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RESUMO
Este artigo tem como objetivo identificar os determinantes da satisfação dos consumidores
de serviços de Call Center do Brasil. Para tal, identificaram-se e validaram-se os fatores de
satisfação destes serviços através de um questionário, construído com base nos modelos
SERVQUAL e ECSI-Portugal, a uma amostra de 303 consumidores. Os dados foram analisa-
dos através de estatísticas univariada e multivariada.Os resultados indicam que a qualidade
e preço percebidos são variáveis determinantes da satisfação nestes serviços. A qualidade per-
cebida é definida pelas mesmas dimensões utilizadas no modelo SERVQUAL e ECSI-Portu-
gal. No entanto, conclui-se também que a interpretação e importância dada às diferentes di-
mensões da qualidade apresentam ligeiras diferenças relativamente àqueles modelos gerais.
Estas especificidades devem ser consideradas pelos gestores de marketing do setor, interes-
sados em medir os níveis de satisfação dos seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE:
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ABSTRACT

This article aims to identify the determinants of consumer satisfaction with Call Center Services

in Brazil. To this end, we identified and validated the satisfaction factors of these services through

a questionnaire, constructed on the basis of SERVQUAL and ECSI-Portugal model, applied

to a sample of 303 consumers. The data were analyzed with univariate and multivariate sta-

tistics. The results indicate that the perceived quality and price are the dimensions underlying

service satisfaction. Perceived quality is defined by the same dimensions as in SERVQUAL and

ECSI-Portugal.However, it might also be concluded that the meaning and importance attached

to the different quality dimensions differ slightly from those of the general models. Consequently,

these specific features should be considered by the industry marketing managers when measuring

customer satisfaction
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1. INTRODUÇÃO

Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000),a crescente variedade
de produtos e serviços e a entrada de empresas internacio-
nais no mercado típicas das economias modernas, tornaram
a concorrência ainda mais acirrada, fazendo com que as em-
presas procurem caminhos que as levem a uma relação mais
próxima com os seus clientes.Também Bretzke (2000) salien-
ta que a sobrevivência das empresas depende da qualidade
do relacionamento com o cliente. 

Para garantir eficazmente o relacionamento com os clientes
é importante estar sempre atento à percepção que os mes-
mos têm da empresa, dos produtos e serviços oferecidos, se
estes satisfazem as suas necessidades e desejos e, se a cria-
ção, desenvolvimento e entrega dos serviços são feitos do
modo desejado pelo cliente. Berry e Parasuraman (1992:53)
afirmam que:

“Os clientes prestam mais atenção ao desempenho da em-

presa quando algo falha do que quando tudo funciona bem.

Serviços com falhas produzem uma emoção mais intensa

e,assim,uma avaliação mais forte,por parte do cliente,do

que o serviço impecável”. 

Concordando, Mancini (2006) afirma que preservar o cliente
é mais econômico do que conquistar novos clientes. O autor
salienta ainda que,de acordo com os resultados de uma pes-
quisa americana, mais de 50% dos clientes insatisfeitos não
reclamam, optam simplesmente por trocar de marca. 

Dada a importância da satisfação dos clientes e da qualidade
dos serviços prestados para as empresas se destacarem no
mercado, a sua análise e medição é fundamental para o de-
sempenho das estratégias das empresas no que concerne à
relação com os seus clientes. Esta medição tornou-se crucial
no mercado atual, para que as empresas prestadoras de ser-
viços, principalmente as de serviços de Call Center, possam
monitorar os seus processos, a fim de evitar falha e insatis-
fação do cliente.Ademais, se a empresa efetuar um controle
da satisfação e trabalhar em parceria com o cliente insatis-
feito poderá inverter essa insatisfação. 

A presente pesquisa centra-se na identificação dos fatores de
satisfação e qualidade dos serviços de Call Center e na ótica
dos consumidores destes serviços. Pretende-se com este tra-
balho perceber quais são os determinantes da satisfação dos
consumidores deste tipo de serviços e se existem especifi-
cidades na percepção da sua qualidade. Desta forma, será
possível aos gestores de serviços de Call Center controlar e
investir estrategicamente naqueles fatores que são percebi-
dos como cruciais pelos seus clientes. 

O presente artigo está organizado em cinco seções: após esta
introdução, apresenta-se uma breve revisão da literatura; a
terceira seção descreve a metodologia de pesquisa; a quar-
ta apresenta e discute os resultados de investigação com a
identificação dos fatores de satisfação com os Call Center dos
clientes brasileiros e, na última seção, consubstanciam-se as
principais conclusões e limitações do estudo e fazem-se re-
comendações para pesquisas futuras.

2. QUADRO TEÓRICO

A fim de delimitar os objetivos de investigação, enquadrar o
tema em análise e avaliar a importância da satisfação dos
clientes como vantagem competitiva para as empresas pres-
tadoras de serviços de Call Center, nesta seção serão revis-
tos alguns conceitos e estudos sobre satisfação, qualidade e
Call Center. 

2.1 SATISFAÇÃO DOS CLIENTES DE SERVIÇOS

Segundo Johnson et al. (2001) os estudos sobre a satisfação
têm sido desenvolvidos através de duas abordagens: a) como
uma transação específica;b) como um processo cumulativo.
Vilares e Coelho (2005) acrescentam que, no primeiro caso,
a satisfação é considerada como um prognóstico avaliativo
pós-compra. No segundo caso,a satisfação é entendida como
a avaliação global com base no conjunto da experiência, ao
longo do tempo, de compra e consumo do produto ou servi-
ço da empresa.Jonhson et al.(2001) afirmam que esta última
abordagem é mais enriquecedora, sendo um indicador mais
abrangente do desempenho do serviço com base no passado,
presente e futuro.

Dadas as diferentes abordagens ao estudo da satisfação, é
importante definir com clareza o conceito.A presente pes-
quisa baseia-se na definição de Zeithaml e Bitner (2003:87): 

“Satisfação é a resposta do consumidor ao atendimento.

Trata-se da avaliação de uma característica de um produ-

to ou serviço, ou do próprio produto ou serviço, indicando

que com eles se atinge um determinado nível de prazer pro-

porcionado pelo seu consumo”.

Estes autores definem a satisfação como uma avaliação feita
pelo cliente em relação a um produto ou serviço e o senti-
mento de contentamento decorrente do seu consumo. Nesta
perspectiva, os autores afirmam que o contentamento ou a
satisfação do cliente será influenciado por características es-
pecíficas do produto ou serviço e pelas percepções de qua-
lidade.Assim, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003), os fa-
tores determinantes da satisfação são:
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n Características de produtos e serviços — As característi-
cas dos serviços servem para identificá-los e, neste con-
texto, são utilizadas para medir a percepção e satisfação
com o serviço em geral e suas várias dimensões em par-
ticular.

n Emoções do consumidor — As emoções do consumidor
também podem afetar suas percepções e a satisfação com
o produto ou serviço. Tais emoções podem ser estáveis e
preexistentes, como por exemplo, o estado de humor e sa-
tisfação com seu modo de vida.

n Causas percebidas para o sucesso ou para o fracasso do
serviço — As causas que os clientes percebem como res-
ponsáveis pelo sucesso ou fracasso dos serviços também
influenciam os níveis de satisfação.Ao serem surpreendi-
dos com serviços muito melhores ou piores do que o es-
perado, os consumidores tendem a procurar as razões pa-
ra essa realidade, podendo estas razões influenciar a sua
satisfação.

n Percepções de valor — A satisfação dos clientes também
é influenciada pelas percepções de valor ou preço justo.
Noções sobre o que é justo ou injusto são centrais para a
percepção dos clientes quanto à satisfação com produtos
e serviços.

2.2 QUALIDADE NOS SERVIÇOS

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as empresas que simples-
mente almejam a satisfação dos clientes, podem não estar fa-
zendo o suficiente para desenvolver a fidelidade. Consequen-
temente, elas devem ambicionar mais que satisfazer, devem
querer encantar seus clientes. Para isso, as empresas têm que
fornecer serviços com níveis de qualidade percebida eleva-
dos. Também Gronroos (2003) alerta para a importância da
qualidade nos serviços, que afirma ser uma das chaves do
sucesso de uma empresa, podendo constituir seu diferencial
competitivo.

A relevância da qualidade na gestão das empresas aumentou
exponencialmente a partir dos anos 80 do século passado.
Gronroos introduziu em 1982 na literatura de Marketing de
Serviços uma abordagem à qualidade orientada para os ser-
viços, através da introdução do conceito Qualidade Perce-
bida do Serviço.Segundo este autor esta abordagem baseia-
se na pesquisa sobre comportamento do consumidor e dos
efeitos das expectativas em relação ao desempenho dos pro-
dutos nas avaliações pós-consumo.Este autor afirma que a
qualidade de um serviço, percebida por um cliente, tem duas
dimensões: uma dimensão técnica ou resultado e uma dimen-
são funcional ou relacionada com o processo.A primeira di-
mensão corresponde ao que o cliente recebe e a segunda a
como o cliente recebe, ou seja, o resultado técnico do pro-
cesso (qualidade técnica) e a dimensão funcional do processo

(qualidade funcional), sendo que a avaliação da dimensão téc-
nica é mais objetiva, enquanto a avaliação da dimensão fun-
cional é quase sempre subjetiva. Gronroos (2003) conclui que,
em serviços, a qualidade pode ser o fundamento do diferen-
cial competitivo; a aplicação correta da dimensão técnica e
funcional da qualidade são imprescindíveis para o sucesso da
empresa. 

Zeithaml e Bitner (2003) acrescentam que os clientes não per-
cebem a qualidade como um conceito unidimensional, ou se-
ja, a avaliação da qualidade inclui percepções de múltiplos
fatores.Após vários estudos Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1990) concluíram que os consumidores consideram cinco di-
mensões para a avaliação da qualidade: Confiabilidade, Res-
ponsividade, Segurança, Empatia e Tangibilidade. O conjunto
destas cinco dimensões representa o modo como o cliente
percebe,na sua mente, a qualidade do serviço.Através de
pesquisas empíricas, estas dimensões foram definidas como
relevantes para diversos setores da economia.

É importante afirmar que a avaliação da satisfação e da qua-
lidade dos serviços, por parte dos clientes, ocorre no momen-
to da verdade, quando o cliente interage com a empresa e o
serviço é produzido e consumido, ou seja, esta é a hora e o
lugar onde a empresa prestadora de serviços tem a oportu-
nidade de demonstrar ao cliente a qualidade dos seus servi-
ços (GRONROOS, 2003; ZEITHAML; BITNER, 2003). Nesta
perspectiva, as empresas que trabalham com foco nos clien-
tes, especificamente no relacionamento com cada um, a fim
de perceber e atender as suas expectativas, aumentam os ní-
veis de satisfação destes clientes tornando-se assim mais com-
petitivas. 

2.3 ÍNDICES DE SATISFAÇÃO

Marchetti e Prado (2001) afirmam que o grande número de
pesquisas desenvolvidas nas últimas décadas sobre satisfação
do consumidor e qualidade percebida e as várias abordagens
metodológicas para a sua avaliação, torna a escolha entre as
diversas alternativas de medição destes conceitos, bastante
complexa. Desta forma, é fundamental conhecer os modelos
de medição da satisfação e suas vantagens e desvantagens a
fim de se poder optar pelo mais adequado às necessidades
das empresas.

Com base na análise comparativa das vantagens e desvanta-
gens dos diversos modelos de medição da satisfação e qua-
lidade, Marchetti e Prado (2001) sugerem a combinação dos
modelos baseados na desconformidade, como o modelo
SERVQUAL, com os modelos baseados em equações estru-
turais, tais como os usados pelos índices de satisfação nacio-
nais. Esta combinação permite a geração de resultados que
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tratam de aspectos operacionais na relação com os clientes
de uma empresa e este é o principal ponto forte dos mode-
los baseados na desconformidade. Por outro lado, possibili-
ta também a criação de indicadores globais compatíveis com
outros setores e indicadores de desempenho global, princi-
pais pontos fortes dos modelos baseados nas equações es-
truturais.

Tomando em consideração as vantagens da combinação dos
dois tipos de modelos esta pesquisa será então baseada no
modelo SERVQUAL e no índice de satisfação nacional eu-
ropeu, ECSI-Portugal. Desta forma, as empresas de serviços,
principalmente as empresas prestadoras dos serviços de Call
Center, poderão avaliar os seus desempenhos e implementar
as melhorias necessárias para manter e aumentar a satisfa-
ção de seus clientes.

2.3.1 ÍNDICE DE SATISFAÇÃO EUROPEU — ECSI PORTUGAL

O modelo estrutural do ECSI-Portugal (Figura 1) apresenta
como antecedentes da satisfação a imagem da empresa, as
expectativas do cliente, a qualidade percebida e o valor perce-
bido, tendo como consequentes as reclamações e a fidelidade. 

O desenvolvimento do índice europeu de satisfação caracte-
riza-se como um processo evolutivo e de permanente estu-
do. Iniciou-se em 1996 com os primeiros estudos de viabili-
dade para desenvolver um índice nacional e um europeu de
satisfação. O índice teve inicialmente12 países participantes:

Portugal, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlândia, França,
Grécia, Islândia, Itália, Reino Unido, Suécia e Suíça. O pro-
jeto ECSI tem se desenvolvido continuamente em vários paí-
ses no âmbito nacional, como é o caso do ECSI-Portugal. 

Em síntese, este modelo apresenta a qualidade como a va-
riável mais importante para a satisfação do consumidor, o
valor percebido a segunda variável mais importante para a
satisfação e uma forte ligação entre qualidade e preço. É re-
levante salientar que este modelo utiliza as dimensões iden-
tificadas pelo SERVQUAL para medir a qualidade: confia-
bilidade, garantias, tangibilidade, empatia e responsividade.

2.3.2 MODELO SERVQUAL

Como já foi referido anteriormente Zeithaml, Parasuraman
e Berry (1990) desenvolveram um modelo de avaliação da
qualidade percebida dos serviços e da sua relação com a sa-
tisfação, designado por Modelo SERVQUAL. Este modelo,
ilustrado na Figura 2, é amplamente explicado por Zeithaml
e Bitner (2003) no seu livro “Marketing de Serviços”.

Neste modelo, a satisfação dos clientes decorre da relação
entre as expectativas do cliente antes do serviço e sua per-
cepção após o serviço prestado, ou seja, baseia-se no para-
digma da desconformidade.

O SERVQUAL é implementado através de um questionário
estruturado em seções, onde se faz a avaliação das expecta-
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PRODUTO E SERVIÇOS

VALOR PERCEBIDO

SATISFAÇÃO (ECSI)

FIDELIDADE

RECLAMAÇÃOEXPECTATIVAS

IMAGEM

Fonte: VILARES, M. J.; COELHO, P. S. A satisfação e lealdade do cliente: metodologias de avaliação, gestão e análise. Lisboa: Escolar, 2005:329.

FIGURA 1
Modelo do índice europeu de satisfação — ECSI-Portugal.
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tivas gerais do cliente em relação ao serviço analisado, bem
como a avaliação dos serviços prestados pela empresa ava-
liada. Inicialmente o modelo SERVQUAL incluía dez dimen-
sões da qualidade dos serviços, explicadas na Tabela 1.

No entanto, o modelo tem sofrido um processo evolutivo que
acabou por resultar na consolidação destas dez dimensões
em apenas cinco. Tangibilidade, Confiabilidade e Responsi-
vidade permaneceram inalteradas.Ao contrário, as dimensões
Competência, Cortesia, Credibilidade e Segurança consoli-
daram-se numa única dimensão, associada à capacidade da
empresa em garantir a execução dos serviços através do con-
junto das quatro dimensões anteriores. Esta nova dimensão

foi denominada de Garantias.As dimensões Acessibilidade,
Comunicação e Conhecimento do Cliente agruparam-se nu-
ma nova dimensão denominada de Empatia.

As cinco dimensões consolidadas apresentam então as seguin-
tes características:

n Tangibilidade — Compreende a aparência das instalações
físicas, do equipamento, dos funcionários e dos materiais
de comunicação que proporcionam ao cliente e, em espe-
cial aos novos clientes, representações físicas da imagem
dos serviços que os ajudam na sua avaliação de qualidade.

n Confiabilidade — Compreende a capacidade de entregar
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CONFIABILIDADE

RESPONSIVIDADE

EMPATIA

GARANTIAS SATISFAÇÃO

FATORES SITUACIONAIS

FATORES SITUACIONAIS

QUALIDADE DOS SERVIÇOS

QUALIDADE DO PRODUTO

PREÇOTANGIBILIDADE

Fonte: ZEITHAML, V.A.; BITNER, M. J. Marketing de serviços: a empresa com foco no cliente. 2. ed., Porto Alegre: Bookman, 2003:88.

FIGURA 2
Modelo SERVQUAL.

Tangíveis

Confiabilidade

Responsividade

Competência

Cortesia

Credibilidade

Segurança

Acesso

Comunicação

Compreensão

Aparência das facilidades físicas, equipamentos, pessoal e material de comunicação.

Habilidade de prestar o serviço de acordo com o prometido.

Desejo de ajudar o cliente e oferecer serviço eficiente.

Habilidades e conhecimentos necessários para desempenhar o serviço.

Educação, respeito, consideração e amabilidade do pessoal de contato.

Honestidade, sinceridade e confiança do prestador de serviços.

Ausência de perigo, risco ou dúvida.

Facilidade de contato e chegada.

Manter os clientes informados, numa linguagem que eles possam entender; escutá-los.

Esforçar-se para conhecer o cliente e suas necessidades.

DIMENSÕES DA QUALIDADE DEFINIÇÕES

TABELA 1
Dimensões da qualidade dos serviços no modelo SERVQUAL.

Fonte: ZEITHAML, V. A.; PARASURAMAN, A.; BERRY, L. L. Delivering quality service. New York: The Free Press, 1990.
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o serviço que foi prometido ao cliente com segurança e
precisão, significando que a empresa fornece o serviço da
forma que fora prometido no que diz respeito à entrega,
prestação do serviço, solução do problema e ao preço. 

n Responsividade — Caracteriza-se pela vontade de ajudar
os clientes e fornecer um serviço com motivação. Esta di-
mensão enfatiza a atenção e a prontidão no tratamento das
solicitações, questões, reclamações e problemas dos clien-
tes. O tempo que os clientes esperam por ajuda, resposta
às perguntas ou atenção aos seus problemas refletem a
responsividade da empresa. Esta dimensão compreende
ainda a flexibilidade e capacidade da empresa para a in-
dividualização da prestação do serviço, em conformidade
com as necessidades de clientes específicos.

n Garantias — Esta dimensão compreende o conhecimento
dos funcionários e a simpatia, incluindo a capacidade das
empresas e dos seus funcionários para inspirar credibili-
dade e confiança. Confiabilidade e confiança podem ser
transmitidas pela pessoa que liga o cliente à empresa e pe-
la própria organização. Nos primeiros estágios de um re-
lacionamento, o cliente pode usar evidências tangíveis pa-
ra analisar as dimensões de segurança.

n Empatia — É definida como a atenção individualizada
e o cuidado que a empresa oferece aos seus clientes —
tendo como essência assumir que os clientes são diferen-
tes e especiais — por meio de um serviço personalizado
ou formatado individualmente às necessidades de cada
um. 

Em conclusão, o SERVQUAL é uma escala concisa de múl-
tiplos itens com boa confiabilidade e validade, revelando-se
um instrumento adequado para avaliar a satisfação dos clien-
tes, uma vez que abrange todos os aspectos da qualidade e
sua relação com a satisfação (GONÇALVES, 2005). 

2.4 CALL CENTER: CARACTERIZAÇÃO E ESPECIFICIDADES

Conforme afirmam Zeithaml e Bitner (2003), qualquer con-
tato entre a empresa e o cliente pode ser fundamental para
a determinação da sua satisfação e fidelidade. Nesta perspec-
tiva, o Call Center é uma ferramenta estratégica para promo-
ver maior interação entre as partes (MANCINI, 2006). 

Mancini (2006) afirma que a resposta das empresas às mi-
lhares de chamadas telefônicas exigiram o avanço de tecno-
logia ao nível de hardware e software dando início à desig-
nada era do consumidor. Este autor salienta ainda que, nesta
era, atender às expectativas do mercado antecipando-se às
suas exigências e incorporando valor é o que todo empresá-
rio deve almejar.É neste contexto que as empresas passam
a centrar atenções na adoção do designado CRM – Customer

Relationship Management (Gestão de Relacionamento com
Clientes), sendo o Call Center considerado como parte inte-
grante das estratégias de CRM. É importante lembrar que o
CRM é uma infraestrutura que permite implementar a filoso-
fia one-to-one no relacionamento com os clientes (ROGERS
GROUP, 2001).

Uma vez que a competitividade obriga as empresas a ante-
cipar as necessidades dos clientes e não apenas atendê-las,
então será de esperar que essa obrigatoriedade exija um rela-
cionamento personalizado e/ou individualizado com os clien-
tes.Azevedo e Caldas (2003) argumentam que a interação
com o cliente ganha, assim, um significado relevante sendo,
neste contexto, necessária a sua centralização e organização.
O Call Center passa assim a ser o departamento responsável
por esta interação. Com efeito, para manter a competitivida-
de, as empresas estão apostando em grandes Call Centers,
fortemente apoiados em tecnologias de informação e tele-
comunicações (AZEVEDO; CALDAS, 2003).

Várias definições, mais simples ou mais complexas, retratam
a importância do Call Center:

“Canal de comunicação poderoso que facilita a interação

do cliente com a empresa, seja para pedir informações so-

bre o uso do produto, para fazer reclamações ou para ad-

quirir produtos ou serviços” (MAIA, 2007:7).

“Central de relacionamento interativa (ativa e receptiva)

dotada de tecnologia, pessoas, processos, indicadores, in-

fraestruturas operacionais, tele-comunicações e serviços

que atendem a procura da sociedade, tais como pedidos de

informação, reparos, assistência técnica, compras de pro-

dutos e serviços, indicações ou mesmo reclamações” (MA-
DRUGA, 2006:31).

“Estrutura capaz de desenvolver, potenciar e rentabilizar

determinado produto e/ou serviço” (SÁ;PAINHO,2001:35).

Estas três concepções permitem perceber a grande impor-
tância do Call Center, seja na perspectiva da interação entre
clientes e empresa, da complexidade da sua estrutura e dos
vários tipos de serviços a oferecer ou da rentabilidade das
empresas. Deste modo, a medição da satisfação e qualidade
dos serviços de Call Center torna-se imprescindível para as
empresas efetuarem as melhorias necessárias na prestação
dos seus serviços.

3. METODOLOGIA

A metodologia adotada neste estudo baseia-se nos procedi-
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mentos fundamentais para pesquisas científicas. Iniciou-se
com um levantamento bibliográfico de forma a construir um
referencial teórico adequado.Através desta pesquisa biblio-
gráfica concluiu-se que as abordagens dos indicadores de sa-
tisfação ECSI-Portugal e o modelo SERVQUAL poderão ser
aplicáveis aos serviços de Call Center. Da análise destes mo-
delos verifica-se que a qualidade e o preço são causas deter-
minantes da satisfação, ou seja, são variáveis explicativas da
satisfação. Consequentemente, esta pesquisa adota estes dois
conceitos para explicar a satisfação dos consumidores de ser-
viços de Call Center.

De acordo com vários autores (MAIA, 2007; MADRUGA,
2006; MANCINI, 2006; MONTEFUSCO et al., 2008; AZE-
VEDO; CALDAS, 2003; SÁ; PAINHO, 2001) vários são os
itens que contribuem para a prestação de um serviço de Call
Center com qualidade. É importante mencionar que neste ti-
po de serviço, onde não existe o contato físico entre cliente
e prestador, considera-se que garantias, empatia e tangibilida-
de são dimensões predominantes para a avaliação da satis-
fação por parte dos clientes.Através do contato telefônico
o cliente procura a competência, credibilidade e segurança
dos serviços, bem como as características dos funcionários
que possam contribuir para a sua satisfação.

Com base no referencial teórico foi elaborado um questioná-
rio estruturado dirigido aos clientes de Call Centers, a fim de
identificar e validar os fatores de satisfação e qualidade destes
serviços.ATabela 2 lista os 22 itens desenhados, com base na
literatura, para medir a importância dos diferentes atributos
para a qualidade dos serviços de Call Center. O questionário
é composto por uma pergunta aberta e vinte e duas questões
fechadas relativas à importância dos atributos dos serviços de
Call Center para a satisfação, com medidas de importância
(crescente) em escala de natureza intervalar de 1a 5 pontos.

O questionário foi aplicado via internet a uma amostra não
probabilística por conveniência, nos meses de Agosto e Se-
tembro de 2008. Esta investigação considerou como popu-
lação de estudo os utilizadores dos serviços de Call Center
residentes no Brasil, que possuíam um endereço eletrônico e
acesso à internet. Outra característica importante da popula-
ção é o fator experiência.Assim, a população foi delimitada
aos indivíduos que utilizaram este tipo de serviço nos três
meses antecedentes à aplicação do questionário. Considerou-
se que, desta forma, os respondentes teriam condições de
analisar, conforme as suas experiências mais recentes, os fa-
tores que consideram importantes para sua satisfação com
os serviços de Call Center.

PMKT SHEILA MOREIRA / CRISTINA GALAMBA MARREIROS / ANTÓNIO SOUZA

18

As informações recebidas sejam precisas.

As informações sejam livres de erros.

Os tempos de espera durante o atendimento sejam curtos.

O atendimento seja 24 horas por dia.

O atendimento seja rápido.

Cada cliente seja atendido com atenção especial.

A linguagem utilizada seja simples e clara.

Os funcionários sejam competentes para fornecer as informações.

A postura dos funcionários seja profissional e confiável.

Os funcionários tratem o cliente de forma cortês e educada.

As informações fornecidas sejam claras.

As informações confidenciais sejam tratadas com o devido sigilo.

Os funcionários estejam de bom humor.

Os funcionários estejam dispostos a ajudá-lo.

Os funcionários se interessem sinceramente pelo seu problema e se envolvam na sua resolução. 

O atendimento seja feito por um funcionário e não eletronicamente.

No atendimento eletrônico as opções de seleção sejam poucas.

O atendimento seja feito eletronicamente.

Os funcionários tenham um timbre de voz adequado.

As tarifas do serviço de Call Center sejam simples e claras.

A chamada seja gratuita.

Seja fornecida informação sobre o custo das chamadas.

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Qualidade

Preço

Preço

Preço

ITENS VARIÁVEL

TABELA 2
Itens, variáveis e dimensões da satisfação.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Foi obtido um total de 303 respostas válidas.Após a coleta
dos dados estudou-se a viabilidade e validade das escalas uti-
lizadas através de testes estatísticos adequados, analisaram-
se os resultados das estatísticas multivariadas e aplicou-se
a análise fatorial.A análise fatorial foi utilizada como forma
de examinar as relações subjacentes entre as variáveis que
medem o grau de importância dos itens na avaliação do aten-
dimento dos Call Centers.Assim, as escalas de importância
incluídas no questionário foram analisadas, a fim de identi-
ficar as dimensões subjacentes à avaliação da qualidade e
preço. Esta análise possibilitou concluir sobre o objetivo
central desta investigação; isto é, se o número e conteúdo

das dimesões de avaliação dos serviços de Call Center são
similares ao proposto nos modelos SERVQUAL e ECSI-
Portugal.

4. ANÁLISE DOS RESULTADOS

A análise dos resultados centra-se em primeiro lugar na ava-
liação feita pelos consumidores brasileiros dos itens e dimen-
sões importantes para a avaliação da qualidade e preço per-
cebido e, consequentemente, para a satisfação com os serviços
de Call Center.A Figura 3 mostra os pontos médios das res-
postas para cada item da escala.
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x) Funcionários simpáticos e com timbre de voz adequado

j) Bom humor dos funcionários

p) Atendimento 24 horas

a) Atendimento por funcionário

t) Informações sobre o custo das chamadas

l) Chamada gratuita

m)Atendimento eletrônico com poucas opções

b) Atenção especial

s) Atendimento rápido

i) Postura do funcionário profissional e confiável

n) Atendimento dos funcionários cortês e educado

q) Disposição dos funcionários em ajudar

u) Informações livres de erros

c) Tarifas simples e claras

e) Linguagem simples e clara

d) Interesse dos funcionários na resolução dos problemas

r) Tratamento sigiloso às informações confidenciais

h) Tempo de espera curto

o) Informações claras

g) Informações precisas

f) Funcionários competentes

v) Atendimento eletrônico

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Fonte: Dados da pesquisa.

FIGURA 3
Importância média de vários itens para a qualidade nos serviços Call Centers.
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Pela análise da Figura 3 pode-se concluir que a maioria dos
respondentes considera os itens da escala importantes e as-
sociam-nos fortemente à qualidade do atendimento nos ser-
viços de Call Center, uma vez que a maioria das afirmações
tem uma média entre 4 e 5, definidas como “Importante” e
“Muito Importante”.

Contudo, verificou-se que na questão referente ao “atendi-
mento eletrônico” apenas 25% dos respondentes brasileiros
consideraram esta questão como“Importante”ou“Muito Im-
portante”. No que se refere à “simpatia e timbre de voz ade-
quado por parte dos funcionários”, 35% consideraram que a
questão era “Importante”, sendo que apenas cerca de 30% a
consideraram “Muito Importante”, para a qualidade dos ser-
viços de Call Center.A questão referente ao “bom humor por
parte dos funcionários” foi também considerada pela maio-
ria dos respondentes da amostra como“Importante”. Em to-
dos os outros itens a porcentagem de respondentes que os
consideraram “Muito Importante” foi acima de 50%.A exce-
ção é o “atendimento rápido”, que foi considerado como
“Muito Importante” por apenas 40% dos respondentes.

Assim, sintetizando-se as informações da Figura 3, pode afir-
mar-se que a maioria da amostra, consumidores dos serviços
de Call Center no Brasil, prefere o atendimento humano ao
atendimento eletrônico. Os participantes no estudo conside-
ram importante para a qualidade dos serviços o atendimen-
to rápido, a simpatia e timbre de voz adequada dos funcioná-
rios, bem como o bom humor dos mesmos. No entanto, con-
sideram que existem outras qualidades dos funcionários que
são muito importantes para a sua satisfação com o atendi-
mento dos serviços de Call Center, como questões relaciona-
das com a postura, competência, linguagem, tratamento, in-
teresse e envolvimento na resolução do problema. 

No que diz respeito às empresas, os respondentes conside-
ram“Muito Importante”as questões relacionadas com o pre-
ço e horários de atendimento, bem como as questões rela-
cionadas com a eficácia e eficiência do atendimento. 

As respostas às escalas de avaliação dos serviços de Call
Center foram subsequentemente analisadas através da aná-
lise fatorial.ATabela 3 ilustra o modelo fatorial final, com 5
fatores bem como a sua capacidade para explicar a variân-
cia dos dados da amostra.

Pela análise da Tabela 3 pode-se observar que o Fator 1 está
fortemente correlacionado com as afirmativas “f”, “g”, “e”,
“i” e “o”.A maioria desses itens está relacionada com a efi-
cácia do atendimento. Sendo assim, este fator pode ser iden-
tificado como a dimensão Confiabilidade, dimensão esta tam-
bém presente nos modelos gerais de avaliação dos serviços

que constituem o modelo teórico proposto neste estudo. 

Assim, pode concluir-se que os respondentes do questioná-
rio avaliam a“competência e postura dos funcionários”, “lin-
guagem simples e clara”e“informações claras”como garantias
de que o serviço é feito da forma prometida, com segurança
e precisão e, consequentemente, esta dimensão representa
a confiabilidade nos serviços prestados.

O Fator 2 está fortemente associado às afirmações “t”, “l”,
“s”e“p”, que estão ligados diretamente ao preço.Assim, o Fa-
tor 2 foi denominado como“Preço”. É importante mencionar
que os itens referentes ao“atendimento rápido”e ao“atendi-
mento 24 horas por dia”são, neste modelo, associados ao pre-
ço. Desta forma, pode concluir-se que os respondentes, con-
sumidores dos serviços de Call Center, avaliam o preço perce-
bido através das informações e transparência do preço destes
serviços e acrescentam os itens“s”e “p”, embora não de uma
forma tão clara como os itens anteriores.Assim, neste modelo
pode afirmar-se que a avaliação do preço percebido é con-
sequente de dois tipos de preços: financeiro e temporal.

Os itens com saturação mais elevada no Fator 3 são “x”, “n”,
“r”e“j”e estes itens estão relacionados com a eficiência dos
funcionários, uma vez que estão diretamente ligados às suas
características. Consequentemente este fator é denominado
de “Garantias”. É importante informar que o item “x”, neste
modelo é associado à eficiência dos funcionários e, conse-
quentemente, à dimensão garantias.

Já o Fator 4 foi denominado como“Empatia”, por incluir ques-
tões relacionadas com a individualização do atendimento re-
presentada pelos itens“a”, “b”e“h”. Uma vez que o item“h”
é incluído no Fator 4, pode afirmar-se que os respondentes
avaliam“tempos de espera curtos”como atenção e cuidado
dirigido aos clientes, o que caracteriza a dimensão empatia.

No Fator 5 apenas o item “v”, relacionado com a forma de
atendimento, tem uma saturação elevada. Consequentemen-
te, este fator é denominado como “Tangibilidade”, no entan-
to, o item satura com valor negativo, o que significa uma ava-
liação negativa do “atendimento eletrônico”, uma vez que a
maioria dos consumidores dos serviços de Call Center pre-
fere atendimento pessoal.

O modelo fatorial permite assim concluir que, as mesmas di-
mensões utilizadas no modelo SERVQUAL e ECSI-Portugal
são utilizadas pelos respondentes na avaliação dos serviços
de Call Center. Em resumo, os fatores identificados como sub-
jacentes à avaliação da qualidade e preço percebido e, con-
sequentemente, à satisfação com os serviços de Call Center
são, por ordem de importância:
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n Confiabilidade — Baseia-se na capacidade de entrega dos
serviços com segurança e precisão. Relaciona-se com os
itens: informações precisas e claras, funcionários compe-
tentes, com postura profissional e confiável, linguagem sim-
ples e clara, bem como a disposição dos funcionários pa-
ra ajudar.

n Preço — As questões referentes ao preço e informações
sobre o tarifário das chamadas são fundamentais para a
satisfação do consumidor.A avaliação feita pelos respon-
dentes a estes serviços inclui ainda, a rapidez e disponibi-
lidade no atendimento, que são parte integrante do preço
percebido, refletindo os custos temporais do serviço.

n Empatia — Definida como a atenção individualizada e o
cuidado que a empresa oferece aos seus clientes, demons-
trando que cada cliente é diferente e especial, é avaliada
através do atendimento pessoal e atenção especial. 

n Garantias — Os respondentes consideram algumas carac-
terísticas dos funcionários como base para avaliar a capa-
cidade das empresas e dos seus funcionários para inspirar
credibilidade e confiança. Estas características são espe-
cificamente: simpatia e timbre de voz adequado, bom hu-
mor, tratamento educado e cortês, bem como sigilo para
as informações confidenciais.

n Tangibilidade — Os respondentes utilizam a forma de aten-
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dimento para tangibilizar estes serviços.Apenas o atendi-
mento por funcionários é considerado como tangível.

Assim, pode concluir-se que, embora as dimensões de ava-
liação dos serviços de Call Center possam, globalmente, ser
identificadas com as dimensões tradicionais de avaliação de
serviços, o seu significado e, consequentemente, a sua medi-
ção são particulares a este tipo de serviços. Este fato pode,
talvez, ser justificado pelo elevado grau de intangibilidade dos
serviços de Call Center e pelo baixo grau de envolvimento da
maioria dos consumidores com o produto, reforçado pelo
baixo (ou nulo) custo envolvido na aquisição do serviço.

Adicionalmente, constatou-se que as dimensões da qualida-
de e preço percebido definidas no modelo SERVQUAL são
indicadores importantes para explicar a satisfação dos con-
sumidores dos serviços de Call Center do Brasil.As dimen-
sões confiabilidade, garantias, empatia e tangibilidade, tal co-
mo nos serviços em geral, são importantes para a avaliação
da qualidade destes serviços. No entanto, à responsividade,
que no modelo SERVQUAL é a segunda dimensão mais im-
portante, no modelo desenvolvido não lhe foi atribuída gran-
de importância, sendo incluída, no cenário de estudo, na di-
mensão empatia.

TABELA 3
Modelo de análise fatorial da satisfação no Brasil.

Fonte: Dados da Pesquisa.

f) Funcionários competentes.

g) Informações precisas.

e) Linguagem simples e clara.

i) Funcionário profissional e confiável.

o) Informações claras.

t) Informações  sobre o custo das chamadas.

l) A chamada seja gratuita.

s) Atendimento rápido.

p) Atendimento 24 horas por dia.

x) Func. simpáticos e com timbre de voz adequado.

n) Tratamento cortês e educado.

r) Tratamento sigiloso para informações confidenciais.

j) Funcionários de bom humor.

a) Atendimento por funcionário.

b) Atenção especial.

h) Tempos de espera curtos.

v)  O atendimento seja feito eletronicamente.

FATORES

Valor Próprio

Variância

Variância acumulada

0,853

0,829

0,694

0,657

0,611

0,143

0,080

0,218

0,110

0,003

0,320

0,417

0,100

0,313

0,044

0,464

0,047

CONFIABIL.

5,826

19,949

19,949

0,170

0,152

0,020

0,171

0,336

0,730

0,705

0,621

0,528

0,139

0,174

0,371

0,068

0,002

0,131

0,315

-0,055

PREÇO

1,829

12,940

32,889

-0,043

0,114

0,246

0,312

0,426

0,240

-0,025

0,264

0,032

0,727

0,710

0,588

0,544

0,145

0,049

-0,031

-0,052

GARANTIAS

1,395

12,854

45,743

0,189

0,207

0,066

0,394

-0,077

0,040

0,318

0,054

-0,060

0,152

0,116

-0,080

0,506

0,723

0,784

0,511

0,093

EMPATIA

1,162

12,108

57,851

-0,101

0,052

0,042

0,074

-0,096

0,004

0,143

-0,008

0,490

0,417

-0,116

-0,192

0,303

0,015

-0,273

0,086

-0,836

TANGIBILID.

1,009

8,157

66,009

ITENS
FATORES

1 2 3 4 5
COMUNALI-

DADES

0,804

0,769

0,549

0,719

0,682

0,613

0,626

0,506

0,535

0,745

0,665

0,701

0,659

0,642

0,710

0,584

0,715
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5. RECOMENDAÇÕES E LIMITAÇÕES

Este estudo é relevante para todas as empresas prestadoras
de serviços de Call Center no Brasil, de diferentes áreas de ati-
vidade, uma vez que identifica, a partir de uma amostra da
população, a forma como os consumidores avaliam este ti-
po de serviços.Adicionalmente, a partir dos itens testados nos
questionários e das dimensões de avaliação mais importan-
tes para a satisfação com a qualidade dos serviços, estas or-
ganizações poderão desenhar estudos de qualidade e satisfa-
ção dos seus clientes mais adaptados às suas especificidades.

O estudo contribui ainda para o aumento do conhecimento
científico sobre a medição da qualidade e satisfação com os
serviços de Call Center, concluindo que a avaliação destes
serviços e os determinantes da satisfação são similares aos
modelos gerais. No entanto, a importância relativa das dimen-
sões da qualidade, assim como a sua interpretação são par-
ticulares a estes serviços de baixo custo e altamente intan-
gíveis.

Deve-se ter em consideração as limitações desta pesquisa.
Em primeiro lugar, deve ser notado que a pesquisa não uti-
liza uma amostra aleatória, devido à impossibilidade de obter
uma listagem de clientes de empresas que tivessem utilizado
os seus serviços de Call Center. Segundo, a forma de aplica-
ção do questionário (através da internet) não possibilita ao
pesquisador um total controle da amostra e do ambiente de
coleta de dados, podendo criar algum enviesamento dos dados. 

Estas limitações podem ser minimizadas por estudos futuros
que poderão, com efeito, dar continuidade a esta investigação,
complementando-a, por exemplo, com a adoção de outra téc-
nica de coleta de dados, que possa abranger a uma população
mais diversificada, bem como com a medição da satisfação
numa base de clientes real de diversas empresas.
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