem como a melhoria do processo de recuperagédo do servico e da avaliagdo da satis-

fagdo com 0 mesmao.

Para tal, foi analisada uma amostra de reclamagdes relativas a situagées vividas nos postos de
abastecimento da empresa em questao, procurando perceber os tipos de reclamagdes mais fre-
qguentes, a responsabilidade da empresa na origem das mesmas, 0s tipos de postos de abaste-
cimento mais criticos, o comportamento da gestao de reclamagdes (no que diz respeito ao cum-
primento dos niveis de servigo acordados) bem como as relagdes de dependéncia entre estas
variaveis. Foram ainda analisados os inquéritos de avaliagao da satisfacdo com o tratamento das

referidas reclamacgdes.

Com o propdsito de colmatar as necessidades da empresa, sdo apresentadas propostas de me-
Ihoria. Nomeadamente, é sugerido a disponibilizagdo de mais informagédo aos operadores dos
postos de abastecimento, de forma a que estes possam ser mais autbnomos na resolucéo de
problemas. Além disso, para que sejam, efetivamente, cumpridas as diretrizes da empresa, evi-
tando reclamagdes procedentes, sugere-se que sejam efetuadas auditorias regulares aos pos-
tos, bem como que os seus colaboradores tenham formagdes regulares sobre 0 modo de funci-
onamento destas mesmas diretrizes. E, também proposto que, seja estabelecido um nivel de
prioridade, mais elevado, para uma tipologia especifica de reclamagdes, de forma a que sejam,
antecipadamente, encaminhadas para o servigo responsavel. Por fim, & proposto um novo ques-
tionario de avaliacao da satisfagédo da recuperagéo do servigo. Questionério esse que, dadas as
suas caracteristicas, pode ser adotado por outras organizagdes que procurem um conhecimento

mais profundo sobre a sua recuperagao do servigo.

Palavras chave: Qualidade em Servigos, Gestao de reclamacoes, Avaliagcdo da satisfacao, Re-

cuperacao do servico.
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Abstract

Given the nature of the services' characteristics, failures are inevitable, which means that the
services are not infallible. These failures can lead to a feeling of dissatisfaction, sometimes lead-

ing to the exposure of complaints.

An analysis of customers' complaints and the correct evaluation of their satisfaction with the re-
covering of the service can constitute competitive advantages. Thus, organizations can imple-
ment action measures to avoid future complaints and, if these occur, implement appropriate

measures to recover the service.

That said, the main objective of this dissertation is to obtain improvement solutions regarding the
service provided at Galp Energia gas stations, in Portugal, to avoid the exposure of complaints
by the customers and, if they exist, to improve the process of dealing with complaints and respec-

tive measurement of satisfaction with service recovery.

To this end, a sample of complaints regarding situations experienced at the stations of the com-
pany in question was analyzed, seeking to understand the most frequent types of complaints, the
responsibility of the company at the origin of the complaints, the most critical types of stations,
the behavior of the management of complaints (concerning compliance with the service level
agreement) as well as the relationships of dependence between these variables. The satisfaction

assessment surveys with the treatment of these complaints were also analyzed.

In order to meet the company's needs, proposals for improvement are presented. In particular, it
is suggested that more information be made available to petrol station operators, so that they can
be more autonomous in solving problems as they arise, thus avoiding the presentation of re-
claims by customers. Moreover, to effectively comply with the company's guidelines, avoiding
justified complaints, it is suggested that regular auctions be made to the stations, as well as that
their employees have regular training on how these same guidelines work. It is also proposed to
establish a higher level of priority for a specific type of complaint so that they are sent to the
responsible service in advance. Finally, a new questionnaire is proposed to evaluate the satisfac-
tion of service recovery. This questionnaire, given its characteristics, can be adopted by other

organizations that seek better knowledge about their service recovery.

Keywords: Quality Services, Complaint management; Satisfaction evaluation; Service Recovery.
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1.1 Ambito

A importéancia dos servigos na sociedade atual é incontestavel, uma vez que todos nés estamos,
diariamente, envolvidos na transagéo de servigos. Neste contexto, a qualidade em servigos tem
assumido um papel cada vez mais relevante e imprescindivel no que diz respeito a constituicao
das estratégias competitivas de muitas organizagbes, as quais tendem a tomar medidas para
fortalecer e aumentar o sucesso empresarial, em resposta aos padrdes de elevada exigéncia do

mercado atual.

Contudo, dadas as caracteristicas da natureza dos servigos, as falhas sdo inevitaveis, o que
significa que os servigcos nao sao infaliveis. Estas falhas constituem um desfasamento entre as
expectativas dos consumidores e a experiéncia por eles vivida, podendo conduzir a um senti-
mento de insatisfacao e provocar, desta forma, diferentes reagdes por parte dos consumidores,

gue se poderao traduzir, nomeadamente, na exposicao de reclamagoes.

Num ambiente empresarial altamente competitivo, revela-se absolutamente necessario “dar ou-
vidos a voz” dos clientes, permitindo assim a captagao de vantagens de negécio competitivas,
ainda que a “voz” do cliente possa manifestar a sua insatisfagéo e que esta espolete um processo

de reclamacao.

Desta forma, a analise das reclamacotes dos clientes e a correta avaliagao da sua satisfagdo com
a recuperacao do servigco podem constituir vantagens competitivas, na medida em que poderao
ser identificadas falhas, quer a nivel da prestagéo do servigo quer da recuperagdo do mesmo do
ponto de vista da satisfagcao do cliente. Assim, as organizagdes podem implementar medidas de
acao que evitem reclamacdes futuras e, caso estas ocorram, implementar medidas adequadas

de recuperacgdo do servigo.

Posto isto, este projeto de investigacdo consiste na analise das reclamacgdes efetuadas nos pos-
tos de abastecimento de combustivel da Galp Energia, bem como das respostas aos inquéritos
de satisfagdo do tratamento das mesmas, visando a identificacdo de falhas por forma a serem

propostas sugestdes de melhoria que as possam evitar no futuro.

1.2 Obijetivo

O objetivo desta dissertagdo assenta na obtencao de solugdes de melhoria no que respeita ao
servigo prestado nos postos de abastecimentos de combustivel da Galp Energia, em Portugal,

bem como a melhoria do processo de recuperagao do servi¢o e da avaliagao da satisfagao com



o mesmo. O ponto de partida passou pelo levantamento das situagoes de insatisfagao dos clien-
tes que vieram a consubstanciar-se na apresentagéo de reclamacado e que levaram ao desen-

volvimento de processo de recuperagao do servigo.

Para tal, foi analisada uma amostra de reclamagdes relativas a situacgées vividas nos postos de
abastecimento da empresa em questao, procurando perceber os tipos de reclamagdes mais fre-
qguentes, a responsabilidade da empresa na origem das mesmas, o0s tipos de postos de abaste-
cimento mais criticos, o comportamento da gestao de reclamagdes (no que diz respeito ao cum-
primento dos niveis de servigo acordados) bem como as rela¢gdes de dependéncia entre estas
variaveis. Foram ainda analisados os inquéritos de avaliagao da satisfacdo com o tratamento das

referidas reclamacgdes.

1.3 Metodologia

O presente estudo teve inicio na selecdo da empresa e do servigo alvo deste estudo, de acordo

com as necessidades da empresa e a tematica cientifica a abordar.

Em seguida, foi definido o &mbito da abordagem e os objetivos a atingir. Para alcangar o objetivo
estabelecido, foi levada a cabo uma pesquisa da literatura existente relacionada com o tema
definido. A revisdo bibliogréafica resultante desta pesquisa baseou-se, essencialmente, em obras
e artigos cientificos indexados na Scopus e Web of Science. Posteriormente, procedeu-se a ex-
tracdo dos dados relativos as reclamacdes e aos respetivos inquéritos de qualidade do sistema
de gestado de clientes, Siebel. Uma vez, obtida a amostra de dados que estd na base deste
estudo, realizou-se a andlise e a, consequente, identificagao dos aspetos a melhorar no servico
prestado pela empresa. Por fim, de acordo com as probleméticas identificadas, foram retiradas

conclusées e apresentadas as propostas de melhoria com base no estudo bibliografico realizado.

A Figura 1.1 apresenta as etapas envolvidas na presente investigagao.

\\/ » Selegéo do servigo alvo do estudo, tendo em conta as necessidades da empresa e a
12 Fase| tematica cientifica a abordar.

\\/ « Definigdo ambito da abordagem e objetivos a atingir.
22 Fase

\\/ » Extraccao dos dados relativos as reclamagoes e aos respetivos inquéritos de qualidade do
32 Fase| Sistemade gestéo de clientes (Siebel).

<

* Analise dos dados fornecidos e identificagao dos aspetos a melhorar.
42 Fase

<

» Conclusées e propostas de melhoria.
52 Fase

N

Figura 1.1: Etapas da investigacao



1.4 Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo encontra-se dividida em 6 capitulos.

O Capitulo 1, designado Introdugao, comeca por contextualizar, sucintamente, o trabalho de-
senvolvido. Aqui, sdo descritos 0 &mbito do trabalho, os objetivos e a metodologia utilizada para

o seu cumprimento. Finalmente, ainda neste capitulo, é descrita a organizacédo do trabalho.

O Capitulo 2, denominado Revisao Bibliografica, expde os fundamentos teéricos desta disser-

tacdo que sustentam as conclusdes e propostas de melhoria explanadas.

O Capitulo 3, intitulado Caracterizacao da Organizacao, apresenta a estrutura da empresa
alvo deste estudo, bem como descreve as responsabilidades dos servigos e processos envolvi-

dos no desenvolvimento do mesmo.

O Capitulo 4, Métodos utilizados no tratamento de dados, expde, contextualizagdo tedrica

das ferramentas utilizadas.

O Capitulo 5, Analise de Resultados, apresenta a discussao dos resultados obtidos pela ana-
lise da amostra de reclamacdes e das respetivas respostas aos inquéritos de satisfacao relativos
ao tratamento das mesmas.

Finalmente, no Capitulo 6, Conclus6es e Propostas de Melhoria, sdo apresentadas as con-
clusbes retiradas do desenvolvimento deste estudo. Em particular, sdo apresentadas as que fo-
ram inferidas da analise dos registos das reclamagoes e dos inquéritos de satisfacéo relativos
ao seu tratamento, bem como séo sugeridas propostas de melhoria, expostas a limitagées en-

contradas no decurso deste estudo e, por fim, sdo apresentadas sugestdes de trabalhos futuros.






No capitulo que se segue, sdo abordados todos os conceitos considerados relevantes para o

presente estudo, que sustentam as conclusdes e propostas de melhoria explanadas.

2.1 Definicao e caracteristicas dos servicos

2.1.1 Definicao de servico

O conceito de servigo tem sido definido de diferentes formas. Grénroos (2000) e outros estudio-
sos sublinham a natureza processual dos servigos (Edvardsson et al., 2005). O autor define o
conceito de servi¢o "como uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
imaterial que normalmente, mas ndo necessariamente, tém lugar na interagao entre o cliente e
0s empregados do servi¢o e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do prestador de servicos,

que sao fornecidos como solugdes para os problemas do cliente" (Grénroos, 2000) .

Por outro lado, Wirtz & Lovelock (2016) definem os servigcos como sendo atividades econémicas
realizadas por uma parte para outra. Muitas vezes, baseados no tempo, estes desempenhos
trazem resultados desejados aos destinatarios, objetos ou outros ativos. Acrescentam ainda que,
em troca de dinheiro, tempo e esforgo, os clientes de servigos esperam um valor de retorno do
acesso a mao-de-obra, competéncias, pericia, bens, instalagdes, redes e sistemas. No entanto,

normalmente ndo se apropriam dos elementos fisicos envolvidos.

Kotler et al.( 2019) definem ainda o servigo como qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada e
refere que a execugdo do mesmo pode estar, ou nao, ligada a um bem concreto. Cada vez mais,

fabricantes, distribuidores e retalhistas oferecem servigos de valor.

2.1.2 Natureza dos servicos

Apesar de, ao longo da histéria, terem sido atribuidas diferentes definicdes ao conceito de ser-
vico, a literatura é mais consensual na atribuicdo de quatro caracteristicas dos servigos. Sao

elas:
Intangibilidade

A caracteristica distintiva mais basica dos servigos é a sua intangibilidade. Os servigos sao per-
formances ou agdes e ndo objetos, ndo podem ser vistos, sentidos, provados ou tocados da
mesma forma que se podem sentir bens tangiveis (Zeithaml et al., 2017; Saias, 2007; Lovelock

et al.,2004; Parasuraman et al., 1988).

Por outro lado, os servigos ndo podem ser armazenados devido a restricdes de capacidade, pelo

que as flutuagdes na procura sédo frequentemente dificeis de controlar.



Além disso, os servigos dificilmente sdo patenteaveis, pelo que novos conceitos de servigos po-

dem ser naturalmente copiados pelos concorrentes.

Os servigos nao podem ser facilmente apresentados ou comunicados aos clientes, pelo que a
qualidade pode ser dificil de avaliar pelos consumidores. As decisbes sobre o que incluir na
publicidade e noutros materiais promocionais constituem um desafio, tal como o é a fixagéo de
precos. Os custos reais de uma "unidade de servigo" séo dificeis de determinar e a relagdo

preco/qualidade é complexa (Zeithaml et al., 2017).

Como os servigos sao performances, frequentemente produzidos, consumidos e varias vezes
cocriados por seres humanos, ndo havera dois servigcos exatamente iguais. Aos olhos do cliente,
os funcionarios que prestam o servigo sdo, frequentemente, o servigco, podendo as pessoas di-
ferir no seu desempenho de dia para dia ou mesmo de hora para hora. O facto de nédo existirem
dois clientes iguais, também contribui para a heterogeneidade dos servicos, visto que cada um
tera exigéncias Unicas ou experimentara o servigo de uma forma Unica. Como o0s servigos sdo
frequentemente coproduzidos e cocriados com os clientes, os comportamentos destes também
introduzirdo variabilidade e incertezas, obtendo-se, assim, uma heterogeneidade de resultados.
Posto isto, esta caracteristica €, em grande parte, o resultado da interagdo humana (entre cola-
boradores e clientes) e dos comportamentos humanos, bem como de todas as exigéncias que

0s acompanham (Zeithaml et al., 2017; Fitzsimmons et. al., 2011).

Porque os servigos sdo heterogéneos no tempo, nas organizagbes e nas pessoas, assegurar
uma qualidade de servigo consistente € um desafio. A qualidade depende de multiplos fatores
gue ndo podem ser totalmente controlados pelo fornecedor do servi¢co, como por exemplo a ca-
pacidade do cliente para articular as suas necessidades, a capacidade e vontade dos colabora-
dores para satisfazerem essas necessidades, a presenga (ou auséncia) de outros clientes e o
nivel de procura do servico. Devido a estes fatores, o gestor do servico nem sempre pode ter a
certeza de que o servigo esta a ser prestado de uma forma coerente com o que foi inicialmente

planeado e promovido (Zeithaml et al., 2017;)
Producao e consumo em simultaneo

Enquanto que a maioria dos bens é primeiro produzida e, sé depois, vendida e consumida, mui-
tos servicos séo, primeiramente, vendidos e depois produzidos e consumidos em simultaneo. Os
clientes estdo presentes enquanto o servigo esta a ser produzido e assim veem e podem mesmo
participar no processo de produgdo como coprodutores ou cocriadores do servico. Além disto,
as intercegdes entre si, durante o processo de producgao do servigo, podem afetar as experién-

cias uns dos outros (Zeithaml et al., 2017; Lovelock et al., 2004).

Outra consequéncia da produgao e do consumo simultaneos é o impacto que o desempenho dos

prestadores de servigo tem na experiéncia do consumidor durante o desenvolvimento do mesmo.

Os servigos sao frequentemente (embora nem sempre) produzidos e consumidos ao mesmo

tempo, sendo a producdo em massa dificil. Assim, a qualidade do servico e a satisfagdo dos
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clientes dependera muito do que acontecer em tempo real, incluindo as agdes dos funcionarios,
as interagbes entre funcionarios e clientes, € as interagdes entre os proprios clientes. Nao obs-
tante, a natureza em tempo real dos servi¢cos pode constituir uma vantagem em termos de opor-

tunidade de personalizacao das ofertas para os consumidores individuais (Zeithaml et al., 2017).

Também devido a produgé@o e consumo simultaneos, o cliente esta envolvido e observa o pro-
cesso de produgéo e, portanto, pode afetar, quer positiva ou negativamente, o resultado da tran-

sagao do servigo (Fitzsimmons et. al., 2011).
Perecibilidade

A perecibilidade refere-se ao facto de os servigos ndo poderem ser armazenados, revendidos ou
devolvidos. A perecibilidade contrasta com os bens que podem ser armazenados no inventario
ou revendidos noutro dia, ou mesmo devolvidos se o consumidor estiver insatisfeito (Zeithaml et
al., 2017; Gummesson et al., 2000)

E consensual que existem diferengas entre bens e servigcos e que as caracteristicas distintivas
discutidas nesta secc¢éo resultam em desafios para os gestores dos servigos. Ou seja, 0s servi-
¢os tendem a ser mais heterogéneos, mais intangiveis e mais dificeis de avaliar do que os bens.

A Tabela 2.1 resume as diferencas entre bens e servigos.

Tabela 2.1: Diferencas entre bens e servigcos (Adaptado de Zeithaml et al., 2017)

Bens Servicos

Tangivel Intangivel
Normalizado Heterogéneos
Producgéo separada do consumo Produgéo e consumo simultaneos

N&o perecivel Perecivel

2.2 Qualidade e Qualidade em Servicos

A qualidade tem sido tema de discusséo e de estudo ao longo das ultimas décadas e, conse-

guentemente, tém surgido varios conceitos e definigbes para o termo.

Segundo a I1SO 9000:2015, uma organizacao focada em qualidade promove uma cultura que
resulta em comportamentos, atitudes, atividades e processes que agregam valor através da sa-
tisfacdo das necessidades e expectativas dos clientes e de outras partes interessadas pertinen-
tes. Nao obstante, a qualidade dos produtos e servicos de uma organizagao é determinada pela
capacidade de satisfazer os clientes e pelo impacto pretendido e nédo pretendido nas partes in-
teressadas pertinentes, incluindo ndo sé a fungéo e desempenho pretendidos, como também o

seu valor percebido e o beneficio para o cliente.



Pioneiros da qualidade, como Deming, Crosby, Feigenbaum, Juran e Ishikawa, entre outros au-

tores, contribuiram, para a evolugéo deste conceito.

Tabela 2.2: Gurus da qualidade e seus contributos (Davies, 2001)

Autor Contribuicao

Walter A. Shwehart Carta de controlo; Ciclo PDCA

14 Pontos de Deming; Ciclo de Deming; Sistema do conheci-

Edwards Deming mento profundo

Trilogia de Juran; 10 passos para a melhoria continua; Custo da

Joseph M. Juran
P nao qualidade

Philip Crosby 14 Passos para a Gestao, Zero defeitos

Masaaki Imai Kaizen

Armond V. Feigenbaum Ciclo industrial; Elementos cruciais para a qualidade total
Kaoru Ishikawa Circulos da qualidade; 7 ferramentas da qualidade
Genechi Taguchi Quality loss function; development stages

Shingeo Shingo Poka-yoke; JIT

Para Requeijo e Pereira (2012) a qualidade € sinbnimo de procura continua na melhoria em
todas as vertentes de uma organizagao, tendo evoluido significativamente nas ultimas décadas,

de modo a adaptar-se aos modelos pelos quais se regem os atuais sistemas de gestéo.

Uma vez que os investigadores reconheceram que os servi¢os tendem a ser menos uniformes
do que os produtos, o risco de qualidade parece ser uma questao que 0s gestores de servigos
devem ter em conta quando definem estratégias. O risco de qualidade tem sido definido como a
potencialidade de um produto ou servigo nao satisfazer os padrées minimos de qualidade de um
consumidor (Turley, 1990). O interesse recente na qualidade do servigo parece ter-se centrado
na identificacdo dos fatores que influenciam a percec¢édo da qualidade do mesmo. Sobre este
processo, surgiram dois pontos de vista distintos. Um defende que a perce¢édo da qualidade do
servigo é causada por provas tangiveis, fiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia.
A outra abordagem, largamente desenvolvida pela "Escola Noérdica", defende que a qualidade
do servigo é o resultado de seis critérios: profissionalismo e competéncias, atitudes e comporta-
mento, acessibilidade e flexibilidade, fidedignidade e fiabilidade, reputacdo de recuperagéo e

controlo (Turley, 1990).

Ao longo dos anos, os investigadores de servigos tém sugerido que os consumidores julgam a
qualidade dos servicos com base na sua percec¢ao do resultado técnico fornecido, do processo
pelo qual esse resultado foi entregue e da qualidade do meio fisico onde o servigo é prestado
(Kotler et al., 2019).

Ao contrario da qualidade de um produto, que pode ser prontamente avaliada, a qualidade do

servigo € uma construcao elusiva e abstrata que apresenta obstaculos de definicdo e medigao.



A literatura tem sugerido que a qualidade do servigco é determinada pelas diferengas entre as
expectativas dos clientes quanto ao desempenho do prestador de servigos e a sua avaliagdo dos
servigos recebidos (Jun & Cai, 2001; Parasuraman et al., 1985, 1988). Parasuraman et al. (1985,
1988) tém conduzido estudos bem conhecidos para descobrir atributos-chave da qualidade do
servigo que influenciam significativamente a percegao dos clientes sobre a qualidade geral do
servigo. Inicialmente, estes autores identificaram dez determinantes da qualidade do servico,

com base em uma série de sessbdes de entrevistas em focus group.

Esses atributos foram (Parasuraman et al., 1985): os aspetos tangiveis, a confiabilidade, a res-
ponsividade, a competéncia, a cortesia, a comunicacao, a credibilidade, a seguranca, a acessi-

bilidade e a compreensao do cliente.

(Parasuraman et al., 1988) sintetizaram mais tarde estas dez dimensdes em cinco, utilizando
uma analise fatorial. Estas cinco dimensdes sdo: os aspetos tangiveis, a confiabilidade, a segu-
ranca e a empatia. Com base nas cinco dimensdes, foi desenvolvido o SERVQUAL, um instru-
mento de levantamento de 22 itens amplamente utilizado para medir a qualidade do servi¢o (Jun
& Cai, 2001).

Contudo, a qualidade do servigo esta sujeita a falhas que ocorrem néo sé no resultado final do
encontro entre o cliente e o servigco, mas também durante o processo de entrega, devido as

caracteristicas Unicas que o define (Parasuraman et al., 1985).

2.3 Falhas nos servicos

2.3.1 Falhas nos Servicos

Devido as caracteristicas de intangibilidade, inseparabilidade entre a sua produgéo e o seu con-
sumo e variabilidade do desempenho no servigo (Hess et al., 2003), as falhas sao inevitaveis, o
que significa que os servigos ndo sdo infaliveis. Quando ocorrem falhas de servigo, os clientes
sentem-se “desconfirmados” (isto é, quando a experiéncia vivida € diferente da expectativa do

cliente) e descontentes (Sarkar Sengupta et al., 2015; Smith et al., 1999).

As falhas de servigo podem variar em termos de tempo, gravidade e frequéncia (Kelley e Davis
1994).

Para além disso, num estudo extensivo de falhas de servico (Lewis & Spyrakopoulos, 2001;
Zeithaml et al., 2017), as falhas de servigo foram identificadas como sendo causadas pelo com-
portamento dos funcionarios dos servigos e podem ser classificadas como relacionadas com
resultados, procedimentos ou interagdes (Smith et al., 1999). Para além do enfoque no compor-
tamento dos empregados, Chase & Stewart (1994) sugeriram a divisdo das falhas do servico em
erros do servidor e erros do cliente; mais especificamente, os erros dos prestadores de servigos
podem incluir falhas na tarefa (por exemplo, falha em fazer o trabalho corretamente, eficiente-

mente ou na ordem correta), no processo (como ouvir 0s clientes e reagir adequadamente) ou
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nos tangiveis do servigo (i. e. elementos fisicos do servigo); enquanto os erros dos clientes po-
dem ocorrer durante a prepara¢ao do encontro do servigo (por exemplo, os clientes ndo trazem
0s materiais necessarios ao encontro), durante o encontro do servigo (como, por exemplo, mal-
entendidos ou desrespeito pelas instrugdes) e a resolugdo do encontro (por exemplo, os clientes
ndo aprendem com a experiéncia ou ndo fazem ajustamentos). Os clientes tendem a ficar mais
insatisfeitos com falhas no processo, tais como “servigo desatento” do que com falhas no resul-

tado, tais como “servigo indisponivel” (Smith et al., 1999).

Contudo, os efeitos ou insatisfacdo gerados durante a prestagao do servigo podem causar res-
postas negativas dos clientes, tais como a comunicag¢ao boca-a-boca (word-of-mouth) negativa,
odio aos vendedores ou relutancia em repetir a compra, podendo, potencialmente, prejudicar a
rentabilidade e/ou a reputacao do negdcio (Kuo et al., 2011). Quando ocorre uma falha no ser-
vigo, o cliente sofre uma perda devido a essa falha e a relagédo entre este e a organizagéo fica
desequilibrada (Kuo et al., 2011). Uma vez que os clientes sdo motivados pela procura do equi-
librio, apresentam, por vezes, reclamagbes quando este equilibrio é posto em causa (Cambra-
Fierro et al., 2015) Assim, quando ocorre uma falha do servigo, os prestadores de servigos devem

proceder a recuperac¢oes imediatas para reter os seus clientes (Kuo et al., 2011).

2.3.2 Reacoes dos clientes as falhas dos servicos

Zeithaml et al. (2017) sugerem que os clientes que experimentam falhas de servico podem res-
ponder de varias formas Figura 2.1. Assume-se que, na sequéncia de um fracasso, ocorrera
insatisfagédo a algum nivel para o cliente. De facto, a investiga¢do sugere que uma variedade de
emocgdes podem ocorrer apos uma falha de servigo, incluindo sentimentos como a raiva, o des-
contentamento, o desapontamento, a autocomiseracao, a ansiedade e o arrependimento (Smith
& Bolton, 2002). Estes sentimentos iniciais negativos irdo determinar a atitude que o cliente vai
tomar, afetar a forma como os clientes avaliam o esfor¢o de recuperacao do servigo e, presumi-

velmente, a sua decisao final de regressar, ou ndo, ao fornecedor (Zeithaml et al., 2017).

Muitos clientes sdo passivos quanto a sua insatisfacdo, simplesmente nao fazendo nada. Quer
tomem ou ndo medidas, a dada altura, os clientes decidirdo se querem ficar com esse fornecedor
ou mudar para um concorrente. Os clientes que nao se queixam nao sao muito propensos a
regressar. Para as empresas, a passividade do cliente face a insatisfagdo € uma ameaga ao

sucesso futuro (Zeithaml et al., 2017).

Zeithaml et al., 2017 refere que os clientes podem ser agrupados, de acordo com as suas res-

postas as falhas de servigco, em quatro categorias: passivos, ativos, irados e ativistas.
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Falha de Servigo

Insatisfagéo /
Emocdes
negativas

l l

Nenhuma agéo de Apresentacédo de
reclamagéao reclamacéao
Reclamagé&o ao prestador Comunicagao boca-a- Reclamacé&o a
do servigo boca negativa terceiros
| Saida/Mudanga | I Permanéncia I | Saida/Mudanga | | Permanéncia |

Figura 2.1: A¢oes de reclamacao de clientes na sequéncia de falha do servigco (Adaptado de Zeithaml
etal., 2017)

Os passivos séo aqueles que ndo assumem qualquer agéo. Os ativos sdo os clientes que cos-
tumam apresentar a sua reclamagéo a empresa. Ja os irados, sentem-se extremamente zanga-
dos com a empresa e enveredam pelo word-of-mouth negativo e pela troca da empresa. Por fim,
os ativistas caracterizam-se pela reclamacédo em todas as suas formas: a empresa, a terceiros e
word-of-mouth. No limite, este tipo de reclamante poder-se-a tornar no tipo de cliente denomi-
nado de “terrorista”, isto &, o cliente que aproveita qualquer oportunidade para criticar a empresa
(Zeithaml et al., 2017).

Gyung Kim et al. (2010) sugerem que a insatisfacdo inicial leva & avaliagéo cognitiva que, por
sua vez, determinara as estratégias de reacao do consumidor. Reagdes como ndo fazer nada
(ou seja, inércia), queixar-se a terceiros, ou espalhar boca-a-boca negativa sdo possiveis meca-
nismos de resposta, contudo ndo sdo suscetiveis de conduzir a recuperagdo do servigo. Em
contrapartida, a manifestacdo da insatisfacdo de uma pessoa diretamente ao prestador de ser-

vicos resultara numa oportunidade de recuperacao.

2.4 Tratamento e gestao de reclamacoes

2.4.1 Conceito de Reclamacao

O conceito de reclamagao foi evoluindo ao longo da histéria. Fornell & Wernerfelt (1987) consi-
deram que a reclamacgao se traduz numa tentativa do cliente alterar uma situacéo insatisfatéria.
Mais recentemente, Wirtz & Lovelock (2016) afirmam que as reclamagbes nascem da insatisfa-
¢ao que o cliente sente quando faz uma compra/recebe um servigo e existe uma diferenca acen-
tuada entre o que era esperado pelo cliente e o que é recebido na realidade, ou, ainda, quando

os compradores ficam desiludidos com as suas compras.
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Geralmente, todas as empresas tém uma percentagem de clientes insatisfeitos. Embora, nem
todas as reclamacoes tenham justificacéo, estas requerem e merecem uma resposta (McCole,
2004) . As reclamacgdes geram informagéao preciosa para a empresa fornecedora do produto/ser-
vico, pois permitem: salvaguardar a relagdo da empresa com o cliente (Swartz & lacobucci,
1999), obter dados e informacdes de forma eficaz e econémica, identificar aspetos a melhorar,
realgar os problemas de clientes que necessitam de ser resolvidos e permitem testar o nivel de
resposta e de correcao de erros da empresa. Com efeito, sdo a forma mais rapida de identificar

as situagdes quando algo nao corre como pretendido (McCole, 2004) .

2.4.2 Gestao de reclamacoes

A gestao de reclamacoes pode ser vista como uma sequéncia de eventos que se inicia com a
comunicacao da reclamacao, seguida da criagdo de um processo de interacdo através do qual
surge a decisao e, por fim, o resultado (McCole, 2004). Uma avaliacao e tratamento adequados
das reclamagdes permitem identificar as causas da insatisfagdo do cliente, possibilitando, pos-
teriormente, a implementacao de agbes corretivas, para que a falha de servico nédo se repita
(Namias, 1964).

Um tratamento eficaz de reclamacgdes potencia a corre¢ao da insatisfagdo dos clientes e o esta-
belecimento da sua confianga (Bagherzadeh et al., 2020; Kuo et al., 2011; Lewis & McCann,
2004; Michel, 2001), a renovacao da intengdao de compra repetida, 0 compromisso e a comuni-
cagao boca-a-boca positiva (Bagherzadeh et al., 2020; Kuo et al., 2011; Lewis & McCann, 2004).

Desta forma, é essencial para as organizagoes perceberem a estrutura da satisfacéo na recla-
magao, quais as expectativas do cliente, que aspetos da organizacéo ele avalia e quais (Wer-

nerfelt & Fornell, 1988) deles podem influenciar a recompra (Swartz & lacobucci, 1999).

O seu sucesso pode depender, segundo Lewis e McCann (2004): do tipo de servigco (Mattila,
2001) do tipo de falha (McDougall & Levesque, 1999) e da velocidade de resposta (Boshoff,
1997).

As reclamagdes devem ser analisadas de forma organizada e categorizada, de modo a poderem
ser estruturadas e monitorizadas num sistema de dados que permita perceber quais os proble-
mas mais recorrentes e que a tomada de decisdes os impeca de ressurgir. Assim, as organiza-
¢bes compreenderao quais 0s seus pontos fortes e fracos, podendo planear melhor o processo

de recuperacao do servigo (Wirtz & Lovelock, 2016).

Um bom sistema de gestdo de reclamagdes pode ser uma importante ferramenta na retengéo

dos clientes, tornando-se, assim, num grande fator competitivo (Wernerfelt & Fornell, 1988).
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2.4.3 A importancia da ISO na Gestao de Reclamacoes

A International Standardization Organization (ISO) é uma organizagdo nao-governamental, cri-
ada em 1947, que tem como objetivo promover o desenvolvimento de normas para facilitar a

troca internacional de bens e servigcos (Madu, 2012).

Entre outras, surgiram as normas 1SO:9001 e 1SO:9004. A 1SO:9001 especifica os requisitos
para um sistema de gestao da qualidade, os quais podem ser utilizados internamente pelas or-
ganizacoes para efeitos de certificag@o ou para fins contratuais. Por outro lado, a 1SO:9004 for-
nece orientagdo para alcangar o sucesso sustentavel de uma organizagao, proporcionando ori-

entagao quanto a melhoria continua do desempenho (Madu, 2012).

Posteriormente, foi publicada a 1ISO:10002, que fornece orientagbes para as organizagbes pla-
nearem, conceberem, desenvolverem, operarem, manterem e melhorarem um processo eficaz
e eficiente de tratamento de reclamagdes para todos os tipos de atividades comerciais ou ndo
comerciais, incluindo as relacionadas com o comércio eletrénico. Destina-se a beneficiar uma
organizagdo e 0s seus clientes, reclamantes, e outras partes interessadas relevantes
(1S010002:2018).

A presente norma sugere ainda que as organizagdes adiram a alguns principios orientadores

para o tratamento eficaz de reclamagées (1ISO10002:2018):

« Compromisso: A organizacado deve estar ativamente empenhada em definir e imple-
mentar um processo de tratamento de reclamacdes.

» Capacidade: Devem ser disponibilizados recursos suficientes e empenhados no trata-
mento de queixas, devendo estes recursos ser geridos de forma eficaz e eficiente.

« Transparéncia: O processo de tratamento de reclamagdes deve ser comunicado aos
clientes, pessoal e outras partes interessadas relevantes. Aos queixosos individuais
deve ser fornecida informagédo adequada sobre o tratamento da sua queixa.

» Acessibilidade: Um processo de tratamento de queixas deve ser facilimente acessivel
a todos os reclamantes, devendo ser claro e de facil compreenséo.

« Capacidade de resposta: A organizacao deve abordar as necessidades e expectativas
dos clientes no que diz respeito ao tratamento de reclamacbées.

» Obijetividade: Cada reclamagéao deve ser tratada de forma equitativa, objetiva e impar-
cial através do processo de tratamento de reclamagoes.

« Encargos: O acesso ao processo de tratamento de reclamagdes deve ser gratuito para
o reclamante.

« Integridade da informagao: A organizagdo deve assegurar que a informagao sobre o
seu tratamento de reclamacodes € exata (e ndo enganosa) e que os dados recolhidos sdo

relevantes, corretos, completos, significativos e Uteis.
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A informacéo obtida através do processo de tratamento de reclamagdes pode levar a melhorias
nos produtos, servigos e processos e, quando as reclamagdes sdo devidamente tratadas, per-
mite melhorar a reputagdo da organizagao, independentemente do seu tamanho, localizagéo e
setor. Num mercado global, o valor da utilizagdo de uma Norma Internacional torna-se mais evi-
dente, uma vez que proporciona confianga no tratamento consistente das reclamagbes
(1ISO10002:2018).

O tratamento de reclamacdes, executado sob as orientagdes da norma 1SO:10002, pode melho-
rar a satisfagcdo do cliente. Incentivar o seu feedback, incluindo reclamacdes, caso este néo es-
teja satisfeito, pode oferecer oportunidades para manter ou melhorar a lealdade e reconheci-
mento do cliente, possibilitando, desta forma, melhorar a competitividade nacional e internacio-
nal, porque, como esta provado, custa, pelo menos, quatro vezes mais a uma organizagao re-
crutar um novo cliente do que manter um que ja exista Kotler et al.( 2019). As organizagbes que
perdem regularmente clientes tém que lutar bastante para recuperarem os danos na sua reputa-
cdo. Em suma, a 1ISO:10002 é relevante para qualquer organiza¢do que deseja exceder as ex-
pectativas do cliente, um requisito basico para todos os tipos de negécio, sejam eles do sector
privado, publico ou voluntario (ISO10002:2018).

2.5 Recuperacao do servico

Segundo Miller et al. (2000) , a recuperacao de servigos compreende as agdes destinadas a
resolver problemas, alterar atitudes negativas de clientes insatisfeitos e, em ultima analise, reter
esses clientes. Além disso, abrange situagbes em que ocorre uma falha de servigo, mas nao é

apresentada qualquer reclamacéao pelos clientes (Lewis & McCann, 2004).

Os clientes podem aceitar que as coisas corram mal na prestagao de servigos, mas o importante
para eles é que os prestadores de servigos se esforcem por fazer algo para resolver o problema
e tentar resolvé-lo (Mccoll-Kennedy & Sparks, 2003). Os investigadores tém provado que existem
grandes possibilidades de os fornecedores recuperarem falhas de servico. Mesmo estes clientes
ficariam mais satisfeitos e leais do que se recebessem um servigo perfeito na primeira vez (Jun
& Hua, 2010).

2.5.1 Impacto da recuperacao do servico na satisfacao

Todos os prestadores de servigos querem clientes satisfeitos, idealmente com o seu excelente
servigo, situagao impossivel, mesmo para o prestador mais destacado. Infelizmente, o fracasso
do servico € inevitavel, mas ndo h& razéo para os clientes ficarem insatisfeitos ou fazerem pro-

paganda negativa (Jun & Hua, 2010).

Gyung Kim et al. (2010) propuseram um modelo conceptual que integra duas correntes relacio-
nadas com a falha de servigcos: comportamento reclamante dos consumidores e a recuperagao

do servigo.
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Os consumidores avaliam, entdo, o esforgo de recuperagcado em termos de justica e formam os
seus juizos de satisfagdo de recuperagao em conformidade. A satisfagcdo com o esforgo de re-
cuperacao conduzira a resultados comportamentais, tais como a comunicagao boca-a-boca po-

sitiva ou a lealdade (Gyung Kim et al., 2010).

E importante salientar que a satisfacdo que advém da recuperacdo de servico é significativa,
tanto para os clientes como para os prestadores de servigo (Gyung Kim et al., 2010). Conside-
rando que custa, como ja referido, pelo menos, quatro vezes mais atrair um novo cliente do que
manter um cliente atual, a recuperagao do servico é vital para manter a satisfagéo e a lealdade
do cliente (Hart et al., 1990; Tax et al., 1998) e uma ferramenta importante para ganhar vantagem

competitiva (Jun & Hua, 2010).

Na realidade, a relacao entre a satisfacao do cliente, a sua retencdo e a lucratividade esta bem
estabelecida (Colquitt, 2001). Um sistema eficaz de recuperagao de servigo, assim como a ex-
celéncia de um servigo prestado pela empresa estao na base da construcao de relagées de longa
duracdo. Os clientes satisfeitos ndo so6 incorrem na recompra, mas também atuam como defen-
sores da organizacao, revelando-se, por vezes, menos sensiveis aos precos (Blodgett & Ander-
son, 2000; McCole, 2004).

A satisfagdo com o tratamento da reclamagao tem um forte efeito na fidelizagdo do cliente (Smith
& Bolton, 2002). Apdés uma reclamacao, a fidelizagdo depende sobretudo da satisfagdo com o
tratamento da reclamagéo. Assim, imediatamente a seguir a uma reclamacao, as percegbes do
cliente estdo altamente dominadas pela forma como a sua reclamagéo foi tratada (Homburg &
First, 2018).

Por fim, tendo em conta que os clientes constituem uma fonte de informagao importante sobre a
qualidade do servigo, a necessidade de avaliagao da satisfagdo dos mesmos deve estar presente
nas empresas, devendo estas encontrar mecanismos para os “ouvir’, por exemplo, através de

inquéritos (Saias, 2007).

2.5.2 Estratégias de recuperacao de servico

Em termos do comportamento de recuperagéo, as estratégias de recuperagéo de servi¢os po-
dem ser divididas em: explicagdo, pedido de desculpa, assisténcia e compensagao (Conlon &
Murray, 1996; Davidow, 2000; Levesque & McDougall, 2000). A explicagao é a causa articulada
de uma falha de servigo (Conlon & Murray, 1996; Davidow, 2000) ;o pedido de desculpas cons-
titui uma expressao verbal de pesar pela perda do cliente (Conlon & Murray, 1996; Davidow,
2000; Tax et al., 1998); a assisténcia representa o esfor¢co do prestador de servigos na toma de
medidas pragmaticas para resolver falhas de servigo, tais como refazer o servigo ou substituir o
produto (Levesque & McDougall, 2000; Tax et al., 1998); a compensacao diz respeito a repara-

¢ao monetaria por inconvenientes causados aos clientes ou falhas que ndo podem ser resolvidas
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(Conlon & Murray, 1996; Davidow, 2000; Levesque & McDougall, 2000; Mattila, 2001; Tax et al.,
1998). Além disso, em termos de tangibilidade, as estratégias de recuperacao de servicos podem

ser classificadas como recuperagdo mental ou recuperagao fisica (Miller et al., 2000).

As medidas de recuperagcdo mental, como o pedido de desculpas e a explicacéo, referem-se a
acoes que podem melhorar diretamente a insatisfacao psicoldgica. Estas medidas sdo simples,
econdmicas e eficazes, mas, se ndo forem devidamente utilizadas, podem também ter efeitos
negativos. As medidas de recuperagao fisica sdo compensacoes materiais (por exemplo, servico
gratuito, reembolso, oferta, desconto ou cupao) capazes de aliviar a perda pratica do consumidor
(Lewis & McCann, 2004).

Outros autores abordam a relevancia da recuperagao de servigo perante os clientes observado-
res, isto €, que ndo estéo diretamente envolvidos com a falha do servigo. Os clientes s&o obser-
vadores atentos e, muitas vezes, usam a experiéncia de outros clientes como referéncia na to-
mada das suas préprias avaliagdes e decisdes (Miao, 2014). O estudo revela que a observacao
pelos clientes de uma intervencgédo injusta por parte da empresa a outros clientes ap6s uma falha
no servigo levaria a uma baixa intengao de perdoar e a uma forte intengao de promover a comu-
nicagdo boca-a-boca negativa entre os clientes observadores, mesmo quando ndo diretamente
afetados pela falha (Casidy & Shin, 2015).

Uma boa estratégia de recuperacao pode restabelecer a satisfagéo de clientes insatisfeitos, au-
mentar a taxa de retencdo de clientes e, até mesmo, ajudar a construir relagbes de longo prazo
que tornem os clientes fiéis (Kuo et al., 2011). No entanto, a recuperagéo do servigo pode ser
um processo complexo. Bitner et al. (1994) mencionaram que os prestadores de servigos com
boas estratégias de recuperacao de servigos sdo raros, sendo que mais de metade dos clientes
que sofreram falhas de servigo estdo muito insatisfeitos com as suas experiéncias de recupera-
cao dos mesmos (Zeithaml, 1990). O tratamento inadequado das reclamagdes dos clientes pode
reforgar a impressdo negativa de uma empresa em clientes insatisfeitos e resultar num duplo

afastamento (Bitner et al., 1990) .

Da perspetiva da gestao, os resultados indicam que, para maximizar a satisfagdo do cliente,
os prestadores de servicos devem responder rapidamente e com empatia/cortesia. Curiosa-
mente, a adicdo de uma reparacao tangivel s6 diminuird a comunicagao negativa boca a

boca quando associada a um suficiente efeito de empatia.

A satisfacao do consumidor pode, de facto, ser maior apds uma recuperacao de servigo bem

gerida do que seria se nao tivesse havido falha de servico.

Para além disso, uma resposta com falta de niveis adequados de reparacéo, capacidade de
resposta e cortesia pode ser tdo ma como quando um problema ocorre e néo é reconhecido

pelo prestador de servigos (Hocutt et al., 2006).
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2.5.3 Teoria da Justica

A Teoria da Justica tem recebido muita atencdo no meio académico como um quadro teorico
para a recuperagao de servigos (Ha & Jang, 2009; Smith et al., 1999; Tax et al., 1998). Pesquisas
anteriores sugeriram que a satisfacdo do cliente e a intencao de comportamento futuro (por
exemplo, intencao de recompra) sao afetadas pela justi¢ca percecionada pelo cliente na recupe-
racao de servigos (Ha & Jang, 2009; Kim et al., 2012; Mccoll-Kennedy & Sparks, 2003).

No contexto da recuperacdo de servicos, a percegao da justica, é definida como a medida em
gue os consumidores foram tratados de forma justa apdés uma falha de servigco (Maxham & Ne-
temeyer, 2002). A percegdo da justiga constitui a base para medir a eficacia do processo de
recuperacao. Estudos extensos sugerem que a percecao de justica & um critério chave na avali-
acao do desempenho pés-reclamacédo da empresa (Hazée et al., 2017; Tax et al., 1998). Na
verdade, a percecao de justica ndo é mais do que uma avaliagao subjetiva das respostas orga-
nizacionais (Smith et al., 1999). A perce¢ao de justica é uma construgéo tridimensional que con-

siste em justi¢a distributiva, processual e interativa (Tax et al., 1998).

Numa perspetiva de recuperacao de servicos, a justica distributiva reflete a perce¢éo da equi-
dade do resultado tangivel da recuperacdo do servigco, como, por exemplo, compensacgoes,

reparos, substituicdes, ...(Lewis & McCann, 2004).

Blodgett et al. (1997) demonstraram empiricamente que os esfor¢cos de recuperacéao relaci-
onados com a justiga distributiva foram eficazes na reducédo de comportamentos negativos
pos-reclamagédo, sugerindo que uma compensagao tangivel, tais como descontos, restitui-
¢ao do dinheiro e cupdes, conduzem a uma maior percecao da justica distributiva e, conse-
quentemente, aumentam o nivel de satisfacdo e a intengdo de recompra (Hoccut et al.,
2006).

A justica interpessoal reflete a forma como o cliente € tratado durante a recuperagéo do servico
(Lewis & McCann, 2004), em particular, a cortesia, a honestidade, a empatia, o esforco € o pe-

dido de desculpas.

Um fator determinante da qualidade do servico e das avaliagdes da satisfacéo do cliente é a
empatia do prestador de servi¢os; ou seja, a preocupagdo demonstrada pelo prestador de servi-
¢os (A. Zeithaml, 1990). Varios estudos descobriram que os trabalhadores estdo mais dispostos
a aceitar uma decisdo como justa e aceitavel quando a sua contribuicao é tratada com conside-
racao e respeito pelo seu gestor (Korsgaard et al., 1995; Shapiro & Brett, 1993).

A consideracao tende a ser concebida como uma escuta atenta aliada a uma tentativa de com-
preender a perspetiva da outra parte, mostrando assim preocupagao. Outras pesquisas (Ulrich,

1984) também revelaram que o processo de avaliacdo pode ser visto como mais favoravel
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quando caracterizado por franqueza, honestidade e preocupacdo. Da mesma forma, numa situ-
acao de falha do servigo, a satisfagcao do cliente é suscetivel de ser aumentada se um prestador
de servigos demonstrar abertamente preocupacao com o cliente ao longo de todo o processo de
recuperacao (Sparks & McColl-Kennedy, 2001). Hocutt et al. (1997) descobriram que, na se-
guéncia de um incidente de falha de servigo, os clientes mostraram-se mais satisfeitos quando

se apresentavam niveis elevados de empatia e de capacidade de resposta.

A justica processual, por sua vez, compreende a percecdo da equidade do processo utili-
zado para corrigir falhas no servigo, isto é, a rapidez de resposta, a acessibilidade, a flexibi-
lidade do procedimento e as politicas da empresa (Lewis & McCann, 2004). Um consumidor
considera apresentar uma reclamacao apenas se for facilmente acessivel, flexivel e se esta

for resolvida de forma adequada e oportuna (Tax et al., 1998).

A rapidez com que as falhas de servigo sao corrigidas ou as reclamagdes sao tratadas é um dos
principais aspetos da percecao dos clientes sobre justiga processual (Blodgett et al., 1997; Tax
et al.,, 1998). Alguns outros estudos indicam uma relacdo positiva significativa entre satisfacao

pds-recuperagao e justica processual (Schoefer, 2008; Tax et al., 1998; Wirtz & Mattila, 2004).

2.5.4 RECOVSAT

Um tema central em qualquer consideracao da recuperagao de servigos é a satisfagao do cliente.
Para ser verdadeiramente eficaz, a recuperacdo do servigo deve integrar um programa abran-
gente de qualidade de servigo destinado a assegurar a satisfagdo e a lealdade do cliente
(Boshoff, 1999).

Embora exista um conjunto crescente de literatura sobre recuperacao de servicos em geral, tem
sido feita uma investigagdo muito limitada para avaliar a forma como os consumidores encaram
os esforcos de recuperacgao de servigos dos prestadores de servigos (Mccoll-Kennedy & Sparks,
2003).

No final da década de 90, Boshoff (1999) desenvolveu um instrumento para medir a satisfacao
dos clientes com a recuperagao de servico - RECOVSAT. Este instrumento baseia-se no para-
digma da desconfirmacao e esté centrado nas expectativas dos clientes relativas a uma empresa

de servi¢os que se pretende recuperar de uma falha de servigo.

A principio, na fase exploratéria do estudo, foram investigados os potenciais atributos que pode-

riam estar na base da construcdo da satisfacao da recuperagao de servigos (Boshoff, 1999).

Na concluséo do estudo, as respostas foram classificadas em treze potenciais atributos: tempo,
expiacao, desculpa, corregao justa, empatia, reconhecimento da responsabilidade, manutengéo
das promessas/confianca, feedback, empowerment, acessibilidade, tangiveis, atitudes do staffe

explicagdo. Tendo em conta a literatura existente, para além dos atributos mencionados, foram
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acrescentados outros dois: estilo de comunicagdo e compromisso na qualidade do servigo e sa-

tisfacéo do cliente.

Uma vez definidos os quinze potenciais atributos de satisfagdo com a recuperacao de servigos,
foi construido um questionario com oitenta e trés itens visando medir esses mesmos atributos.
Os itens foram ligados a uma escala do tipo Likert-7 cujos pontos estédo ancorados por “concordo

totalmente” (strongly agree) e “discordo totalmente” (strongly disagree).

Realizou-se uma analise estatistica dos quinze potenciais atributos, donde Boshoff (1999) con-
cluiu que apenas seis dimensdes permitem medir o nivel de satisfagdo com a operagéo da recu-
peracao de servigo, sdo elas: a comunicagado, o empowerment, o feedback, a expiagéo, a expli-
cacao e os tangiveis. Estas seis dimensdes podem ser operacionalizadas da seguinte forma
(Boshoff, 1999):

+ Comunicacéo: refere-se a forma como os funcionarios se dirigem ao cliente que apre-
senta uma queixa, isto é, se os funcionarios comunicaram claramente, fizeram perguntas
para esclarecer a situacéo, foram compreensivos, fiaveis e honestos nos seus esforgos
para resolver o problema.

«  Empowerment: diz respeito a autonomia dos funcionarios para resolverem os proble-
mas dos clientes sem necessitarem da ajuda de outra pessoa para o fazer, aos recursos
a que os empregados tém acesso e as decisdes que lhes sao permitidas.

*  Feedback: refere-se ao fornecimento de informagdes ao cliente sobre o progresso feito
para resolver o problema bem como a apresentagao de resposta.

« Expiacao: relaciona-se com o pedido de desculpas que a empresa deve oferecer pela
falha no servigo inicial prestado e com a garantia de que o cliente ndo esté esquecido.

« Explicacao: refere-se a justificagdo clara e concisa dada pela empresa ao cliente sobre
o surgimento do problema. N&o inclui um reconhecimento de responsabilidade ou um
pedido de desculpas.

« Tangiveis: dizem respeito ao aspeto do vestuario dos funcionarios e do ambiente fisico,

o qual que deve ser profissional e arrumado.

Posteriormente, o numero de itens do questionario, que permitem avaliar as dimensdes referidas,

foi reduzido para dezassete, como se pode observar na Tabela 2.3.
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Dimensao Item

O funcionario, a quem me dirigi para reclamar, comunicou claramente, dando-me o feedback relativamente a minha reclamagao.

Quando reclamo de um servico de ma qualidade, espero que os funcionarios me fagam perguntas de modo a ajudarem a clarificar a situagao.

Comunicacédo (Os funcionarios que lidam com reclamagdes devem ser compreensivos.

Os funcionarios que lidam com as reclamagdes dos clientes devem mostrar confianga.

geePqel

Os esforgos para resolverem as reclamagdes dos clientes devem ser honestos.

E importante para que o funciondrio a quem me dirijo para reclamar possa resolver o0 meu problema.

Empowerment (O funcionéario a quem reclamei teve de procurar outra pessoa para resolver o meu problema.

/A minha reclamagéao ou problema foi passado de um funcionario para outro.

0¢

Quando reclamo de um mau servigo, espero que a empresa me informe relativamente aos progressos feitos para resolver o meu problema.
Feedback

Quando reclamo de um mau servico, espero que a empresa me fagca um pedido de desculpas por escrito.

Quando as empresas fornecem um servico de ma qualidade, devem pedir desculpas pela perda financeira ocorrida.

Expiacdo [A empresa que fornece um servico com m4 qualidade deve garantir que ndo serei esquecido.

Quando reclamo de um servigo de ma qualidade, os funcionérios devem ser bem-educados.

Quando reclamo de um mau servigo, espero que o funcionario me providencie uma explicacdo sobre a causa da ocorréncia de meu problema.

Explicagcao
Quando reclamo de um mau servigco, espero que o funcionario me providencie uma explicagdo satisfatéria sobre a causa da ocorréncia de meu problema.

Os funcionarios que lidam com os clientes devem estar apresentaveis e bem vestidos.

(6661 ‘Hoysog ap opeidepy) 1¥SAQDIH Olieuonsanp

Tangibilidade
Os funcionarios que lidam com os clientes devem trabalhar num ambiente profissional e arrumado.




Segundo Boshoff (1999), o RECOVSAT permite avaliar a eficacia da recuperacgao do servigo do
ponto de vista do cliente, possibilita uma investigagcdo dos antecedentes organizacionais da re-
cuperacao da satisfacdo do servico e ainda pode ser adaptado para ser utilizado como medida

de avaliacdo do desempenho da recuperacdo de servigos do pessoal da linha da frente.

O objetivo deste estudo era desenvolver uma escala validada e fidvel que fosse genérica e pu-
desse ser utilizada numa variedade de situagdes de recuperagao de servigos. Poder-se-ia argu-
mentar, no entanto, que a recuperagao de servigos é especifica de uma situagéo, razao pela
qual, apenas seis, das quinze dimensdes inicialmente identificadas como dimensdes potenciais
de satisfacdo com a recuperacao de servigos, foram incorporadas no RECOVSAT. Assim, con-
sidera-se 0 RECOVSAT um "esqueleto” basico que pode ser adaptado para utilizagdo sob con-
dicbes especificas. Por conseguinte, o autor recomenda que as empresas considerem acrescen-
tar alguns dos outros itens nao incluidos no instrumento final se um servigo especifico de recu-

peracao do servico justificar a sua utilizacao (Boshoff, 1999).

Contudo, o RECOVSAT foi alvo de algumas criticas, nomeadamente, por Davidow (2003) que
afirmou que o instrumento nédo fora testado. Embora o instrumento tenha demonstrado excelente
validade construtiva durante o seu desenvolvimento, de facto, em 1999, o RECOVSAT n&o foi
validado de modo a medir a satisfacdo pds-recuperagcdo com a recuperagao do servigo entre os
consumidores que, efetivamente, apresentaram uma queixa a um prestador de servigos especi-
fico. Ou seja, a forma como o instrumento funciona quando o desempenho real de recuperagao
de servigco de uma empresa é avaliado (desempenho versus as expectativas estabelecidas) nao

foi empiricamente estabelecida (Boshoff, 2005).

Assim sendo, em 2005, Boshoff levou a cabo um novo estudo, onde inquiriu clientes de um
servigo especifico, que tinham, apresentado uma queixa. Os objetivos deste estudo consistiam
numa avaliagdo psicografica do instrumento RECOVSAT (utilizando os indices de satisfagcao
pbs-recuperacao dos clientes que efetivamente se queixaram), avaliando a sua validade de cons-
trugéo e aperfeigoando o instrumento, se necesséario. Com base nos elevados valores alfa de
Cronbach, concluiu-se que o instrumento refinado RECOVSAT é um instrumento altamente fia-

vel.

Neste estudo, a rede nomoldgica que foi testada assemelha-se a cadeia servigo-lucro (Heskett
et al., 1994) e baseia-se em evidéncias empiricas. As referidas evidéncias sugerem que a satis-
fagdo com os componentes individuais da recuperagao do servigo resulta na satisfagao do cliente
com o encontro de recuperacgao, o que levara a retengao e lealdade do cliente a longo prazo, tal

como se pode ver na Figura 2.2.

De facto, existe apoio empirico tanto para a relagéao satisfagdo-lealdade (Chumpitaz & Paparoi-
damis, 2004; Wang et al., 2004) como para a relagao recuperagao do servigo-satisfagao (Stauss

& Scholer, 2004). Reconhece-se, no entanto, que estas relagdes nem sempre séo lineares (Oliva
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et al., 1992), particularmente numa inddstria altamente competitiva, com potencial de diferencia-

¢ao limitado e baixos custos de mudanca (Jones, 1995).

[ Satisfacdo com as dimensdes recuperacao do servigo ]

+

[ Satisfacdo cumulativa ]
* +
[ Fidelidade ]

Figura 2.2: Rede nomoldgica (Adaptado de Boshoff, 2005)

Os resultados empiricos mostram que a satisfagdo cumulativa exerce um forte impacto positivo
na lealdade (Olsen, 2002) e que a satisfagcdo com todas as seis dimensdes da recuperacao de

servigos esta positivamente relacionada com a satisfagdo cumulativa, como esperado.

Em suma, através do levantamento de clientes reclamantes reais e utilizando o RECOVSAT, foi
possivel ndo so6 avaliar objetivamente a satisfa¢do dos clientes reclamantes com os esforgos de
recuperacao do servi¢co do banco, mas também avaliar as qualidades psicométricas do RECO-
VSAT (Boshoff, 2005).

Em novembro de 2005, Boshoff et al. (2005) realizaram um novo estudo onde, através da imple-
mentacdo do RECOVSAT adaptada a um servigo especifico (uma companhia aérea), mediram
o impacto das dimensdes deste instrumento na satisfagdo global da recuperacdo do servigo e

bem ainda exploraram a relagé@o entre a satisfagéo e a intengéo de recompra.

Como referido anteriormente, foram feitas algumas adaptagées do instrumento para o servico
estudado (Boshoff et al., 2005).

Assume-se que a compensacao é um fator importante subjacente a satisfacao geral com a re-
cuperacao do servico, especialmente para os tipos de reclamagao em que se verifica um prejuizo

financeiro e/ou se reclama uma compensagéo financeira (Boshoff et al., 2005).

Para além disto, verificou-se que a satisfacao global e a intengao de recompra estao, significati-
vamente, relacionadas e que reclamagdes diferentes requerem uma recuperacao de servigos
diferente (Boshoff et al., 2005).
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O instrumento utilizado neste estudo contemplou 19 itens para medir a satisfagédo na recuperacgao
de servigo (Boshoff et al., 2005).

Mais tarde, Costa et al. (2012) desenvolveram um estudo com o objetivo de avaliar até que ponto
a estrutura dimensional do RECOVSAT é reproduzida quando o instrumento é aplicado a uma
combinacgéo de diferentes tipologias de servigo. As tipologias adotadas foram baseadas na clas-
sificacao de Silvestro et al. (1992) que estabelece trés arquétipos de servigos: servigos profissio-

nais, servi¢cos de grande consumo, service shop.

A importancia da "Compensacao" reflete-se também nas conclusées de Boshoff et al. (2005) e
parcialmente em (Mattila & Wirtz, 2004) que concluiram que a compensagao foi eficaz para au-
mentar a satisfacdo no processo de recuperacao. Nao obstante, Grewal et al. (2008) concluiram
gue a compensagao aumenta as intengdes de reaquisicdo quando a empresa € responsavel pelo

fracasso.

Os autores Costa et al. (2012) acreditam que uma estrutura com apenas quatro dimensées pode
ser mais adequada para representar um grande espectro de tipologias de servicos. Na perspetiva
da TQM (Total Quality Management), estas dimensdes correspondem a um equilibrio entre ca-
racteristicas suaves (Comunicacdo e Empatia) e caracteristicas duras (Compensacéo e Feed-

back atempado).

Tendo em conta a distingdo proposta entre as caracteristicas duras e suaves, conclui-se que as
caracteristicas duras sao, na sua maioria, mais importantes no que diz respeito a amostra estu-
dada. No entanto, é convicgao dos autores que tanto o comportamento queixoso como as per-
cegobes de recuperacao sao fortemente afetadas por caracteristicas culturais, o que requer cau-

tela ao generalizar resultados (Costa et al., 2012).

Concluindo, é evidente que o RECOVSAT é um instrumento vélido e fidvel que pode, e deve, ser
utilizado pelos gestores de servigos para avaliar a satisfagéo do cliente com os seus esforgos de
recuperacao de servicos (Boshoff, 2005). Nao assegurar que os clientes queixosos estejam sa-
tisfeitos com os esforgos de recuperacdo de servicos da empresa pode originar problemas gra-

ves, uma vez que a empresa estara, repetidamente, a desiludir o cliente (Boshoff, 1999).

2.6 Service Level Agreements

Os acordos de nivel de servigco (Service Level Agreements - SLAs) sao essencialmente contratos
que podem ser mais ou menos formais entre o prestador de um servigo e o utilizador desse
servigo. O seu objetivo é definir o desempenho exigido do servigo e criar mecanismos de medi-
¢cdo em que o desempenho real em relagao aos objetivos possa ser monitorizado. Caracteristicas
tipicas que podem ser incluidos num SLA séo, por exemplo: horas de disponibilidade do servico,

tempo de resposta, objetivos de pontualidade, ... .
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Os SLAs tém sido amplamente adotados, quer entre fungdes internas de uma organizagao, quer
entre fornecedores e seus clientes. No caso dos acordos que envolvam fornecedores, os termos
do SLA podem ser contratuais ou podem, simplesmente, ser aplicadas penalizagées, no caso de

nao cumprimento dos objetivos de desempenho (Parish, 1997).

Frequentemente, os SLAs sdo utilizados para definir o desempenho exigido dos sistemas infor-
maticos pelos utilizadores (Rountree, 2010). Contudo, o conceito do SLA é igualmente aplicavel
a processos que utilizam, integralmente, atividades manuais ou que dependem de uma combi-

nagao de operagbes manuais e informaticas (Parish, 1997).

No desenvolvimento de SLAs, é crucial que o cliente e o fornecedor se concentrem nos objetivos
de desempenho necessarios para satisfazer a necessidade comercial, o que representa frequen-
temente um compromisso entre o desempenho que o cliente idealmente gostaria de ter e o de-
sempenho que o fornecedor é capaz de fornecer hoje em dia. Em Ultima analise, deve ser en-
contrado um equilibrio entre os custos da prestacao de um determinado nivel de servigo e o0s

beneficios para o negdcio desse nivel de servigo (Parish, 1997).

A adogéao de SLAs pode oferecer uma contribui¢ao significativa para alcancar os objetivos TQM,
especialmente na medida em que ajuda os fornecedores a obter uma melhor compreenséo das
necessidades dos seus clientes, fornecendo medidas objetivas de desempenho, para servir de

base a uma futura melhoria (Parish, 1997).

2.7 Net Promoter Score

As medidas de fidelizagdo dos clientes sao, frequentemente, utilizadas em estudos de mercado
académicos e comerciais, devido & percecao da sua capacidade de previsao dos futuros com-
portamentos de compra. Globalmente, uma das medidas, mais comuns, de lealdade adotada é

o Net Promoter Score (NPS), isto é, o nivel de recomendagéao (Mecredy et al., 2018).

Reichheld (2003) desenvolveu o NPS em resposta a sua crenga de que as métricas de avaliagéo
da satisfacdo e de retencdo existentes eram maus preditores do crescimento das receitas da
empresa. O autor afirma que, recorrendo ao NPS, as empresas precisam de fazer uma Unica
pergunta aos seus clientes que lhes permite, simultaneamente, gerir a lealdade e prever o cres-

cimento da empresa (Mecredy et al., 2018).

Assim sendo, o NPS é uma métrica, calculada com base nas respostas obtidas pelos clientes a
pergunta: "Qual a probabilidade de recomendar [empresa X] a um amigo ou colega?”. Desta
forma, pretende-se que os inquiridos avaliem a probabilidade de recomendar uma determinada
empresa, numa escala de 11 pontos, que varia de 0 a 10, onde 10 indica as pontuagdes referen-
tes aos clientes que apresentam extrema probabilidade de recomendar, 0 indica as pontuacdes
dos clientes muito improvaveis de recomendar e 5 reflete as pontuagdes dos clientes com um

posicionamento neutro. Os inquiridos que atribuem uma pontuacdo de 9 e10 sao classificados
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como “promotores”, 0s que atribuem 7 e 8 como “passivamente satisfeitos”, e os que classificam
de 0 a 6 sdo designados por “detratores”. O NPS é calculado através da subtracdo da percenta-

gem de detratores a percentagem de promotores (Mecredy et al., 2018).

O NPS tem sido adotado por um grande namero de empresas a nivel mundial. A razio-chave
para esta adocao generalizada esta relacionada com a simplicidade do célculo desta métrica
(Grisaffe, 2007; Keiningham et al., 2008) assim como com a facilidade de interpretacédo do NPS
por parte de gestores e acionistas. Com o crescente nimero de empresas a adotarem esta mé-
trica, o NPS tornou-se uma ferramenta comum de benchmarking, a fim de avaliar, de forma com-
parativa, o desemprenho entre as organizagdes. Segundo Keiningham et al. (2008), uma das
vantagens do NPS é a capacidade de reduzir inquéritos longos e complexos a uma Unica per-
gunta concisa, diminuindo, assim, tanto o cansag¢o dos inquiridos como 0s recursos gastos em

novas pesquisas.

Reichheld (2006; 2003) alegou que existe uma forte correlagéo entre o NPS e as taxas de cres-
cimento na maioria das industrias. Fora os estudos de Reichheld, apenas Marsden et al. (2005)

encontraram um forte apoio para uma relagao positiva entre o NPS e o crescimento do lucro.

Além disso, esses estudos foram criticados por correlacionarem o NPS com as taxas de cresci-
mento do passado e ndo com as taxas de crescimento de futuro (Keiningham et al., 2007; Sharp,
2008). Outras investigacdes nao validam a superioridade desta métrica (Keiningham et al., 2007;
Morgan & Rego, 2006; van Doorn et al., 2013). Em particular, Keiningham et al. (2007) examina-
ram a relacdo entre o NPS e as taxas de crescimento de uma empresa do sector industrial, num
estudo longitudinal. Os autores reproduziram o estudo de Reichheld, mas, em vez de utilizarem
taxas de crescimento passadas, correlacionaram o NPS com as taxas de crescimento de empre-
sas de periodos de tempo idénticos. Através de correlagdes entre as pontuagdes do NPS e do
indice de Satisfacdo do Cliente Americano (ACSI) com as atuais taxas de crescimento da em-

presa, determinaram que o desempenho do NPS nao é superior ao do ACSI.

Além disso, Reichheld (2003) observou que o NPS nao era aplicavel em algumas das indistrias
que estudou.Com apenas pouco mais de uma dizia de indUstrias testadas, a descoberta de que
o NPS néo permite a previsao das taxas de crescimento em algumas dessas industrias, ilustra
gue uma proporg¢ao significativa de empresas pode néo estar apta a utilizar esta métrica. Estas
inconsisténcias revelam que a tese de Reichheld de que o NPS é o Gnico nimero que as empre-

sas exigem para prever o crescimento nao é universalmente aceite (Grisaffe, 2007).

Outras preocupacodes levantadas com a metodologia de Reichheld assentam na divisdo em trés
categorias da escala de 11 pontos do NPS e no facto da categoria “passivamente satisfeito” ser

excluida dos seus calculos (Grisaffe, 2007; Pingitore et al., 2007). Nomeadamente, Grisaffe

25



(2007) questiona a razao pela qual apenas os promotores e os detratores sao utilizados no cal-
culo do NPS, uma vez que se espera que mais pontos de escala resultem numa previsdo mais

precisa do crescimento.

Grisaffe (2007) também expde a preocupacao de incluir pontuacdes de 6 na categoria dos de-
tratores, uma vez que a escala do NPS considera uma pontuagao de 5 como neutra. Ora, ao
agrupar as pontuacdes de 0 a 6, os consumidores que classificam a sua probabilidade de reco-
mendar como neutra (pontuagéo 5), ou ligeiramente acima (pontuagéo 6), sdo considerados “de-
tratores”, partilhando, desta forma, as mesmas caracteristicas de clientes que atribuem pontua-
cOes de 0. Esta critica contribui para a discordancia na forma de calculo do NPS, indicando a
necessidade de explorar outros métodos de analise para a questao relacionada com o nivel de

recomendacgao (Mecredy et al., 2018).
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O presente caso de estudo foi desenvolvido na empresa Galp Energia, especializada em ativi-
dade de exploracao e produgéo de petréleo e gas natural, refina¢éo, distribuicdo e comercializa-
¢ao de produtos petroliferos, distribuicdo e comercializa¢do de gas natural e geracdo de energia
elétrica. Este estudo foi desenvolvido em conjunto com a Diregdo de Seguranga e Sustentabili-
dade e com a Diregao Geral Comercial Oil, mais concretamente na Diregdo do Retalho Portugal,

e com o apoio do Centro de Relacionamento com o Cliente.

Em 2020, a empresa atravessa um processo gradual de restruturagao organizacional interna. A
descrigédo da estrutura da organizacao que se segue diz respeito ao ano de 2019, uma vez que
os dados analisados na presente dissertacao se referem a esse mesmo ano. Ressalva-se o facto
de esta alteraga@o na estrutura organizacional nao afetar as conclusées retiradas neste estudo,

bem como a aplicabilidade das propostas de melhoria sugeridas.

3.1 Grupo Galp

3.1.1 Origem da organizacao

Em 1846, foi atribuida a concessao de iluminagao publica de Lisboa a Companhia Lisbonense
de lluminagdo a Gas e arranca o sistema de gas iluminante, que, mais tarde, com o avancgo
tecnol6gico, econdmico e social, contribuiu para a mudanca do gas, como fonte de energia, para

petréleo e, atualmente, para gas natural.

O setor energético, em Portugal, foi-se expandindo e, em 1933, nasceu a SONAP, uma empresa
de capital misto francés e portugués, que teve como principal objetivo o desenvolvimento da
atividade comercial e distribuidora de produtos petroliferos no mercado nacional e em algumas
das ex-colénias, nomeadamente Angola e Mogambique. Mais tarde, apareceram a SACOR, a
CIDLA e a Petrosul, que, juntamente com a SONAP, em 1976, vieram a ser nacionalizadas e,
posteriormente, fundidas, dando origem a Petrogal.

A 22 de abril de 1999, foi fundada a Galp — Petréleos e Gas de Portugal, SGPS, SA, como um
instrumento de reestruturacado do setor energético em Portugal, nas areas de petréleo e gés
natural. Ainda neste ano, fundiu-se com a Petrogal (a época, a unica refinadora e principal dis-
tribuidora de petréleo em Portugal) e com a Gas de Portugal, uma empresa importadora, trans-

portadora e distribuidora de gas natural em Portugal.

3.1.2 Estrutura da Galp

Em 2019, a empresa possuia trés os segmentos de negécio distintos:
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» Exploragéo & Producdo: Diz respeito a exploracao e produgéo da Galp Energia, inclui
mais de 50 projetos, dispersos por 10 paises, em diferentes fases de exploracdo, desen-
volvimento e producdo. A Empresa centra a sua atividade em trés areas geograficas
principais — Brasil, Mocambique e Angola.

» Refinagdo & Distribuicdo: Diz respeito ao processamento de matérias-primas em duas
refinarias em Portugal e a distribuicao de produtos petroliferos na Peninsula Ibérica e
em Africa. Adicionalmente, é realizada a exportacéo para diversos paises e comerciali-
zagao a outros operadores.

+ Gas & Power: Incorpora as atividades de aprovisionamento, distribuicdo e comercializa-
¢ao de gas natural, que tém progressivamente vindo a ser integradas com as atividades
de produgédo e comercializagao de eletricidade. A Empresa atua também no mercado
internacional de gas natural e de gas natural livre, através da atividade de trading.

Além destas unidades, a empresa possui um Centro Corporativo que presta servigos as unidades

de negocio e empresas do Grupo.

No plano juridico, o Grupo Galp é constituido pela Galp e subsidiarias, as quais incluem, entre

outras:

« Galp Energia E&P BV e respetivas subsidiarias que desenvolvem a sua atividade na
exploracao e producgao de petréleo, gas e biocombustiveis;

» Petroleos de Portugal — Petrogal, S. A. e respetivas subsidiarias que desenvolvem as
suas atividades na area da refinagcao de petroleo bruto e distribuicdo de seus derivados;

+ Galp Gas & Power SGPS, S.A. e respetivas subsidiarias que desenvolvem a sua ativi-
dade na &rea do gés natural, no setor da eletricidade e das energias renovaveis;

+ Galp Energia, S.A., empresa que integra os servigos corporativos.

Os resultados das empresas do Grupo sdo consolidados nos resultados da empresa-mae, a Galp
Energia, SGPS, S. A.

3.2 Direcao Geral Comercial Oil

Todas as atividades relacionadas com a comercializagdo de produtos petroliferos sédo da res-
ponsabilidade desta diregao. Desta forma, fazem parte dela, a Dire¢cdo de Retalho Portugal e a

o Centro de Relacionamento com o Cliente.

3.2.1 Direcao de Retalho Portugal

A rede de distribuicao Galp totaliza 1465 estacdes de servigo, das quais 1280 na Peninsula Ibé-
rica. A Galp tem uma estratégia multidireccionada de gestao das estacées de servico, classifi-
cando-as em quatro categorias:
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COCO (company-owned-company-operated);
CODO
COFO
DODO (dealer-owned-dealer-operated).

company-owned-dealer-operated);

company-owned-franchise-operated);
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Assim, os postos COCO séo geridos diretamente pela Galp (empresa Galpgeste) e os postos

CODO, COFO e DODO dizem respeito aos postos revendedores.

A Galp tem uma rede com cerca de 723 postos de abastecimento de combustivel, em Portugal,
dos quais 101 postos séo COCO, 415 sao CODO, 178 sao DODO e 29 sao COFO.

A missao desta diregdo passa por potenciar e propor a estratégia dos negdcios de retalho de
combustiveis em Portugal continental e os demais negocios nas regidées auténomas, de forma
competitiva e eficiente, respeitando as boas praticas de Ambiente, Qualidade e Seguranca
(AQSS) e garantindo a satisfacdo simultdnea e duradoura dos clientes e demais stakeholders,

de forma a contribuir para a rentabilizagdo do capital investido.

Relativamente a rede de revenda e cessionada, entre outros aspetos, é da responsabilidade

desta direcao:

*  Definir e propor a estratégia dos negécios do Retalho de Combustiveis em Portugal con-
tinental, garantindo o seu desenvolvimento comercial e assegurando a competitividade

nos varios segmentos de mercado;

* Implementar a estratégia global de Planeamento e Otimizagio de Rede de Postos, res-

petivos planos de negocio;
* Interagir com as diferentes areas de suporte a atividade comercial;

e Assegurar a operacao de comercializagdo dos produtos e servigos nos postos de abas-

tecimento de toda rede de revenda e cessionada;

¢ Definir e estabelecer as condigdes comerciais para a sua rede de revenda.

Por outro lado, no que diz respeito a rede de gestédo direta, a Direcao de Retalho Portugal é

responsavel por:

«  Gerir, coordenar e controlar a operacao de comercializagdo dos produtos e servigos nos
postos de abastecimento de rede prépria, via Galpgeste, liderando e coordenando a ati-
vidade das equipas comerciais;

« Executar o Plano de Investimentos e de Iniciativas de Melhoria;

» Liderar, gerir, e coordenar as necessidades de alocag¢ao de recursos humanos, afetos a
operacao da rede prépria (Galpgeste), por forma a assegurar os niveis de eficiéncia ope-

racional e exceléncia de servico;
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Identificar as necessidades de formagéao e desenvolvimento de competéncias;

Gerir a empresa Galpgeste, promovendo uma visédo integrada possibilitadora de uma
politica e préatica de melhoria continua;

Coordenar e apoiar em todas as tarefas de back-office os diversos negécios fuel e ndo

fuel da Rede de Gestao Direta.

Por fim, cabe a Diregdo de Retalho Portugal o planeamento e otimizagdo dos processos a seu

cargo.

3.2.2

Centro de Relacionamento com o Cliente

O Centro de Relacionamento com o Cliente (CRC) é responsavel pelos processos de gestao dos

canais de relagdo com o cliente, assim como a qualidade dos servigos de atendimento das uni-

dades

de neg6cio da Comercial. Sao da responsabilidade desta unidade, as seguintes fungdes:

Liderar as atividades de gestéo de clientes, das varias unidades de negécio, otimizando
as respetivas propostas de valor, as linhas de atendimento e a sua operagdo numa en-
volvente Ibérica;

Assegurar a atualizagdo de normas e processos;

Controlar e gerir a formacao no ambito do CRC com base numa melhoria continua;
Analisar os inquéritos efetuados a clientes;

Gerir as reclamagoes dos clientes;

Gerir os contratos de exploracdo dos CRC’s de forma integrada;

Garantir o correto planeamento e programagao dos servigcos de atendimento;

Gerir, controlar e efetuar o reporting operacional das incidéncias.

3.3 Direcao Seguranca e Sustentabilidade

A Diregao de Seguranga e Sustentabilidade tem como missdo promover a eficiéncia dos proces-

sos, com 0 objetivo de proteger as pessoas o ambiente e os ativos, numa 6tica de criacdo de

valor para todos os stakeholders. A seu cargo, tem as seguintes responsabilidades:

Definir e promover a aplicacao das politicas de Ambiente, Qualidade, Seguranga, Secu-
rity e dos compromissos de Sustentabilidade;

Definir objetivos e metas, garantindo a sua monitorizagao, andlise e consolidacédo, ao
nivel das empresas do grupo Galp;

Promover a implementacdo de metodologias de gestdo por processos através da sua
modelacao, monitorizacao e otimizagao;

Coordenar funcionalmente as estruturas AQS (Ambiente, Qualidade e Segurancga) nas
unidades organizacionais e participar na sua selecao e avaliagao partilhada, com os res-

petivos responsaveis hierarquicos;
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« Definir e controlar normativos transversais de referéncia, alinhados com as melhores
praticas do setor;

» Promover a implementagéo de metodologias de identificagao de riscos e oportunidades,
sua avaliacao e gestao, de modo a reduzi-los a niveis aceitaveis;

« Assegurar a representagdo e participacdo, junto de organismos nacionais e internacio-
nais, captando conhecimento e salvaguardando os interesses da Galp;

» Promover o desenvolvimento de competéncias criticas que permitam assegurar a pros-
secucdo dos objetivos estratégicos;

«  Gerir o programa de auditorias internas e a bolsa de auditores de modo a assegurar as
qualificagcbes externas e obrigacdes legais;

* Assegurar a comunicagao de Sustentabilidade do Grupo Galp.

3.4 Processo de registo e tratamento de reclamacoes

As reclamagbes podem ser efetuadas pelo cliente reclamante ou por um mandatério, por escrito
através do website da Galp, do Portal da Queixa, da Deco, do correio, do endereco de email de

apoio ao cliente, do Livro de Reclamacdes, ou, por telefone.

Qualquer elemento da Galp tem a responsabilidade de garantir a rececao de qualquer manifes-
tacédo de insatisfacdo, queixa ou protesto, que terceiros formalizam, verbalmente ou por escrito,
relacionada com os produtos, servicos ou atividades desenvolvidas pela Galp, procedendo ao

seu encaminhamento para o Centro de Relacionamento com o Cliente (CRC).

O processo de tratamento de reclamagdes inicia-se no front-office CRC onde estas séo rececio-

nadas, pré-analisadas e registadas no sistema.

Nas situagdes em que o cliente reclama por telefone, o agente do CRC, ao receber a chamada,
analisa a situagao e avalia se o contacto é passivel de resolucao imediata (first call resolution).
Em caso afirmativo, o agente comunica a resposta ao cliente e, se este ficar esclarecido, a cha-
mada termina e regista a resposta no sistema. Caso contrario, se o cliente ndo ficar satisfeito

com a resposta, é recolhida informacao adicional e reavaliada a situacao.

No entanto, quando a reclamagao ndo é passivel de resolu¢do imediata, o agente recolhe a
informacao necessaéria, informa o cliente que a reclamagao serd encaminhada para a area res-
ponsavel e termina a chamada. Em seguida, a area de endosso analisa a reclamagcéo, solicita a
realizagdo de um novo contacto ao cliente (caso seja necessaria informagéo adicional), prepara
aresposta ao cliente e envia-a para o front-office do CRC. Neste gabinete, é realizado o contacto

com a entidade reclamante e comunicada a resposta a sua reclamagéao.

Por outro lado, quando a reclamacgéo é comunicada por escrito, 0 agente do CRC, ap6s a pré-

andlise da situagédo e do seu registo no sistema, encaminha diretamente a reclamagéo para a
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area responsavel, seguindo, assim, o mesmo caminho de uma reclamagéo por telefone que é
endossada. Existe, no entanto, uma excecéo. Nas situacdes em que a reclamacéo é efetuada
no Livro de Reclamagbes de um posto revendedor, o agente do CRC envia uma proposta de
resposta a reclamacéao ao posto de abastecimento, onde esta teve origem, em vez de ser comu-

nicada a resposta, diretamente, ao cliente.
No Anexo A, é apresentado um fluxograma com as atividades deste processo.

Todas as reclamacdes sao registadas no sistema de Customer Relationship Management

(CRM), Siebel. Desta forma, séo inscritos quer os detalhes da reclamacéo, quer os dados do
clientel. No que diz respeito aos dados do cliente sdo registados: o nome, contacto telefénico e

meio preferencial de resposta. Relativamente, aos detalhes da reclamagéo, para além da atribui-

cao de um n? de reclamacao, sao também registados, entre outros, os seguintes dados:
Data de registo: Data do registo da reclamagéo no sistema.
Data de rececao: Data em que a reclamagao foi recebida na Galp.

Data limite de resolugao: Data final pretendida para o servigo proceder a todas as atividades
necessarias para o tratamento/resolu¢éo da reclamacao e comunicar a resposta final ao cliente.
O célculo é efetuado, automaticamente, pelo sistema de acordo com os requisitos definidos nas

normas da empresa.

Data conclusao: Data do fecho, ou seja, data da resolugéo da reclamacao (apos ter sido enviada

a resposta ao cliente).

Descricao detalhada da reclamacao: Campo de resposta aberta, onde o agente regista os

detalhes da situagao envolvida na reclamacgéao. Regista, também, o nome do reclamante, o mo-

tivo do contacto e as agdes desenvolvidas pelo proprio agente.?

Meio: Meio de rececdo do contacto que espoletou a reclamagéo, sendo as possibilidades as

seguintes: telefone, email, website, livro de reclamagdes e correio RSF (resposta sem franquia).
Nome da loja: Nome da loja a que a reclamacao diz respeito.

N2 do posto: N de identificagao do posto a que se refere a reclamacéo.

1 No ambito deste estudo, a informagao referente a este campo nao foi disponibilizada pela organizagéo, devido
ao Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD)

2No ambito deste estudo, a informagéo referente a este campo nao foi disponibilizada pela organizagéo, devido
ao Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD)
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Tipificacao da reclamagao: De acordo com um quadro de referéncia de resposta (Anexo B) o

agente do CRC tipifica a reclamacgao em trés niveis:

Tipificacao de nivel 1: refere-se ao ambito da reclamagao, isto €, indica a fase do ciclo de rela-
cionamento com o cliente que originou a reclamacao (por exemplo: Marketing e Campanhas, Produtos e
Servicos, Infraestruturas e Equipamentos, ...).

Tipificacao de nivel 2: refere-se ao objeto da reclamagéo; isto €, indica o objeto alvo do contacto
com o Cliente que originou a reclamacao (por exemplo: gasolinas, gasoleos, lubrificantes, fatura, lava-

gens, vales, operador do posto, ...).

Tipificacao de nivel 3: refere-se ao motivo da reclamacéo, isto é, indica a razdo que originou a
reclamacao (por exemplo: qualidade do produto, indisponibilidade de produto, precos ou descontos incor-

retos, apresentagao do funcionario, tempo de espera longo, ...).

Classificacao da reclamacao: Campo preenchido no final do tratamento da reclamacgéo, que a carate-
riza quando a procedéncia. Isto é, a reclamacéo é classificada como /Improcedente caso seja relativa a
uma situagéo na qual se verificou o cumprimento integral dos processos/procedimentos e politicas co-
merciais da Galp, assim como da legislagao /regulacdo de mercado a que a empresa esté sujeita e em
que se verifica que a Galp nao lesou o reclamante. Pelo contrario, uma reclamacéo é classificada como
Procedente se reportar uma situa¢do na qual se verificou que houve incumprimento (mesmo que parcial)
dos processos/procedimentos ou politicas comerciais da Galp, da legislagao / regulagao de mercado a
que a empresa esta sujeita ou em que se verifica que Galp lesou de alguma forma o reclamante (mesmo

que ndo tenha existido incumprimento).

3.5 Processo de avaliacao da satisfacao

Com o objetivo de perceber a qualidade percecionada por parte do cliente relativamente ao de-
sempenho do CRC na gestao de reclamagdes e, consequentemente, de elaborar um plano de
acdes melhorias para a recuperacdo de servico pos-reclamacao, a Galp realiza inquéritos de

satisfagao a alguns dos clientes reclamantes, através de uma chamada telefénica.

Este processo (Anexo C) inicia-se com a selegdo aleatéria dos clientes, em seguida o operador
contacta os clientes e realiza o inquérito de satisfacdo. Posteriormente, o agente regista as res-

postas dos clientes, que serdo, mais tarde, analisadas e definidas agdes de melhoria.

O inquérito efetuado ao cliente (Anexo D) é selecionado de acordo com o meio que este utilizou
para expor a reclamacao. Ndo obstante, as perguntas que estdo na sua base sédo, em todos eles,

semelhantes.

A partir dos resultados destes inquéritos sao constituidos dois indicadores: o indice de satisfacdo

do consumidor com o atendimento do CRC (ISC) e o NPS.
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O indice de satisfagdo com o atendimento do CRC é classificado numa escala de 1 a 5, sendo
que 1 corresponde a “Muito insatisfeito” e 5 a “Muito satisfeito” e é avaliado com a seguinte
questao: “(...), em termos globais, como classifica a atuagdo do Centro de Relacionamento a
Clientes da Galp no seguimento da sua reclamagéo?” Tendo em conta as avaliagbes dos res-
pondentes, estes podem ser agrupados em trés categorias: insatisfeitos, indiferentes, satisfeitos
Tabela 3.1.

Tabela 3.1: Categorizacao das respostas ao ISC

Categoria ‘ indice de Satisfacdo
Insatisfeitos 1e2
Indiferentes 3
Satisfeitos 4e5

O indicador deste indice pode ser calculado da seguinte forma:

ISC = N2de respostas com pontuacdo 4 e 5 / NQ total de respostas (3.1)
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Neste capitulo, apresentam-se os métodos utilizados no tratamento dos dados recolhidos.

Com o objetivo de estudar a relagédo entre Classificagdo das reclamagdes quanto a procedéncia
e o Tipo de posto, bem como a relagao entre o 12 Nivel da Tipificagdo das reclamacoes e o Meio
de entrada das mesmas e o Tipo de Posto de onde provém, e bem ainda tratando-se de variaveis
nominais, recorreu-se a construcao de tabelas de contingéncia. Esta ferramenta, amplamente
utilizada por investigadores, permite agrupar as frequéncias observadas e esperadas das cate-
gorias de uma variavel em relagdo as categorias de outra variavel, simplificando a interpretacao

dos resultados obtidos.

Por outro lado, recorreu-se ao teste independéncia do qui-quadrado para estudar a independén-
cia entre variaveis e a medidas de associagdo, como o V de Cramer, para estudar a for¢a da

associagcao entre as mesmas.

Por fim, para estudar a correlagéao entre as variaveis ordinais, ISC e NPS, foram utlizadas medi-

das de correlagdo, como o coeficiente de Spearman.

No que respeita ao tratamento estatistico dos dados, recorreu-se ao programa IBM Satistical

Package for Social Science — SPSS, versao 25.0 para Windows, e ao Microsoft Excel.

4.1 Tabelas de contingéncia

Uma tabela de contingéncia é uma matriz de frequéncias que representa um conjunto de dados
que foram classificados simultaneamente segundo duas (bidimensional), ou mais, variaveis (mul-
tidimensional) (Kvam & Vidakovic, 2007).

4.1.1 Testes de independéncia do qui-quadrado

O teste de independéncia do qui-quadrado (ou teste do qui-quadrado de Pearson) permite veri-
ficar aindependéncia entre duas variaveis de qualquer tipo, que se apresentem agrupadas numa
tabela de contingéncia r X c (linhas x colunas) (Siegel & Jr, 1988).

A formalizag@o do teste de hipéteses, com a definicdo das hipdteses nula e alternativa, sera
apresentada da seguinte forma:

Ho: As variaveis sao independentes.
Hi: As variaveis ndo sdo independentes.

A estatistica-teste é dada por:

Zij) (a.1)

2 __
X E

r o c
i=1 j=

0y — Eyj)?
ij

1
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Onde, 0y representa o nimero de casos observados na linha 7 da coluna je Fjjrepresenta o

numero de casos esperados definido por:

Q=10 X (X5-10p)
- N

E; 4.2)

Se y* > Xr-1)(c-1);(1-a) * rejeita-se Ho ao nivel de significAncia a, concluindo-se que as variaveis
ndo séo independentes.

No caso da amostra ter dimenséao reduzida, isto é n < 60, dever-se-a utilizar a correcao de con-

tinuidade, proposta por F.Yates. Assim, a estatistica teste utilizada é:

r

c
. zz 10y — Ei;| — 0,5)? N2
L= Eij Ar-1(e-1) (4.3)

i=1 j=1

Analogamente ao que acontece com o teste de ajustamento, a aplicacdo do teste do qui-qua-

drado de independéncia pressupde as seguintes regras (Siegel & Jr, 1988) :
1. No maximo, 20% das células tém frequéncia esperada inferior a 5 observacoes;
2. Todas as células tém frequéncia esperada igual ou superior a 1 (e;; = 1,V;, ;).
Teste de Fisher

Como alternativa ao teste qui-quadrado, quando as condi¢cdes anteriores ndo sdo atendidas,
surgem os testes exatos, como o teste de Fisher. O teste de Fisher é um teste ndo-paramétrico,

utilizado para analisar amostras pequenas, tipicamente com n < 30 (Siegel & Jr, 1988).

4.1.2 Medidas de Associacao

As medidas de associagédo fornecem um meio de resumir a intensidade da relagdo entre duas
variaveis. Existem, naturalmente, diferentes medidas de associacdo tendo em conta os diferen-
tes tipos de escala em que se expressam as variaveis: nominal, ordinal, intervalar ou proporcio-

nal.

Estas medidas possuem um intervalo entre 0 e 1, ou entre -1 e +1. Estas ultimas fornecem um
meio de determinar se as duas varidveis tém uma associagao positiva ou negativa uma com a
outra (Siegel & Jr, 1988).

Eis algumas medidas de associagao:

Phi
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A medida de associagdo, phi (¢), € uma medida que ajusta o qui-quadrado pelo tamanho da

amostra. Phi é, normalmente, definido como:

(4.4)

RS
[l
=%

O valor maximo para ¢ depende das dimensdes da tabela. Se uma tabela tiver rlinhas e ¢ colu-
nas, entdo o valor maximo possivel para ¢ é um valor inferior ao menor nimero de linhas ou

colunas. Esta medida permite também estudar a associagao entre matrizes (Siegel & Jr, 1988) .

Coeficiente de contingéncia

Esta medida de associacao também se baseia no qui-quadrado e ajusta-se a diferentes tama-

nhos de amostras. O coeficiente de contingéncia pode ser definido por:

XZ

R e (4.5)

O coeficiente de contingéncia apresenta valores 0 £ €< 1, sendo que nédo ha relagéo entre duas
variaveis quando C= 0 (Siegel & Jr, 1988).
V de Cramer

Esta medida é definida por:

Va (4.6)

Seja ro ndmero de linhas e co nimero de colunas, entéo, ¢¢é dado por:

t = Minimo (r —1,c—1) @.7)
A utilizacao do V de Cramer ndo depende da dimensao da tabela de contingéncia. O V de Cramer
é igual a 0 quando nao ha relacdo entre as duas variaveis e tem um valor maximo de 1, indepen-
dentemente da dimensé&o da tabela ou do tamanho da amostra. Isto torna possivel utilizar o V de
Cramer para comparar a forca de associagao entre quaisquer duas tabelas de classificagao cru-
zada. As tabelas que tém um valor maior para V de Cramer podem ser consideradas como tendo
uma forte relacao entre as variaveis, com um valor menor, indica-se uma relacao mais fraca
(Cohen, 2013).

Em tabelas 2x2, o valor do V de Cramer ¢é igual ao Phi (Cohen, 2013).
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4.1.3 Medidas de Correlacao

As medidas de correlagao estimam a extensao da relagédo entre qualquer par de variaveis. Dois
métodos amplamente utilizados para calcular a referida extenséo sao os coeficientes de correla-
¢ao de Pearson e de Spearman. Estes métodos resultam num namero entre -1 e +1 que expressa

a proximidade entre as duas variaveis.

Coeficiente de Pearson

O método "classico" de Pearson mede o grau de intensidade linear entre duas variaveis expres-

sas numa escala quantitativa e é definido por:

s — 00 — )
Ty = Z_Sl (4.8)
x* Oy

Onde, s, e s, sdo os desvios padréo das variaveis x e y, e n 0 numero de observagées que

integram a correlacao.

Este coeficiente varia entre -1 e 1. O valor 0 indica a inexisténcia de uma relagao linear entre as
duas variaveis, por outro lado, quanto mais proximo de 1 for o valor absoluto deste coeficiente,
mais forte é a relacao linear entre as duas variaveis. O sinal indica o sentido da relacdo entre as
duas variaveis (um sinal positivo indica que as duas variaveis variam no mesmo sentido, en-
guanto um sinal negativo indica que as variaveis variam em sentidos opostos, ou seja, a medida
qgue uma variavel aumenta a outra diminui). No limite, isto é, se a correlagao for perfeita e positiva,
o coeficiente de correlagao sera igual a 1 (como é o caso da correlagdo de uma variavel consigo

propria) ou igual a -1, se a relacao for perfeita e negativa (Reimann et al., 2008).
Coeficiente de Spearman

O método Spearman é um caso particular do coeficiente de correlagdo de Pearson e fornece
uma medida ndo paramétrica de correlagao entre duas variaveis ordinais. Nao exige uma relagao
linear, mas sim que a associagao seja monotona (estavel), crescente ou decrescente. No coefi-
ciente Spearman, sado as classificacdes dos valores ordenados que determinam o resultado e

nao os valores reais dos dados (Reimann et al., 2008), e é dado por:

6 Yi, D}
=17 T, (4.9)

Onde, D; representa a diferenga de ranks correspondentes a cada par de observagdes x; e y;, e

n 0 nimero de observagdes que integram a correlacgao.

Os resultados do coeficiente de correlagdo de Spearman sao idénticos aos do coeficiente de
correlacao de Pearson. Também nesta situagdo, um coeficiente de correlacao de valor absoluto

1 indica uma relagdo monotona perfeita. Assim, o coeficiente de correlacao de Spearman toma
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valores entre —1 e 1. Se tomar o valor 0, ndo existe qualquer tipo de associagao entre as variaveis
em estudo. O sinal do coeficiente de correlagdo de Spearman informa sobre a direcdo da asso-
ciagao entre as variaveis em estudo. Se este for positivo, as variaveis evoluem no mesmo sen-

tido; se for negativo, as variaveis evoluem em sentidos opostos (Reimann et al., 2008) .
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5.1 Caracterizacao da amostra

O estudo de caso, em questao, apresenta a anélise dos dados relativos as reclamagoées fechadas

isto (&, cuja resolugao foi concluida em 2019) e dos inquéritos de satisfagcdo do consumir.

A amostras utilizadas neste estudo de caso dizem respeito as reclamacdes fechadas (isto é, cuja
resolucdo foi concluida) em 2019 e as respostas aos inquéritos de satisfagcdo do consumidor
relativamente ao desemprenho do CRC na gestao das respetivas reclamagdes. Das 5157 recla-
magodes fechadas em 2019, foram analisadas 2810 reclamacdes. A razdo pela qual se retiraram
2347 reclamagobes deve-se ao facto de estas apresentarem falhas de informagéo entendida como
relevante para este estudo. Relativamente aos inquéritos qualidade, foram disponibilizadas 34
respostas, relativas a qualidade percecionada do desempenho do CRC na gestdo de 34 das

reclamacdes, em analise, fechadas em 2019.

5.2 Fluxograma da analise de dados

A presente analise de dados foi efetuada de acordo com o fluxograma apresentado no Anexo E.

5.3 Analise das reclamacoes

Em média, foram encerradas 234 reclamagdes por més, sendo que foram resolvidas mais recla-
magdes no més de janeiro (296) e menos no més de novembro (177). O gréafico abaixo apresenta

a evolugao do tratamento das reclamagdes durante o ano de 2019:

Reclamacoes fechadas por més
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£62-8, 261 266
250 244
525

204
200 90 200 190
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N de reclamagbes
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Figura 5.1: Evolucao do numero de reclamacé6es fechadas por més, em 2019
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5.3.1 Ambito das reclamacdes

Como, anteriormente, referido, o primeiro nivel de tipificagdo de cada reclamacéo corresponde

ao seu ambito, isto &, a identificacdo da origem da reclamacao.

Assim, revela-se importante perceber a distribuicdo das reclamagbes pelas suas diferentes ori-
gens, isto é, de acordo com o 12 nivel da tipificacdo das reclamagées, no sentido de identificar

as areas de intervengéo prioritarias. Para concretizar tal distribuigdo, recorreu-se a analise de

Pareto, cujo diagrama se apresenta na Figura 5.2.

Distribuicao das reclamacoées pelos 12s niveis da tipificacao
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Figura 5.2: Distribuicdo das reclamacoes de acordo com o seu ambito
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Com base na Lei de Pareto, cerca de 20% das causas geram 80% dos problemas. No grafico
apresentado na Figura 5.2, observa-se que as 1°nivel da tipificacdo, Servico ao Cliente e Infra-
estruturas, representam 33% do total de tipificagbes, sendo responsaveis por 60% das recla-
magcodes. Ora, apesar de nao se verificar a definicio integral da Lei de Pareto (20% - 80%), veri-
fica-se o seu principio base subjacente, visto que é possivel constatar que uma minoria de cau-
sas (ambitos das reclamagées) conduz a maior parte dos problemas (reclamacgdes). Assim, con-
sideram-se estas duas tipificagdes como sendo as mais criticas, devendo-se atuar na sua origem

de forma a evitar um tdo elevado nimero de reclamagdes.

Tendo em conta as exigéncias do Regulamento Geral de Protecao de Dados, foram eliminados
dos registos disponiveis quaisquer elementos identificadores dos clientes, o que limitou o apro-
fundamento de algumas das causas associadas as reclamacoes.

5.3.2 Procedéncia

Estabeleceu-se, anteriormente, a classificagcdo das reclamagdes quanto a sua procedéncia, isto
€, quanto a identificagdo do cumprimento integral dos processos/procedimentos, das politicas
comerciais da Galp, assim como da legislacao /regulacdo de mercado a que a empresa esta

sujeita e em que se verifica se a empresa em estudo lesou o reclamante.

Nesse sentido, tendo em conta a origem das reclamacgdes (7° nivel da tipificagdo), interessa
perceber quais aquelas em que se verifica um maior nivel de procedéncia, uma vez que tais
reclamagdes correspondem a situa¢gdes em que a responsabilidade recai sobre empresa em

estudo.

Por observacao da Tabela 5.1, verifica-se que as reclamagbes cujo ambito (7€ nivel da tipifica-
cao) é Marketing e Campanhas apresentam maior percentagem de reclamacgdes procedentes
(31%).

Tabela 5.1: Analise da procedéncia - 12 nivel da tipificacao

g =
MAdelieclamagoes % Procedéncia

Tipificacao - 12 Nivel N2 de Reclamacées

procedentes
Servico ao Cliente 962 162 17%
Infraestruturas 693 170 25%
Produtos e Servigos 583 154 26%
Marketing e Campanhas 309 97 31%
Precos, Faturagéo e Cobranga 211 43 20%
2.2 Via 52 2 4%

Assim sendo, importa analisar os restantes niveis de tipificacdo das reclamagdes com este am-
bito, de modo a poderem ser investigadas eventuais causas que expliquem a elevada percenta-

gem de procedéncia nas reclamagbes que tém origem no Marketing e Campanhas.
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Uma andlise semelhante a anterior (ver Tabela 5.2), permitiu identificar as percentagens de re-
clamagoes procedentes do 2° nivel da tipificacdo Marketing e Campanhas, constatando-se que

o 22 nivel desta tipificacdo de reclamagdes corresponde ao objeto Vales.

Uma vez que, o Unico 32 nivel de uma reclamagao com estes dois niveis de tipificagdo corres-
ponde ao motivo Indisponibilidade produto/servico, conclui-se as reclamagdes cujo ambito é
Marketing e Campanhas, o objeto é Vales e o motivo é Indisponibilidade produto/servigo,

sdo as reclamagobes mais criticas do ponto de vista da procedéncia.

Tabela 5.2: Analise da procedéncia - 22nivel da tipificagao

; Tipificacao Classificacao da reclamacao % Procedéncia
1°Nivel - Ambito 2°Nivel - Objeto Procedente Improcedente
GPL - Garrafas 2 1 0,3%
Lojas 9 29 9,4%
Marketing e Lavagens 16 46 14,9%
Campanhas | y5jeq 69 129 41,7%
Combustiveis 1 0 0,0%
Continente-Cupéo Loja 0 7 2,3%
TOTAL 309 ‘

Frequentemente, as reclamagbes com estes trés niveis de tipificacdo (Marketing e Campa-
nhas/Vales/Indisponibilidade produto/servigo) estao relacionadas com situagées em que 0s
operadores dos postos de abastecimento ndo conseguem validar os vales no sistema informa-
tico, impossibilitando, assim, o usufruto dos mesmos por parte dos clientes. Desta forma, uma
vez que se trata de uma situagao pela qual a empresa é responsavel, atribui-se, assim, a classi-

ficagdo de procedente as reclamagdes deste tipo.

Por outro lado, a procedéncia das reclamagdes podera estar relacionada com o tipo de posto a
partir do qual foi efetuada a reclamagdo. Assim, foi necesséario estudar a associagédo entre as
variaveis Tipo de posto e a Classificacdo da reclamagdo quanto a procedéncia, através do teste

de independéncia do qui-quadrado.

Pode observar-se, pela Tabela 5.3, que a hipétese nula (HO) de independéncia das variaveis
deve ser rejeitada para um nivel de significancia de a = 5%, concluindo-se que existe associagao

entre a procedéncia da reclamacao e o tipo de posto em causa.

Tabela 5.3: Teste de independéncia entre as variaveis: Classificagdao da reclamacao e Tipo de Posto

Testes qui-quadrado

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)

Qui-quadrado de Pearson 31,2512 3 ,000
Razao de verossimilhanga 31,378 3 ,000
N de Casos Validos 2810
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Ora, seja o teste de hipbteses:
Ho: As variaveis sdo independentes.
H;i: As variaveis ndo sdo independentes.

Através da Tabela 5.4 constata-se que existe maior diferenca entre os valores esperados e ob-
servados no fipo de posto COCO. O facto deste tipo de posto apresentar um comportamento
diferente dos restantes, podera estar relacionado com o a gestdo dos mesmos ser feita direta-

mente pela Galp, enquanto os outros postos sdo gerido indiretamente pela empresa.

Tabela 5.4: Tabela de contingéncia: Classificagao da reclamacao vs Tipo de Posto

Crosstab Tipo de Posto * Classificacao da reclamacao
Classificagcao da reclamagao

Improcedente  Procedente  Total

Tipo de Posto COCO Contagem 1135 248 1383
Contagem Esperada 1073,9 309,1 1383,0

CODO Contagem 664 233 897

Contagem Esperada 696,5 200,5 897,0

COFO Contagem 212 80 292

Contagem Esperada 226,7 65,3 292,0

DODO Contagem 171 67 238

Contagem Esperada 184,8 53,2 238,0

Total Contagem 2182 628 2810
Contagem Esperada 2182,0 628,0 2810,0

Verifica-se (ver Erro! Autorreferéncia de marcador invalida.) também que o tipo de posto e
classificagdo quanto a procedéncia sao variaveis dependentes e cuja forca de associacado (V de
Cramer) é de 0,105.

Tabela 5.5: Grau de associacao entre a Classificacao da reclamacao e o Tipo de Posto

Medidas Simétricas

Valor _Significancia Aproximada

Nominal por Nominal Fi ,105 ,000
V de Cramer ,105 ,000
Coeficiente de contingéncia ,105 ,000
N de Casos Validos 2810
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5.3.3 Cumprimento do SLA

Como referido anteriormente, os SLAs sdo contratos que podem ser mais ou menos formais
entre o prestador de um servigo e o utilizador desse servigo. Estes contratos visam a definicdo
do desempenho exigido de um determinado servigo e a criagdo de mecanismos de medicao em

qgue o desempenho real em relagdo aos objetivos pode ser monitorizado.

Na empresa em questao e no contexto de andlise de reclamagdes de que é alvo, o SLA corres-
ponde ao prazo pretendido para que sejam realizadas todas as atividades necessarias para o
tratamento e resolugédo da reclamacgao, bem como da comunicagéo da resposta final ao cliente.
Os referidos prazos sao definidos internamente pela organizacao, a excecao dos prazos de res-
posta a reclamagdes efetuadas no livro de reclamagbes que sdo regulamentados por lei. No
entanto, sejam os prazos de resposta estipulados por lei ou pela propria empresa, estes devem

ser cumpridos.

Do ponto de vista do cumprimento do SLA, das 2810 reclamagdes em andlise, 892 ndo cumpri-
ram com o prazo estipulado, enquanto 1918 reclamacgdes foram resolvidas no prazo limite de
resolucdo. Ou seja, 32 % das respostas dadas aos clientes, relativas as suas reclamacgoes, foram
comunicadas ap0s a data limite de resolucdo pretendida. Desta forma, importa analisar este in-
dicador de nivel de servigo, para que possam ser tomadas medidas de agao corretivas para sua

melhoria.

Sendo assim, procedeu-se ao estudo da associagao entre as variaveis cumprimento do SLA e a
origem da reclamacéo (7° nivel da reclamagdo), de maneira a identificar a existéncia de uma
relagdo de dependéncia entre estas variaveis, recorrendo-se, para este efeito, ao teste do qui-

quadrado.

Tabela 5.6: Teste de independéncia das variaveis: 12 nivel da tipificacao e cumprimento do SLA

Testes qui-quadrado

Significancia As-

Valor gl sintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 32,8162 5 ,000
Razao de verossimilhanca 33,564 5 ,000
N de Casos Validos 2810

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é 16,51.

Ora, pela observagéo da Tabela 5.6, constata-se que a hipétese nula (HO) de independéncia das
variaveis deve ser rejeitada, para um nivel de significAncia de a = 5%, concluindo-se que existe
uma associagao entre a origem da reclamacao (7° nivel da tipificacdo) e o cumprimento do SLA
e bem ainda que a for¢a desta associagéo apresenta um V de Cramer de 0,108 (ver Erro! Au-
torreferéncia de marcador invalida.).
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Tabela 5.7: Grau de associagao entre as variaveis: 12 nivel da tipificacdao e cumprimento do SLA

Medidas Simétricas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,108 ,000
V de Cramer ,108 ,000
Coeficiente de contingéncia ,107 ,000

N de Casos Validos 2810

Tendo sido identificada uma rela¢do de dependéncia entre as varidveis cumprimento do SLA e
12 nivel da tipificagdo da reclamagao, importa, agora, perceber quais as reclamagdes cujas re-

solugbes apresentam maior incumprimento deste prazo.

A Tabela 5.8 apresenta o niumero de reclamacdes total de cada 1° nivel da tipificacdo, seguido
do n? de reclamacdes cuja resolucdo excede o SLA e, por sua vez, a percentagem de reclama-
¢Oes cuja resolugdo cumpre o SLA, isto €, o nimero de reclamacdes resolvidas dentro prazo

pretendido por cada 100 reclamagdes apresentadas com essa tipologia especifica.

Por observacao da tabela a baixo, infere-se que de acordo com o 19 nivel da tipificagdo das
reclamagoes, as reclamacgdes cuja resolugao apresentam uma percentagem de cumprimento do

SLA mais baixa sao as reclamacoes cujo ambito é Marketing e Campanhas.

Tabela 5.8: Analise do cumprimento do SLA - 12 nivel da tipificacao

Tipificacao - 12 Nivel N2 de reclamacoes N¢ de reclamacoes >SLA % Cumprimento SLA
Servigo ao Cliente 962 256 73%
Infraestruturas e o

Equipamentos 693 282 67%

Produtos e Servigos 583 201 66%

Marketing e Campanhas 309 126 59%
Precos, Faturagéao e

Cobranga 21 69 67%

2.2 Via 52 8 85%

TOTAL 2810 892 |

Identificada a origem das reclamagdes (719 nivel da tipificagédo) cuja resolugao apresenta um me-
nor cumprimento do SLA, importa, agora, identificar o 2° e 3° niveis da tipificagdo das reclama-
cOes cujo 12 nivel é Marketing e Campanhas, isto é, o objeto e o motivo das reclamagbes que

tém origem em Marketing e Campanhas.

Uma analise semelhante a anterior permitiu concluir que o 22 nivel da tipificagdo Marketing e

Campanhas correspondem, novamente, ao objeto Vales (Tabela 5.9).
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Tabela 5.9: Analise do cumprimento do SLA - 22 nivel da tipificacao

Tipificacao N2 de N2 de reclamacoes % Cumprimento
" reclamacoes SLA SLA
1°Nivel - Ambito 2°Nivel — Objeto i g

GPL - Garrafas 3 0 100%

Lojas 38 9 76%

Marketing e Lavagens 62 19 69%
Campanhas

Vales 198 98 51%

Combustiveis 1 0 100%

Continente-Cupao Loja 7 0 100%
TOTAL 309 ‘

Como referido anteriormente, o Unico 32 nivel de uma reclamacao com estes dois niveis de tipi-
ficagéo corresponde ao motivo Indisponibilidade produto/servico. Assim, conclui-se as recla-
magdes cujo ambito é Marketing e Campanhas, o objeto é Vales e o motivo é Indisponibili-
dade produto/servico, sdo as reclamag¢des com maior grau de criticidade, no que diz respeito

ao cumprimento do SLA.

Como referido anteriormente, o Unico 3° nivel de uma reclamagdo com estes dois niveis de tipi-
ficacédo corresponde ao motivo Indisponibilidade produto/servigco. Assim, conclui-se as recla-
magdes cujo ambito é Marketing e Campanhas, o objeto é Vales e o motivo é Indisponibili-
dade produto/servico, sdo as reclamac¢des com maior grau de criticidade, no que diz respeito

ao cumprimento do SLA.

Tipicamente, como ja referido nesta secgao, estas reclamacgdes estao relacionadas com a vali-
dacéo dos vales nos postos de abastecimento no ato do pagamento. Para que esta situagao seja
regularizada e, consequentemente, o tratamento da reclamagéao seja concluido, € necessaria a
intervengdo dos servigos informaticos. Dada a natureza do problema, bem como o elevado nu-
mero de solicitagoes efetuadas ao departamento responsavel pela correcéo deste tipo de situa-
¢bes, a resolucao das reclamacgdes com esta tipologia €, geralmente, mais demorada.

Por outro lado, o meio através do qual as reclamagdes chegam a empresa podera, também ele,
ter influéncia no tempo de resolugéo das reclamagodes e, consequentemente, no cumprimento do
SLA. Como tal, afigura-se necessério verificar a existéncia, ou ndo, de uma relacdo de associa-

cao entre estas duas variaveis.

Através do teste de independéncia do qui-quadrado exposto na Tabela 5.10, observa-se que a
hipétese nula é rejeitada, para um nivel de significancia de a = 5%, podendo concluir-se que
existe associagdo entre o meio da reclamacao e o cumprimento do SLA.
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Tabela 5.10: Teste de independéncia das variaveis: Meio e Cumprimento do SLA

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 220,747 5 ,000
Razao de verossimilhanca 241,339 5 ,000

N de Casos Validos 2810

a. 2 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima

esperada é ,63.

Quanto a forga desta associagéo, verifica-se um V de Cramer de 0,280 (ver Tabela 5.11).

Tabela 5.11: Grau de associacao entre as variaveis: Meio e Cumprimento do SLA

Medidas Simétricas®

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,280 ,000
V de Cramer ,280 ,000
Coeficiente de contingéncia ,270 ,000

N de Casos Validos 2810

c. As estatisticas de correlagdo estao disponiveis apenas para dados numéricos.

Existindo, de facto, uma associacéo entre o Meio e o Cumprimento do SLA importa saber qual o
meio pelo qual as reclamagdes entram na empresa que apresenta um menor cumprimento do
SLA, constituindo assim um meio de entrada critico, de forma a poderem ser tomadas medidas

de atuacdo para aumentar a celeridade na resposta aos clientes.

Observa-se, na Tabela 5.12 que o Meio pelo qual as reclamagdes entram no sistema da empresa

e que apresenta um maior incumprimento do SLA é a Web.

Tabela 5.12: Analise do cumprimento do SLA: Meio

N2 de reclamacoes N2 de reclamac6es que cumpre o SLA % Cumprimento do SLA

E-mail 831 453 55%

Telefone 184 102 55%

Web 127 58 46%

Correio 148 144 97%

Livro de Reclamacées 1518 1159 76%

Outros 2 2 100%
Total 2810 1918
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As reclamacdes provenientes do livro de reclamacgdes sao de tratamento prioritario relativamente
as restantes. No entanto, os clientes que reclamam através deste meio, geralmente, reportam
situagdes cuja resolugdo é mais complexa. Sendo assim, é expectavel que, por um lado, a per-
centagem de cumprimento do SLA seja mais elevada relativamente aos restantes meios. Porém,
em virtude da complexidade destas reclamacdes ser também, normalmente, superior, a percen-

tagem de cumprimento do SLA pode ser afetada, como se verifica na Tabela 5.12.

Em contrapartida, as reclamagdes provenientes da Web e do E-mail deveriam apresentar uma
percentagem de cumprimento do SLA semelhante. Contudo, verifica-se uma diferenca de 11%
entre estes meios. Atendendo a que o procedimento a seguir no tratamento de reclamacdes
destes dois tipos de meios é semelhante, partilhando, inclusivamente, o mesmo nivel de priori-

dade no seu tratamento, ndo se encontra nenhuma justificagéo para esta diferenga.

5.4 Impacto da gestao de reclamacoes no cliente

Como foi referido anteriormente, foram disponibilizadas 34 respostas aos inquéritos de qualidade
percecionada do Centro de Relacionamento com o Cliente, relativas ao tratamento de 34 das

reclamacdes, em analise, fechadas em 2019.

5.4.1 Satisfacao do cliente

Como anteriormente referido, uma boa estratégia de recuperacao pode restabelecer a satisfagcao
de clientes insatisfeitos, aumentar a taxa de retengao de clientes e, até mesmo, ajudar no au-
mento da fidelizagdo dos mesmos, contribuindo assim para a construcdo de relagées mais dura-
doras entre os clientes e a empresa. Por outro lado, o tratamento inadequado das reclamagoes
dos clientes pode reforgar a impressdo negativa de uma empresa em clientes insatisfeitos e

resultar num distanciamento, ainda maior, do cliente.

Assim, revela-se essencial avaliar a satisfacao dos clientes com a recuperacao do servigo, para

que possam ser tomadas medidas de atuagdo que melhorem essa satisfacao.

Com base nas respostas a pergunta “(...), em termos globais, como classifica a atuacdo do Cen-
tro de Relacionamento a Clientes da Galp no seguimento da sua reclamagéo?”, construiu-se um
grafico de barras (ver Figura 5.3) com a distribuicdo do n® de clientes, de acordo com a classe a

que pertencem atendendo ao ISC por si atribuidos.
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Distribuicdo dos clientes de acordo com o ISC
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Figura 5.3: Distribuicao dos clientes por ISC atribuido

Por observacao do gréfico, verifica-se que existem mais clientes satisfeitos do que insatisfeitos.
No entanto, note-se que o numero de clientes realmente satisfeitos € inferior a soma dos clientes
insatisfeitos e indiferentes. Deste modo, deverdo ser identificados os aspetos que influenciam
este indice de maneira a poderem ser tomadas as devidas a¢des de melhoria que promovam o
aumento da satisfagao do cliente com a recuperacao do servigo e, consequentemente, a sua

fidelizagdo a empresa em estudo.

5.4.2 Nivel de recomendacao

O NPS, como abordado anteriormente, é uma métrica que avalia a lealdade dos clientes e que
auxilia na previs@o do crescimento de uma empresa, que pode ser aferida colocando uma Unica
pergunta aos clientes. Apesar de toda a controvérsia sobre esta métrica, €, ndo obstante, uma
métrica muito utilizada por parte das empresas, sendo, inclusivamente, considerada uma métrica

de benchmarking.
Desta forma, é importante perceber o posicionamento dos clientes face a esta questao.

Observando-se o grafico de barras apresentado na Figura 5.4, verifica-se que existe um maior
nuamero de detratores do que de neutros e de promotores.
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Figura 5.4: Distribuicao dos clientes por NPS atribuido

O posicionamento dos clientes como detratores revelar-se-ia um resultado bizarro se a pergunta
que se colocasse aos clientes fosse “Qual a probabilidade de recomendar a Galp a um amigo ou
a um familiar?”, visto que a maioria dos clientes se apresenta como satisfeita com a recuperacao
do servico. Contudo, a pergunta que se coloca aos clientes para avaliarem esta métrica é: “Tendo
por base a sua experiéncia com o Centro de Relacionamento a Clientes da Galp, qual é a pro-
babilidade de o recomendar a um amigo ou familiar?”. Desta forma, os clientes estao a avaliar a
probabilidade de recomendarem o CRC e ndo a empresa em estudo, a Galp. Ora, tendo em
conta que o cliente recorreu a este centro para expor uma reclamacao, ao ser colocada esta

questao, parte-se do principio que o “amigo” ou “familiar” do cliente ira, também ele, reclamar.

Concluindo, ndo surpreende que o nimero de detratores seja elevado, visto que o recurso a este
servigo, independentemente da sua eficiéncia e eficacia, partiu de uma situagao desfavoravel,

uma reclamacao.

5.4.3 Analise de contetudo do ISC

De modo a compreender melhor as razdes que levaram os reclamantes a atribuirem os respeti-
vos ISC, foi feita uma analise das justificacdes para atribuicdo das classificagbes de cada um

deste indice.

Procedeu-se, entéo, ao levantamento dos varios motivos abordados nas respostas dos clientes,
bem como a sua defini¢cao e, posteriormente, construiu-se a Tabela 5.13.
Determinou-se a frequéncia de cada atributo nas 34 respostas em analise (ver Figura 5.5.).

Relativamente aos motivos presentes nas justificagdes do ISC, observa-se pela Figura 5.5 que,
nas 34 respostas em analise, o motivo Resolucéo é referido em 15 respostas dadas pelos in-
quiridos, seguido do Atendimento, que é referido 11 vezes, e do Tempo, referido 10 vezes.
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Tabela 5.13: Motivos para a classificacao do ISC e sua definicao

Motivos Definicao

Tempo O inquirido refere a duragao para a obtengéo de resposta a reclamagao.

O inquirido faz referéncia a qualidade do atendimento do Centro de Relaciona-

MR mento com o Cliente.

Resolucao O inquirido refere se a situagao reclamada ficou (ou n&o) resolvida.
Resposta O inquirido refere a recegéo (ou ndo) de resposta.
Outros O inquirido refere outros assuntos menos frequentes ou nao responde a questao.

Motivos atribuidos ao ISC
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Figura 5.5: Motivos de justificacao do ISC referidos pelos respondentes

Conclui-se, assim, que, para os clientes, a resolugao das situagdes expostas nas reclamagoes,
a qualidade do atendimento prestada pelo CRC e o tempo de resolugéo e/ou resolugéo da recla-
magao sdo os fatores que mais influenciam as classificagdes do ISC por eles atribuidas. Deste
modo, dever-se-ao implementar medidas de agao sobre estes aspetos, de forma a melhorar a

satisfagao dos clientes com a recuperagéo do servigo.

5.4.4 Nivel de relacionamento entre o ISC e NPS

Atendo a que, tanto o ISC como o NPS, sao varidveis com caracteristicas ordinais, entendeu-se
que adequa a utilizagao do coeficiente de Spearman para estudar o seu relacionamento.
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Pela observacédo Tabela 5.14 contata-se que existe uma correlacéo significativa, positiva e forte,

entre 0 ISC e o NPS, cujo coeficiente de Spearman é 0,668.

Tabela 5.14: Correlacao entre as variaveis: NPS e ISC

Correlac6es

NPS ISC
rd de Spearman  NPS Coeficiente de Correlacdo 1,000 ,668™
Sig. (2 extremidades) . ,000
N 34 34
ISC Coeficiente de Correlagio ,668" 1,00
0
Sig. (2 extremidades) ,000
N 34 34

**. A correlagao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Ora isto significa que, quanto mais elevada a classificagdo do ISC for, mais elevada sera a clas-
sificacdo do NPS atribuida pelos inquiridos. Esta constatacdo ndo surpreende, na medida em
que se um cliente se encontra satisfeito com o tratamento da sua reclamacao, dado o seu estado
de satisfagédo, quando lhe é questionado sobre o nivel de recomendagédo do CRC, ainda que o
tenha utilizado para expor a sua reclamagao, o cliente ir4 atribuir uma classificagao, também ela

elevada, ao NPS questionado.
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6.1 Conclusoes gerais e propostas de melhoria

De acordo com as analises estatisticas efetuadas, conclui-se que a maioria das reclamacgdes
tem origem no Servico ao Cliente e nas Infraestruturas e Equipamentos, constituindo estes
1% niveis das tipificagbes das reclamagdes, os niveis mais criticos do ponto de vista do volume

das reclamacgdes apresentadas.

Por outro lado, da perspetiva da classificacdo quanto a procedéncia das reclamacdes, as recla-
magoes com origem no Marketing e Campanhas (1° nivel da tipificacdo), cujo objeto é Vales
(22 nivel da tipificagao) e o motivo é Indisponibilidade produto/servico (3° nivel da tipificagao),
sdo as reclamagodes pelas quais a empresa em estudo incumpre (mesmo que de forma parcial)
dos processos/procedimentos ou politicas comerciais da Galp, da legislacao / regulacdo de mer-
cado a que a empresa esta sujeita ou em que se verifica que Galp lesou de alguma forma o

reclamante (mesmo que ndo tenha existido incumprimento).

Como referido anteriormente, estas reclamagdes estao relacionadas com situagdes de impossi-
bilidade de validagdo dos vales de desconto, no sistema informatico dos postos, impedindo,
desta forma, os clientes de usufruir do desconto na sua fatura. Sugere-se, assim, que os opera-
dores dos postos possuam, nao s6 em formato digital como suporte fisico, um catalogo com as
campanhas e vales de desconto em vigor, bem como as condi¢des da sua utilizagao, para que,
caso o sistema informético ndo permita a validagédo do codigo do desconto associado a essa
campanha ou vale, o operador possa introduzir manualmente no sistema o desconto a aplicar.
Desta forma, viabiliza-se o usufruto da campanha ou vale pelo cliente, dando autonomia ao ope-
rador para resolver a situagdo no momento do aparecimento desta dificuldade, evitando assim a
exposicao de uma reclamacgao que, para além do custo associado ao tratamento da mesma,
podera ter um impacto ainda maior, uma vez que pde em causa a satisfagcdo do cliente com o

servigo e, consequentemente, a sua retengéo e fidelizacao.

Ainda no ambito da procedéncia das reclamacgdes, verificou-se que existe uma associagcéo entre
o Tipo de posto e a Classificagdo das reclamagbes quanto a sua procedéncia. Além disso, tam-
bém se constatou que os postos do tipo COCO maior diferenga entre a frequéncia observada e
a esperado. Este resultado ndo é surpreendente, uma vez que estes postos sdo geridos direta-
mente pela empresa em estudo, enquanto que os restantes sdo revendedores e por isso, obe-
decem a determinadas regras definidas pela Galp, contudo tém uma gestdo mais auténoma.
Para que sejam, efetivamente, cumpridas as diretrizes da empresa, em qualquer que sejam 0s
tipos de postos, sugere-se que sejam efetuadas auditorias regulares aos postos bem como que
0s seus colaboradores tenham formacées sobre o modo de funcionamento destas mesmas di-

retrizes.
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No que diz respeito ao cumprimento do prazo pretendido de resolugédo e resposta, por parte da
empresa em estudo, as reclamacdes efetuadas (isto é, o Cumprimento do SLA), a resolugao das
reclamagdes com origem no Marketing e Campanhas (1° nivel da tipificagdo), cujo objeto é
Vales (2° nivel da tipificagdo) e o motivo € Indisponibilidade produto/servigo (3° nivel da tipi-

ficagdo), € a que infringe, com mais frequéncia, este prazo.

Como referido anteriormente, estas reclamagdes estao relacionadas com situagdes de impossi-
bilidade de validagéo dos vales de desconto, no sistema informatico nos postos. Geralmente,
estas situagbes para serem solucionadas tém que ser encaminhadas para os servigos informa-
ticos da empresa. Este departamento é alvo de diversas solicitagcdes relacionadas com os mais
variados assuntos, constituindo, este servigo, um estrangulamento no que diz respeito ao pro-
cesso de tratamento das reclamagdes com esta tipologia. Assim, sugere-se que seja estabele-
cido um nivel de prioridade, mais elevado, para as reclamacodes deste tipo, de forma a que sejam,
antecipadamente, encaminhadas para o servigo em questdo. Além disto, sugere-se que a infor-
magao relativa ao SLA seja comunicada independentemente do servico de endosso. Desta
forma, também os servigos para os quais as reclamagées sao encaminhadas terdo conhecimento

do prazo de resposta pretendido.

No que diz respeito ao Meio de entrada das reclamagdes na empresa, do ponto de vista do
Cumprimento do SLA, as reclamagdes que entram através da Web, sdo as reclamagées cujo
prazo de resolucdo pretendido é infringido, com mais frequéncia, constituindo, assim, um meio

de entrada critico. Contudo, como referido, ndo ha consciéncia da razdo pela qual isto acontece.

Relativamente as respostas aos inquéritos de satisfacédo, foram efetuadas algumas analises es-
tatisticas bem como uma andlise de conteldo das respostas por extenso, respeitantes a atribui-

cao das classificacdes do ISC.

Em relagdo as respostas sobre o ISC, conclui-se que existem mais reclamantes satisfeitos com
a recuperagao do servigo efetuada. Conclui-se, também, através da andlise de contetdo efetu-
ada as justificac6es dadas para a atribuicao das classificagées do ISC, que os atributos que mais
influenciam estas respostas sao: a resolucao das situagdes expostas nas reclamagoes, seguida
da qualidade do atendimento prestado pelo CRC e o tempo de resposta a reclamacao.

No que concerne ao NPS, conclui-se que existem mais detratores que neutros e promotores.
Porém, considera-se que a questdo que é colocada aos reclamantes (“Tendo por base a sua
experiéncia com o Centro de Relacionamento a Clientes da Galp, qual é a probabilidade de o
recomendar a um amigo ou familiar?”) nao é objetiva na sua interpretacdo. Como explicado no
capitulo anterior, desta forma, os clientes estao a avaliar a probabilidade de recomendarem o
CRC e nédo a empresa em estudo, a Galp. Ora, tendo em conta que o cliente recorreu a este

centro para expor uma reclamacao, ao ser colocada esta questao, parte-se do principio que o
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“amigo” ou “familiar” do cliente ira, também ele, reclamar. Por este motivo, ndo é, de facto, sur-
preendente que o nimero de detratores seja elevado, visto que o recurso a este servigo, inde-
pendentemente da sua eficiéncia e eficacia, partiu de uma situagéao desfavoravel, uma reclama-

céo.

Tal como mencionado na revisao bibliogréfica da presente dissertagdo, um sistema eficaz de
recuperacao de servigo, assim como a exceléncia de um servigo prestado pela empresa estao
na base da construgéo de relagdes de longa duracao. Os clientes satisfeitos ndo s6 incorrem na
recompra, mas também atuam como defensores da organizagao, revelando-se, por vezes, me-

nos sensiveis aos pregos.

No que respeita a satisfagdo com o tratamento da reclamagéo, este tem um forte efeito na fide-
lizagéo do cliente. Apds uma reclamacao, a fidelizacdo dos clientes depende, essencialmente,

da satisfacdo com o tratamento da mesma.

Assim, considera-se essencial que exista uma completa avaliagao da satisfacéo dos clientes com
a recuperacao do servigo, de forma a serem detetadas eventuais falhas e aspetos a melhorar

gue possam ser objeto de ac¢des corretivas.

Pelos motivos anteriormente referidos e tendo em conta as conclusées retiradas da analise das
respostas aos inquéritos de satisfacdo, sugere-se que se implemente o questionario no Anexo
F.

O questionario sugerido € uma adaptacdo do questionario proposto por Costa et al., (2012), o
qual decorre de pequenas alteracoes ao RECOVSAT original (Boshoff et al., 2005). Considera-
se que este questionario se adequa as necessidades da empresa alvo deste estudo, uma vez
que que avalia os atributos mencionados pelos inquiridos nas respostas aos inquéritos de satis-
facdo com o tratamento das reclamagdes, identificados na analise de contetdo do ISC. Além
disso, ao contrario do questionario proposto por (Boshoff et al., 2005) o questionario de (Costa
et al., 2012) é de aplicagdo mais genérica e acrescenta trés dimensdes ao questionario original,

nomeadamente: a satisfagdo global, a inten¢cdo de recompra e a recomendagédo da empresa.

Nao obstante, o questionario sugerido, dadas as suas caracteristicas, pode ser adaptado para
outras organizagdes que procurem um melhor conhecimento sobre a sua recuperagéo.

6.2 Limitacoes do estudo

Embora se considere que os objetivos propostos tenham sido, globalmente, atingidos, considera-

se que existiram essencialmente trés limitacées ao desenvolvimento do presente estudo.

Por outro lado, relativamente aos dados analisados, existiram duas outras limitagdes. A primeira

prendeu-se com a politica de RGPD a que a empresa esta sujeita, a qual impediu a analise de
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informacao relevante no ambito das reclamacdes, constituindo um obstaculo a investigagao das
causas raiz que estao na origem das mesmas. A segunda diz respeito a reduzida amostra de
respostas aos questionarios de avaliacao da qualidade satisfagdo com a recuperacgéo do servigo,

a qual também constituiu um obstaculo no que respeita as conclusdes a retirar da sua analise.

Por fim, a situacdo de pandemia associada a Covid-19, vivida ao longo de todo este estudo,
dificultou a comunicagédo e o desenvolvimento deste trabalho, designadamente ao nivel do co-
nhecimento do ambiente profissional, pese embora o acesso as diferentes tecnologias de comu-

nicacao existentes (tais como, o0 Zoom ou o Microsoft Teams,...).

6.3 Trabalhos Futuros

No respeita aos trabalhos futuros, sugere-se que seja efetuado um estudo semelhante ao apre-
sentado nesta dissertacdo, com uma amostra superior e/ou apés a implementacao das suges-
tdes de melhoria, de forma a verificar se estas medidas propostas foram, verdadeiramente, efi-

cazes.

Para além disto, sugere-se que seja levado a cabo, na empresa alvo deste estudo, uma investi-
gacao mais aprofundada das causas raiz identificadas como responsaveis pelo maior numero de
reclamagdes, uma vez que a politica de RGPD da organizagao limitou 0 acesso a campos de

informacao, essenciais para o seu efeito.

No que diz respeito a avaliagdo da satisfacdo da recuperacao do servigo, sugere-se que se im-
plemente o questionario proposto e que se faca um estudo da sua adequagéo para a situagao

em causa.
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ANEXO A: Processo de tratamento de reclamacoes

Figura A.1: Fluxograma do tratamento das reclamacoes
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ANEXO B: Tipificacoes das reclamacoes

Tabela C.1: Listagem das tipificac6es das reclamacoes de acordo com os trés niveis da tipificacao

12 Nivel 22 Nivel 32 Nivel
Contratagao Cartao Galp Ready Insatisfagdo com condi¢des comerciais
Encaminhamento Area Interna Inovagao
Encaminhamento Area Interna M24
Encaminhamento Area Interna Campanha GN
Encaminhamento Area Interna Indeterminada
Encaminhamento Area Interna Abertura de Postos de Abastecimento
Encaminhamento Area Interna Combustiveis Marinha
Encaminhamento Area Interna Contabilidade
Encaminhamento Area Interna Galp Madeira
Encaminhamento Area Interna Relagbes Institucionais
Encaminhamento Area Interna Franchising
Encaminhamento Area Interna Formacao
Encaminhamento Area Interna Contabilidade Recapitulativos IVA
Encaminhamento Area Interna Comunicagao Social
Encaminhamento Area Interna Brinde/Prémio
Encaminhamento Area Interna Informagdes Académicas
Encaminhamento Area Interna Fornecedores
Encaminhamento Area Interna Galp Acores
Encaminhamento Area Interna Biocombustiveis
Encaminhamento Area Interna Preco Petréleo
Encaminhamento Area Interna Refinaria do Porto
Encaminhamento Area Interna Tangerina Revendedores
Encaminhamento Area Interna Comunicagao Institucional
Encaminhamento Area Interna Marketing GE
Encaminhamento Area Interna Recursos Humanos
Encaminhamento Area Interna Tangerina GE
Encaminhamento Area Interna Petrogal Espanha
Encaminhamento Area Interna Quimicos
Encaminhamento Area Interna Refinaria de Sines
Encaminhamento Area Interna Ambiente, Qualidade e Seguranca
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Tabela C.1: Listagem das tipificac6es das reclamacoes de acordo com os trés niveis da tipificacao

12 Nivel 22 Nivel 32 Nivel
Encaminhamento Area Interna Galpgeste
Encaminhamento Area Interna Publicidade
Encaminhamento Area Interna Petrogal Brasil
Encaminhamento Area Interna Aviacao
Encaminhamento Area Interna Petrogal Guiné
Encaminhamento Area Interna Petrogal Mogcambique
Encaminhamento Area Interna Petrogal Gambia
Encaminhamento Area Interna Petrogal Suazilandia
Encaminhamento Area Interna Fundagao Galp Energia
Encaminhamento Area Interna Administracao Galp Energia
Encaminhamento Area Interna Suporte aos Investidores
Encaminhamento Area Interna Servigos Juridicos
Encaminhamento Area Interna Patrocinios
Encaminhamento Area Interna GN Auto
Encaminhamento Area Interna Petrogal Angola
Encaminhamento Area Interna Responsabilidade Social
Encaminhamento Area Interna Academia Galp Energia
Encaminhamento Area Interna Comunicagao Interna
Encaminhamento Area Interna Marca Galp Energia
Encaminhamento Area Interna Suporte aos Media
Encaminhamento Area Interna Petrogal Malawi
Encaminhamento Area Interna Enacol (Cabo Verde)
Encaminhamento Area Interna Galp Energia
Encaminhamento Area Interna Logistica de Combustiveis Liquidos
Infraestruturas Bombas M4 identificagao de Produto
Infraestruturas Pay & Go Nao emitiu talao / recibo
Infraestruturas Posto Inexisténcia de Sinalética
Infraestruturas Posto Higiene do espago
Infraestruturas Bombas Abastecimento superior ao pré-marcado
Infraestruturas GPL - Auto Pistola nao Conforme Adaptador
Infraestruturas Posto Sinalética inadequada
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Tabela C.1: Listagem das tipificac6es das reclamacoes de acordo com os trés niveis da tipificacao

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Infraestruturas

Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas

12 Nivel

22 Nivel

Bombas

Bombas

Bombas

Equipamento de ar

WC

Equipamento de agua

Bombas
Lojas
WC

Pay & Go
Pay & Go
Via Verde
POS

Bombas

Multibanco / Visa

Factura

Cartao Fast

Cartao Galp Frota

Lojas
Lavagens
Posto

Posto

Posto
Equipamentos
Equipamentos
Equipamentos
Equipamentos
Equipamentos
GPL - Garrafas
GPL - Garrafas

Lojas
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32 Nivel

Indisponibilidade da pré-marcacéao

Desconfianga da contagem de combustivel

Derrame de combustivel
Indisponibilidade/Mau funcionamento
Fora de servigo

Indisponibilidade/Mau funcionamento
Pistola danificada

Climatizagao / Ar Condicionado

Falta de higiene

N&o carregou pontos Fast
Indisponibilidade / Mau funcionamento
Indisponibilidade / Mau funcionamento
Indisponibilidade / Mau funcionamento
Indisponibilidade / Mau funcionamento
Indisponibilidade / Mau funcionamento
Inconformidades

N&o creditou pontos

Indisponibilidade / Mau funcionamento
Impossibilidade de compra / pagamento
Assisténcia Técnica

Auséncia protegao chuva - Pala

Auséncia protecao chuva - Passa valores

Danos materiais/pessoais causados

Avaria

Auséncia de Vale

Auséncia/Atraso de Entrega

Rutura de Equipamentos

Troca de Equipamentos
Indisponibilidade do Produto/Servigo
Incorrecao da mensagem

Indisponibilidade do Produto/Servigo



Tabela C.1: Listagem das tipificac6es das reclamacoes de acordo com os trés niveis da tipificacao

12 Nivel
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas
Marketing e Campanhas

Marketing e Campanhas

Precgos, Faturagéao e Cobranga

Pregos, Faturagédo e Cobranga

22 Nivel
Lavagens
Lojas
Lavagens
Lubrificantes
Lubrificantes
Continente-Cupéo Loja

Continente-Cupao Loja

Continente-Cupao Correio

Continente-Cupao Correio

Vales

Combustiveis
Combustiveis
Continente-Cupéo Loja
Continente-Cupao Correio
Cartao Continente

Cartao Continente

Cartao Universo

Cartao Universo

Universo-Cupao Loja
Universo-Cupéao Correio
Cartao Continente
Cartao Continente
Cartao Continente
Cartao Universo

Cartdo Universo

Cartao Galp Ready
Cartao Galp Ready
Lojas

Gasolinas
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32 Nivel
Incorregcdo da mensagem
Incorrecao da mensagem
Indisponibilidade do Produto/Servigo
Indisponibilidade do Produto/Servigo
Incorrecao da mensagem
Falta de Crédito em Cartao

Insatisfagdo com as Condigoes da Campa-
nha

Falta de Crédito em Cartao

Insatisfagdo com as Condigoes da Campa-
nha

Indisponibilidade do Produto/Servigo
Incorrecao da mensagem
Indisponibilidade do Produto/Servigo
N&o recegdao SMS

Nao rececdo SMS

Rebate indevido

Desconto Minimo Garantido
Desconto Adicional

Insatisfagdo com as Condiges da Campa-
nha

Falta de Crédito em Cartao

Falta de Crédito em Cartao
Insatisfagdo com Campanhas em vigor
Campanha 1

Campanha 2

Campanha 1

Campanha 2

Indisponibilidade do Produto/servigo
Insatisfagdo com condi¢cdes comerciais
Precos ou descontos incorretos

Precgos Elevados / Politica de Pregos



Tabela C.1: Listagem das tipificac6es das reclamacoes de acordo com os trés niveis da tipificacao

12 Nivel
Pregos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Pregos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Precgos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Precgos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Precgos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Pregos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Pregos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Precos, Faturagao e cobrancga
Pregos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Pregos, Faturagéao e Cobranga
Pregos, Faturagédo e Cobranga
Produtos e Servigos
Produtos e Servigcos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos

Produtos e Servigcos

22 Nivel
Gasolinas
Lavagens
GPL - Auto
Gasoéleos
GPL - Garrafas
Lubrificantes
Gaséleos
GPL - Auto
Lojas
GPL - Garrafas
Lubrificantes
Lavagens
GPL - Garrafas
GPL - Garrafas
Loja
Posto
Posto
Cartao Galp Frota
Multibanco / Visa
Pay & Go
Factura
Servigo Online (Web)
GPL - Garrafas
Lavagens
GPL - Auto
GPL - Garrafas
GPL - Garrafas
Cartao Galp Frota
Lubrificantes
Lojas

Marca Galp Energia
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32 Nivel
Precos ou descontos incorretos

Precos ou descontos incorretos

Precos Elevados / Politica de Pregos
Precos Elevados / Politica de Pregos

Precos Elevados / Politica de Pregos

Precos ou descontos incorretos
Precos ou descontos incorretos

Precos ou descontos incorretos

Precos Elevados / Politica de Pregos
Caugéo - Nao devolugao da garrafa
Precos Elevados / Politica de Pregos

Precos Elevados / Politica de Pregos

Caugao - Valor devolvido
Precos ou descontos incorretos
22 via de fatura

22 via de fatura

Acusacao de fuga

Indisponibilidade / Mau funcionamento
Indisponibilidade / Mau funcionamento
Indisponibilidade / Mau funcionamento

Incorregao valores/servigos faturados

Erros de conteudo

Fuga na garrafa

Horario de servigco desadequado
Indisponibilidade Produto
Indisponibilidade Produto
Garrafa envelhecida ou suja
Cartao Galp Frota

Indisponibilidade Produto

Danos materiais/pessoais causados

Insatisfagdo com a Marca



Tabela C.1: Listagem das tipificac6es das reclamacoes de acordo com os trés niveis da tipificacao

12 Nivel

Produtos e Servigos
Produtos e Servigcos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigcos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigcos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigcos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Produtos e Servigos
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente

Servico ao Cliente

Servico ao Cliente

22 Nivel
Lubrificantes
Lavagens
Lojas
Lojas
Lavagens
Lojas
Gasolinas
GPL - Garrafas
GPL - Garrafas
Cartao Fast
Gasoleos
Servigo Online (Web)
GPL - Auto
Posto
Gasoleos
Gasolinas
GPL - Auto
Lubrificantes
Combustiveis
Posto
Posto
Livro de Reclamagbes
Contact Center
Contact Center
Contact Center
Operador de Posto
Posto
Posto

Operador de Posto

Posto
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32 Nivel
Embalagem danificada
Qualidade da lavagem
Embalagem danificada
Fora do prazo de validade
Danos materiais/pessoais causados
Indisponibilidade Produto
Indisponibilidade Produto
Acidente na utilizagdo do Produto
Mau funcionamento da garrafa
Cartao Fast
Indisponibilidade Produto
Indisponibilidade Servigo
Numero reduzido de postos
Inconformidades
Qualidade do Produto
Qualidade do Produto
Qualidade do Produto
Qualidade do Produto
Danos materiais/pessoais causados
Necessidade Pré-pagamento
Horario de servigco desadequado
Registo Invalido
Horario de servigo desadequado
Atitude inadequada de interlocutores
Tempo de espera longo
Atitude inadequada de interlocutores
Necessidade de duas idas a loja
Tempo de espera longo

Recusa da entrega do "Livro de Reclama-
coes"

Incumprimento do horario



Tabela C.1: Listagem das tipificac6es das reclamacoes de acordo com os trés niveis da tipificacao

12 Nivel

Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
Servico ao Cliente

Servico ao Cliente

Servico ao Cliente
Servico ao Cliente
22 Via

22 Via

22 Nivel

Lojas

Operador de Posto
Lojas

Lojas

Posto

Operador de Posto
Contact Center

Posto

Posto
Posto
Novo Meio

Novo Mandatario
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32 Nivel
Horario de servigco desadequado
Conhecimento técnico desadequado
Higiene / Limpeza
Tempo de espera longo
Pré-pagamento para Motociclistas
Apresentagdo do funcionario
Conhecimento técnico desadequado

Obrigatério tirar capacete / desmontar

moto

Comentarios insultuosos
Questodes de seguranga
Novo Meio

Novo Mandatario



ANEXO C: Processo de avaliacao da satisfacao do tratamento de
reclamacoes

Figura B.1: Fluxorama da avaliacao da satisfacdo do cliente com o tratamento da reclamacao

Legenda:

Inicio I:l Atividades da responsabilidade do operador do CRC

]

Selecionaros clientes por
amostragem de acordo
com o procedimento

l

Contactar cliente e realizar
inquérito de avaliagdo da
satisfagédo

l

Registar respostas do
cliente no Sieble

l

Registar respostas do
cliente no Sieble

v

Fim
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Anexo D: Inquéritos de avaliacao da satisfacao com a gestao de
reclamacoes

D.1. Inquérito de avaliacao de satisfacao com o desempenho do
CRC na gestao da sua reclamacao via carta ou email

Estimado Cliente,
A sua opinido conta para a Galp!

Por isso pedimos-lhe que nos dispense 5 minutos do seu tempo, para nos dar feedback sobre o
seu grau de satisfagdo com o desempenho do Centro de Relacionamento a Clientes da Galp, na
gestdo da sua Reclamacao.

Muito Obrigado pela sua colaboragao!

Considera que a situacao que nos reportou ficou resolvida?

. Sim de Imediato

. Tive de contatar entre 2 a 3 vezes
. Nao

. Nao Sabe/ Nao Responde

Se Considera que a situacdo que reportou ndo ficou resolvida

Pode indicar-nos o motivo por que nao esta resolvida?

Numa escala de 1 a 5 em que 1 equivale a Muito Insatisfeito e 5 a Muito Satisfeito, em
termos globais, como classifica a atuacao do Centro de Atendimento a Clientes da Galp no
seguimento da sua reclamacao?

Pode por favor partilhar connosco os motivos da sua avaliacao?
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Tendo por base a sua experiéncia com o Centro de Relacionamento a Clientes da Galp,
qual é a probabilidade de o recomendar a um amigo ou familiar (Numa escala de 0 a 10,
sendo que 0 corresponde a "nunca recomendaria” e 10 a "recomendaria de certeza")

Se NPS = Detractor

Pode indicar-nos o motivo da sua ndo recomendacéo, por favor?

Se NPS = Passivamente Satisfeito

Pode partilhar connosco o que podemos melhorar para que nos passe a recomendar?

Se NPS=Promotor

Ficamos muito satisfeitos com a sua recomendac¢ao, mas pode partilhar connosco o mo-
tivo que lhe esta subjacente?

Tem alguma sugestdao ou comentario que queira fazer para melhorar o nosso servico?




D.2. Inquérito de avaliacao de satisfacao com o desempenho do
CRC, na gestao da sua reclamacao via telefone

Inquérito de Satisfagdo com o Atendimento do Centro de Relacionamento a Clientes da
Galp

Estimado Cliente,
A sua opinido conta para a Galp!

Por isso pedimos-lhe que nos dispense 5 minutos do seu tempo, para nos dar feedback sobre o
seu grau de satisfacdo com o Centro de Relacionamento a Clientes da Galp.

Muito Obrigado pela sua colaboragao!

Considera que a situacao que nos reportou ficou resolvida?

. Sim de Imediato

. Tive de contatar entre 2 a 3 vezes
. Nao

. Nao Sabe/ Nao Responde

Se Situacado resolvida=N3o

Pode indicar-nos o motivo por que nao esta resolvida?
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Numa escala de 1 a 5, em que 1 equivale a Muito Insatisfeito e 5 a Muito Satisfeito, em
termos globais, como classifica o Atendimento Telefonico prestado pelo Centro de Rela-
cionamento a Clientes da Galp?

1 - Muito Insatisfeito

2 - Insatisfeito

3 - Nem Insatisfeito/ Nem Satisfeito
4 - Satisfeito

5 - Muito Satisfeito

Pode, por favor, indicar-nos o motivo da sua avaliacao?

Tendo por base a sua experiéncia com o Centro de Relacionamento a Clientes da Galp,
qual é a probabilidade de o recomendar a um amigo ou familiar (Numa escala de 0 a 10,
sendo que 0 corresponde a "nunca recomendaria” e 10 a "recomendaria de certeza")

Se NPS = Detrator

Pode indicar-nos o motivo da sua ndo recomendacao, por favor?

Se NPS= Passivamente satisfeito

Pode partilhar connosco o que podemos melhorar para que nos passe a recomendar?

Se NPS =Promotor

Ficamos muito satisfeitos com a sua recomendacao, mas pode partilhar connosco o mo-
tivo que lhe esta subjacente?




Tem alguma sugestdo ou comentario que queira fazer para melhorar o nosso servico?
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D.3: Inquérito de avaliacao de satisfacao com o desempenho do
CRC, na gestao da sua reclamacao via Livro de Reclamacoes

Inquérito de Satisfacdao com o Qualidade do Atendimento - Livro de Reclamacées

Estimado Cliente,
A sua opinido conta para a Galp!

Por isso pedimos-lhe que nos dispense 5 minutos do seu tempo, para nos dar feedback sobre o
seu grau de satisfagdo com o desempenho do Centro de Relacionamento a Clientes da Galp, na
gestdo da sua Reclamacao.

Muito Obrigado pela sua colaboragao!

Considera que a situacao que nos reportou ficou resolvida?

. Sim

. Tive de contatar entre 2 a 3 vezes
. Nao

. Nao Sabe/ Nao Responde

Se Situacao resolvida=Nao

Pode indicar-nos o motivo por que nao esta resolvida?
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Numa escala de 1 a 5 em que 1 equivale a Muito Insatisfeito e 5 a Muito Satisfeito, em
termos globais, como classifica a atuacdo do Centro de Atendimento a Clientes da
Galp no seguimento da sua reclamacao?

Muito Insatisfeito (1)

Insatisfeito (2)

Nem Insatisfeito/Nem Satisfeito (3)
Satisfeito (4)

Muito Satisfeito (5)

N&o sabe/N&o responde (6)

Se ISC menor ou igual 2.

Pode indicar-me o motivo da sua insatisfacao por favor?

Tendo por base a sua experiéncia com o Centro de Relacionamento a Clientes da Galp,
qual é a probabilidade de o recomendar a um amigo ou familiar (Numa escala de 0 a 10,
sendo que 0 corresponde a "nunca recomendaria” e 10 a "recomendaria de certeza")

Se NPS = Detrator

Pode indicar-nos o motivo da sua ndo recomendacao, por favor?

Se NPS=Passivamente satisfeito

Pode partilhar connosco o que podemos melhorar para que nos passe a recomendar?
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Se NPS=Promotor

Ficamos muito satisfeitos com a sua recomendac¢ao, mas pode partilhar connosco o mo-
tivo que lhe esta subjacente?

Tem alguma sugestdao ou comentario que queira fazer para melhorar o nosso servico?
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Anexo E: Estrutura da analise de dados

Figura E.1: Fluxograma da analise de dados

Inicio

Identificacdo dos ambitos das reclamacgdes
responsaveis pelo maior volume das mesmas.

Analise da associacdo entre as variaveis:

Classificagdo quanto a procedénciavs Tipo de posto.
1°Nivel da tipificagadovs Cumprimentodo SLA.
Meio vs Cumprimentodo SLA

Verifica-se associagao?

l sim

Identificagdo das areas de intervencdo e das causas
associadas ao volume de reclamacées.

Sugestao de propostas de melhoria.

Analise das respostas atribuidas /ISC e ao NPS nos
inquéritos de satisfacdo.

Analise dos motivos subjacentes as classificagées do
ISC atribuidas.

Analise da correlacdo entre as variaveis /ISC e NPS.

Verifica-se correlagdo?

Identificacdo das areas de intervengédo e das causas
associadas ao volume de reclamacgées.

Sugestao de propostas de melhoria.
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Anexo F: Questionario de avaliacao da satisfacao da recupera-
cao do servico

Tabela F.1: Questionario de avaliacao da satisfacao da recuperacao do servico (Adaptado de
Costa et al. ,2012)

Questoes Pontuacao*
1. A Galp compensou a minha perda financeira. 112 (3|45
2. A compensacdo foi justa. 112 (3 |4 |5
3. Enquanto cliente, estou satisfeito com a compensagéo atribu- 1
ida.
4. O fun9ionério a quem me dirigi para reclamar foi claro na comu- 1121314 ls
nicagao.
5. O funcionario a quem me dirigi para reclamar fez-me perguntas 11213 |als
de modo a clarificar a situacao.
6. O funcionario a quem me dirigi para reclamar foi bem-educado. |1 |2 [3 |4 |5
7. O funcionario a quem me dirigi para reclamar foi compreensivo. |1 |2 |3 |4 |5
8. O primeiro funcionario que contactei resolveu o meu problema. |1 |2 [3 |4 |5
9. O meu problema ndo passou de funcionario para funciondrio. 112 (3|45
10. O funcionario que contactei nao precisou de ajuda para resol- 1121314 ls
ver 0 meu problema.
11. A Galp deu-me feedback, relativamente ao problema que apre- 1121314 ls
sentei.
12. Apos a reclamagao, ndo demorou muito até ser contactado, no- 1121314 ls
vamente.
13. O meu problema foi resolvido num intervalo de tempo razodvel. |1 |2 |3 |4 |5
14. As instalacdes dos postos de abastecimento sdo agradaveis. 112 [3 |4 |5
15. A forma de comunicagéo dos funcionarios é adequada. 1 ]2 (3415
16. A Galp pediu desculpa pela situacao. 112 3|4 1|5
17. A Galp pediu desculpa pela perda financeira. 112 (3|45
18. A Galp explicou-me a causa do meu problema. 112 [3 |4 |5
19. A explicacdo dada foi esclarecedora. 112 (3 |4 |5
20. Glob?Imente, estou satisfeito com o tratamento da minha recla- 1121314 ls
macao.
21. Tenciono voltar a usar os servicos da empresa. 112 |3 |41|5
22. Recomendo a Galp aos que me sdo mais proximos. 112 ]3[4 1|5

*Considerar que 1 ponto corresponde a classificagdo “mais negativa” e 5 pontos a “mais positiva”
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