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Abstract

The models of index of the customer's satisfaction have been developing along the time, in the sense of observing the latent variables (constructs) that possess effect on the quality and the customer's loyalty. The customer's loyalty is the principal expected result contained in all the models. The present work has as objective relates the constructs included in each model with the intention of evaluating each one of them trying to understand the evolution of the models tested at different countries.
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1- INTRODUÇÃO

Um grande número de pesquisas de satisfação do cliente têm sido realizadas com o objetivo de analisar cada construto, interligados ou não, responsáveis por alcançar ambos- satisfação e consequentemente lealdade do cliente, pois, cliente satisfeito não é sinônimo de cliente leal (aquele que retorna para comprar novamente o produto ou serviço oferecido).  Assim, está se tornando cada vez mais evidente a necessidade de aperfeiçoamento da qualidade em produtos e serviços; e qualidade é o fator que proporciona o retorno do cliente pela segunda, terceira e décima quinta vez (Feigenbaum, 1994 p.4).

A administração de serviços difere da administração industrial.  Para os serviços as características de qualidade são intangíveis, porém, em produtos, há tangibilidade e pode-se visualizar com maior facilidade os problemas apresentados pelos produtos, mas, não se percebe com muita facilidade a qualidade em serviços.  Até pouco tempo atrás, não se dava muita importância ao setor de serviços, porém, atualmente muitas organizações caminham em busca de estratégias com centralização no cliente que segundo Albrecht (p.1) é o novo imperativo da qualidade.  Normann (p.27) em seu livro Administração de Serviços tem como principal foco, empresas que fornecem principalmente intangíveis funcionando conforme a lógica da economia de serviços.

Alguns índices de modelos de satisfação do cliente têm se desenvolvido e melhorado ao longo do tempo (Jonhson et al, 2001) e todos eles têm como última variável dependente a lealdade do cliente - responsável pela retenção do cliente e subseqüentemente lucratividade da empresa.  Os índices evoluíram desde 1980 até os dias atuais.  

O presente trabalho tem como objetivo relacionar as variáveis latentes incluídas em cada modelo  com o intuito de avaliar cada uma delas procurando entender a evolução dos modelos testados em diferentes países.

2. Desempenho Percebido

A percepção do cliente quanto ao desempenho do produto ou serviço é um dos antecedentes principais de satisfação do cliente no modelo original sueco SCSB (Figura 1).

Segundo Jonhson (2001), o desempenho percebido é igualado ao valor percebido ou nível percebido da qualidade recebida em relação ao preço ou preços pagos.  Ao adquirir um produto ou serviço, o cliente estará interessado em comparar marcas e categorias semelhantes com relação a cada centavo investido na compra.  Os consumidores podem pagar um preço mais alto por produtos idênticos, a fim de fazer compras em uma loja com uma decoração bonita e serviço esmerado. O uso (e uso inadequado) dos produtos por parte do cliente pode ser diferente do uso pretendido pelo fornecedor (Juran, 1991p.182).

Albrecht (1992, p. 12) define Pacote de Valor para o Cliente como sendo uma combinação de coisas e experiências que cria, no cliente, uma percepção total do valor recebido.  Assim, apresenta o Triângulo de Serviços como sendo uma maneira de uma organização estar centralizada no cliente ao propor o senso global de alinhamento que deve existir entre a estratégia, as pessoas e os sistemas, para que a organização entregue um valor notável.  

Com a evolução dos modelos, este construto já não aparece desta forma, porém dá lugar para duas novas variáveis, consideradas distintas no modelo ACSI: qualidade percebida e valor percebido (Figura 2).

"A experiência inteira do cliente determina sua percepção de qualidade. Essa percepção é afetada pelo 'produto', pelos processos e prática da organização em comparação com as expectativas do cliente" (Albrecht, 1992).

3. Qualidade Percebida

Basicamente, a qualidade de um serviço conforme percebida pelos clientes tem duas dimensões, a saber, uma dimensão ou resultado técnico e uma dimensão funcional ou relacionada a processo (Parasuraman et al., 1985).

Segundo Grönoos (1983), temos duas dimensões básicas da qualidade, a saber, o que o cliente recebe e como o cliente recebe: o resultado técnico do processo (qualidade técnica) e a dimensão funcional do processo (qualidade funcional), no entanto, a qualidade total percebida não é determinada pelo nível das dimensões da qualidade técnica e funcional apenas, mas sim pela diferença (gap) entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada.


Experimentar qualidade delineia dois componentes principais da qualidade experimentada: o grau no qual o produto ou serviço prover as fundamentais exigências do cliente e com que confiança essas exigências são entregues (Johnson, 2001).

A qualidade percebida é um construto que está relacionado ao preço e só foi introduzida a partir do modelo americano ACSI com efeito sobre a lealdade, mediada pela satisfação. Porém, Johnson (2001) recomenda o efeito direto da qualidade sobre a lealdade do cliente como também a "quebra" da qualidade em diferentes dimensões que se adapte à indústria ou tipos de categorias.

4. Valor Percebido

Sweeney e Soutar (2001), estende o conhecimento de valor percebido do cliente desenvolvendo e testando uma escala quadrimencional parcimoniosa e prática deste construto que inclui componentes hedônicos e utilitários. As quatro distintas dimensões de valor são: emocional, social, qualidade/desempenho e preço/valor em relação ao dinheiro. A pesquisa demonstrou que os clientes avaliam produtos, não só em condições funcionais de desempenho esperado, valor em função do dinheiro e versatilidade; mas também em termos do prazer ou prazer derivado do produto (valor emocional) e as conseqüências sociais que o produto comunica para outros (valor social). 

Com a evolução dos modelos o constrito valor percebido (com efeito sobre a lealdade mediado pela satisfação) passa a preço percebido (índice de preço) com efeito direto sobre a lealdade do cliente (Ver modelo NCSB - Figura 4).

5. Expectativa do Cliente 

Outro principal antecedente de satisfação do cliente no modelo original sueco SCSB é a expectativa do cliente com respeito ao desempenho do produto ou serviço. Enquanto o desempenho percebido captura a experiência mais recente, a expectativa do cliente captura a experiência de consumo anterior de um cliente com os produtos e serviços de uma empresa bem como propaganda e palavra-de-boca (Jonhson, 2001).

Modelos convencionais de satisfação do cliente têm apresentado uma estrutura assumindo que os clientes têm expectativas específicas sobre suas interações com a empresa e, ao encontrar aquelas expectativas, a empresa pode satisfazer o cliente (Schneider, 1999).  Exceder as expectativas do cliente causa prazer no cliente, ou seja, entregar ao cliente mais que o esperado pode resultar em qualidade e satisfação, porém, Schneider conclui que as expectativas pessoais de um cliente é uma tarefa difícil de medir e de gerenciar.

Mais tarde, no modelo ACSI, customização esperada e confiança esperada foram adicionadas à pesquisa para medir as expectativas do cliente.  E, no novo modelo NCSB esse construto é removido devido ao efeito não significativo ou pequeno sobre a satisfação (Johnson, 2001).

6. Satisfação do Cliente

Percepção abstrata e intangível, obviamente presente em todos os modelos, a satisfação do cliente possui seus antecedentes e conseqüentes ocupando a posição central. Muitas empresas orientadas ao cliente escolhem satisfação do cliente como principal indicador de desempenho, mesmo percebendo o quanto é difícil manter uma companhia inteira motivada por algo intangível.

Cada vez mais, modelos e métodos surgem para traduzir a satisfação do cliente através de medidas e parâmetros ao delinear e operacionalizar construtos latentes que podem levar ao aprendizado e melhorias ao longo do tempo.

Menon e Dubé (2000) propõem o SCI (salesperson-customer interaction) – interação vendedor-cliente, para auxiliar gerentes a encontrar o desafio de assegurar a importante satisfação do cliente, projetando a resposta do vendedor às emoções do cliente.  As pesquisas mostram que os clientes têm clara recordação do episódio de emoções específicas, dos eventos que despertaram essas emoções, dos caminhos nos quais as emoções foram exibidas, bem como as respostas normativas esperadas e observadas do vendedor naquele contexto.

Modelos de gestão da qualidade como ISO 9001:2000, prêmio Malcolm Baldrige e modelo europeu têm a satisfação do cliente como elemento central para alcançar vantagem competitiva de maneira eficaz e eficiente.  Esses modelos de gestão avaliam as empresas quanto ao conhecimento na determinação das expectativas do cliente visando melhoria contínua.

É importante destacar que o fato de medir a satisfação do cliente não significa medir a lealdade do cliente. Clientes satisfeitos não são necessariamente clientes leais. Enfim, crescimento com rentabilidade depende da satisfação dos clientes com os produtos e serviços da empresa. 

7. Reclamações do Cliente


Segundo Jonhson (2001), as consequências da satisfação foram desenvolvidas em uma época quando o sistema de gerenciamento de reclamações formal não existia ou era relativamente primitivo. Havia pouco foco sobre o tratamento das reclamações como um mecanismo para reter clientes e aumentar o lucro.  Teoricamente, as reclamações eram uma consequência da baixa satisfação, e não uma oportunidade para aumentar a satisfação.


A insatisfação é um problema sério. Os consumidores que reclamam não compõem a totalidade dos insatisfeitos, sendo apenas a ponta do iceberg, o que justificaria os esforços por parte das empresas para conhecer o índice de satisfação de seus consumidores (Santos, 1998). E a reclamação dos consumidores é importante, pois faz parte do processo para a recuperação do cliente, para posterior busca da lealdade através de produtos e serviços exemplares. Por estes motivos, a administração das reclamações é um dos principais fatores que influenciam os consumidores (Singh, 1996).


O modelo SCSB inclui o relacionamento entre reclamação e lealdade do cliente.  Embora não haja predição com respeito e este relacionamento, a direção e tamanho desse relacionamento provê algum diagnóstico informando quanto a eficácia do serviço ao cliente de uma empresa e quanto ao sistema de tratamento das reclamações.  Quando o relacionamento é positivo, uma empresa pode ser bem sucedida tornando clientes que reclamam em clientes leais.  Quando negativa, clientes que reclamam estão predispostos a não mais voltar.(Jonhson, 2001).  

8. A Imagem da Empresa


Esse construto aparece no primeiro modelo norueguês NCSB  e no modelo europeu ECSI (Figura 3) como direcionadores de expectativas e satisfação do cliente. A chave para percepção da imagem da empresa  é a associação relacionada à organização guardada na memória do cliente. Essas associações são similares aos esquemas na psicologia cognitiva.  Em dois estudos sobre o impacto da imagem da empresa sobre o desejo do cliente, achou uma correlação positiva entre os construtos (Johnson, 2001). 


A imagem da empresa tem sido modelada como âncora psicológica que afeta percepções da qualidade bem como satisfação e lealdade (Andreassen e Lindestad, 1998a).  No novo modelo norueguês a primeira mudança recomendada é a troca do construto expectativa do cliente por imagem da empresa como uma conseqüência da satisfação, visto que as informações do cliente são coletadas depois da compra (percepção do cliente da imagem da empresa ou marca depois de uma experiência de consumo mais recente, ou satisfação do cliente).

9. Compromisso


De acordo com Johnson, (2001). O novo modelo NCSB se expandiu incluindo o construto compromisso. O construto foi envolvido para focar sobre ambos: afetivo (relacionamento quente ou mais emocionante, captura a força afetiva da relação que o cliente tem com uma marca ou empresa e o nível de envolvimento e confiança que resultam) e componentes calculados de comprometimento (relacionamento de aspecto frio).  Esses construtos são modelados como mediador dos efeitos de satisfação sobre lealdade.

Segundo Meyer et al. (2002), compromisso é um construto multidimensional e que os antecedentes, correlacionados, e conseqüentes de compromisso variam por dimensões.  Os autores avaliam três formas de compromisso organizacional: compromisso afetivo, compromisso permanente e compromisso normativo. Eles acharam que as três formas de compromisso estão relacionados, contudo, distinguível um do outro.

10.  Lealdade do Cliente


Defini-se lealdade do cliente como sendo uma predisposição para comprar novamente um produto ou serviço oferecido por uma empresa.  Por isso, não basta apenas tornar um cliente satisfeito, é necessário que além de satisfeito ele sinta o desejo de voltar para adquirir o produto ou serviço novamente. Através dos novos índices de modelos de satisfação do cliente, são avaliadas as informações sobre as percepções dos clientes a respeito da qualidade desses produtos e serviços. A lealdade é medida pela intenção de reaquisição e tolerância de preço (para clientes satisfeitos).


Medir lealdade é focar sobre futuras intenções - um entendimento necessário quando se quer ir a diante sendo competitivo.  Stratigos (1999), destaca alguns pontos ao implementar um programa de medição de lealdade: identificação de melhores produtos, refinação da mensagem de marketing do produto, atração de novos clientes e atração e retenção de funcionários.


Clientes leais não são necessariamente clientes satisfeitos, mas os clientes satisfeitos tendem a ser os clientes leais. Além de satisfação, há outros meios de retenção de cliente (Fornell, 1992).  Assim, cada índice de satisfação do cliente tem sido introduzido e melhorado ao longo do tempo produzindo aprendizagem contínua.

10.1 O Modelo SCSB

A Figura 1 mostra o modelo estrutural empregado nas análises dos índices sueco de satisfação do cliente.O modelo SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer), estabilizado em 1989, foi o primeiro índice nacional de satisfação.  Historicamente incluiu 130 companhias de 32 grandes indústrias suecas. 
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Figura 1 - Modelo do índice sueco de satisfação - SCSB. Johnson et al. (2000)

10.2 O Modelo ACSI


O modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index), estabilizado em 1994 pela University of Michigan Business School and ASQ foi construído sobre o SCSB.  Historicamente incluiu 130 companhias de 32 grandes indústrias suecas.  Historicamente, incluiu 200 companhias de 35 indústrias.  Recentemente expandiu para incluir agências governamentais e companhias e-comerce (Figura 2).
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Figura 2 - Modelo estrutural do ACSI. ACSI (1999)

10.3 O Modelo ECSI

A Figura 3 mostra o modelo ECSI (European Customer Satisfaction Index), estabilizado em 2000, representa outra variação do ACSI.  Estudos pilotos, em 1999, foram planejados com 10 países europeus.  
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Figura 3 - Modelo básico do ECSI. Kristensen et al. (2000)

10.4 O Modelo NCSB

Para Johnsos et al (2001), o índice do barômetro norueguês foi introduzido em 1996 e, em 1999, os resultados abrangiam 42 companhias em 12 diferentes indústrias.  Através de novos estudos é sugerido um modelo proposto por Johnson e Gustaffson (2001) mostrado na Figura 4.
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Figura 4 - Modelo proposto para o índice norueguês de satisfação do cliente. Johnson et al. (2001)

Conclusão


Com a evolução dos índices de satisfação do cliente, algumas variáveis foram retiradas do modelo, ou substituídas ou divididas em várias dimensões.  O desempenho percebido, inicialmente no modelo sueco SCSB, foi subdividido passando a qualidade percebida e valor percebido no modelo americano ACSI e continua no modelo europeu. ECSI. As mais recentes pesquisas utilizando o modelo NCSB (norueguês) substitui qualidade percebida por vários direcionadores considerando as várias dimensões da qualidade e valor percebido por índice de preço. 

 
As expectativas do cliente, presente em todos os modelos, passa a ser substituída pela imagem da empresa no modelo NCSB agora como uma conseqüência da satisfação.


O construto reclamações do cliente está presente nos modelos sueco e americano como conseqüência da satisfação e não está presente no modelo europeu voltando a aparecer no modelo norueguês como gestão de reclamações.  


No modelo norueguês é incluída a variável latente compromisso, subdividida em compromisso afetivo e compromisso calculado.  


Essas variáveis (latentes) antecedentes e conseqüentes da satisfação do cliente, evoluíram de forma explicativa no direcionamento da lealdade do cliente, principal objetivo das empresas em busca da vantagem competitiva.
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