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Algumas questoes em torno dos servigos
de apoio ao cliente/utente no ambito
do sector publico

Rogério Miguel Puga™

Perante o fenémeno de aquisigao de bens e servigos a distancia atra-
vés dos meios de comunicacio como o telefone, a televisio e a Internet,
conceitos como ‘cliente’, ‘apoio’, ‘solucionar’ ¢ ‘relagao’ adquirem novos
significados, enquanto as empresas privadas e os servigos publicos se adap-
tam ao criar servigos de atendimento ao cliente, nomeadamente departa-
mentos especificos e call centers, através dos quais respondem imediata-
mente 3s dividas do utente e tentam resolucionar possiveis problemas
enfrentados pelo mesmo, enquanto fornece feed-back a diversos departa-
mentos da instituicio, nomeadamente o comité ou observatdrio de
qualidade, permitindo prever e evitar futuros casos semelhantes e melho-

rando a presta¢do de servigos.

Numa empresa privada, tal como na administragio ptiblica, o servi-
¢o de apoio a clientes, em inglés customer service/Care/Contact, tem como
objectivo construir uma relagdo mais préxima, eficaz e positiva para am-
bas as partes e fazer com que o utente (satisfeito) recorra aos servigos da
instituicdo. No entanto, muitos dos profissionais a desempenhar fungdes
nesta mesma 4rea especializaram-se em marketing ou publicidade, nio
tendo, por vezes, formagdo profissional especifica que satisfaga as
especificidades/necessidades reais da fungdo que desempenha, levando a
que o cliente ndo expresse de forma realista e livre a sua experiéncia pes-

soal no que diz respeito aos servigos a que recorre frequentemente.

Na complexa relagio que se estabelece entre a empresa ou entidade
prestadora de servigos e o utente interagem virias realidades que se influen-
ciam entre si, nomeadamente a opinido do utente sobre a relagdo prego-
qualidade ou eficdcia do servigo e as suas expectativas enquanto ‘consu-
midor’, que, por sua vez, se relacionam com a sua satisfagio/reacgdo ¢
consequentes reclamagées e lealdade para com a institui¢do ou ‘empresa’
(puiblica) que presta esses servigos ou providencia bens. Os profissionais
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envolvidos na tarefa de apoiar o cliente/utente devem mostrar comperey

cias no dominio nfo apenas das relagbes interpessoais, como também ¢
.. d

gestdo de recursos materiais e humanos, nomeadamente a capacidade de:

— estabelecer relacoes eficazes com o utente, dando uma imagem
positiva de si mesmo e da instituigdo;

— responder/reagir de forma apropriada perante o utente ao comy.
nicar com este, fornecendo-lhe a informacio necessdria;

— ser agente de um trabalho consistente e honesto, verificando se a
resolucdo de problemas ¢ eficaz;

— desenvolver uma relagio positiva entre a institui¢do e o utene,
bem como a confianga do cliente na instituicgo, respondendo As necess;-
dades e expectativas deste, devendo as tltimas ser aproximadas das neces-
sidades da instituicio;

— identificar o problema do utente e a melhor estratégia para o
resolver; implementando, a partir da sua experiéncia acumulada e do Jeed-
-back, (possiveis) respostas e cendrios no futuro;

— contribuir activamente para o desenvolvimento do apoio a utentes
através de momentos de avaliagio e reorganizagio de estratégias e proce-
dimentos;

— (se possivel) exceder as expectativas do utente ao resolucionar
problemas, fornecendo um nivel de servico mais elevado daquele que o
utente espera;

— promover outros servi¢os e produtos junto do utente e motivi-lo
para o uso dos mesmos (familiarizar o consumidor com o leque de alter-
nativas a escolha);

— registar informagao relativamente ao ndmero de clientes atendidos,
tipologia de problemas; medidas tomadas e resultados obtidos;

— coligir e processar informagio relevante e disponibilizd-la aos res-
tantes membros da equipa;

— diferenciar diversos tipos de utente e interagir com estes em dife-
rentes tipos de situagdes;

— tomar medidas para que problemas (repetitivos e) identificados
nao se repitam;




— formar e apoiar colegas, trabalhando, em equipa, para um objec-

tivo comum, a satisfagdo do utente; .
— avaliar a qualidade do servigo prestado;

— analisar a politica de trabalho da instituigdo, sugerindo a altera-
¢do de estratégias e procedimentos que ddo lugar a elevado nimero de

reclamacdes;

— adoptar um estilo de trabalho que reflicta a imagem que a insti-
tuicio pretende apresentar de si mesma e que faga a equipa de profissio-

nais sentir-se orgulhosa de fazer parte da mesma.

Um dos meios cada vez mais utilizados pelas instituigoes e empresas
piblicas de prestagdo de servigos (transportes; telecomunicagbes; banca;
satide; educacio; perdidos e achados, entre outras) é a construgio de sizes
através dos quais o utente pode comunicar rdpida, directa e eficazmente
com a ‘empresa’ que, desta forma, melhora a sua imagem no que diz
respeito A capacidade de resposta perante este. O utilizador poderd, assim,
caso deseje, reclamar sobre servigos que nao foram eficazmente prestados;
fornecer opinibes e sugestdes, beneficiando a institui¢io também deste
contacto directo ao poupar tempo aos seus técnicos que se ocupam do
atendimento directo a clientes e ao poder tratar esta mesma informacio
de forma mais eficaz. O size pode responder a questdes (“como posso
substituir o meu cartdo de utente?”) com respostas rapidas, podendo o
levantamento das perguntas mais comuns ser efectuado e os resultados
colocados no respectivo size [secgio “Perguntas Frequentes”, normalmente
seguido da sigla inglesa (FAQs: Frequently Asked Questions)]. No entanto,
muitas das vezes, o utente ou recebe resposta muitos dias apés o seu
contacto, ou nio obtém qualquer resposta s questdes colocadas via
Internet, saindo a imagem publica da empresa denegrida e a sensagdo de

¢ =l
fustragio’ do utente reforcada.

Outras questoes a ter em conta sao a relacio da empresa com o pu-
blico através da imprensa, a importincia quer da imagem que a imprensa
produz da mesma quer dos press releases como imagem da politica de
apoio ou informacio ao cliente, pois a ‘face’ da instituigao reside na
materializacdo das suas palavras em campanhas junto do piblico-alvo.
No entanto, das muitas situacées que podem ser enumeradas no que diz
respeito 4 nio satisfacio de utentes, a principal serd sempre a insatisfacao

do mesmo perante um servigo que nio é bem prestado, sentindo o cida-




ddo necessidade de reclamar e defender os seus direitos, recordando og
deveres da empresa.

O técnico que trabalha frente a frente com o publico deverd ter em
conta que a raiva e a frustragio expressas pelo utente nao s2o direccionadas
a si, mas 4 institui¢do enquanto entidade prestadora de servigos, podendo
rentabilizar a consciéncia da sua “inteligéncia emocional™ em associagzo
com a performance que lhe é exigida no local de trabalho, gerindo, assim),
as emogbes expressas pelo utente de forma a contribuir para um resultado
positivo para ambas as partes.

Demonstrar empatia para com os problemas de terceiros ndo signifi-
ca exagerar nas reacgbes que o profissional tem para com o “queixoso”
quando nio pode resolver o problema imediatamente, tal como o pri-
meiro espera, podendo orientar este Gltimo no 4mbito dos servigos a que
poderd recorrer, uma vez que um utente satisfeito utilizard de novo os
servicos da institui¢@o e construird uma imagem positiva da mesma.

Nos Estados Unidos da América existe, desde 1994, o Government
Customer Support que visa dar formagio e monitorizar o desempenho dos
funciondrios publicos perante as exigéncias (sempre em desenvolvimento)
do utente interno ¢ externo do governo, no século XXI. E com este ob-
jectivo que profissionais de todas as 4reas do governo norte-americano se
juntam na Conferéncia Anual do Apoio ao Cliente (Governement Costumer
Support Conference), trocando experiéncias e conclusées dos resultados
obtidos e reflectidos em todo o pafs, nomeadamente no que toca a exce-
léncia da prestagdo de servigos, que deve ser conseguida e mantida em
prol do bem-estar social; as agéncias governamentais que directa e indi-
rectamente partilham dos objectivos e resultados dos servigos de apoio ao
utente e as estratégias e medidas que a administragdo publica pode adop-
tar das empresas privadas para o seu ‘ambiente de trabalho’ e fungio,
tornando este servigo uma realidade virada para o utente/’cliente’ e nao
apenas um filltro que ouve este dltimo, mas que afasta da ‘empresa’ com
listas de perguntas intermindveis e obstdculos burocrdticos, muitas vezes
via telefone.

! Conceito desenvolvido por Daniel Goleman, Emotional Intelligence: Why it Can Matter
More than IQ, Bantam Books, Nova lorque, 1995, pp. 13-45: um conjunto de
competéncias, como o controlo de impulsos instantdneos, (auto)motivagio, empatia €
competéncia social em relagbes interpessoais que levam a um maior sucesso por parte

do profissional.




O fndice Americano de Satisfacio dos Clientes/Utentes (American
Customer Satisfaction Index: ACSI) é o barémetro nacional da satisfagao
do utente utilizado pelas diversas agéncia federais e por mais de trezentas
empresas privadas, como a Imprensa-Nacional norte-americana, que de-
seja receber feed-back dos consumidores sobre alguns dos seus programas
e Web pages. O ACSI foi desenvolvido pela Ross School of Business da
Universidade de Michigan, com base na investigagao levada a cabo na
Europa e nos E. U. A., para ajudara analisar a economia norte-americana,
constituindo o tnico instrumento de medida independente e nacional da
experiéncia e (in)satisfacdo dos consumidores e utentes no que diz respei-
to & aquisigio e consumo de bens e servigos, e um indicador de futuros
comportamentos do consumidor?. O ACSI permite s agéncias federais
medir o desempenho, a eficicia e recepgdo dos seus programas projectos;
identificar grupos-alvo e novas oportunidades; rentabilizar a gestdo de
recursos; obter feed-back valioso dos utentes; focar a atencao dos gestores
nos resultados dos projectos e facilitar a elaboragao de relatérios finais

quer interiores quer publicos.

De acordo com o site do ACSI (<http:/ [www.theacsi.org>), a Admi-
nistracdo e o Congresso norte-americanos desejam aumentar a confianga
do piblico no governo, centrar a acgao deste no cidadio e saber se os
programas desenvolvidos atingem os objectivos definidos com um custo
monetario razodvel, conhecimento que leva 4 reorganizagao das medidas
tomadas pelos gestores governamentais e comparagio da imagem dos
servicos publicos e privados, por exemplo no ambito da Satde, sendo os
resultados dos estudos sdo publ\icados no Website do Apoio a Clientes:

<http:/[www.customerservice.gov/ csat.htm>.

A andlise da experiéncia e da (in)satisfacao do utente/consumidor
leva & melhoria da qualidade da prestagao de servicos e da venda de bens,
podendo varios objectivos gerais ¢ especificos ser atingidos no 4mbito

desse estudo, nomeadamente:

_ melhorar os servicos da instituigdo através da identificagdo de

problemas e da sua eficaz resolugio;
— manter o maior nimero possivel de utentes (satisfeitos);

— reconhecer as expectativas do utente e como satisfazé-las de for-

ma eficaz;

2 Veja-se <htip://www.feg.gov/faq.html#9> (visionado em 19-04-2005).
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— reorganizar o tempo atribufdo 4 resolucio de problemag dos
utentes;

— gerir e minimizar o stress causado pelo encontro-confrontg com
utentes desapontados;

— aprender como exercer uma influéncia positiva junto dos utenges
)
dos colegas de trabalho e das equipas com quem trabalhamos;

— criar uma win-win situation (situagdo benéfica para ambas g
partes);

— saber ouvir a voz do utente, descobrindo que 4reas, sectores oy
servicos melhorar e como medir a satisfagdo do primeiro;

— investigar que soffware e novas tecnologias existem e podem ser
utilizados para rentabilizar a resposta da empresa ao utente e vice-versa;

— analisar que competéncias; estratégias e formagio profissional per-
mitem ao sector publico desenvolver uma cultura de trabalho centrada
no utente;

— compreender de que forma os resultados se podem medir e ava-
liar para os comunicar e relatar eficazmente quer a0 Governo central quer
ao publico;

— partilhar estudos de caso com outros departamentos e servicos do
sector puiblico, debatendo problemas, resolugdes e frustragdes, compa-
rando novas iniciativas, resultados e meios disponiveis de pares profis-
sionais;

— aprender a antecipar a evolugio das necessidades dos utentes;
— aprender como interpretar o feed-back de utentes.

As 4reas mais relevantes no 4mbito do apoio ao cliente podem ser
agrupadas em trés secgbes: a) conquistar e manter utentes; b) a satisfacio
e a experiéncia do utente ¢ c) gestdo e adaptagio continua da performance
de profissionais.

As necessidades e expectativas do utente/consumidor encontram-se,
cada vez mais, em permanente mudanca, exigindo adaptagio continua
por parte das entidades e dos individuos que desejam providenciar um
elevado nivel de servico e de apoio ao cliente, objectivo que, seja no sec-
tor publico seja no privado, sé é conseguido com uma transformacao




continua da abordagem junto do utente ¢ com a formagio adequada de
profissionais eficazes que ddo uma ‘cara’ humana 3 institui¢do ao lidar
com o ‘consumidor’, que, por sua vez, constréi e mantém uma imagem
positiva dos servigos ptblicos.

Bibliografia

ARMISTEAD, Colin G., Customer Service and Support: Implement-
ing Effective Strategies, Pitman, 1992.

BENNEKOM, Frederick C. Van, Customer Service: A Guidebook ﬁ
for Service Managers, Customer Service Press, Bolton, 2002.

BROWN, Stanley A. (ed.), Breakthrough Customer Service: Best Prac-
tice of Leaders in Customer Support, Wiley, Toronto, 1997.

GOLEMAN, Daniel, Emotional Intelligence: Why it Can Matter More
than 1Q, Bantam Books, Nova lorque, 1995.

HERRINGTON, Guy, Do Satisfied Employees make Customers
Satisfied?: An Investigation into the Relationship between Service Employee
Job Satisfaction and Customer Perceived Quality, Kingston Business School-
-Kingston University, Kingston Upon Thames, 1999.

LEEBOV, Wendy, Achieving Impressive Customer Service: 7 Strate-
| gies for the Health Care Manager, America Hospital Publishing, Chicago,
| 1998.

LINTON, lan, 25 Tips for Excellent Customer Service: An Action
Plan for Service Success, Institute of Management Foundation, Londres,

1995.

, 40 Activities for Improving Customer Service, Gower,
Aldershot, 1996.

GOODMAN, Gary S., Monitoring, Measuring, and Managing Cus-
tomer Service, Jossey-Bass, S30 Francisco, 2000.

GRASING, Robert E., Achieving Quality in Financial Organization:
How to Identify and Satisfy Customer Expectations, Quorum Books,
Londres, 1998.

GWYNNE, Anne Louise, The Antecedents, Measurement and Conse-
quences of Service Quality and Customer Satisfaction: A Longitudinal
Analysis, University of Nottingham, Nottingham, 1998.

MARTIN-HIRSCH, J., The Cost of Customer Care: A Value Analy-
sis of Service Delivery Approaches, University of Bradford-Management
Centre, Bradford, 1998.

ST. CLAIR, Guy, Customer Service in the Information Environment,
Bowker Saur, Londres, 1993. |




- TSCHOHL, John, Achieving Excellence through Customer Service,
Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1991.
WEST, Michael ez alii, Rewarding Customer Service?: Using Reway,
and Recognition to Deliver your Customer Service Strategy. Research Report,
Chartered Institute of Personnel and Development, Londres, 2005.

Webibliografia

<http://www.theacsi.org> (visionado em 25-04-2005).
<http://www.fcg.gov/faq.html#9> (visionado em 19-04-2005).




