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Dias, Adelaique (2019) - Satisfagdo nos Servigos Publicos: O Caso da Empresa — ENASA- Sdo Tomé.

RESUMO

A satisfacdo dos clientes é uma preocupacdo crescente do marketing relacional no mundo
empresarial e um elemento fundamental para estabelecer relagdes de cardcter permanente com
0s publicos, contribuindo para o0 sucesso das organizacdes e instituicdes, sejam estas publicas
ou privadas. Mesmo no sector publico, apesar das suas especificidades, existe a preocupacgéo
com a satisfacdo da prestacdo dos servigos publicos, através da visdo dos clientes. Esta
investigacao tem como objetivo conhecer a perspectiva dos clientes relativamente a satisfacdo
nos servigos publicos de Sdo Tomé tendo como caso de estudo a empresa ENASA. Os dados
foram recolhidos mediante a aplicacdo de inquéritos por questionario, elaborados para o efeito
e aplicados a cada uma das populacBes em estudo, sendo, a posteriori, submetidos a
tratamento estatistico. Os resultados do estudo revelam a visdo dos clientes, dos dirigentes e
dos funcionérios acerca da satisfacdo com a prestacdo do servico da ENASA. O trabalho
permitiu ainda contribuir para superar a lacuna de investigacdo existente na tematica da
satisfacdo do cliente e conceder a ENASA um instrumento base para a implementacdo de
programas de melhoria da prestacdo do servigo e, por conseguinte, de melhoria do grau de
satisfacdo dos funcionéarios e clientes, numa perspectiva de optimizacdo dos recursos

disponiveis.

PALAVRAS-CHAVE: MARKETING RELACIONAL, SATISFAGAO, CLIENTES, ENASA - SAO TOME.



DIAS, ADELAIQUE (2019) — SATISFACTION IN PUBLIC SERVICES: THE CASE OF ENASA COMPANY, SAO TOME.

ABSTRACT

Customer satisfaction is a growing concern of relational marketing in the business world and
a fundamental element to establish permanent relations with the public, contributing to the
success of organizations and institutions, be they public or private. Even in the public sector,
despite its specificities, the concern with the satisfaction of the provision of public services,
through the vision of the clients, exists. The present research aims to know the perspective of
customers regarding the satisfaction in the public services of Sdo Tomé taking as a case study
the company ENASA. The data was collected through the application of questionnaire
surveys, drawn up for this purpose and applied to each of the populations under study, being
subsequently subjected to statistical treatment. The study reveals the vision of customers,
managers and employees about satisfaction with ENASA's service delivery. The work carried
out was a contribution to overcome the existing research gap in the subject of customer
satisfaction and to grant ENASA a basic instrument for the implementation of programs to
improve service delivery and, consequently, to improve the quality of service, degree of

employee and customer satisfaction, with a view to optimizing available resources.

KEYWORDS: RELATIONAL MARKETING, SATISFACTION, CUSTOMERS, ENASA-SAO TOME.
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LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

AIS/ICOM  AERONAUTICAL INFORMATION SERVICE/COMMUNICATION
ANA Aeroportos e Navegacao Aérea (Aeroportos de Portugal)
ASECNA Agence pour la sécurité de la navigation aérienne en Afrique et a Madagascar

ENASA  Empresa Nacional de Aeroportos e Seguranca Aérea

GCAA  The General Civil Aviation Authority

IGF Inspecdo Geral das Financas.

ISO Organizacdo Internacional de Normalizacdo (International Organisation for
Standardization)

NAV Navegacao Aérea de Portugal

SATA Sociedade Acoriana de Transportes Aéreos

SERVQUAL Mede a qualidade do servigco baseando-se nas expectativas do cliente em

contraponto com a percepcao que esse mesmo cliente tem em relacdo ao servigo que recebeu.
SPSS Software de estatistica: O nome completo do software (IBM SPSS), inclui:

aplicacdo analitica, mineracdo de dados, mineracdo de texto e estatistica que

transformam os dados em informagdes importantes .
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1. INTRODUCAO

1.1. ENQUADRAMENTO E JUSTIFICAGAO

Os mercados e a sociedade estdo em permanente mutacdo e evolugdo em resultado de novas
realidades e exigéncias de competitividade, devendo os produtos e servicos ser estruturados e
orientados para cidadaos multifacetados, informados e conscientes dos seus direitos (Greghi,
& Heraddo, 2011). Neste mundo da globalizagéo, onde as trocas de informac6es séo feitas de
forma automatica e quase sempre em tempo real, os desafios das organizagcdes sao maiores e
as exigéncias dos clientes tendem a ser mais especificas, informadas e orientadas para
produtos e servicos que melhor suprem as suas necessidades, tendo as novas tecnologias um
papel fundamental no suporte as acgdes de marketing relacional. Por meio dessas ac¢des e
ferramentas, as organizacdes podem melhorar os seus servigos, fazer chegar as suas
informacdes e obterem o conhecimento necessario acerca da concorréncia e dos mercados, ao
nivel interno ou externo. Ou seja, as organizacOes, publicas e privadas, devem envolver-se
com os clientes e, empenharem-se em esforcos de inovacdo e adaptagdo, de modo a
responderem cabalmente as suas necessidades e expectativas.

Neste contexto actual, dois elementos assumem um papel fundamental, a qualidade e os
relacionamentos base do conceito de marketing relacional. O marketing relacional define o
sucesso de uma organizagdo quando esta consegue satisfazer os seus clientes, situacdo onde a
competéncia empresarial estd normalmente relacionada a competéncia dos lideres, a
capacitacdo e a satisfacdo na prestacdo de servicos dos colaboradores, a mensurabilidade da
satisfacdo dos clientes como resultado de maior liquidez para a organizacdo e a
responsabilidade e contributo da empresa para com a satisfacdo social (Zolkiewski, 2004).
Sobretudo no sector publico, onde as instituicdes sdo suportadas financeiramente pelos
cidaddos através do pagamento das suas taxas e impostos, tal obriga a uma responsabilidade
maior para com 0s servigos prestados e para com a satisfacdo, dos clientes e a sociedade em
geral (Lage, 2008).

A qualidade assume-se como o paradigma do servi¢o publico, operacionalizada em inovacéo
dos modelos de gestdo publica, na lideranca participada, na descentralizacdo e
desburocratizacdo de procedimentos, no envolvimento a todos os niveis, no grau de satisfacéo
dos clientes e nos resultados face a sociedade (Lage, 2008). Os relacionamentos, base do
conceito de marketing relacional, s&o essenciais ao desenvolvimento de interagbes com 0s
clientes, cuja gestdo deve ser baseada na confianca, adaptacdo e continuidade (Zolkiewski,

2004). A preocupacao das accoes de marketing relacional passa pela quota de valor do cliente
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e pela gestdo do “ciclo de vida” do cliente, ou seja, pelo valor do cliente em cada ponto da
relacdo, de forma a melhor direcionar para esse cliente os seus esforgos organizacionais
(Gwinner, Gremler & Bitner, 1998).

Estando a satisfacdo do cliente associada ao sucesso de uma organizacdo (Anderson &
Fornell, 2000) é fundamental que os seus responsaveis procurem as melhores ferramentas e
técnicas de marketing relacional para ajudar a melhorar os niveis de satisfacdo. Falar da
satisfacdo ndo é apenas mencionar o aspecto de consumidor, mas também de outros valores.
“Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing
tratam-nas como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito. Cada vez mais, 0s
consumidores buscam solucGes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor (Kotler & Armstrong, 2013). Para a empresa ENASA bem como
qualquer empresa publica ou privada, procurar entender o nivel de satisfacdo dos seus clientes
para preconizar medidas a adotar para obterem as desejaveis melhorias. Atendendo ao mundo
da globalizacgdo e da era da tecnologia, estar atento as constantes mudancas (politicas, sociais,
econdmicas, tecnoldgicas), é fundamental para as empresas oferecerem servicos que vao de
encontro as necessidades do publico/cliente. Isto, porque o mais importante ingrediente na
férmula do sucesso é saber como lidar com as pessoas (Kotler, Keller, Ancarani, & Costabile,
2014).

Com este trabalho empirico de investigacdo, espera-se poder contribuir para um melhor e
maior conhecimento da prestacdo do servico pela ENASA, de modo a cooperar, de alguma
forma, com a lideranca, sustentando, com dados precisos, a necessidade de se reflectir sobre a
introducdo de mudancas com vista a potenciar melhorias nas acgdes de marketing relacional e

na qualidade dos servicos prestados, aumentando o nivel de satisfacdo dos clientes do servico.

Tendo em conta os aspectos acima indicados, justifica-se o estudo do caso da ENASA, nédo
apenas pela sua relevancia para o meio académico onde escasseiam estudos sobre a temaética
da satisfagdo, mas, sobretudo, para entender os fatores que podem condicionar a satisfacdo
nos servigos publicos, apontando sugestdes ao nivel de marketing relacional que contribuam

para a sua melhoria, mais especificamente, para melhoria no ramo profissional da empresa.

1.2. OBJECTIVOS DO ESTUDO

A Republica Democréatica de Sdo Tomé e Principe é um Estado soberano e independente,

desde 12 de julho de 1975, empenhado na construcdo de uma sociedade livre, justa e
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solidaria, na defesa dos Direitos do Homem e na solidariedade activa entre todos os homens e
todos os povos. Contudo vive principalmente das ajudas externas, juntamente com as
contribuicdes dos privados e das familias. Apesar dos varios governos, o colmatar da pobreza,
a falta de infraestruturas como estradas, hospitais e aeroportos, e a incerteza com a prestacdo
dos servigcos publicos, é uma realidade provavel. O turismo, sendo a maior aposta do XVI
Governo (que tem a maioria parlamentar), é também a maior expectativa de melhoria de vida,
da populacdo. O governo tem criado condicdes para que existam mais voos e ligacOes
aéreas para STP, abrindo portas a mais turistas e consequentes beneficios econdémicos para o
pais. Nesta perspetiva e considerando que o governo vird a concluir o seu mandato, é
fundamental apurar a resposta a seguinte questdo de investigacdo: Estdo os clientes satisfeitos

com 0s servicos publicos prestados pela ENASA?

O objectivo geral deste trabalho é o de conhecer a perspectiva dos clientes relativamente a

satisfacdo nos servigos publicos, mais concretamente na empresa ENASA em S&o Tomé.

Contribuem para atingir o objectivo geral, os seguintes objectivos especificos:

Fazer uma ampla revisdo da bibliografia sobre marketing de servicos e 0 marketing

relacional e os fatores que condicionam a satisfacdo nos servicos publicos.

e Conhecer as expectativas dos clientes da ENASA, acerca da prestagdo do servigo
publico, permitindo entender quais as caracteristicas do servico consideradas mais

relevantes por estes;

o Compreender a apreciagdo dos clientes relativamente a prestacdo de servigo prestado
pela ENASA, de forma a conhecer as suas opinides sobre o desempenho do servigo

prestado pela empresa;

e Sugerir pistas para suporte de acGes de marketing relacional na empresa ENASA.

1.3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O procedimento metodologico usado foi o habitualmente considerado em trabalhos de
natureza cientifica. Comegou com uma recolha de informacdo secundaria alicercada em
artigos cientificos nacionais e internacionais atuais, livros e teses que tratam do tema em

estudo, nomeadamente, marketing de servigos e marketing relacional e satisfagéo dos clientes.
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A fase seguinte consistiu no planeamento do trabalho de terreno para recolha de informagéo
primaria, considerando o referencial tedrico obtido com a recolha de informacéo secundaria e

0s objetivos do estudo. Para tal, adaptou-se o questionario de

Brum (2013), validado para o contexto portugués para avaliacdo da satisfacdo dos clientes
residentes nos Acores relativamente aos servigos prestados pela Sociedade Acoriana de
Transportes Aéreos (SATA) nos voos de médio curso.

1.4. ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

A presente Dissertacdo esta estruturada em seis capitulos conforme se segue:

O Capitulo 1 integra a introducdo que enquadra o tema e sua importancia, define os
objectivos de investigacdo e apresenta o procedimento metodoldgico e organizacdo da
dissertagéo.

O Capitulo 2 é reservado a revisdo da literatura sobre marketing de servicos e marketing
relacional e sobre satisfacdo e seus determinantes, realizada com recurso a teses e artigos

cientificos e a outros estudos e publicagdes.

O Capitulo 3 apresenta os procedimentos metodoldgicos usados no desenvolvimento da
investigacdo, incluindo a estrutura e desenho do questionario, as especificacdes sobre a
populacdo e a amostra e o instrumento, forma de recolha e tratamento da informacao

considerados.

O Capitulo 4 caracteriza a ENASA, empresa aeroportuaria de servicos aéreos e expde 0s
resultados obtidos, sua andlise e discussdo, caracterizando a amostra e identificando o0s
factores que influenciam a satisfacdo dos clientes da ENASA e as sugestdes para a melhoria

dos servigos.

O Capitulo 5 apresenta as consideracfes finais que incluem as principais conclusdes, as

limitacOes e as sugestdes para estudos posteriores.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Para enquadrar os objectivos do estudo e avaliar a satisfacdo dos clientes da ENASA, o
presente Capitulo apresenta o fundamento teorico e a revisdo da literatura sobre o conceito de
servico e o de marketing de servigos, o marketing relacional e a satisfagdo dos clientes em

Servigos e seus determinantes.

2.1. CONCEITO DE SERVIGCO E MARKETING DE SERVIGCOS

O conceito de servico, complexo e subjectivo, abarca desde defini¢des simples nas quais é
entendido como o conjunto de vérias accGes que acontecem pelo contacto directo de uma
organizacdo com os seus clientes (Castelli, 1994; Normann, 2003) ou como acgdes, processos
e actos (Zeithaml & Bitner, 2003), até outras mais complexas onde € visto como desempenhos
de natureza intangivel que uma parte pode oferecer a outra sem que dai resulte
necessariamente propriedade de nada (Kotler, 2000). Para além da sua natureza mais ou
menos intangivel, as actividades e processos de um servico nem sempre resultam das
interaccOes entre o cliente e o funcionario do servigo ou dos recursos ou bens fisicos, embora

devam ser entendidas como soluc@es a problemas do cliente (Grénroos & Voima, 2013).

Para além da intangibilidade do servico, condicionada pela forma como estes sdo criados e
entregues aos clientes, nomeadamente, ao facto da sua produgdo ser baseada em bens
intangiveis (Lovelock & Wright, 2006), outras caracteristicas inerentes aos servigos, quando
comparados aos produtos, podem ser identificadas, nomeadamente, heterogeneidade,
inseparabilidade e perecibilidade (Zeithaml & Bitner, 2003).

A intangibilidade do servi¢o que induz a sua percepcdo de forma subjectiva e torna dificil a
avaliagéo pelo cliente (Grove, Fisk, & John, 2003; Gronroos & Voima, 2013), resulta do facto
destes ndo poderem ser provados, ouvidos, vistos, cheirados ou sentidos antes de serem
adquiridos (Zeithaml & Bitner, 2003). Tornar um servico tangivel para os clientes através da
utilizacdo de evidéncias fisicas concretas é a tarefa dos prestadores de servicos (Kotler &
Keller, 2006), num foco na competitividade e na satisfacdo dos clientes (Kotler & Bloom,
1984), embora, existam situacdes de uso excessivo, mau uso ou uso abusivo destas evidéncias
(Zolkiewski, 2004) o que sugere a sua utilizacdo na justa medida em que as condi¢Oes de

mercado e da organizacao o aconselhem (Brito, 2008).
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A heterogeneidade dos servigos, associada a sua prestacdo nunca ser exactamente igual
(Zeithaml & Bitner, 2003), induz um dos maiores problemas na sua gestdo, a manutencao de
uma qualidade percebida uniforme na producdo dos servigcos produzidos e entregues aos
clientes (Gronroos & Voima, 2013). A heterogeneidade acontece quer por influéncia da
natureza e experiéncias sempre diferentes dos clientes, quer pelo estado emocional e/ou fisico

dos funcionérios que prestam o servigo (Zeithaml & Bitner, 2003).

A consequéncia da inseparabilidade é a impossibilidade de armazenamento, resultante da
producdo e consumo do servico ser simultanea, sendo, nalguns casos, primeiro vendido e so
depois consumido (Zeithaml & Bitner, 2003; Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2005), podendo
haver participagdo passiva ou activa (co-producdo) do cliente nos processos de producgdo dos
servigcos (Gronroos & Voima, 2013). Neste Gltimo caso, os clientes interagem uns com 0s
outros durante o processo de producdo dos servigcos, num envolvimento que pode afectar as
suas experiéncias (Zeithaml & Bitner, 2003), e dificulta a uniformizacdo e o controlo da
heterogeneidade do servico prestado (Lovelock & Wright, 2006).

Finalmente, a perecibilidade corresponde a impossibilidade de os servigcos serem preservados,
armazenados, revendidos ou devolvidos mesmo quando o cliente ndo fica satisfeito (Zeithaml
& Bitner, 2003), devendo ser consumidos no momento em que sdo produzidos. Dai, a
necessidade de preservar o cliente (Gronroos & Voima, 2013).

Também no caso da ENASA, se podem identificar, as quatro caracteristicas principais dos
servicos, a intangibilidade na medida em que o cliente ndo o pode ver ou tocar, a
inseparabilidade associada a sua solicitacdo e execucdo serem simultaneas, a variabilidade
porque um atendimento nunca sera igual ao outro e a perecibilidade relacionada ao acto de

consumo no momento da entrega, ou seja, ndo ha possibilidade de armazenamento.

O marketing de servigos resulta da discussdo de diversos autores (Shostack, 1977;
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; Brown, Fisk & Bitner, 1994; Kotler, 2000) sobre a
natureza dos servicos, suas caracteristicas e a aplicabilidade dos conceitos tradicionais de
marketing e da necessidade evidente de desenvolver um quadro conceptual para os servicos,
face a participacdo do cliente no consumo e produgdo do servigo e da simultaneidade entre
ambos 0s processos, designado por ‘servuction’ (Eiglier & Langeard, 1987). Contributos
relevantes para esta discussdo percursora do designado marketing relacional, ligam-se a
satisfacdo do cliente, a gestdo da qualidade em marketing e a importancia das pessoas e dos

processos para a qualidade do servico, (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990).
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2.2. MARKETING RELACIONAL

Apesar do interesse dos académicos e profissionais no marketing relacional, conceito com
raizes no marketing de servicos (Rocha & Silva, 2006), na gestdo dos canais de distribuicdo,
no marketing organizacional, no database marketing e no marketing direto (Figura 1), este é
um campo tedrico relativamente recente e ndo consensual (Grénroos, 2006). O'Malley (2014)
sintetiza o conceito abrangente de marketing de relacionamento como um conjunto de ideias e
conceitos que surgiram em diferentes contextos empiricos a partir do final da década de 1970
e que receberam contributos de diversos estudos e pesquisas que representam ao mesmo
tempo uma extensdo das ideias existentes dentro da gestdo de marketing e uma forma muito

diferente de pensar o marketing.

Figura 1 — Raizes Conceptuais do Marketing Relacional

Marketing
Organizacional

Gestdo de

t ) canaise
Servigos Relacional distribuicio

Marketing de Marketing

Data base
Marketing e
Marketing
Directo

Fonte: Méller e Halinen (2000)

Distintas defini¢cbes, como as citadas por Hunt, Arnett e Madhavaram (2006), podem ser
encontradas na literatura. Umas colocam o marketing relacional com o objectivo de atrair,
desenvolver e manter relagdes com clientes (Berry & Parasuraman, 1991), outras de
compreender, explicar e gerir de forma continua relacbes de negdcio colaborativas entre
fornecedores e clientes (Sheth, 1994; Parvatiyar & Sheth, 2001; O'Malley, 2014), de identificar e
estabelecer, manter e desenvolver, relagdes com clientes e outros stakeholders, de forma

rentivel, para alcancar metas das partes envolvidas através de trocas e do cumprimento de
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promessas mutuas (Gronroos, 1994, 1996), ou, de interagir e colaborar em redes de
relacionamento (Gummesson, 2002). A andlise cronoldgica das definicdes apresentadas
permite mostrar uma evolucdo do conceito de marketing relacional que vai desde um foco
inicial nos clientes para uma abordagem mais alargada que inclui os stakeholders e as redes
de relacionamento. Particularmente O'Malley (2014) apela ao desenvolvimento de uma teoria
realista das redes, com dados dos contextos de marketing das empresas e dos consumidores.

Outros autores (Moller & Halinen, 2000; Shrivastava & Kale, 2003; Egan, 2003) sustentam
também o marketing relacional como um conceito abrangente, que integra um conjunto de
topicos e perspectivas e um conjunto fragmentado de ideias e principios tedricos. E uma
forma de pensar nos clientes e na criagdo de valor (Berry, Seiders, & Grewal, 2002) no
estabelecimento, desenvolvimento e manutencéo de relacbes bem-sucedidas (Morgan & Hunt,

1994) e de interacdes entre redes de relacdes (Gummesson, 1991, 1993, 1994).

O marketing relacional é uma das &reas com maior expressdo dentro do marketing, quer em
termos de aplicacdo quer de investigacdo (Brito, 2008). A aplicacdo do marketing relacional
assume multiplas configuracdes de marketing directo que incluem o mobile marketing, e sdo
usados na individualizacdo dos produtos, nos servicos, programas de fidelizacdo e noutros
inimeros canais de interacdo com o cliente. Na vertente de investigacdo, € uma area de
elevado potencial multidisciplinar que agrega estudos em servicos, canais de distribuigéo,
gestdo das marcas, qualidade e fidelizacdo dos clientes e conexdes com outras areas do saber
como sejam os sistemas de informacgdo e a organizacdo estratégica, importantes em novos

modelos de negécio (Brito, 2008).

2.3. SATISFACAO

A satisfacdo do cliente €, no contexto do marketing relacional, um elemento muito importante
para uma organizacao e um determinante do seu sucesso. Segundo Oliver (1993), Satisfacao é
a manifestacdo da realizacdo do cliente. Para (Detzel & Desatnick, 1995), um consumidor
fica satisfeito quando as ofertas (produtos, servigos e atendimento) oferecidas ultrapassam as
suas expectativas. Kotler, Keller, Ancarani e Costabile (2014) sustentam que: Satisfacédo é o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho

esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa.

Berry (1995) enfatiza ser o estreitamento da relacdo com os clientes uma forma de os tornar

satisfeitos e leais e ndo a transacdo ou a captacdo de novos clientes, devendo estes ultimos
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serem vistos como passos intermédios. E no estreitamento de lagcos com o cliente e no
alcancar de niveis elevados de satisfacdo que se chega a sua fidelizacdo, preocupacao
fundamental em mercados competitivos e dinamicos como os actuais. Czepiel (1990) realca
que o marketing relacional envolve o reconhecimento mutuo de um estatuto especial entre
parceiros de troca. Assim, para uma relagdo existir, tem de ser mutuamente percebida e
benéfica (Crosby, Kenneth, & Cowles,1990).

Segundo Kloter e Armostrong (2013) a qualificacdo nos servicos também é um dos factores
importante na fidelizacdo do cliente a empresa. A qualidade é um dos antecedentes mais
importante da satisfacdo, considerada uma variavel crucial para a fidelizagdo do cliente a
organizacgdo ou a marca. Na literatura, diversos autores afirmam que a satisfacéo elevada ou o
conseguir manter os clientes satisfeitos sdo dois mecanismos que levam a fidelizacdo dos
clientes (Oliver, 1999) e fornecem valor acrescentado, derivado de servigos diferenciados e da
qualidade dos produtos (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Também no caso do servi¢o
publico, entendido este associado a qualquer instituicdo, servico ou sistema, cujos dirigentes
ou gestores procuram alcancar resultados orientados para o cidaddo, em harmonia com 0s
objectivos e as opc¢oes definidas, tendo por base a politica do governo, a questdo da satisfacao
é relevante (Novaes, Lasso, & Mainardes, 2015). Segundo estes autores, a expressao servigo
publico adquire, um duplo sentido, uma vez que designa simultaneamente o organismo que
presta 0 servico e a missdo publica a ele confiada. Ndo obstante este servico publico ser
supervisionado por dirigentes ou gestores com determinadas caracteristicas, deve continuar a
garantir o resultado esperado, ou seja, 0 de prestar um servico ao publico que seja de
qualidade e que garanta o nivel de satisfacdo desejavel aos cidaddos. Assim, servico publico e
satisfacdo dos clientes sdo conceitos que devem ser trabalhados em conjunto, cabendo a cada

organizacao prestar a devida atencdo as necessidades e expectativas dos clientes.

2.3.1. Antecedentes e Consequentes da Satisfacao

Taylor e Baker (1994) e Rust e Oliver (1994) reconhecem o0s seguintes factores, que
seguidamente se explicitam, como antecedentes da satisfacdo do cliente: necessidades e
expectativas, valor percebido, gestdo de reclamacdes, satisfacdo dos colaboradores internos e
qualidade.

As necessidades do cliente podem ser bésicas, esperadas e inconscientes (Kano, 2001)
devendo estas ser identificadas e satisfeitas de acordo com as suas expectativas (Anderson &

Fornell, 1994; Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994). Estas expectativas variam com 0s
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atributos dos bens e servigos, a informagdo obtida de fontes externas e as experiéncias
anteriores.

O valor percebido, um conceito muito estudado na literatura (Anderson, Fornell, & Lehmann,
1994; Ravald & Gronroos, 1996; McDougall & Levesque, 2000; Turel & Serenko, 2006;
Silva, 2009), resulta da diferenca entre o beneficio e os custos totais usados pelos clientes na
aquisicdo, ou seja, decorre da avaliacdo do recebido e do gasto (Zeithaml, 1988; Hoolbrook,
1994) ficando os clientes insatisfeitos se considerarem néo ter recebido o valor justo e vice-
versa (Zeitalm, 1988).

O grau de satisfacdo do cliente também varia com a gestdo de reclamacgdes (Albrecht &
Zemke,1985) que também induz melhorias operacionais e financeiras na
organizacdo (Johnston, 2001), podendo a satisfacdo ser melhorada se essa reclamacédo for
solucionada de forma favoravel e célere.

A satisfacdo dos colaboradores internos & outro determinante da satisfagdo (Hill &
Alexander, 2000; Fecikova, 2004), resultante, sobretudo, de uma boa lideranga e
comunicacdo de qualidade, desenvolvimento de competéncias e adequadas condigdes de
trabalho que retém os funcionarios (Fecikova, 2004).

A qualidade, um dos antecedentes da satisfacdo mais estudados (Oliver, 1993; Fornell,
Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996; Silva, 2009) é entendida como a diferenca entre as
expectativas dos clientes e as percepcdes que estes tém do produto ou servico, sendo essa
satisfacdo ou insatisfacdo formada a partir da sua anterior experiéncia de compra e uso
(Gronroos, 1984; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Em geral, hd uma relacdo causal
entre a qualidade do servico e a satisfagdo (Hurley, 1998). Apesar de, na maioria das vezes,
um servico ser produzido e usado em simultaneo, a sua avaliacdo apenas é possivel depois da
compra ou durante o processo de execucdo (Gianesi & Corréa, 1994). Assim, a satisfacdo
obtida a partir de uma ou varias experiéncias bem-sucedidas tem como consequéncias mais
relevantes, a lealdade, a comunicagéo passa-palavra, o lucro e a confianga (Yi, 1991; Fornell,
1992; Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996), sendo igualmente um factor
essencial para prever as intengdes de compra futura dos clientes (Laran & Espinoza, 2004).

A lealdade é fundamental a sustentabilidade das organizacGes (Jones & Sasser, 1995), aos
lucros (Reichheld & Sasser, 1990; Reichheld, 1996) e ao relacionamento com os clientes
(Coulter & Coulter, 2002), dependendo o sucesso de uma empresa mais da manutencéo dos
clientes atuais do que da captacdo de novos, cujo custo é superior (Anderson, Fornell, &
Lehmann, 1994). Manter relacbes de lealdade deve ser um objectivo estratégico das

organizacbes e a satisfacdo do cliente, a forma de o conseguir (Khatibi, Ismail, &
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Thyagarajan, 2002), sendo a lealdade um forte compromisso de repeti¢cdo de compra no futuro
(Oliver, 1999; Pinho, 2006) e uma forma dos clientes se associarem a uma marca e a
valorizarem (Lovelock & Wright, 2006; Souza & Alexandre, 2009), reduzindo a escolha de
outras alternativas (Pinho, 2006).

Enquanto a insatisfacdo influencia negativamente as compras futuras (Sharma & Patterson,
1999), os clientes satisfeitos podem ficar ou néo leais, dependendo do quanto sdo estimulados
pela concorréncia (Gorst, Kanji & Wallace, 1998; Kotler & Armstrong, 2013). Em geral,
guanto maior o grau de satisfacdo, maior sera a fidelizacdo (Lovelock & Wright, 2006). Reis
(2013) sustenta que a fidelizacdo corresponde a lealdade e compromisso de um cliente para
com um determinado servico, o que leva 0 mesmo a recompra de produtos e servicos da
mesma marca mesmo com a feroz concorréncia que se possa sentir no mercado em questéo.

A comunicacédo informal ou passa-palavra feita através de criticas e comentarios positivos ou
negativos, em funcdo do nivel de satisfacdo ou insatisfacdo obtido, é outra consequéncia da
satisfacdo (Dichter, 1966; Anderson, 1998) e uma fonte de informacdo com influéncia na
criacdo de expectativas em futuros clientes (Silverman, 1997). Habitualmente, existe maior
comunicacdo para clientes extremamente satisfeitos ou extremamente insatisfeitos, do que
para clientes apenas satisfeitos ou insatisfeitos (Anderson, 1998).

A satisfagdo dos clientes influencia a rentabilidade e os lucros (Anderson, Fornell, &
Lehmann, 1994; Yeung & Ennew, 2000) pois, em geral, um cliente satisfeito tende a lealdade,
tem menos sensibilidade ao preco, € um prescritor importante e repete a compra (Yeung &
Ennew, 2000). Dai a busca das organizagdes pela satisfacdo dos clientes, ja que os custos da
insatisfacdo sdo considerdveis (Kotler & Armstrong, 2013). Para além da rentabilidade, os
principios religiosos podem ainda ser bases da lealdade dos clientes (Bashir, 2013).

A confianca, é outro consequente da satisfacdo (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Geyskens
Geyskens, Steenkamp & Kumar, 1999) e do sucesso organizacional (Anderson & Weitz,
1989; Morgan & Hunt, 1994), sobretudo em servigos, onde os prestadores representam um
papel importante (Sirdesmukh, Singh, & Sabol, 2002) conferindo seguranca (Morgan & Hunt,
1994) e garantia de bem-estar (Ganesan, 1994).

2.3.2. Satisfagdao e Qualidade nos Servigos

A qualidade, um conceito para o qual ndo existe uma abordagem Unica na literatura por
congregar ideias e contributos de distintos estudiosos, onde se evidenciam Deming e Juran

considerados os “pais da qualidade” (Stringham, 2004), é um conceito ciclico e evolutivo,
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alvo de muito interesse e estudo em distintas areas tematicas. Feigenbaum, citado por Leal
(1999), defende a qualidade assente na experiéncia real dos consumidores em relagdo a um
certo produto ou servico, quando comparada com 0S Seus requisitos, expressos ou
simplesmente intuitivos, constituindo um alvo em constante movimentacdo num mercado
cada vez mais competitivo. Nesta abordagem, idéntica & defendida pela ISO, a qualidade
integra 0 conjunto total de atributos de um produto ou servigo, capazes de satisfazer as
necessidades implicitas e explicitas e as expectativas dos clientes (Leal, 1999).

Miranda (2006) faz a distingdo entre um conceito limitado e amplo de qualidade. O primeiro,
refere-se apenas a qualidade do produto e, o segundo, adiciona a essa qualidade, a qualidade
do trabalho, do servico, da informagdo, do processo, da divisdo, das pessoas incluindo
trabalhadores, engenheiros, gestores e executivos e, a qualidade do sistema, da empresa e dos
objectivos, entre outras. Para Moller (1999) a qualidade é constituida por dois factores que se
complementam: a qualidade técnica e a qualidade humana. A qualidade técnica procura
satisfazer necessidades e expectativas concretas (na perspectiva da organizagao, tais como
utilidade, durabilidade, seguranca, garantia, economia e racio de defeitos), enquanto a
qualidade humana (na perspectiva do cliente), visa satisfazer expectativas e anseios emotivos
como posturas, atencao, credibilidade, compromisso e fidelidade (Carneiro, 2004).

A qualidade, quando baseada no envolvimento de todos, constitui uma vantagem competitiva
e tém aplicacdo em todas as estruturas de uma empresa (Reis, 2013). O objectivo é o de
garantir a satisfacdo total do cliente e o desenvolvimento interno, continuo da organizacao.
Para Gaither e Frazier (2001) a qualidade ndo é definida pela empresa produtora, mas sim
pelo cliente e a qualidade de um servico dependera da sua percepcao em relacdo ao produto
ou servi¢o, nomeadamente, do grau em que estes atenderam a sua expectativa (Gaither &
Frazier, 2001). No caso do estudo de Borrego (2013), em transportes publicos, a seguranca é
o fator com superior nivel de qualidade percebida do servico, por oposicdo as dimensdes
tangibilidade e confianga.

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 450) porque a ma qualidade coloca uma
empresa em desvantagem competitiva, a qualidade num produto ou servigo deve ser 0 minimo
que um cliente espera da empresa embora ndo seja simples entender a nogdo de qualidade
para um cliente e as expectativas deste variem de acordo com o nivel e a classe do produto ou
servico (Gaither & Frazier, 2001).

Apesar das concepcOes diferentes de qualidade presentes na literatura, existe concordancia
quanto a sua focagem nas necessidades, expectativas e percepcbes dos clientes. Souza &

Alexandre (2009) parafraseando Deming (1994) sustenta que a falta de consenso em definir
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qualidade se relaciona com a dificuldade em revelar as necessidades futuras dos consumidores
em caracteristicas possiveis de medir, de modo a que um produto possa ser desenhado e
fabricado para dar satisfacdo ao cliente, ao preco adequado.

Quanto as classificacBes das componentes de qualidade, existem diferentes posi¢des, que vao
desde a técnica relacionada com o que o cliente recebe (satisfagdo transaccéo) a funcional
relacionada com a forma como o cliente obtém o resultado da interac¢do (satisfacdo com o
relacionamento), esta ultima também designada de processo (Gronroos, 1984; Wiele, Boselie
& Hesselink, 2002), a essencial e controlada (Lewis, 1989). Pode ainda ser designada de
contratual ou relacional (relacdo cliente-funcionario) e do servigo (Gronroos, 1984; Levesque
& McDougall, 1996; Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990; Dabholkar, Thorpe & Rentz,
1995). Além da qualidade técnica e funcional, para Gattas (2008) existe um outro factor que,
é a imagem da empresa prestadora, que tem um papel essencial na percepc¢éo do cliente sobre
a qualidade do servico. Quando o cliente tem uma imagem positiva, pequenos incidentes
podem até ser relevados sem comprometer o relacionamento, ndo acontecendo o mesmo
guando a imagem da empresa € negativa.

Em servigos, como clinicas dentérias, lojas de automaveis, restaurantes, saldes de beleza e
cabeleireiros, as componentes essencial e relacional da qualidade sdo as mais importantes
(McDougall & Levesque, 2000), sendo relevante também em companhias aéreas a
componente relacional (Heskett, Sasser & Schlesinger, 1997). Especificamente nestas Gltimas
companhias aéreas com servicos semelhantes, € na percepcao da qualidade do servico obtido
com o servico esperado onde melhor se exemplifica a qualidade de servigo técnico (resultado
do know-how disponivel em relacdo a correspondente técnica de producdo) e a funcional
(maneira como o servico é fornecido), sendo a intencdo principal de uma empresa a de
alcancar uma boa qualidade de servico percebido e deste servico percebido coincidir com o
servico esperado (Nicolini & Salini, 2006). Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) identificam
dez dimensdes da qualidade de servico (SERVQUAL), constituidas por diferentes itens, entre
as quais, confiabilidade, capacidade de resposta, conhecimento e cortesia dos funcionarios,
empatia, aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais de comunicagéo,
que serdo apresentadas mais adiante. A comunicacdo € também uma componente essencial
(Sharma & Patterson, 1999). O instrumento SERVQUAL tem sido aplicado em diversos
servigos, incluindo agéncias de viagens (Filiz, 2010), hotéis (Ladhari, 2009) e companhias
aéreas low-cost (Saha & Theingi, 2009), entre outros.

No ambito da presente pesquisa a qualidade é considerada como vem definida na norma NP

EN 1SO 8402 (1997) citada por Pires (2016): cultura de empresa que permite fornecer
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produtos e servigos capazes de satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes. No caso
concreto da ENASA, o fornecimento de servicos publicos capazes de satisfazer as

necessidades e expectativas dos clientes.

2.4. AVALIACAO DA SATISFACAO

Sdo diversas as raz0es para a avaliagdo da satisfacdo do cliente. A proximidade, a melhoria da
comunicacdo e do relacionamento, 0 conhecimento e compreensdo 0 seu comportamento
(necessidades, desejos, influéncias ao processo de decisdo, critérios de escolha, preferéncias,
importancia relativa dos atributos procurados), a continuidade da avaliacdo, a construcdo de
uma base de dados abrangente e completa, a comparacdo com a concorréncia e a ligacdo dos
resultados da avaliagdo com o sistema interno, sdo algumas dessa razdes e beneficios
(Naumann, 1995; Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2010).

Os resultados da avaliacdo do cliente podem, nas organizacdes onde a melhoria continua é um
objectivo, colocar em destaque os atributos mais importantes para os clientes e estes serem
incorporados na mensuragdo interna do valor agregado da empresa. Tal pode implicar
comparar o desempenho em relacdo aos padrGes internos (de controlo de processo e de
melhoria), e aos padrdes externos (benchmarking) (Naumann, 1995).

Para retirar beneficios da avaliacdo da satisfacdo do cliente e melhorar a prestacdo de
servigos, importa ter uma base de dados bastante completa dos clientes (ndo apenas registo de
vendas) que pode ser desenvolvida com recurso a varias fontes entre as quais, a informagéo
obtida na avaliacdo da satisfacdo. Esta informacdo pode inclusivamente ajudar a identificar
novas oportunidades de servico, inovagdes e melhorias (Naumann, 1995). O desenvolvimento
de indices de satisfacdo do cliente, como o American Customer Satisfaction Index
desenvolvido por Anderson & Fornell (2000) representa um sistema uniforme para avaliar,
comparar e - em Ultima analise - aumentar a satisfacdo do cliente em empresas.

Uma das razbes para avaliar a satisfacdo do cliente pode estar associada a necessidade da
organizacdo conhecer a concorréncia, nomeadamente os critérios de escolha e as atitudes e
percepcdes dos clientes relativamente aos produtos e servigos por elas oferecidos e prestados.
Identificar pontos fortes e fracos da concorréncia pode ser fundamental para ajustar
estratégias organizacionais e melhorar o desempenho (Naumann, 1995). Neste caso, a
avaliacdo da satisfacdo dos clientes pode fazer-se apenas em segmentos identificados como

potenciais e com o0 conceito de servico definido para cada um (Se genérico -parte nuclear da
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prestacdo do servico-, ou periférico -todos os elementos que acompanham o servigo genérico
(Lovelock & Wright, 2006).

Fornell (1992) considera como beneficios da satisfacdo dos clientes a reducdo do custo em
transaccdes futuras, a diminuicdo dos custos de captacdo de novos clientes e a melhoria da
imagem da empresa no mercado e do rendimento (Fornell, Mithas, Morgeson & Krishnan,
2006). Finalmente, para Naumann (1995) um outro beneficio da avaliacdo da satisfacdo do
cliente é ainda a possibilidade da organizacgéo se relacionar e incorporar os resultados obtidos
com a medicao da satisfacdo no sistema interno e no processo de gestdo. Segundo Falcéo,
Jeronimo, Melo, Aquino, & Medeiros (2017) que encontraram trés categorias de desempenho
percebido pelos clientes (basico, médio e elevado), um outro beneficio relaciona-se com a

possibilidade da organizacédo usar esta informacgdo em processos de tomada de decisao.

2.4.1. Modelo dos GAPs

O modelo SERVQUAL amplamente utilizado na avaliagdo da qualidade dos servicos,
conceitua a qualidade do servico como um gap entre as expectativas do cliente (E) e a
percepcdo do desempenho dos prestadores de servigos (P). Para Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1985), a qualidade de servico deve ser medida pela subtraccdo entre percepc¢do do
cliente e as suas expectativas (Q = P - E). Quanto maior o resultado maior a percep¢do da
qualidade e vice-versa. Aos factores identificados por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
e Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) adicionam outros na avalia¢do da qualidade, como o
acesso (facilidade contacto e horario de funcionamento), a comunicacdo, a credibilidade e a
cortesia.

Ha que se ressaltar que ndo existe um consenso na literatura sobre o nimero de dimensdes
que compBem a qualidade em servicos. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 e 1988)
apresentam somente cinco dimensdes da qualidade em servigos enquanto, por exemplo,
Gianesi e Corréa (1994) identificam nove dimensdes da qualidade dos servigos: Consisténcia
(conformidade com experiéncia anterior, auséncia de variabilidade no resultado ou processo);
Competéncia (conhecimento do fornecedor para executar o servico), Velocidade de
atendimento (prontidao), Atendimento/Atmosfera (experiéncia agradavel); Flexibilidade
(capacidade de mudar e adaptar a operacdo); Credibilidade/ Seguranca (baixa percepc¢éo de
risco no cliente e transmissao de confianca), Acesso (facilidade de contacto), Tangibilidade
(aparéncia ou evidéncia fisica), Custo (o valor a pagar). J& Johnston e Clark (2005)

apresentam dezoito dimensdes. Porque os critérios podem ser diferentes quando se avaliam
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servicos de naturezas diferentes, importa determinar os critérios segundo os quais o cliente
avalia um dado servigo para que seja possivel orientar os esforcos da organizacdo nesse
sentido e haja uma percepc¢éo favoravel do servico pelo cliente. A Tabela 1 apresenta as cinco

dimens0es da qualidade em servicos consideradas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Tabela 1- Cinco Dimensdes da Qualidade do SERQUAL
Dimenséao Significado

Confiabilidade Prestar o servi¢o conforme o combinado, mantendo
a preciséo, a consisténcia e a seguranca

Receptividade Engloba a velocidade e prontiddo no atendimento
ao cliente.

Tangibilidade Relacionam-se todas as evidéncias fisicas a que o
servico esta inserido, bem como funcionarios e
equipamentos.

Empatia: Tratar o cliente com cordialidade, cuidado e
atencdo individual.

Seguranga Simplicidade e seguranca nos servigos
prestados.

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

Inicialmente os autores testaram 10 dimensdes que foram posteriormente resumidas as cinco
dimensGes apresentadas na Tabela 1, que comportam uma escala de 22 itens (Parasuman,
Zeithaml, & Berry, 1988). Neste ambito, a avaliacdo geral da qualidade de um servico (QS),
vai depender do somatdrio das diferencas verificadas entre os valores da medicdo da
percepcdo do cliente do desempenho para uma determinada caracteristica i (Des i), e a

expectativa relativamente a essa caracteristica (Exp i):

QS = %Wj(Desi_ EXp;)

Para Parasuman, Zeithaml & Berry (1988), a diferenca entre expectativas e percepcdes do
desempenho é considerada o medidor da qualidade global de um servi¢o no ponto de vista do
cliente, podendo haver discrepancias resultantes de gaps primarios registados no contexto das

organizagOes prestadoras do servigo. Esses gaps sdo os seguintes:
GAP 1 - llustra o desfasamento entre o cliente e o fornecedor no que diz respeito as expectativas do cliente e
em que medida o fornecedor se consegue aperceber destas expectativas dos clientes;
GAP 2 —Contempla a mesma situacdo do Gap 1 e as especificacBes de servico;
GAP 3 - Trata do diferencial dos servicos efectivamente prestados e das especificagdes dos mesmaos;
GAP 4 - Demonstra em que medida o servico prometido ao cliente corresponde ao que realmente é

fornecido;
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GAP5-A partir dos anteriores gaps (gapl, gap 2, gap 3 e gap 4) forma-se o gap 5 que representa a visdo geral
da andlise dos gaps.

Parasuman, Zeithaml & Berry (1988) advogam ainda que a qualidade do servico €
determinada pelo cliente de uma forma individual, ja que cada individuo tem a sua
expectativa e percepcao do servico fornecido, situacdo que se encontra espelhada no gap 5, o
qual representa justamente a diferenca entre o servico fornecido e o servigco como € percebido
pelo cliente. A Figura 2 elucida as lacunas ou gaps na qualidade dos servigos. A identificacéo
desses gaps permite as organizacOes fazerem, periodicamente, as corre¢fes que acharem
convenientes para melhorar a qualidade do servigo ao cliente (Zeithaml, Parasuraman, &
Berry, 1990; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) ja que o modelo SERVIQUAL €é uma
opcao testada para medir a qualidade nos servicos e apresentar, em simultaneo, o atual estado
do desempenho da organizacdo na sua prestacdo e as opcOes para ultrapassar as lacunas

encontradas.

Figura 2 — Modelo para Analisar as Falhas de Qualidade em Servi¢cos

Gap 1
¥

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985, p. 44)

O modelo SERVQUAL &, em sintese, uma ferramenta muito usada na andlise da qualidade do
servigo, suportada nas lacunas ou gaps existentes entre as expectativas dos clientes e sua

percepcao da qualidade do servico recebido.
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3. METODOLOGIA

Apods a revisao da literatura e o levantamento documental que Ihe da suporte e enquadramento
tedrico, de modo a responder a questdo de investigacdo e garantir que os objetivos formulados
sdo alcancgados, explicitam-se os procedimentos metodologicos que suportam o estudo
empirico para conhecer a perspectiva dos clientes relativamente a satisfagdo nos servigos

publicos, mais concretamente na empresa ENASA em S&o Tome .

3.1. TIPOS DE INVESTIGACAO

Investigacdo é o (...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de vérias fases, desde a formulacédo do problema até a apresentacao e
discusséo dos resultados (Gil, 2007). Para além de sistematico, Malhotra (2011) considera a
investigacdo cientifica como resultante de um processo intensivo tendente a descobrir e
compreender factos em contextos determinados e Mattar (2002) classifica-a segundo distintos
critérios, nomeadamente quanto a natureza, abordagem, objetivos e procedimentos. Porque
ndo existe um tipo de pesquisa melhor do que outra, importa conseguir a melhor adequacéo
possivel entre 0 método, o objectivo e as condicBes de realizacdo da mesma (Yin, 2010). Para
além de um problema formulado de modo claro, importa ainda fazer um bom desenho da
pesquisa para obter informacGes confiaveis e que deem resposta aos objectivos definidos.

Se por natureza, a investigacdo busca gerar novos conhecimentos cientificos e saber que
possibilitem obter solu¢bes concretas a problemas, designa-se basica ou fundamental,
(Gerhardt & Silveira, 2009).

Quanto a abordagem, a investigacdo pode ser quantitativa e qualitativa (Mattar, 2002;
Malhotra, 2011), sendo estas utilizadas de modo isolado ou conjugado, neste ultimo caso
designada de pesquisa mista. A qualitativa preocupa-se, essencialmente, com realidades que
ndo podem ser quantificadas, com a produgdo de novas informagdes e teorias e com o
aprofundamento e compreensdo de situacdes ou fenomenos (Gerhardt & Silveira, 2009).
Embora possa ser criticada pelo empirismo, subjetividade e envolvimento do pesquisador, usa
significados, motivos, aspiracoes, crencas, valores, atitudes e relagdes que sdo elementos que
ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis (Minayo, 2007; Alves &
Gongalves, 2017).
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Na abordagem quantitativa, os resultados podem ser quantificados com recurso a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno ou as relagfes entre variaveis, entre
outros aspectos. Centra-se na objetividade e na compreensao da realidade a partir da anélise
de dados recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. Quando as
amostras sdo grandes e consideradas representativas da populacdo, os resultados podem
generalizar-se ao universo da pesquisa. A utilizacdo conjunta da investigacdo qualitativa e
quantitativa, denominada de mista, permite recolher mais informacdes do que se poderia
conseguir isoladamente e ainda, ultrapassar algumas das criticas colocadas a ambas as
abordagens (Proetti, 2005).

Com base nos objetivos e nas caracteristicas especificas, Gil (2007) classifica a investigacao
em trés grupos: exploratdria, descritiva e causal, podendo estes dois ultimos ser contidos na
também designada pesquisa conclusiva (Malhotra, 2011). Diferencas entre pesquisa

exploratdria e conclusiva apresentam-se na Tabela 2.

Tabela 2- Comparacéo das Pesquisas Exploratéria e Conclusiva

Componentes Pesquisa Exploratoria Pesquisa Conclusiva
Propésito da Pesquisa Geral: para gerar esclarecimento de = Especifico: para gerar esclarecimento e
uma situagdo. ajudar a selecionar um curso de a¢do.
Necessidade de Dados Vaga. Clara.
Origem dos Dados Parcialmente definida. Bem definida.
Forma de Colheita dos Dados | Aberta-Fechada, Flexivel. Bem definida.
Amostra Relativamente pequena, selecionada = Relativamente ampla, selecionada

subjectivamente para maximizar a | objectivamente a generalizac8o dos achados.
geracao de informacdes utilizaveis.

Recolha de Dados Flexivel, sem  procedimento Rigida, com procedimento bem
estruturado. estruturado.
Anélise de Dados Informal, tipicamente néo Formal, tipicamente quantitativo.

quantitativo.
Fonte: Parasuraman (1991)

A exploratoria, que pode assumir a forma de pesquisa bibliografica, estudo de caso ou grupos
de foco, entre outros (Gil, 2007), é usada quando ndo se conhece muito sobre a tematica em
estudo, procurando um primeiro contacto e maior familiaridade com a situa¢do em causa com
vista a torna-lo mais explicito e/ou a clarificar objectivos e construir hipoteses. A grande
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas individuais
em profundidade (estruturadas ou semiestruturadas) ou relatos de experiéncias praticas; e (c)
observacgdo (mais ou menos participante) e analise de exemplos que estimulem a compreensao
(Gil, 2007).

A investigacdo descritiva, usada quando ja existe algum conhecimento do assunto, podendo

algumas hipoteses, que virdo a ser confirmadas ou negadas posteriormente, ser formuladas
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com base nesse conhecimento prévio. Neste tipo de estudos, que procura descrever os factos e
fendmenos de uma determinada realidade (Trivifios, 1987), o rigor e qualidade da informacao
a recolher é fundamental para que ndo gere imprecisdo nem seja subjectiva ou enviesada
Trivifios (1987). A investigacdo causal, também denominada algumas vezes de explicativa
preocupa-se em identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia
dos fendmenos (Gil, 2007) ou provar que uma variavel tem influéncia sobre outras, existindo
entre elas uma relacdo de causa-efeito (Guilhoto, 2002). Segundo Gil (2007), uma pesquisa
causal pode ser a continuacdo de outra descritiva, posto que a identificacdo de factores que
determinam um fendmeno exige que este esteja suficientemente descrito e detalhado. A
ferramenta bésica para ajudar a identificar essa relacdo de causa-efeito neste tipo de pesquisa

€, muitas vezes, a experimentacdo (Mattar, 2002; Gil, 2007).

3.2. DESENHO DA INVESTIGAGAO

A investigacdo realizada no presente estudo fundamenta-se nos procedimentos metodologicos
habituais em pesquisa social (Malhotra, 2011). Quanto aos objetivos de pesquisa, € descritiva,
quanto as fontes de informacdo sdo secundarias (materiais e documentos ja existentes,
publicados ou ndo) e primarias (recolhida propositadamente para os efeitos do presente
estudo) e, quanto a abordagem é mista (quantitativa e qualitativa). Seguidamente explicitam-

se algumas das etapas da investigacdo, apresentadas na Figura 3.

Figura 3 — Etapas da Investigacdo Realizada

Etapa 1
Ideia Inicial

1

Etapa 2
Daesenolvimanta da ldeia

Informag-Go Leitwras

Secundaria Observagio

1

Elapa 3
Problamatica

1

Elapa 4
Metodologia

|

ElLapa 5
Colhaita de Dados

1

Etapa B
Analise da Informagao

|

Etapa 7
Conclusdes

Fonte: Adaptado de Gerhardt & Silveira (2009)
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3.2.1. Instrumentos de Investigagao

Os instrumentos de investigacdo foram as andlises bibliografica e documental (fontes
secundarias de informacéo) e o questionario (fonte primaria) apresentado no Anexo, realizado
através do método da comunicacdo. Este método consiste na colocacdo de um conjunto de
questdes a um individuo ou populacdo, através da aplicacdo de um questionario estruturado
ou n&o, requerendo que se entrevistem pessoas sendo a recolha da informagdo realizada
através de questionarios escritos ou verbais (Silvério, 2003).

A elaboracdo do questionario, € segundo Dutka & Woodruff (1994) uma fase fundamental ao
processo de pesquisa. A precisdo exigida e a importancia da sua validagdo no terreno, tendo
em conta competéncias especificas, contribui substancialmente para o resultado credivel da
pesquisa (Dutka & Woodruff, 1994). Assim, optou-se por adaptar um questionario ja validado
para o0 contexto portugués para avaliacdo da satisfacdo dos clientes residentes nos Acores
relativamente aos servicos prestados pela Sociedade Acoriana de Transportes Aéreos (SATA)
nos voos de médio curso, seguindo-se a estrutura e os conteudos desenvolvidos por Brum
(2013), com pequenas adaptacdes ao contexto de S&do Tome.

O questionario, apresentado em Anexo, visava (i) huma primeira parte, aferir o nivel e a
regularidade de relacionamento dos respondentes com a ENASA,; ii) a satisfacdo dos clientes
relativamente aos distintos itens e, (ii) na parte final, a recolha dos dados gerais e
demogréaficos dos inquiridos. A operacionalizacdo das variaveis foi feita com utilizacdo da
escala de Likert uma vez que esta facilita o processo de recolha de dados dos inquiridos,
permitindo obter informacdo sobre a ordem ou magnitude das variaveis observadas. Estas
escalas admitem uma ordenacdo numérica das suas categorias, ou seja, das respostas
alternativas, estabelecendo uma relacdo de ordem entre as mesmas.

A estrutura do questionario contemplou os seguintes itens: 1) Bloco 1- Perguntas de
introducdo, nomeadamente para conhecer o local de residéncia do inquerido e apurar o seu
nivel de relacionamento, enquanto cliente, com a ENASA para conhecer se este considera ter
obtido algum beneficio com os servicos da ENASA, bem como a regularidade com que
usufruiu dos mesmos servigos; 2) Bloco 2 — Perguntas com o propdésito de medir o grau de
satisfacdo com os servicos prestados pela ENASA, nomeadamente, saber o grau de satisfacao
do inquirido com os servigos prestados pela ENASA, avaliado através de uma escala de Likert
de sete niveis, do totalmente insatisfeito a totalmente satisfeito; 3) Bloco 3 — Perguntas para
saber o grau de concordancia com os servicos da ENASA, avaliado através do nivel de

concordancia numa escala de Llkert de sete niveis, de Discordo totalmente a concordo
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totalmente); 4) Bloco 5 — Perguntas para saber onde esta a falha no servigo. A esta questo,
procurou-se saber se 0 inquirido j& teve algum problema com os servigos prestados pela
ENASA, e quais foram esses problemas; 5) Bloco 5 — Medir o grau de satisfacdo com o0s
procedimentos da ENASA. Procurou-se com esta questdo avaliar, segundo uma escala de
Likert que vai de totalmente insatisfeito & totalmente satisfeito, o grau de satisfacdo dos
inqueridos com os procedimentos da ENASA nos servicos do aeroporto de S. Tomé; 6) Bloco
6 - Grau de concordancia com os procedimentos da ENASA. Nesta questdo os inqueridos, de
acordo com a afirmacao “Globalmente, estou satisfeito com os procedimentos utilizados pela
ENASA”, foram avaliados, segundo a escala que vai de Discordo totalmente & concordo
Totalmente; 7) Bloco 7 - Perguntas para medir o grau de satisfagdo com trabalhadores da
ENASA. Os inqueridos foram avaliados de acordo com o nivel de satisfacdio com o0s
trabalhadores da ENASA, numa escala que vai de Totalmente satisfeito a Totalmente
insatisfeito; 8) Bloco 8 — Perguntas para medir grau de concordancia da satisfacdo com o0s
trabalhadores da ENASA. Relativamente a afirmagao “Globalmente estou satisfeito com os
colaboradores da ENASA”, numa escala que vai de “Discordo totalmente a concordo
totalmente e ndo sei”, avaliou-se 0 grau de concordancia de satisfacdo dos inqueridos
relativamente a trabalhadores da ENASA; 9) Bloco 9 — Perguntas para medir grau de
satisfacdo com as Instalagdes da ENASA. Nesta questdo pretende-se avaliar, numa escala de
totalmente insatisfeito a totalmente satisfeito, o grau de satisfacdo dos inqueridos com as
instalacBes do aeroporto nos aspectos como limpeza do espaco, casa de banho, assentos
disponiveis, climatizacdo, servigo de snack-bar, Loja de turismo, iluminacdo do espaco e sala
de espera; 10) Bloco 10- Pergunta para medir grau de concordancia com a satisfacdo das
instalacBes da ENASA. Pretendeu-se apurar dos inqueridos, o grau de concordancia com a
satisfagdo das instalacbes da ENASA de acordo com a seguinte afirmagao “Estou globalmente
satisfeito com a oferta da ENASA, numa escala que cai de discordo totalmente a concordo
totalmente; 11) Bloco 11,12 e 13 — Perguntas para fazer a caracterizagdo dos participantes.
Inicialmente neste bloco tende-se a relembrar o inquirido de que as suas respostas sdo
confidenciais e anonimas. Posto isto, foi pedido que respondesse questdes relativamente ao
sexo, ano do nascimento, nivel académico mais alta que realizou e a situacdo laboral actual
dos mesmos. No final do questionario teceram-se algumas palavras de agradecimento ao
inquirido.

O questionario, apos a realizagdo de um pre-teste a um grupo de 20 individuos com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 56 anos e de correcdo das imprecisdes e lacunas identificadas

com a interpretacdo das questdes, foi considerado finalizado e adequado para aplicacdo a
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amostra considerada.

3.2.2. Amostra

O universo de uma investigacdo € o total dos elementos que tém uma ou mais de uma
caracteristica comum (Malhotra, 2011), determinando-se a composi¢do e o0 tamanho da
amostra, através de um processo estatistico bem definido para que as respostas obtidas
possam ser inferidas para o universo (Malhotra, 2011). No presente estudo, 0 universo da
investigacdo sdo todos os clientes da ENASA. Contudo, face aos escassos recursos do
investigador para recolher e analisar todos os dados do universo, conforme sugerido por
Malhotra (2011) foi escolhida apenas uma parte dos casos desse universo, ou seja, uma
amostra que foi o objecto da analise. Deste modo, 0 método de amostragem ndo probabilistico
e de conveniéncia foi o escolhido, pela facilidade e disponibilidade, pela rapidez e pelo baixo
custo. Apresenta, contudo o inconveniente de ndo ser possivel generalizar os resultados e as
conclusdes ao universo por a amostra ndo ser razoavelmente representativa do mesmo
(Malhotra, 2011).

Em sintese, a amostra € ndo probabilistica, tendo os respondentes sido selecionados pelo
critério de acessibilidade. O tamanho da amostra foi de 100 individuos. Para que se
verificasse alguma variedade na amostra, foram escolhidas para responder ao questionario,
tanto quanto possivel, pessoas com perfis diferentes. Algumas recusaram-se a responder ao
questionario e a dar a conhecer o seu grau de satisfagdo com o0s servigos prestados pela
ENASA.

3.2.3. Recolha e Tratamento da Informagao

A informacdo recolhida foi secundéria e priméaria. A primeira consistiu numa ampla pesquisa
bibliografica dos trabalhos ja realizados sobre o conceito de marketing de servicos e
marketing relacional por forma a uma melhor consolidacdo do tema em estudo, onde também
foi revisto o conceito de satisfacdo e correspondentes antecedentes e consequentes, a sua
relagdo com a qualidade do servico e os métodos de avaliagdo da satisfacdo. Analisou-se
ainda a teoria do modelo Gaps.

A recolha dos dados primérios foi feita em duas etapas. Inicialmente, foram realizadas
entrevistas informais com dois dos funcionarios da ENASA (responsavel técnica e

responsavel dos recursos humanos), como forma de conhecer melhor o funcionamento e a
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dindmica desta organizacdo e, posteriormente, foi aplicado o questionario, tendo sido
necessario alocar uma parte significativa do tempo da investigacao a esta recolha.

A aplicagdo do questionario foi realizada presencialmente pelo método de comunicacdo, entre
os dias 10 a 28 de Outubro de 2018 e complementado, via correio eletrénico, em bola de
neve, abrangendo os contactos pessoais do autor e dos seus amigos e conhecidos e outros
individuos, estudantes funcionarios publicos e agéncias de viagem. Assim, tentou-se obter

respostas provenientes do maior e mais diversificado niamero de clientes da ENASA possivel.

Apesar de terem sido distribuidos mais questionarios, no final obtiveram-se apenas um total
de 100 preenchidos, dos quais foram eliminados 2 por apresentarem erros ou respostas
omissas. Os dados recolhidos foram posteriormente tabulados com utilizacdo do software
SPSS (Statistical Package for Social Sciences), versao para Windows.

Quanto ao tratamento da informacdo, numa primeira fase fez-se a caracterizagdo da ENASA,
a partir da informacdo secundaria recolhida e da informacdo primaria resultante das
entrevistas realizadas e, numa segunda a caracterizacdo sociodemografica da amostra através
da analise estatistica descritiva. Esta analise foi também usada para descrever as principais

variaveis consideradas na pesquisa e construir o capitulo dos resultados e discusséo.

35



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente estudo procurou conhecer a perspectiva dos clientes relativamente a satisfacao
nos servicos publicos na empresa ENASA em Sdo Tomé. Assim, na primeira sec¢édo faz-
se uma pequena caracterizacdo da empresa e dos seus servigos. Em seguida, os resultados
decorrentes da andlise realizada, a sua interpretacdo e discussdo, assim como a

caracterizacdo sociodemografica da amostra, sdo apresentados.

4.1.ENASA — SERVICO AEROPORTUARIO EM SAO TOME

Nesta primeira sec¢do faz-se uma pequena caracterizacdo da ENASA (Empresa Nacional de
Aeroportos e Seguranca Aérea) e dos seus servigos. Esta caracterizacdo é feita com base na
informac&o recolhida através de uma entrevista semi-estruturada realizada em Margo de 2018
com duracdo de uma hora. Esta analise é relevante para a posterior interpretacdo dos
resultados do questionario relativamente a satisfacdo dos clientes.

A empresa ENASA foi criada através do decreto -lei n® 34/84, que foi aprovado em conselho
de ministros de 05 de Outubro de 1987 e publicado no Diario da Republica n® 14, 4
suplemento, de 31 de Dezembro de 1987. A mesma é dotada de poder juridico e autonomia
administrativa e financeira, tendo como objectivo fundamental a exploragdo e o
desenvolvimento dos servi¢os aeroportuarios, manutencao de seguranca aérea dos aeroportos
e aer6dromos, bem como o asseguramento e controlo de trafego aéreo de modo a garantir a
seguranca de toda a navegagdo aérea que se processar no espaco aéreo santomense e para
além deste, de conformidade com as atribui¢cBes constante dos acordos internacionais. A
ENASA realiza o seu objectivo a titulo oneroso, sempre que tal resulte da natureza dos
servigos prestado.

O Aeroporto Internacional de Sdo Tomé foi inaugurado no dia 12 de Julho de 1994 por
Miguel Trovoada em substituicdo do Aeroporto Salazar, inaugurado pelo entdo governador
Carlos Gorgulho, a 27 de Abril de 1949. A sua pista foi prolongada no inicio de 1980, de
1800 para 2200 metros, podendo assim, receber aparelhos de tipo Boeing 707,757, DC8 e
Airbus 300. Fica localizado a norte da capital, assegurando todo o trafico, nacional e
internacional. Recentemente, o aeroporto foi reabilitado, por forma a adequar-se as exigéncias
internacionais modernas, de acordo a estrutura geografica do pais, tendo a ENASA boas
relaces de cooperacdo internacional com ASECNA, GCAA, NAV e ANA, embora, do ponto
de vista formal, apenas tenha um protocolo assinado com GCAA de Ghana que tem sido
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executado normalmente e um outro protocolo assinado com o Aeroporto de Cabo-verde que
pretende activar assim como objectiva assinar outros com aeroportos congeneres, com
prioridades para os a assinar com a ANA e NAV de Portugal, a ENANA de Angola e, 0
Aeroporto de Mocambique.

A ENASA tem mais de 30 anos de existéncia desde a sua constitui¢do no dia 31 Dezembro de
1987. A infra-estrutura original, inaugurada em 1944, ainda na era colonial, opera uma Unica
pista, a uma distancia de 5 km da capital de Sdo Tomé. De acordo com os n° 1 e 2 do artigo
4.° do Decreto-lei n°® 17/2004 publicado no Diario da republica n® 13 do 8° suplemento, A
empresa tem como objectivos fundamentais, a exploracdo e o desenvolvimento dos servicos
aeroportudrios e a manutencdo da seguranca dos aeroportos e aerédromos de S& Tomé e
Principe.

A empresa em estudo € responsavel por todos bens moéveis e imoveis que constituem as
infraestruturas aeroportuérias existente na sua area de jurisdicdo, conforme plasmado nas
alineas a) e b) do n.° 1 do artigo 5.° do Decreto-lei 17/2004, o qual determina que cabe a ela
“adquirir e explorar o equipamento aeroportuario, assim como promover e executar obras
necessarias ao funcionamento dos aeroportos”. Alem disto, também tem a incumbéncia de
regulamentar, e exercer e autorizar a realizacdo de quaisquer actividades aeroportuérias ou as
que estdo directamente relacionados com elas. Controla ainda todos os traficos que se
processam no espaco aéreo de SdoTomé e, principalmente os que utilizam o espaco nacional,
conforme estabelece a alinea j) do n°l do artigo 5° do Decreto-lei n°17 de 2004 (S.Tome,
2014).

Em termos de funcionamento, inicialmente os horéarios de servico da ENASA funcionavam “a
pedido”, geralmente em dois turnos (07h00 as 13h00 e das 13h00 as 19h00). Com o aumento
da exploracdo do espaco aéreo e das consequentes exigéncias de funcionamento, o horario
tem vindo a ser aumentado, tendo actualmente quatro turnos diarios (00h00 as 07h00, 07h00
as 13h00, 13h00 as 19h00 e 19h00 as 00h00) nos setores com responsabilidades de navegacgéo
aérea, como sejam Torre de Controlo, AIS/COM, Electronica, Eléctrica e Bombeiros.

Do ponto de vista da gestdo, a ENASA recorre a varios instrumentos de gestdo,
nomeadamente, a elaboracdo de planos previsionais anuais (orgamentos) e planos taticos que
sdo executados pelos sectores especificos. Estes planos e orcamentos anuais sdo submetidos a
aprovacdo do Ministério de Tutela e, uma vez aprovados, sdo remetidos para a IGF —
Inspecdo Geral das Financgas e distribuido para alguns setores internos como Gabinete do
Diretor Geral e o Setor de Contabilidade. Produz ainda relatérios que, até ao ano de 2017,

eram apenas anuais e, a partir desse ano, passaram a ser apenas mais frequentes,
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nomeadamente trés por ano que reflectem diferentes momentos do exercicio econémico. Os
dois primeiros refletem a gestdo do primeiro e segundo semestre, enquanto o Ultimo,
corresponde ao relatdrio final e ao resultado anual final da gestao. Os relatorios semestrais sdo
remetidos para o ministério de tutela e IGF enquanto o anual, para além de enviado para as
instituicdes descritas, é também remetido ao Tribunal de Contas e a Direcdo dos Impostos e
do Patrimonio.

Em termos de recursos humanos, a organizacdo contempla 189 trabalhadores sendo 17
contratados e 167 efectivos que desenvolvem sua actividade com uma exigéncia na qualidade
de servico e na busca de se adaptar aos modelos internacionais dos aeroportos, buscando
estratégias que melhorem ou facilitem a sua permanecia na oferta do melhor servi¢co aos
clientes. Em relacdo as vantagens competitivas, ndo existem competidores em virtude desta
organizacdo ser a unica que opera no mercado santomense. Quanto a estrutura funcional,

apresenta-se na Figura 4.

Figura 4 — Organigrama da ENASA
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Fonte: https://enasa.st/organograma
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A ENASA néo dispde de um plano estratégico que fixe objectivos a médio e longo prazo
embora este esteja a ser pensado para um periodo de trés anos. Também nao dispde de uma
estratégia de marketing ou de um plano de marketing. A este nivel apenas tem o seguinte
slogan que usa em mensagens comunicacionais “servico de qualidade ¢ seguranca *“, do qual

se pode inferir a sua preocupagdo com a qualidade do servico prestado e com a seguranca.

4.2. ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

Nesta segunda sec¢do faz-se a andlise descritiva as respostas validas dos 100 questionarios
recolhidos junto dos clientes da ENASA. Na primeira sub-sec¢do apresenta-se uma breve
descricdo sociodemografica da amostra, apds o que se analisam os resultados relativos a

percepcao da qualidade e satisfacéo.

4.2.1. Caracterizagao da Amostra

Na amostra dos 98 respondentes, 52% eram do sexo feminino e 48% do sexo masculino
(Figura 5). A faixa etdria dos mais representada esta entre os 31 e 35 anos (26,9%),
representando os respondentes com menos de 35 anos a maioria (58,9%) (Tabela 3). Os dados
revelam ainda que a maioria dos individuos sdo jovens cerca de 45 % tém até 40 anos de
idade e cerca de 23,5% dos inquiridos tém idade entre os 41 e os 62 anos, como espelha a
Tabela 3. Esta situacdo corresponde exatamente a estrutura etaria do pais, onde 0s jovens

detém a maior populacao.

Figura 5 — Distribuicdo de Frequéncias de Género dos RespondenteS
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Tabela 3- Distribuicdo de Frequéncias de Idade dos Respondentes

Classes de Idade % Valida

Menos que 25 anos 10,3
26 a 30 anos 217
31 a 35 anos 26,9
36 a 49 20.6
50 a 60 15,5
Mais de 61 anos 2.6

Fonte: Output do SPSS

Quanto ao nivel de escolaridade a maioria (50%) tém licenciatura e cerca de um quarto
(23,5%) é detentor de uma pos-graduagdo, mestrado ou doutoramento. Apenas 20,4% tem o
ensino primario ou secundario (Tabela 4). Esta situacdo estd desajustada da realidade, por o

pais ser possuidor de um nivel médio de escolaridade baixo.

Tabela 4- Distribuicdo de Frequéncias de Escolaridade dos Respondentes

Escolaridade % Valida

Primario 1,1
Até ao 9° ano 4.3
Secundario 16,3
Licenciatura 53,3
Pés-Graduagéo 25,0

Fonte: Output do SPSS

Quanto ao local de residéncia, 89 % afirmaram residir em territério nacional, sendo apenas
10,3% os individuos que usaram os servicos da ENASA a residir no estrangeiro. Praticamente
a totalidade (94,8%) afirmaram ter beneficiado dos servicos da ENASA. Relativamente a
situacdo laboral, 3,1% sdo reformados, 7,3% sao trabalhadores por conta prépria, 10,4%
afirmaram trabalhar por conta de outrem, 12,5% declararam ter outra atividade laboral,
correspondendo a maior percentagem, a individuos que ainda estudam (Tabela 5).

Tabela 5- Distribuicdo de Frequéncias da Situacdo Laboral dos Respondentes

Situacgéo laboral % Valida

Reformado 3.1
Estudante 66.7
Trabalhador por conta prépria 7.3
Trabalhador por conta de outrem 10.4
Outro 12.5

Fonte: Output do SPSS
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Relativamente a frequéncia de viagens, 75,0% dos inquiridos viaja menos de uma vez por ano
e apenas 1,1% dos individuos o faz trés vezes ao ano. Os restantes (23,9%) viajam 1 a 2 vezes

por anos (Figura 6).

Figura 6 — Distribuicdo da Frequéncia de Viagens dos RespondenteS
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Fonte: Output do SPSS

4.2.2. Satisfacdo com os Servigos da ENASA

Como explicado no Capitulo 3 da Metodologia, no questionario foram incluidas varias escalas
de intervalares de 7 niveis (de Totalmente insatisfeito-1 a Totalmente satisfeito-5 ou de
Discordo Totalmente-1 a Concordo Totalmente-7), considerando sempre uma opc¢ao adicional
de “ndo sabe”) para conhecer as distintas componentes da satisfagdo. Assim, nesta subsecgédo
descreve-se estatisticamente, a “satisfagao” com 0s servicos prestados pela ENASA, 0s seus
procedimentos, os trabalhadores e as instalacdes, em termos globais e em diferentes itens de
avaliacdo. Os resultados encontrados apresentam-se na Figura 7.

No que concerne a satisfacdo com os servicos da ENASA, a anélise da Figura 7, permite
realcar a pontualidade na partida dos voos com 60,9% dos inquiridos satisfeitos, sendo 0s
restantes, totalmente insatisfeitos (4,1%), bastante insatisfeitos (3,3%) e, insatisfeitos (10,9%),
havendo ainda 17,4% que n&o estdo satisfeitos, nem insatisfeitos.

No que respeita a seguranca dos passageiros no aeroporto, das 87 frequéncias validas 5,7 %
afirmam estar insatisfeitos, 5,1% afirmam estar bastante insatisfeitos, 26,4% disseram estar
nem satisfeitos nem insatisfeitos enquanto que 44,8% dos inquiridos manifestaram-se
satisfeitos. Apenas 1,1% diz estar bastante satisfeito com a seguranca dos passageiros no
aeroporto (Figura 7).
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Figura 7 — Satisfacdo com os Servicos Prestados pela ENASA
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Fonte: Output do SPSS

Quanto a corre¢do da informacédo sobre voos, a Figura 7 mostra que, embora os respondentes
totalmente satisfeitos sejam a maior proporcdo (32,2%), existem também bastantes
insatisfeitos (28,7%) e nem satisfeitos nem insatisfeitos (28,7%), sendo a proporcdo de
clientes bastante satisfeitos e bastante insatisfeitos, baixa e de igual valor (1,1%).

A seguranca do check-in foi outro dos itens sobre 0s quais os respondentes afirmaram o seu
nivel de satisfacdo, cujos resultados estdo expostos na Figura 7. Dos 92,9% de frequéncia
valida, 47,3% dos inquiridos afirmaram estar satisfeitos, 2,2% comunicaram estar bastante
satisfeitos, enquanto 5,5% disseram estar totalmente insatisfeitos, 4,4% bastante insatisfeitos e
15,4% dos restantes, transmitiram estar insatisfeitos com a seguranca do check-in.

A satisfacdo relativamente a pontualidade foi avaliada em duas situa¢fes, na chegada dos
voos, onde, das 93 frequéncias validas, 1,1% afirmou estar totalmente insatisfeito, 18,3%
insatisfeito e 45,2% afirmaram estar satisfeitos (Figura 7) e, a pontualidade da informacéo
sobre os voos, onde, das 91 frequéncias validas, 5,5% estava totalmente insatisfeito e
insatisfeito (24,2%), havendo 39,6% satisfeitos.
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Também a satisfagdo relativamente a seguranga foi avaliada em dois contextos, o da
fiscalizacdo dos avibes e a entrega de bagagem. Quanto a primeira, das 72 frequéncias
validas, 2,8% descrevem-se como insatisfeitos, 5,6% como bastante insatisfeitos, 8,3%
insatisfeitos, 34,7% nem satisfeitos nem insatisfeitos e, 41,7 % satisfeitos com a seguranca da
fiscalizacdo dos aviBes. Apenas 6,9% disseram estar bastante satisfeitos. Quanto a segunda,
22,3% disseram estar insatisfeitos com a seguranca na entrega de bagagem, 4,1% bastante
insatisfeito, 12,8% totalmente insatisfeito, 28,7 % nem satisfeitos nem insatisfeitos, contra
25,5 % que disseram estar satisfeito com a seguranca na entrega de bagagem e 6,4% disseram
estar bastante satisfeitos (Figura 7).

Quanto a satisfacdo global com os servicos, avaliado pela afirmagdo “estou satisfeito com os
servigos prestados pela ENASA” pode-se observar-se na Tabela 6 que o nivel de
concordancia (44,2%) é superior ao de discordancia (18,6%) o que evidencia que, em termos

globais, os respondentes estéo satisfeitos com os servicos prestados pela ENASA.

Tabela 6- Satisfagdo Global com os Servicos Prestados pela ENASA

“Globalmente, estou satisfeito com 0s servicos prestados pela ENASA” % Valida

Discordo Totalmente 47
Discordo Bastante 4,7
Discordo 18,6
N&o Concordo, Nem Discordo 24,4
Concordo 44,2
Concordo Bastante 23

Fonte: Output do SPSS

No que tange aos problemas com a empresa ENASA, avaliados pela afirmacao: “Nunca tive
problemas com a ENASA”, a distribui¢do de frequéncias validas, mostra que 32,6% dos
individuos afirmaram ter tido problema com a empresa, sustentando a maior parte (67,4%)

nunca ter tido problemas com a ENASA (Tabela 7).

Tabela 7- Problemas com a ENASA

Problemas com a ENASA % Valida
Teve 32,6
Né&o Teve 67,4

Fonte: Output do SPSS

A Figura 8, mostra os tipos de problemas com a ENASA identificados pelos respondentes.
Destes, 11,6% correspondem a problemas com atraso de voo, 12,6% com a reserva, 6,3% com

as bagagens e 3,2% identificaram outros problemas com os servicos da ENASA.
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Relativamente a problema com o cancelamento de voo e com reembolsos 96,9% dos

inquiridos afirmaram nédo ter problema com a ENASA nestes aspectos.

Figura 8 —Problemas com a ENASA
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Em relacdo a satisfagdo com os procedimentos da ENASA, 59% estdo totalmente

insatisfeitos com a resolucdo de problema no aeroporto, 3,5% estdo bastante insatisfeitos,

16,5% estdo insatisfeitos 29,4% ndo estdo satisfeitos nem insatisfeito, 36,5% estdo satisfeitos,

4,1% estdo bastante satisfeitos e, 4,7% estdo totalmente satisfeitos (Figura 9).

Figura 9 — Satisfacdo com os Procedimentos da ENASA
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Relativamente a eficiéncia do check-in 6,7% dos inquiridos estdo totalmente insatisfeitos,
1,1% estdo bastante insatisfeitos com o servigo, 22,2% estdo insatisfeitos, 27,8% ndo estéo
nem satisfeitos nem insatisfeitos com o servico, 36,7% estdo satisfeitos 3,3% estdo bastante
satisfeitos e, 2,2% estdo totalmente satisfeitos, num total de 98 inquiridos (Figura 9).

A Figura 9 ilustra ainda que 10,0% dos inquiridos estéo totalmente insatisfeitos com o sistema
de reservas, 4,4% estdo bastante insatisfeitos, 22,2% estdo insatisfeitos, 25,6% néo estdo nem
satisfeitos nem insatisfeitos com o sistema, 35,6% estdo satisfeitos e, apenas 1,1% afirma
estar bastante satisfeitos e totalmente satisfeitos (1,1%).

Quanto ao embarque, 3,2% estdo totalmente insatisfeitos com a eficiéncia do embarque,
21,5% mostram-se insatisfeitos, 16,1% ndo estdo satisfeitos nem insatisfeitos, 54,8% estdo
satisfeitos e, 2,2% estdo bastante satisfeitos ou totalmente satisfeitos (Figura 9).

Relativamente ao servi¢co de apoio a pessoas com mobilidade reduzida, 6,0% dos inquiridos
estdo totalmente insatisfeitos, 6,0% estdo bastante insatisfeitos com o servigo, 19,0% estéo
insatisfeitos, 30,6% ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos com o servico, 28,6% estéo
satisfeito 3,6% estdo bastante satisfeito e, 1,2% estdo totalmente satisfeitos (Figura 9).

No que concerne ao nivel de satisfacdo com o servi¢o de Contact center disponibilizado pela
ENASA, a Figura 9 mostra serem poucos 0s inquiridos totalmente insatisfeitos (7,9%), e
bastante insatisfeitos (5,3%), apresentando-se insatisfeitos (23,7%) e satisfeitos (26,3%) cerca
de um quarto dos respondentes (23,7%) e nem satisfeitos nem insatisfeitos com o sistema
cerca de um terco (34,2%). Apenas uma reduzida parte num total de 98 inquiridos, esta
bastante satisfeito (1,3%) e totalmente satisfeito (1,3%).

Quanto ao nivel de satisfacdo com os procedimentos utilizados pela ENASA, avaliado através
da concordancia ou discordancia manifestada a afirmacdo “Globalmente estou satisfeito com
os procedimentos utilizados pela ENASA”, mostra que 4,3% dos inquiridos discordam
totalmente com esta afirmacdo 5,4% discordam bastante; 21,7% discordam, 22,8% nao
discordam nem concordam, 41,3% concordam e 1,1% concordam bastante e totalmente (3,3
%) (Tabela 8).

Relativamente ao nivel de satisfacdo com os funcionérios, constata-se dos resultados
encontrados que 3,2% dos inquiridos estdo totalmente insatisfeitos com a simpatia dos
funcionarios, 7,4% estdo bastante insatisfeitos, 21,1% estdo insatisfeitos 23,2% n&o estdo
satisfeitos nem insatisfeito, 37,9% estdo satisfeitos, 1,1% estdo bastante satisfeitos e, 6,3%

estdo totalmente satisfeitos com a simpatia dos funcionarios (Figura 10).
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Tabela 8- Satisfagdo Global com os Procedimentos da ENASA

“Globalmente estou satisfeito com os procedimentos utilizados pela ENASA” % Valida

Discordo Totalmente 4,3
Discordo Bastante 5,4
Discordo 21,7
N&o Concordo, Nem Discordo 22,8
Concordo 41,3
Concordo Bastante 1,1
Concordo Totalmente 3,3

Fonte: Output do SPSS

Figura 10 — Satisfacdo com os Funcionarios da ENASA
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Fonte: Output do SPSS

Relativamente a satisfacdo com a rapidez na prestacao de servicos pelos funcionarios, 4,4%
dos respondentes estdo totalmente insatisfeitos com a rapidez na prestacdo de servico, 4,4%
estdo bastante insatisfeitos, 28,6% estdo insatisfeitos, 39,6% n&o estdo satisfeitos nem
insatisfeito, 18,7% estdo satisfeitos, 3,3% estdo bastante satisfeitos e, apenas 1,1% estéo
totalmente satisfeitos com a rapidez na prestacdo do servico (Figura 10).

Quanto & disponibilidade dos funcionérios, a Figura 10 mostra uma propor¢do de
respondentes baixa (1,1%) de respondentes totalmente insatisfeitos e totalmente satisfeitos
(1,1%) com a disponibilidade dos funcionarios, manifestando-se 5,4% bastante insatisfeitos,
19,4% insatisfeitos, 35,5% nem satisfeitos nem insatisfeitos, 31,2% satisfeitos e, 6,5%
bastante satisfeitos.

Quanto a competéncia dos funcionarios, 3,4% estdo totalmente insatisfeitos, 6,3% estdo

bastante insatisfeitos, 23,6% estao insatisfeitos, 44,9% ndo estio satisfeitos nem insatisfeitos,
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13,3% estdo satisfeitos, 5,6% estdo bastante satisfeitos e 1,1% estdo totalmente satisfeitos
com a competéncia dos funcionarios (Figura 10).

No que se refere a aparéncia pessoal dos funcionarios, 2,2% dos respondentes afirma estar
totalmente insatisfeitos, 2,2% estdo bastante insatisfeitos, 14,1% estdo insatisfeitos, 30,4%
ndo estdo satisfeitos nem insatisfeitos, 42,4% estdo satisfeitos, 6,5% estdo bastante satisfeitos
e 2,2% estdo totalmente satisfeitos com a aparéncia pessoal dos funcionarios (Figura 10).

Em termos globais, ndo é possivel descrever de uma forma clara a satisfagdo com o0s
funcionarios da ENASA, avaliado pela concordancia ou discordancia manifestada a afirmacéo
“Globalmente estou satisfeito com os colaboradores da ENASA” (Tabela 9), na medida em
que a proporcdo de respondentes que concorda e que discorda com esta afirmacdo é

equivalente, havendo ainda uma parte consideravel daqueles que ndo concordam, nem

discordam.
Tabela 9- Satisfagdo Global com os Colaboradores da ENASA

“Globalmente, estou satisfeito com os colaboradores da ENASA” % Valida

Discordo Totalmente 4,5
Discordo Bastante 3,4
Discordo 28,4
N&o Concordo, Nem Discordo 29,5
Concordo 28,4
Concordo Bastante 2,3
Concordo Totalmente 34

Fonte: Output do SPSS

A satisfacdo com os distintos itens das instalagdes da ENASA apresentam-se na Figura 11.

Figura 11 — Satisfagdo com as Instalacdes da ENASA
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Fonte: Output do SPSS
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A analise da Figura 11 mostra que 6.6% dos inquiridos estdo totalmente insatisfeitos com a
limpeza do espaco, 3.3% estdo bastante insatisfeitos com o servico, 9,9% estéo insatisfeitos,
23,1% ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos com o servigo, 49, 5% estdo satisfeitos,
3,3% estdo bastante satisfeitos e 4,4% estdo totalmente satisfeitos. Quanto a loja de turismo,
1,1% dos inquiridos estdo totalmente insatisfeitos, 4,5% estdo bastante insatisfeitos com o
servigo, 11,2% estdo insatisfeitos, 40,4% ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos com o
servico, 37,1% estdo satisfeitos, 3,4% estdo bastante satisfeitos e 2,2% estdo totalmente
satisfeitos (Figura 11).

Relativamente a satisfacdo com a instalacdo da casa de banho, 8,0% dos inquiridos estdo
totalmente insatisfeitos, 4,6% estdo bastante insatisfeitos, 21,8% estdo insatisfeitos, 27,6%
ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos com o servico, 27,6% estdo satisfeitos e 6,9%
estdo bastante satisfeitos e, 3,4% estdo totalmente satisfeitos (Figura 11).

No que concerne a questdo relativa a satisfacdo com a iluminacdo do espaco, 5,3% dos
inquiridos estdo totalmente insatisfeitos com a iluminagdo do espaco, 3,2% estdo bastante
insatisfeitos, 13,8% estdo insatisfeitos, 28,7% ndo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos com
0 servico, 43,6% estdo satisfeitos, 3,2% estdo bastante satisfeitos e 2,1% estdo totalmente
satisfeitos (Figura 11).

Relativamente a sala de espera, 5,4% dos inquiridos estdo totalmente insatisfeitos com a sala
de espera, 3,3% estdo bastante insatisfeitos, 13,0% estdo insatisfeitos, 34,8% ndo estdo
satisfeitos nem insatisfeitos, 31,5% estdo satisfeitos, 7,6% estdo bastante satisfeitos e 4,3%
estdo totalmente satisfeitos (Figura 11). A referida figura mostra ainda que, no que concerne a
climatizacdo, 7,7.% dos inquiridos estdo totalmente insatisfeitos com a climatizacgéo, 1,1%
estdo bastante insatisfeitos, 23,1% estdo insatisfeitos, 20,9% ndo estdo nem satisfeitos nem
insatisfeitos, 39,6% estdo satisfeitos, 6,6% estdo bastante satisfeitos e, apenas 1,1% estdo
totalmente satisfeitos. Em relacdo ao servico de snack-bar, 8,9% dos inquiridos estdo
totalmente insatisfeitos com o servigo de snack-bar, 2,2% estdo bastante insatisfeitos, 30,0%
estdo insatisfeitos, 31,1% néo estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos, 23,3 % estéo satisfeitos,
4,4% estdo bastante satisfeitos e 8,9% ndo deram resposta a pergunta num total de 98
inquiridos.

Para a seguinte afirmagao “Estou globalmente satisfeito com a oferta da ENASA”, das 88
frequéncias validas, 6,8% dos inquiridos discordam totalmente com a oferta da ENASA, 3,4%
discordam bastante, 19,3% discordam, 40,9% ndo concordam nem discordam, 28,4%
concordam, 1,1% concordam totalmente e, 6,8% ndo deram resposta a pergunta num total de
98 inquiridos (Tabela 10).
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Tabela 10- Satisfagdo Global com a Oferta da ENASA

“Globalmente, estou satisfeito com a oferta da ENASA” % Valida

Discordo Totalmente 6,8
Discordo Bastante 3,4
Discordo 19,3
N&o Concordo, Nem Discordo 40,9
Concordo 28,4
Concordo Totalmente 1,1
Concordo Totalmente 6,8

Fonte: Output do SPSS

De acordo com a seguinte afirmagdo “Usar os servicos da ENASA quando viajo tem sido
globalmente uma experiéncia agradavel”, 8,9% dos inquiridos discordam totalmente que os
servicos da ENASA sejam agradaveis durante a viagem, 2,2% discordam bastante, 16,7%
discordam, 45,6% n&o concordam nem discordam, 23,3% concordam, 2,2% concordam

bastante e, 1,1% concordam totalmente num total de 98 inquiridos (Tabela 11).

Tabela 11- Satisfacdo Global com a Experiéncia ENASA

“Usar os servigos da ENASA quando viajo tem sido globalmente uma experiéncia agradavel” | % Valida
Discordo Totalmente 8,9
Discordo Bastante 2,2
Discordo 16,7
Né&o Concordo, Nem Discordo 45,6
Concordo 23,3
Concordo Bastante 2,2
Concordo Totalmente 1,1

Fonte: Output do SPSS

4.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Respeitante a satisfacdo com os servi¢os da ENASA, de uma forma geral a maior parte dos
inquiridos encontram-se satisfeitos com os servicos da ENASA. No entanto ndo se pode
descorar os clientes que se manifestam indiferentes aos mesmos servicos, ja que a analise dos
dados, a eles referente, demonstra uma grande relevancia, o que se traduz na vulnerabilidade
da mesma instituicho quando se entra no ambito da competitividade. Ou seja, na
eventualidade de aparecer uma empresa que ofereca os mesmos servicos com melhores

condicdes, a empresa em estudo podera estar em desvantagem.
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Uma outra situagdo esta associada a uma proporc¢édo consideravel de inquiridos (mais de 20%)
que identificaram problemas ocorridos com a ENASA. Esses problemas estdo
fundamentalmente relacionados com as reservas e 0s atrasos nos voos.
Quanto a satisfacdo com os procedimentos da EANSA, embora uma consideravel proporcao
de individuos se manifeste satisfeito, hd também uma parte relevante dos que se podem
considerar por indiferentes, o que podera ser atribuido a falta de opcéo.

No que respeita aos funcionarios da ENASA, diferente do que se pode constatar nas analises
anteriores, h4 uma percentagem bastante reduzida de respondentes que se encontram
satisfeitos, havendo, em contrapartida uma maior percentagem de indiferentes, principalmente
nas variaveis competéncia (40,8%) e rapidez na prestacdo de servicos (36,7%). De uma forma
geral pode entender-se haver uma lacuna quanto ao desempenho dos funcionarios na
prestacdo de servicos, eventualmente por falta de formagdo adequada e inexisténcia de uma
cultura motivacional. Além disto, na varidvel “rapidez na prestacao de servigo”, os inquiridos
insatisfeitos sdo em maior percentagem (26,5%) do que os satisfeitos (17,3%), 0 que vem a
sustentar mais esta interpretacao e, de acordo com a literatura, sugere haver uma fraca ligacédo
a ENASA. Isto porgue, sdo os clientes satisfeitos aqueles que levam ao estreitamento da
relacdo e se ligam de forma mais fiel & organizacdo (Berry,1995). Para essa relacdo existir,
tem de ser mutuamente percebida e benéfica (Crosby, Kenneth, & Cowles,1990) e o cliente
deve estar satisfeito quando as ofertas de produtos, servicos e atendimento, as quais devem
ultrapassar as suas expectativas (Detzel & Desatnick, 1995; Kotler, Keller, Ancarani &
Costabile, 2014).

Concernente a satisfacdo com as instalagbes da ENASA é de notar uma percentagem
relevante de inquiridos satisfeitos, ndo obstante serem em maior percentagem, os inquiridos
indiferentes. Este aspeto leva a deduzir que as instalacdes de que a ENASA dispbe para
prestar 0s seus servicos estdo aquém das expectativas dos seus clientes.

De uma forma geral como resposta a pergunta de partida, pode referir-se que os clientes da
ENASA se encontram satisfeitos com os servigos prestados. Contudo, ha uma percentagem
relevante dos inquiridos que séo indiferentes, o que pode constituir uma vulnerabilidade da

empresa se esta vier a estar perante um ambiente competitivo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo apresentam-se as consideracGes finais do estudo realizado que integram as
principais conclusGes a retirar dos resultados obtidos, as limitacbes encontradas no
desenvolvimento da investigagdo, assim como algumas sugestdes para estudos futuros que

decorrem dessas mesmas conclusdes e limitagoes.

5.1. CONCLUSOES

Tal como anteriormente indicado, a presente dissertacdo teve como objetivo geral, conhecer a
perspectiva dos clientes relativamente a satisfacdo nos servicos publicos, mais concretamente
na empresa ENASA em Sdo Tomé.

Para responder criteriosamente a esse objetivo, foram definidos 0s seguintes objectivos

especificos:

o Fazer uma ampla reviséo da bibliografia sobre marketing de servigcos e o marketing
relacional e os fatores que condicionam a satisfagdo nos servigos publicos.

e Conhecer as expectativas dos clientes da ENASA, acerca da prestacdo do servico
publico, permitindo entender quais as caracteristicas do servico consideradas mais

relevantes por estes;

o Compreender a apreciagdo dos clientes relativamente a prestacdo de servigo prestado
pela ENASA, de forma a conhecer as suas opinides sobre o desempenho do servico

pela empresa;
e Sugerir pistas para suporte de acdes de marketing relacional na empresa ENASA.

Considera-se que os resultados alcancados através da analise desenvolvida, embora sendo um
contributo modesto para a melhoria da qualidade e satisfacdo do cliente na ENASA, permitem
retirar as conclusdes, que seguidamente se apresentam por objetivo especifico. A amostra
considerada representou, de forma razoavel, a populacdo do pais, em termos de género, local
de residéncia e idade, encontrando-se apenas um pouco enviesada em relacdo ao nivel de
escolaridade, onde cerca de metade era detentora de uma licenciatura.

Relativamente ao primeiro objetivo especifico, de fazer uma ampla revisdo da bibliografia
sobre marketing de servicos, marketing relacional e os fatores que condicionam a satisfacao
nos servigos publicos, a revisdo da literatura realizada evidencia a satisfagdo como um aspecto

fundamental para o sucesso de qualquer organizacdo, publica ou privada. A qualidade do
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atendimento é um dos factores que afecta a satisfacdo, seja na dimensdo da tangibilidade, da
fiabilidade, da capacidade de resposta ou da empatia. A questdo coloca-se na capacidade de
0s gestores conhecerem as necessidades dos clientes e conseguirem aperfeicoar o nivel de
desempenho e a qualidade do servico para serem capazes de Ihes responder e de acompanhar
as dindmicas do mercado. Enquanto préatica na construcdo de relagGes satisfatorias de longo
prazo, o marketing de relacionamento é uma ferramenta chave, adoptada pelas empresas, no
desenvolvimento de parcerias de sucesso no mercado, para manterem os clientes satisfeitos e
aumentar a sua capacidade de os reter. A literatura da especialidade mostra, que a
performance de um produto ou servigo ndo € suficiente para garantir a satisfacdo do cliente,
devendo a organizacgdo apostar na melhoria da qualidade do atendimento, assim como, que a
exceléncia do desempenho dos colaboradores envolvidos no relacionamento e interac¢do com
o cliente € um aspeto determinante dessa satisfacéo.

No que corresponde a conhecer as expectativas dos clientes da ENASA, acerca da prestacéo
do servigo publico, permitindo entender quais as caracteristicas do servico consideradas
mais relevantes por estes, 0 estudo demonstrou ser a pontualidade e fiscalizacdo dos voos 0s
mais relevantes em termos de satisfacdo dos inquiridos embora, de uma forma global, os
servigos prestados pela ENASA ndo superem as expetativas dos clientes, situacdo
demonstrada por um nivel de satisfacas descrito inferior a cinquenta por cento. A maioria dos
respondentes nao teve problemas com a ENASA, havendo apenas um terco dos inquiridos que
identifica problemas com os servicos prestados pela ENASA associados a reservas, bagagem
e atrasos nos voos.

Compreender a apreciacdo dos clientes relativamente a prestacdo de servigco prestado pela
ENASA, de forma a conhecer as suas opinies sobre o desempenho do servi¢co pela empresa,
foi o terceiro objetivo especifico alcancado a partir da informacdo extraida da resposta ao
questionario que serviu de base a investigacdo. De uma forma geral, é possivel perceber que
ainda existem algumas areas a melhorar para que a ENASA seja avaliada satisfatoriamente de
forma evidenciada, tanto nos servigos prestados, quanto nos procedimentos, no atendimento
ao cliente feito pelos funcionarios e nas instalacbes e que isso se traduza num nivel de
satisfacdo superior ao de insatisfacdo ou de indiferenga como atualmente acontece. Especial
atengdo deve ser dada a “rapidez com a prestagao dos servigos®, onde predomina de forma
clara a insatisfagdo dos inquiridos.

Porque, regra geral, o cliente valoriza e opta por organizacgdes onde sdo bem atendidos, onde o
tempo de espera € reduzido e onde o prometido € cumprindo, quanto a sugerir pistas para

suporte de acdes de marketing relacional na empresa ENASA, estas devem encaminhar-se

52



para um superior atendimento do cliente, sobretudo em situagcdes complexas, eventualmente
com mais capacitagdo dos funcionérios e, para a melhoria de procedimentos, de uma forma
geral e das instalacdes. Talvez por a ENASA, ser a Unica empresa no mercado e, como tal a
referéncia no servico de aeroportos e seguranca aérea em Sdo Tome e Principe, 0 uso dos seus
servigos quando os respondentes viajam foi considerado, globalmente, como uma experiéncia
agradavel. Ainda assim, a empresa deve trabalhar no sentido de ultrapassar os problemas
identificados e melhorar aqueles onde os respondentes se manifestaram indiferentes ou
insatisfeitos, sobretudo no que respeita a qualidade do atendimento por parte dos funcionarios.
Melhorar o relacionamento da ENASA com os seus parceiros e a qualidade do atendimento e
dos servigos prestados deve ser uma prioridade para alcancar niveis superiores de satisfacdo

dos clientes.

5.2. LIMITACOES DO ESTUDO

De seguida apresentam-se algumas das principais limitacdes encontradas ao longo do
desenvolvimento desta dissertacdo. Uma dessas limitagOes prende-se com a dimensdo do
grupo de amostra, que embora de dimensao razodvel para o contexto de S& Tomé e Principe
e para a aplicacdo pretendida, ndo é tem a dimensao suficiente para representar a populacéo
em geral. Recomenda-se em trabalhos futuros, que seja alargado o nimero da amostra, bem
como o tempo de realizagdo dos questionarios, situacdo que no presente caso nao foi
explorada devido a limitacdes de tempo pela morosidade de aplicacdo do inquérito.

5.3.SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Concretizado o presente estudo, algumas sugestbes para investigacdo futura podem ser
reveladas, a partir dos resultados e conclusdes obtidos. Seria interessante, decorrido o tempo
suficiente que fosse efectuado um trabalho similar, para se poder verificar a evolucdo da
satisfacdo do cliente bem como da qualidade dos produtos e servigos na dptica analisada nesta
dissertacdo.

O trabalho poderé servir como ponto de partida para outras investigagdes sobre satisfagdo e
seus antecedentes e consequentes, nomeadamente, a qualidade do atendimento ao cliente e 0
seu impacto na satisfacdo. Em especifico, podera servir como ponto de partida para um futuro
estudo sobre o atendimento ao cliente da ENASA realizada a um nivel mais aprofundado.
Uma outra possibilidade, é a estender a aplicacdo deste trabalho a todos os servigos da

ENASA, de uma forma mais detalhada e profunda, bem como aos restantes operadores
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parceiros, para que sejam confirmadas, ou rejeitadas algumas das conclusfes obtidas.
Igualmente, todas as limitagcOes expostas podem ser vistas como oportunidades para estudos
posteriores.

Sugere-se ainda que, em pesquisas futuras, possa ser criada uma ferramenta para ajudar a
ENASA no processo de tomada de decisédo com o objetivo de melhorar o relacionamento com
0S seus parceiros, a qualidade do atendimento e dos servigos prestados e, em consequéncia, a

satisfacdo dos clientes.
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ANEXO1 — QUESTIONARIO APLICADO

Sou aluno do Mestrado de Gestdo em Marketing da Universidade de Evora, Sdo Tomé.

Nesse ambito, estou a desenvolver um estudo sobre os servicos prestados pela ENASA, como forma
de avaliar a qualidade nos servicos publicos, para o qual peco a sua colaboracdo através da resposta
a este questionario.

Este questionario demora cerca de 10 minutos a responder.

Por favor, em todas as questdes assinale com uma cruz a opcdo que se adequa a sua resposta

As suas respostas sdo confidenciais e anénimas.

Agradeco desde ja a sua participagao

Q 1. Reside em S. Tomé e Principe?
Sim[ ]
Nao[ ]

(Se Sim saltar para questdo Q 2)

Q 1.1. Em que Pais tem a sua residéncia?

A ENASA

A ENASA é a empresa Nacional de Aeroporto e Seguranca Aérea em Sdo Tomé. Na area da aviacao
exerce atividades como: servicos de seguranca dos passageiros, seguranga aeronautica, check-in,
servicos de bagagem, bem como todo conjunto de atividades que promove o bom funcionamento do
aeroporto.
Q 2. J4 beneficiou de alguns dos servigcos da ENASA?

Sim[ ] Nao[ ]

(Se Nao, passar para a questédo Q 12 do inquérito)

Q 2.1. Com que regularidade usa os servicos da ENASA (utiliza o aeroporto de Sdo Tomé)?

[ 1 Menos de 1 vez por ano [ 15 a6 vezes porano

[ 11a2vezes porano [ ] Mais do que 6 vezes por ano
[ 13 a4 vezes por ano

[ ] Outro Qual?

Q 3. Indique, por favor, 0 seu grau de satisfagcdo com os servi¢os prestados pela ENASA, listados
abaixo

Numa escala de Totalmente insatisfeito a Totalmente satisfeito, assinale a op¢do que melhor reflete a sua
avaliacdo
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Totalmente

Bastante

Insatisfeito Insatisfeito

Insatisfeito

Nem satisfeito
Satisfeito
Nem insatisfeito

Bastante
Satisfeito

Totalmente
Satisfeito

Nao sabe

Pontualidade na partida dos
VOO0S

Seguranca do check-in

Correcao da informacgé&o sobre
0S V0O0S

Seguranca dos passageiros
no aeroporto

Pontualidade na chegada dos
vVOoSs

Seguranca da fiscalizacéo dos
avibes

Pontualidade da informacao
sobre os voos

Seguranga na entrega de
bagagem

[

O 0O 0O 0000

[

O 0O 0O 0000

[l

O OOdo0Ofdogf

[l

[l

O O 00000
O O 00000

Q 4. Indique, por favor, o seu grau de concordancia com a frase abaixo.

[l

O O 0O 000 d

[

O 0O 00000

[l

O 0O 00000

Numa escala de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente, assinale a opgédo que melhor reflecte a sua

avaliacdo

Discordo

Discordo

Discordo

Totalmente Bastante

N&o Concordo
. Concordo
Nem Discordo

Concordo Concordo
Bastante Totalmente

Nao sabe

Globalmente, estou satisfeito com
0s servigos prestados pela ENASA

[

[

[

[

Q 5. Ja teve algum problema com a ENASA? Se sim, por favor, indique qual ou quais.

Pode seleccionar mais do que uma op¢ao

[ ] Nunca tive nenhum problema com a ENASA

[ ]Atraso de voo (que néo seja causado pelo

estado do tempo)

[ ] Cancelamento de voo (que néo seja causado

pelo estado do tempo)

[ ]Outro Qual?

[ ]Problemas com reembolsos.

[ ]Problemas com reservas.

I I R I N

[ ]Problemas com bagagem (nos aeroportos de Sao

Tomé)
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Q 6. Indique, por favor, o seu grau de satisfacdo com os procedimentos da ENASA no aeroporto

de Sao Tomé, listados abaixo.

Numa escala de Totalmente insatisfeito a Totalmente satisfeito, assinale a op¢édo que melhor reflecte a sua

avaliacdo

Totalmente

Bastante

Insatisfeito Insatisfeito

Insatisfeito

Nem satisfeito

Nem insatisfeito

Satisfeito

Bastante
Satisfeito

Totalmente
Satisfeito

Nao sabe

Resolucéo de problemas no
aeroporto

Eficiéncia do check-in

Eficiéncia do embarque

Contact Center (ex: telefone;
e-mail)

Sistema de reservas

Entrega da bagagem

Apoio a pessoas com
mobilidade reduzida

[

O O O O O

[

[

O O O O O

[

[

O O 0O O 0O

[l

[l

O O O O O

[l

[l

OO 0O 000

Q 7. Indique, por favor, o seu grau de concordéncia com a frase abaixo.

[l

OO 0O 0o 0

[

OO 0000

[l

OO0 000

Numa escala de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente, assinale a opgédo que melhor reflecte a sua

avaliacdo

Discordo  Discor

do .
Discor:

Totalmente Bastante

N&o Concordo

do

Concordo Concordo

Concordo

Nem Discordo

Bastante Totalmente

Nao sabe

Globalmente, estou satisfeito com
os procedimentos utilizados pela ]

ENASA

]

[

[

O oo oo o

Q 8. Indique, por favor, o seu grau de satisfacdo com os trabalhadores da ENASA, no

que respeita aos itens listados abaixo.

Numa escala de Totalmente insatisfeito a Totalmente satisfeito, assinale a op¢céo que melhor reflecte a sua

avaliacdo

Totalmente

Bastante

Insatisfeito Insatisfeito

Insatisfeito

Nem satisfeito

Nem insatisfeito

Satisfeito

Bastante
Satisfeito

Totalmente
Satisfeito

N&o sabe

Simpatia

Disponibilidade

Aparéncia Pessoal

Rapidez na prestacao do
servico

[l

[
[
[

[l

[
[
[

[l

O O O

[l

[
[
[

[l

[
[
[

[l

[
[
[

[l

[
[
[

[
[
[
[
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Competéncia (ex. capacidade

de responder a duvidas; |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:| D

dominio de linguas)

Q 9. Indique, por favor, o seu grau de concordancia com a frase abaixo.
Numa escala de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente, assinale a op¢cdo que melhor reflecte a sua

avaliacéo

Discordo  Discordo . N&o Concordo Concordo Concordo
Discordo . Concordo N&o sabe
Totalmente Bastante Nem Discordo Bastante Totalmente

Globalmente, estou satisfeito com
os colaboradores da ENASA D D I:' I:l D D D D
Q10. Indique, por favor, o seu grau de satisfacdo com as instalacdes do aeroporto nos aspectos

listados abaixo.

Numa escala de Totalmente insatisfeito a Totalmente satisfeito, assinale a op¢édo que melhor reflecte a sua

avaliacdo

Totalmente Bastante o Nem satisfeito o Bastante Totalmente ~
L L Insatisfeito Satisfeito L L Né&o sabe
Insatisfeito Insatisfeito Nem insatisfeito Satisfeito  Satisfeito

Limpeza do espago ] ] ] ] [] ] [] [

Casa de banho
Assentos disponiveis
Climatizagéo

Servigo de snack-bar

Loja de turismo

OO 0O 00 0
OO 0O 00 0
O OO0 00
OO 0O 000
OO 0O 000

lluminag&o do espaco

O O 0O 0O 0O Od O
O 0O 0O 0O 0O 00
O 0O 0O 0 000

Sala de espera D D I:l D D

Q 11. Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as frases abaixo.
Numa escala de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente, assinale a op¢cédo que melhor reflecte a sua

avaliacdo

Discordo  Discordo . N&o Concordo Concordo Concordo 5
Discordo . Concordo N&o sabe
Totalmente Bastante Nem Discordo Bastante Totalmente

Estou globalmente satisfeito com a
oferta da ENASA I:l D I:l I:l D D D D

Usar os servigos da ENASA

quando viajo tem sido globalmente ] [] ] ] [] [] [] []

uma experiéncia agradavel
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Caracterizacao

Como mencionado inicialmente neste questionario, as suas respostas sdo confidenciais e
anénimas.

Assim, e apenas para fins de caracterizacdo dos participantes, gostariamos que respondesse as
seguintes questdes sobre si.

Q 12. Sexo

[ ]Feminino [ ]Masculino

Q 13. Ano em que nasceu

Q 14. Nivel de instrugcdo mais alto que completou

[ ]Sem estudos [ ]Primario (até 42 classe)
[ ]Secundéario (até 9° ano) [ ]Secundério (até 12° ano)
[ ] Licenciatura [ ]Po6s-graduacao / Mestrado / Doutoramento

Q 15. Situacdo laboral actual

[ ] Desempregado [ ] Trabalhador por conta prépria
[ ]Reformado [ ] Trabalhador por conta de outrem
[ ]Estudante [ ]Outro

Fim do Questionario

Muito obrigado pela sua participagéao.
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ANEXO 2 — GUIAO DA ENTREVISTA

AO RESPONSAVEL DOS RECURSOS HUMANOS E AO RESPONSAVEL TECNICO
DA ENASA- EMPRESA NACIONAL DE AEROPORTOS E SUGURANCA AEREA.

PROTOCOLO DA ENTREVISTA

- Apresentacdo institucional.

- Apresentacgéo do objecto de estudo.

- Solicitar autorizagdo para apontar as respostas.

- Garantir o uso exclusivo para fins académico.

Questdes colocadas:

I. Historial da Empresa ENASA

1. Quando surgiu a Empresa ENASA?

2. Quais as funcgdes que a ENASA desempenha?

3. Quais séo os servicos prestados pela ENASA?

4. Quais as principais apostas em termos de servigo?

6. Quem sdo os parceiros da ENASA?

7. Como tem sido a sua evolucdo em temos de melhoria de prestacdo de servigos ao cliente?
8. Porqué modernizaram o espaco de passageiro bem como a infraestrutura?

9. Que tipo de acordo ja foi celebrado pela empresa no ambito de parceria estabilidade com as
outras instituicGes da mesa carateristicas ou que prestam 0S mesmaos servigos?

10. Ha algum horizonte temporal perspetivado?

11. A empresa tem um plano estratégico?

12. Por quem ¢ avaliado as contas da empresa?

12. Como caracteriza a concorréncia internacional da empresa?

13. Quantos trabalhadores operam na empresa?

13. Quantos séo efetivos e quantos sdo contratados?
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