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I1- INTRODUCAO

Nas duas ultimas décadas, os gestores das organizagdes de servigos, focaram os seus
objectivos no lucro e no mercado. A Harvard Business Review reporta que nos anos 90, os
executivos de topo direccionaram a sua atengdo para a "economia do servigo', uma
estratégia que coloca os clientes e trabalhadores de linha da frente dos servigos, no centro
das preocupagdes da gestdo (Biere, 1977 in ABI - inform database): "the rubber meets the
road at the level of each individual employee interacting with customers” (“A borracha

roca a estrada no ponto em que o empregado interage com o cliente”).

Ao nivel do comportamento organizacional, a literatura tem-se vindo a preocupar cada vez
mais com o servico e a forma como este ¢ distribuido. Ao nivel do marketing, a literatura
confirma também que surgem novas preocupagdes que requerem estratégias diferentes no
que se refere ao marketing dos servigos em relagdo ao marketing dos produtos (Czepiel,
Solomon & Suprenant, 1984; Donnelly & George, 1981; George & Marshall, 1984).
Muitas das conclusdes a que chegam os investigadores do marketing acerca do marketing
dos servigos, envolvem o papel dos prestadores dos servigos, ou seja, os trabalhadores da

linha da frente.

Este tipo de raciocinio levou os estudiosos do marketing a realgar néo so os prestadores de
servicos (trabalhadores) mas a globalidade do contexto organizacional da experiéncia do
servico, como sendo importante para a satisfagdo do cliente. Desta forma, as preocupacdes
dos investigadores do comportamento organizacional e do marketing tornaram-se comuns.
Assim sendo, os diferentes comportamentos do consumidor e da organizag8o no sector dos

servigos devem ser integrados para elevarem os niveis de sucesso.
Desde h4a muito tempo a sabedoria comercial dos negocios, da academia e dos consultores

defende que a satisfagdo dos clientes € uma condigdo necessaria e um ponto fulcral de uma

gestdo fundada sob os principios da qualidade total.

A Relaciio entre a Satisfaciio do Colaborador e do Cliente: uma Abordagem Hierdrquica 13
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A logica que assiste a este raciocinio &, em tragos gerais, bastante clara: se o cliente estiver
satisfeito, tal significa que encara de forma positiva a relagdo com o seu fornecedor, e
quanto mais satisfeito se encontra mais probabilidades existem de se empenhar no
desenvolvimento da sua relacdo com aquela organizagdo. Assim, num mercado global,
onde a concorréncia se desenvolve de uma forma cada vez mais livre e agressiva, a
satisfacdo do cliente ganhou um papel fundamental para o crescimento e sucesso dos
resultados do negocio, passando os indices de satisfacdo de clientes a representar um
importante indicador do desempenho das organizagdes. Contudo, o caracter emblematico
que em termos estratégicos foi conquistado pela nogéo de satisfagdo de clientes nas ultimas
décadas, tem vindo a ser desmistificado e a ser sucessivamente desafiado pelas
adversidades de um terreno dificil, e cada vez mais exigente, como ¢ o mundo dos
negdcios. Fonte inesgotavel de mudangas, o mercado ha-de sempre colocar novos desafios,
e a performance do negdcio nunca deixara de constituir um objectivo ambicioso de dificil
alcance: o que em determinado momento se afigura constituir uma directriz
estrategicamente perfeita, pode num momento seguinte deixar transparecer falhas e lacunas

que devem ser corrigidas e aperfeigoadas.

Enquanto isso, académicos e gestores, nunca deixardo de se preocupar com a busca de
arrojadas solugdes, testando hipoteses e simulando cenarios, contribuindo, desta forma,
para um conhecimento cada vez mais enriquecido das praticas do negocio organizacional. E
este mecanismo que dinamiza o processo de melhoria continua e que permite a organizagao
evoluir no caminho da exceléncia. Nestas circunstincias, depois de esgotadas as virtudes de
uma gestdo centrada na satisfagio de clientes novas vozes se levantam no alerta de um
conjunto de questdes, evidenciando as formas anunciadoras da ‘crise do actual paradigma
da gestdo’. As grandes empresas que proliferam nos anos 90 séo a prova real que apos a
satisfacdio do cliente muitos desafios ha ainda para conquistar. A empresa orientada para 0s

servicos possui uma capacidade de aprendizagem ilimitada: o cliente € quem mais ensina.
Procurando ir ao encontro destas preocupagdes, este estudo pretende analisar atitudes de

satisfacdo comuns as areas de servigos, quer a nivel do trabalhador quer a nivel do cliente,

no sentido de encontrar a relagdo que possa existir entre elas.
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1. A SATISFACAO

1.1. A SATISFACAO NO TRABALHO

1.1.1. DESENVOLVIMENTO HISTORICO

Desde ha muitos anos que o homem se preocupa com o fenomeno da satisfacdo. Ao nivel
do trabalho comecaram, no entanto, a ser estudadas estas problematicas, a partir dos anos
30. Ja Taylor se preocupou na construgdo da teoria cientifica do trabalho, focando que os
aspectos de maior remuneragio e menor fadiga levavam a aumento de satisfacdo e

produtividade.

Estas questdes relacionadas com a fadiga e condi¢des de trabalho assumiram um maior
relevo a partir da I Guerra Mundial, comegando a ergonomia a dar os seus primeiros

passos como disciplina, em estudos sobre barulho, iluminacéo e fadiga.

Os estudos de Hawthorne, iniciados por Elton Mayo proximo dos anos 30, tiveram também

a sua origem na analise dos efeitos das pausas de trabalho e incentivos na produtividade.

Em 1935 Hoppock publicou o primeiro estudo intensivo sobre a satisfagdo no trabalho

(Locke, 1990), onde foca aspectos como a monotonia, a fadiga, a supervis@o e as condigdes
de trabalho.

A escola das Relacdes Humanas vem tentar demonstrar que as caracteristicas pessoais
influenciam a atitude dos individuos face ao trabalho. Lewin comprovou que ©

comportamento e as atitudes s3o uma consequéncia da relacéo entre o individuo e o meio.

Em tempos idos, quando o mimero de horas de trabalho representava quase mais que o
nimero de horas de tempo de vida diarios, denotava-se uma grande preocupagio pela
satisfacdo no trabalho. O homem deveria estar satisfeito no local onde passava a maior

parte da sua vida. As proprias teorias de Maslow e Herzberg remontam a antiguidade da
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investigacdo da satisfagdo, enquanto Maslow fundamenta a sua teoria nas diferentes
necessidades humanas, a teoria da Motivagio-Higiéne de Herzberg alicer¢a-se no ambiente

externo e no trabalho do individuo.

Vio surgindo vérios modelos, podemos destacar o modelo do ciclo da Alta-performance
(Locke & Latham, 1990) que pretende integrar algumas das principais teorias da motiva¢ao

e satisfacdio num todo coerente, especificando inter-relagdes chave entre elas.

Locke (1976, 1984) apresenta mais tarde o Modelo da discrepancia de valores, no qual a
satisfacdio é vista como decorrente de uma fungio interactiva, de discrepéncia entre o que o
individuo valoriza e o que obtém do trabalho, moderado pela importancia dada a cada
factor. Locke (1976) diz-nos que a satisfagdo pode ser definida como um estado emocional
positivo ou aprazivel, que resulta do prazer inerente as actividades profissionais, permitindo

alcancar a realiza¢do pessoal e auto-estima.

O modelo das caracteristicas da func¢do (Hackman & Oldham, 1975) que d4 um relevo
principal 4 analise das tarefas que os individuos realizam, afirmando que existem formas
ideais de organizagdo do trabalho, sendo estas as que possuem maior variedade, autonomia,

identidade, significado e feedback e provocam um aumento de satisfagéo.

A satisfaciio no trabalho parece assim, ser uma condicdo indispensével ao bem estar dos
trabalhadores, gerando nestes comportamentos consonantes com 0s objectivos da empresa.
Pelo contrario, a insatisfagio no trabalho gera no individuo mal estar e instabilidade,
instigando-o a adoptar condutas disruptivas para a organizagdo. E comum pensar-se que o
trabalhador que mais se projecta nas suas fungdes e que maior apego sente pela organizacdo
em que se insere € também o mais motivado a produzir (Mitchell, 1987).

Varios autores, nos seus trabalhos, recorrem aos fenomenos de envolvimento no trabalho e
de empenhamento na organizagio quando pretendem estudar a satisfagdo no trabalho
(Lodahl & Kejner, 1965; Mowday, Steers & Porter, 1979). Empenhamento na organizagdo
ou commitment & caracteristica do individuo que se identifica plenamente com a sua

empresa, participando activamente nos objectivos desta (Mitchell, 1987). Envolvimento no
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trabalho ou job involvment resume a atitude do sujeito em relagdo & sua tarefa ou ao seu

trabalho especifico (Mitchell, 1987).

Locke (1976) elaborou uma classificagdo das dimensdes tipicas que tém sido estudadas
pelos investigadores, misturando dois niveis distintos de analise: os eventos ou condi¢des e
os agentes (Quadro 1). Os eventos ou condi¢des sdo, em Ultima instdncia, por alguém ou
algo; o agente depende da percepg¢do do colaborador, portanto ¢ aquilo que pode ser

apreciado ou ndo.

DIMENSOES DO TRABALHO

EVENTOS OU CONDICOES

Caracteristicas do trabalho: inclui interesses intrinsecos, variedade, oportunidade para aprender,
dificuldade, quantidade e oportunidades de sucesso

Remuneragdes: inclui quantidade, justica ou equidade, método de pagamento, etc

Promocdes: inclui oportunidades para ascensfio na carreira, justiga da promogdo, bases para a
promogao, etc

Reconhecimento: inclui prémios de produciio ou de objectivos, reconhecimento pelo trabalho
realizado, criticas, etc

Beneficios: a pensio, beneficios médicos, dias de licenga, férias pagas, etc

AGENTES

Supervisdo: inclui estilo de supervisiio e sua influéncia, relagdes humanas e suas competéncias
administrativas, etc

Colegas de trabalho: inclui competéncias, amizade e espirito de entreajuda, etc

Organizacio e direcc¢do: inclui preocupacio por parte destes para com os colaboradores, assim
como pela politica e beneficios salarais

QUADRO 1 — Dimensges basicas do trabalho (Locke, 1976)
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1.1.2. PRINCIPAIS MODELOS DE FORMACAO DE ATITUDES E RELACOES
AFECTIVAS NO TRABALHO

O termo satisfagido organizacional surge de uma atitude geral que o individuo possui sobre
o seu trabalho, sendo que um individuo com um alto nivel de satisfacdo terda um grande
nimero de atitudes positivas sobre o seu trabalho e 0 mesmo se passa no caso contrério, um
individuo com um baixo nivel de satisfacio terd um grande namero de atitudes negativas

sobre o seu trabalho.

Qualquer comportamento desenvolvido pelo sujeito na empresa, independentemente da sua
qualidade, devera ser entendido como uma resposta adaptativa deste ao meio
organizacional (Hulin, Roznowski & Hachiya, 1985). Nesta perspectiva, comportamentos
assertivos e disruptivos tém como finalidade comum acomodar o individuo ao ambiente
que o rodeia. Envolvimento, comprometimento, absentismo € furnover s3o respostas
diferentes dirigidas a um objectivo comum: equilibrar as pretensdes do sujeito com as

exigéncias da organizagao.

Baseados neste principio surgiram varios modelos explicativos de furnover (March &
Simon, 1958; Mobley, 1977), absentismo (Steers & Rhodes, 1978, 1984), commitment
(Mowday, Porter & Steers, 1982; Porter & Steers, 1973; Salancik, 1977), socializagdo
(Premack & Wanous, 1985; Wanous, 1977) e satisfacdo (March & Simon, 1958; Smith,
Kendall & Hulin, 1969; Vroom, 1964). Todos eles baseiam o seu desenvolvimento tedrico
na area da formacdo de atitudes, consisténcia de atitudes e comportamentos, nos processos

de tomada de decisdo ou nos principios da teoria da motivagéo.

Os principais modelos da formagdo de atitudes e de relagdes afectivas em ambiente
organizacional assumem que os individuos reagem de forma consistente com a sua
experiéncia passada através de processos de comparagio e de avaliagdo de alternativas. Sao
assim factores que estdo presentes na génese de qualquer causa na satisfagdio no trabalho.
Apesar das diferencas individuais que distinguem estes modelos, quer ao nivel do

desenvolvimento de constructos, quer pelas caracteristicas contextuais que consideram ou
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pelos objectos que estudam, € possivel encontrar entre eles semelhancas de elevado

interesse.
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1.1.2.1. O MODELO CONCEPTUAL DE THIBAUT & KELLEY

Relacdes entre resultados de actuaciio e comportamentos

O modelo conceptual de Thibaut & Kelley (1959) considera a atrac¢do ou rejeigdo do
sujeito pelo seu papel na organizagdo baseando-se na sua experiéncia anterior em situagdes
semelhantes. Os julgamentos e as experiéncias passadas produzem efeito nas actuagdes do
sujeito. Actividades que produzam resultados superiores ao nivel da compara¢do sdo
altamente satisfatérias para o individuo. Contrariamente, actividades com resultados

inferiores aos do nivel de comparagéo produzem insatisfacdo (Thibaut & Kelley, 1959).

O nivel de comparagdo representa um avaliador psicolégico de resultados de
comportamentos. A afectividade positiva ou negativa que o sujeito atribui aos resultados da
sua actuacdo depende do grau de ajustamento destes ao nivel de comparagio interno do
sujeito. Este nivel de comparagdo ¢ o “resultado médio” de todas as situagdes
experimentadas pelo sujeito sendo mais ou menos positivo consoante o grau de
favorabilidade das experiéncias para este. A experiéncia recolhida podera ter varias fontes:
situagdes vividas, opinides de outros, observacdo de modos de conduta sdo alguns dos

exemplos mais correntes (Hulin, 1985).

Thibaut & Kelley (1959) no seu modelo desenvolveram um segundo conceito relacionado
com a avaliacio das alternativas de actuagdo. O conceito de nivel de comparagdo das
alternativas representa todos os resultados que o individuo possa obter pela escolha da
melhor alternativa de actuagfio disponivel. Se o nivel de comparacdo das alternativas do
individuo for superior aos resultados obtidos pela sua actuagdo de momento na empresa
este podera expressar a sua insatisfacio através do recurso a modos de conduta que
produzam melhores resultados ou que reduzam a insatisfagdo. Para esse efeito o individuo
podera adoptar comportamentos disruptivos no trabalho como o furnover, o absentismo ou
outros, por forma a compensar a sua insatisfago. Um sujeito que percebe alternativas de
trabalho fora da organizagfo mais atractivas do que as que possui de momento, tendera a

desenvolver estados de insatisfacdo que culminam no abandono definitivo da empresa.
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Do mesmo modo, se o nivel de comparacdo das alternativas de actuagfio do sujeito oferece
resultados mais baixos do que aqueles que o sujeito obtém de momento, néo € esperada
qualquer tendéncia deste para abandonar a sua actuagdo. Os resultados séo os melhores até
entdo obtidos, pelo que se devera manter e aperfeigoar o mesmo tipo de conduta. Nenhum
dos niveis de comparacéo apresentados no modelo possui valores padrdo adequados a todo
e qualquer individuo. Variam em fungdo das caracteristicas ambientais e das interpretagdes

individuais dos sujeitos.

Através destes dois niveis de comparacdo independentes, é possivel ao individuo ajustar o
seu comportamento de acordo com a satisfagdo que dele obtém. Mas, ao permitir uma
tomada de decisdo sobre a melhor forma de se posicionar provoca, por vezes, discordancias
entre as aspiracdes ideais do sujeito e os comportamentos realizados. Individuos satisfeitos
com os resultados da sua actuacio poderdo optar por outra conduta que optimize ainda mais
os resultados e que aumente a sua satisfagdo. Assim como os individuos insatisfeitos
podem manter a sua actuacdo com resultados desfavoraveis se ndo dispuserem de

alternativas mais gratificantes.

Os autores conceberam uma grelha de dupla entrada que prevé as quatro situagdes possiveis

de acordo com a posicdo relativa dos niveis (figura 1).

Resultados Comparagio Comparacio de Atitude Comportamento
Possiveis com a alternativas
experiéncia
passada

Situacio A > > Satisfeito Permanece na
empresa

Situagio B > < Satifeito Sai da empresa

Situacio C < > Insatisfeito Permanece na
empresa

Situagio D < < Insatisteito Sai da empresa

FIGURA 1 - Relacdes entre Resultados de Actuagio ¢ Comportamentos (Hulin, 1985 in Dumnette, 1991)
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As discordancias verificadas no modelo nas situagdes intermédias B e C entre a atitude e o
comportamento justificam-se pela independéncia que caracteriza os niveis de comparag&o.
Enquanto que o primeiro nivel é determinado pela avaliagio de resultados em situagdes
anteriores, o segundo nivel baseia-se na avaliagdo das situagdes presentemente disponiveis

ao sujeito. SAo conceitos distintos que nio se encontram necessariamente relacionados.

O modelo de Thibaut & Kelley (1959), apesar da sua importéncia oferece ao sujeito uma
reduzida variedade de atitudes e comportamentos disponiveis. Conceitos como a
reavaliacio dos resultados obtidos, das experiéncias passadas ou das alternativas existentes

ndo se encontram previstos no modelo.
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1.1.2.2. O MODELO DE MARCH & SIMON

Influéncia dos contributos, recompensas e alternativas na satisfacio do trabalho

As condigdes de mercado condicionam as possibilidades de trabalho e afectam as decisdes
de turnover. Baixos niveis de desemprego significam mais e melhores alternativas de
trabalho com fortes probabilidades de oferecerem ao sujeito beneficios mais tentadores que
os do presente trabatho. Assim, o nivel de comparagio de alternativas ou a melhor
alternativa disponivel sera certamente mais positiva em periodos economicos favoraveis do
que em momentos de crise economica e de reduzidas oportunidades de mudanca. E
portanto possivel concluir que os sujeitos desistem mais dos seus empregos em periodos de

melhor estabilidade econémica do que em periodos menos prosperos (Hulin, 1985).

March & Simon (1958) salientaram a importéncia das diferencas individuais na actuag@o
dos sujeitos no trabalho. No seu modelo de participagdo organizacional consideram que a
resposta afectiva do individuo € o resultado de um racio entre os custos € as recompensas

que envolvem a sua actuagéo.

De acordo com as oportunidades do mercado assim o valor subjectivo dos custos ou dos
inputs do sujeito se alteram. Tempo, esforgo, aptiddes e formagao variam de importancia
consoante as taxas de desemprego regionais e nacionais. A contribuigdo de um individuo
tem um valor mais baixo quando o mercado acusa maiores niveis de desemprego e um

valor mais elevado quando o desemprego diminui (mercado em oferta).
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Contribuicdes do Sujeito
na sua Actuagio

Aptiddes
Tempo
Esforco
Formacio

Avaliacdo de Alternativas f——>

——é Satisfagio no Trabalho

Beneticios da Actuacao do
Sujeito

Remuneracio

Condi¢es de trabalho
Estatuto

Recompensas intrinsecas

FIGURA 2 - Modelo de March & Simon (1958). Influéncia dos contributos, recompensas e alternativas na
Satisfacdo do Trabalho (Hulin, 1985 in Dunnette, 1991)

Enquanto que Thibaut & Kelley (1959) utilizam niveis de comparagdo para que o sujeito
possa avaliar os seus resultados de trabalho, March & Simon (1958) introduzem o efeito
das condicdes do mercado na valorizagdo dos seus imputs no trabalho. Mas ambos
consideram que 0s custos e recompensas constituem os principais factores de satisfagao e

os preditores de comportamentos de afastamento do tipo furnover.

O desequilibrio entre os contributos e as recompensas de determinado trabalho levam ao
estado de insatisfacdo: esta desencadeia uma busca de um novo trabalho, no sentido de
restabelecer o equilibrio. Muito poucos individuos satisfeitos abandonam a organiza¢do e
nem todos os insatisfeitos o fazem por falta de alternativas disponiveis, contrariamente as

previsdes de Thibaut & Kelley (1959).
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1.1.2.3. 0 MODELO CORNELL (SMITH, KENDALL & HULIN)

Influéncia dos contributos, das recompensas e dos padrdes de referéncia na satisfacio

do trabalho

Bastante proximo destes pressupostos encontra-se o Cornell model (Smith, Kendall &
Hulin, 1969). A semelhanca reside nos niveis de comparagdo ou padrdes de referéncia que
0s sujeitos utilizam para avaliar os resultados do seu desempenho no trabalho, sendo a
satisfacdo resultante daquilo que os sujeitos recebem pela sua conduta em relagdo ao que

esperam receber, através da avaliagdo dos resultados reais.

Contribuigées do Sujeito
na sua Actuagio

Aptiddes
Tempo
Esforco
Formacio

——% Satisfacio no Trabalho

Padroes de Referencia

Experniéncia passada 3

Condicdes econdmicas

Beneficios da Actuacéo do
Sujeito

Remuneracio
Condi¢des de trabalho
Estatuto

Recompensas intrinsecas

FIGURA 3 - Modelo Cornell (Smith, Kendall & Hulin, 1969). Influéncia dos contributos, das recompensas ¢
dos padrdes de referéncia na satisfaciio do trabalho (Hulin, 1985 in Dunnette, 1991)

A diferenca entre este e o modelo de Thibaut & Kelley (1958), sdo os niveis de
comparacio. Este modelo distingue um padréio de comparagdo Gnico, o de Thibaut &

Kelley utiliza dois niveis.

A Relacio entre a Satisfacio do Colaborador e do Cliente: uma Abordagem Hierdrquica 23




Instituto Superior de Psicologia Aplicada

1.1.2.4 O MODELO COMBINADO DE HULIN, ROZNOWSKI & HACHIYA

Influéneia dos contributos, das recompensas, das alternativas e dos padrdes de

referéncia da satisfacio no trabalho

Hulin et al. (1985) desenvolveram um modelo combinado de satisfagdo no trabalho que

sintetiza e combina as principais contribuicdes anteriores. Inclui duas dimensdes

encadeadas que influenciam a satisfagdo no trabalho. Uma primeira que contrapde 0s custos

da actuacio do sujeito com os beneficios que dai retira. Uma segunda que contempla as

alternativas disponiveis e os padrdes de referéncia, que em conjunto afectam os valores da

primeira dimens@o.

1* Dimensio

Contribui¢des do Sujeito
na sua Actuacio
Aptiddes

Tempo

2° Dimensio

Esforco
Formacio

Avaliacio de Alternativas ‘ 3

-’——% Satisfacio no Trabalho

Padrdes de Referéncia

Experiéncia passada e

Condicdes econdmicas

Beneficios da Actuacio do
Sujeito

Remuneracio
Condices de trabalho
Estatuto

Recompensas intrinsecas

FIGURA 4 - Modelo Combinado (Hulin, Roznowski & Hachiya, 1985). Influéncia dos contributos, das

recompensas, das alternativas e dos padrdes de referéncia da satisfagio no trabalho (Hulin, 1985 in Dunnette.

1991).
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Oportunidades econdmicas fracas associadas a um alto nivel de desemprego, sdo factores
de segunda dimensdo que reduzem o valor dos contributos do sujeito (aptiddes, tempo,
esforco, formagdo) e baixam os padrdes de referéncia ou exigéncia, que avaliam os
resultados da actuagio do sujeito em termos de salario, beneficios, estatuto, condigdes de

trabalho e recompensas intrinsecas. O aumento de contributos e redugdo de ganhos

provocam assim insatisfacio.
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1.1.3. DESENVOLVIMENTO DE UM MODELQ SINTETICO

A ideia fundamental apresentada através dos modelos de formacdo de atitudes e relacSes
afectivas de que os individuos reagem de forma consistente com uma experiéncia passada
através de processos de comparagdo e de avaliacdo de alternativas incentiva o
desenvolvimento de um modelo sintético que possa reunir diversas escalas de atitudes dos

individuos.

Sendo o termo satisfacdo considerado como uma atitude geral relativa a algo, podemos
pensar que as atitudes mais positivas revelam maior satisfacio e que as mais negativas sdo
indicadores de maior insatisfacdo ou menor satisfacdo. Um estudo baseado em atidudes
gerais relativas ao trabalho, por exemplo, iré pois revelar um deteminado grau de satisfag@o

do individuo no trabalho.

Podemos ainda extrair, da apresentacdo dos varios modelos tedricos a ideia de que coisas
tdo especificas como: os contributos, as recompensas, os padrdes de referéncia, etc; t€m
uma influéncia directa nas atitudes de satisfagdo no trabalho, o que nos leva a pensar que
atitudes em relagdo a algo mais especifico (por exemplo em relacdo a fungfo que se
desempenha) podem revelar maior satisfacdo do que atitudes em relacio a algo mais geral
(por exemplo, em relacdo a trabalhar). No sentido de desenvolver esta ideia, sera
importante a criacio de um modelo que permita dispér as atitudes de forma hierarquica

partindo do mais geral para o mais especifico.
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1.1.4. AVALIACAO DA SATISFACAO NO TRABALHO

Existem numerosos estudos sobre atitudes dos trabalhadores para com a sua propria
empresa, destinados a avaliar o grau de satisfagdo ou, como por vezes também se designa, o
moral. Tais estudos tém sido levados a efeito sobretudo nos Estados Unidos, no dmbito do
"Comportamento Organizacional", dai provindo os principais métodos e técnicas utilizados.
O principal objectivo da avaliagdo do moral dos trabalhadores baseava-se, inicialmente, no
pressuposto de que, quanto maior a satisfagdo dos trabalhadores pelo seu proprio trabalho,

maior seria a produtividade.

A evidéncia empirica reunida veio, porém, a revelar uma relagio mais complexa e indirecta
entre satisfacio e produtividade e dai que, actualmente, a tendéncia seja para avaliar, ndo

um indice global de satisfagdo para o trabalho, mas as diferentes dimensdes que a integram.

Na verdade, empregados desmotivados, deficientemente preparados, ou simplesmente nio
dotados de vocagdo para a area do servigo, constituem uma fonte de bloqueio potencial a
qualidade do servigo prestado. N&o porque o seu mau desempenho seja propositado ou
premeditado, mas porque eles nfo reunem condigdes para executar correctamente a sua
missfo. Se as pessoas podem ser uma importante fonte de vantagem competitiva (Pfeffer,
1994) em qualquer organizagdo, nas organizacdes de servigos a sua importincia € evidente:
qualidade de servigo depende, portanto, da capacidade de corresponder as expectativas quer

dos clientes externos quer dos internos (Marques & Cunha, 1995).

A satisfacio € uma variavel complexa, subjectiva e multifacetada que deve ser controlada e

gerida por duas ordens de razdes (Marques & Cunha, 1995):

em primeiro lugar, porque sfo as organizacdes que existem para as pessoas € ndo as
pessoas para as organizagdes; como tal, o bem estar dos trabalhadores e a qualidade de
vida no trabalho é um resultado organizacional de importancia central em qualquer

empresa gerida de acordo com os principios do homem psicoldgico;
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em segundo lugar, a satisfacio constitui-se como um resultado humano particularmente
importante no caso das empresas de servi¢os, na medida em que a insatisfagio dos
trabalhadores tende a reflectir-se na qualidade das interacgdes com os clientes. Dai que
seja francamente recomendavel que a empresa entenda os seus colaboradores como
clientes internos. Essa medida podera ser uma das decisdes mais abonatorias para o

reforgo da qualidade do servigo prestado.

Quando se diversifica ou personaliza o trabalho esta-se, pelo contrario, a delegar ¢ a
enriquecer as fungdes, garantindo aos trabalhadores alguma capacidade de decisdo, e
deixando disponivel mais espago para que cada trabalhador faga uso do seu conhecimento
do cliente e das respectivas necessidades. E claro que a delegacio ndo se faz sem custos,
mas a verdade é que as tendéncias de evolugdo de algumas areas do sector dos servigos
apontam para a extingdo pura e simples dos profissionais especializados em tarefas
rotineiras e empobrecidas. As novas exigéncias naqueles sectores, recomendam uma visdo
mais integrativa do homem e do trabalho, na qual os individuos devem ser entendidos como
motivados pelo crescimento psicologico, e as organizagdes como locais onde as
potencialidades de cada colaborador sio aproveitadas e expandidas, em vez de
amarfanhadas e desprezadas, numa espiral de desmotivagdo que nfo beneficia nem o

individuo nem a empresa (Marques & Cunha, 1995).

Segundo Argyris (1975), a organizagdo pode mesmo provocar nos individuos um profundo
sentimento de frustracio, de dessinteresse, de conflito, de insatisfagio. Torna-se entéo
pertinente, ao avaliarmos a satisfacdo no trabalho, analisar a percepgéo que o individuo tem

da organizagio onde trabalha.

A eficcia e a eficiéncia das empresas tém sido uma grande aposta nos ultimos anos deste
século. A eficacia cujo sintoma mais importante pode ser considerado como se tratando da
satisfacdo do cliente e a eficiéncia que recomenda um aproveitamento mais completo dos
recursos. B fundamental articular expectativas entre clientes internos e externos, temos que

comecar por motivar os empregados, se se deseja satisfazer os clientes (Marques & Cunha,

1995),
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Muito provavelmente a atitude para com o trabalho ¢ multifacetada e dai os resultados
contraditorios que se encontram quando se seleccionam indices globais com critérios como

a produtividade, o absentismo ou a rotatividade.

Esta diferente filosofia estd subjacente & metodologia desenvolvida por Smith, Kendal &
Hulin (1969) é conhecida sob a designagdo de Indice Descritivo do Trabalho (Job

Descriptive Index - JDI) (Jesuino, Soczka, Matoso & Guerreiro, 1983).

A JDI tem como finalidade a avaliacio das diferentes dimensdes da satisfacdio no trabalho,
tais como: a organizagiio como um todo, remuneragdes, superior imediato, colegas de
trabalho, trabalho em si (funcdo), promogdes e subordinados. Neste estudo, procuramos
desenvolver estes aspectos sob a forma de um modelo de escala atitudinal, em disposi¢do
hierarquica, a semelhanga do que apresenta Nunes (1995), o que nos permite a observéncia

das varias dimensdes de trabalho, da mais geral para a mais especifica.
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1.2. A SATISFACAO DE CLIENTES

O conceito de satisfagio do cliente traduz-se na reacgdo ou sentimento do cliente
relativamente a uma oferta particular de um produto ou servigo de uma organizagio. Esta
reacgdo € o resultado de uma comparacdo entre a performance do produto percepcionada

pelo cliente e a performance padréo que o cliente esperava (Woodruff & Gardial,1996).

A forma tradicional comum a pratica corrente dos negocios, em que se estrutura o conceito
de satisfaciio € expressa pelo modelo de confirmac@o das expectativas. Determinar se um
produto conduz a uma situagdo de satisfacdo ou de insatisfagio € essencialmente um
processo de avaliagdo, onde o cliente € solicitado a emitir um julgamento da performance
do produto ou servigo. Independentemente da actual performance do produto ou do que o
seu fornecedor pensa dele, a satisfagdo é estritamente relacionada com a percepgdo do
cliente. A performance do produto percebida pelo cliente € comparada com um padrdo que
representa a performance do produto que o cliente espera. O resultado desta comparagdo
consiste na diferenca entre o que era esperado e o que foi recebido. Kotler (1991: cit por
Anderson & Sullivan, 1993), define satisfacdio como uma avaliagio pods-compra da

qualidade, tendo em conta certas expectativas criadas antes do acto de comprar.

Existe um interesse cada vez maior, por parte das organizacdes na satisfacdo do cliente,
havendo uma convicgdo generalizada que altos indices de satisfacfio do cliente constituem o

melhor indicador no que respeita a previsdo de lucros de uma organizagéo.

Foram identificados como principais antecedentes da satisfagfio: as expectativas, a
qualidade percebida e a disconfirmacio (Anderson & Sullivan, 1993; Churchill &
Surprenant, 1982 ; e Y1, 1991).

Autores como Miller & Olshavsky (1972); Olson & Dover (1979) e Oliver (1980), sugerem

que os consumidores devolvem sentimentos de satisfacdo ou insatisfagdo por meio do

paradigma da confirmagdo/disconfirmagdo. Deste modo, a satisfacdo/insatisfagdo dos
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consumidores, ¢ fungdo da disconfirmacdo resultante das discrepancias entre as

expectativas criadas anteriormente e o actual desempenho percebido.

Oliver (1980) descreve o processo, através do qual os critérios de satisfagio sdo alcancados
apresentando o modelo da expectativa-disconfirmagfo: num primeiro momento, os clientes
formam expectativas acerca de um produto ou servigo especifico que pretendem adquirir.
Seguidamente, procede-se a avaliagdo do desempenho real do produto ou servigo. Dai que,
as expectativas sdo comparadas com o desempenho real percebido, sendo ou nio
confirmadas. O nivel de satisfacio ou insatisfacio ¢é determinado pelo grau de
(dis)confirmagdo. Se o desempenho excede as expectativas, a disconfirmagdo positiva
conduz a um aumento de satisfacio; se o desempenho ¢ inferior ao esperado, ocorre uma
disconfirmacio negativa, e provavelmente insatisfacdo. Assistimos a uma simples
confirmacgio e a um nivel de satisfacio moderado, se o desempenho corresponder as
expectativas. Assim, de niveis de expectativas altos ou baixos vdo resultar niveis de
satisfac@o altos ou baixos. Um ultimo aspecto € o comportamento relativamente ao produto

ou servigo: voltar ou nao a adquiri-lo.

O desempenho percebido, mais que as expectativas, afecta a satisfagdo de um modo directo
e duradouro, concluem Churchill & Suprenant (1982). Igualmente, segundo Oliver &
DeSarbo (1988), o desempenho percebido e a disconfirmagéio tém um impacto superior ao
das expectativas sobre a satisfacdo. Embora se verifique um consenso generalizado de que a
disconfirmacio constitui um importante antecedente da satisfagdo, constata-se através de

provas empiricas que as expectativas poderéo afectar directamente a satisfagfo (Y1, 1991).

A figura 5 traduz os diferentes cenarios que podem decorrer na aplicagdo deste modelo.
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PADRAO DE COMPARACAO

PERFORMANCE QUE CAUSA CONFIRMACAO

PERFORMANCE QUE €AUSA

UMA NAO CONFIRMACAO NEGATIVA

By N

PIOR PERFORMANCE MELHOR PERFORMANCE

4+

ZONA DE INDIFERENCA

FIGURA 5 - Modelo de Confirmacio de Expectativas (adaptado de Woodruff & Gardial, 1996)

A figura apresenta uma zona de indiferenga, que indica que, do ponto de vista do cliente,
h4 alguma latitude dentro da qual a performance do produto pode variar mantendo-se,
contudo, dentro das expectativas esperadas. Por exemplo, um individuo vai a um
restaurante e acha razoavel esperar 5 minutos pela refei¢do. Contudo, se demorar 3 a 8
minutos considera tal perfeitamente aceitavel. A esquerda da zona de indiferenca existe a
zona de nio confirmacgio negativa que € critica para os gestores porque representa uma
ameaca a comportamentos do cliente desejados pela organizagdo, como a recompra,
recomendacdes e outras respostas, sucedendo o oposto em situagdes de ndo confirmagio

positiva.
A satisfaciio é portanto a avaliagdo ou sentimento que resulta do processo de confirmag@o.

Nio é a comparagio propriamente dita, mas € a resposta/atitude do cliente a essa

comparacao.
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A satisfacdo do cliente tem uma componente emocional. Tal implica que a existéncia de
desvios significativos entre a performance percebida e a comparagdo padrdo possam
invocar fortes emocdes e, portanto, fortes respostas de satisfagdo ou insatisfacdo.
Frequentemente os clientes estabelecem prioridades nas suas necessidades porque ao
fazerem uma compra dificilmente véem todas as suas necessidades igualmente satisfeitas,
criando para isso compromissos. Contudo, as necessidades ndo realizadas podem resultar
na frustragio do cliente (Lowenstein, 1995). Este é um caso tipico, situado no extremo
esquerdo da figura acima apresentada, onde os resultados dos julgamentos efectuados pelo
cliente podem conduzir a uma insatisfagdo de consumo na forma de raiva, frustracdo ou

desilusio.

Pelo contrario, os julgamentos de satisfagdo podem resultar em encantamento, quando o
grau de satisfagio atinge a sua forma extrema e o cliente considera extraordinaria a oferta
que lhe é proporcionada pela organizagdo. Para alguns autores, eliminar problemas pode
satisfazer o cliente, mas encanta-lo requer ser capaz de o surpreender (Rust, Zahorick &

Keiningham, 1994). Dai a grande importéncia dos padrdes de comparaggo.

Sio varios os tipos de padrdes utilizados pelos clientes. Diferentes padrdes de comparacao
conduzem a diferentes julgamentos de satisfagio. Inicialmente, a teoria de satisfagdo de
clientes assumia que os padrdes de comparagdo eram simplesmente expectativas das
crengas acerca da performance futura do produto. Pesquisas posteriores mostraram

contudo, que existe uma diversidade de padrdes utilizados pelos clientes (Woodruff et al,

1983):

Expectativas - representam as crengas do cliente relativamente a forma como val ser a

performance do produto,

Ideais - representam como o cliente deseja que a performance do produto seja;

Concorrentes - os clientes podem adoptar a performance da concorréncia da mesma

categoria de produto como padréo de comparacao;
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Outras categorias de produtos - os clientes podem olhar para os produtos de categorias

diferentes e estabelecer comparagdes;

Promessas de mercado;

Normas de industria.
Dada a diversidade de padrdes disponiveis para os clientes, ¢ facil compreender que os
julgamentos de satisfacdo possam variar significativamente. E importante que os gestores

conhecam os padrdes de comparacdo utilizados pelos seus clientes, para avaliar a

performance dos seus produtos.
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1.2.1. A SATISFACAO DE CLIENTES NO CONTEXTO DE UM SERVICO

Cronin & Taylor (1992) compararam as conceptualizagdes alternativas da satisfac@o para
com um servico. Resultou deste estudo a confirmacio da hipotese de que a qualidade de

servicos é uma fungdo directa do desempenho em vez da disconfirmac@o.

Anderson & Sullivan (1993) introduzem um modelo tedrico no qual a satisfagdo ¢ fungéo
da qualidade percebida e da disconfirmagdo quando esta ocorre, e fungéo das expectativas
quando ndo ocorre a disconfirmagdo. Segundo estes autores, a disconfirmagdo é maior
quando existe uma grande facilidade de avaliar a qualidade. Também, a disconfirmagéo ¢
conduzida mais pela qualidade percebida e menos pelas expectativas, quando a facilidade
de avaliar a qualidade, a frequéncia de utilizagdo e a dificuldade de padronizagdo sdo

elevadas (Anderson, 1992; cit Anderson & Fornell, 1994).

Se, por um lado é importante compreender o entendimento associado ao conceito de
satisfaciio de clientes, e a sistematizagio de algumas ideias que sdo expressas em torno
deste, por outro lado, é fundamental a identificagdo das limitagdes deste conceito quando

encarado numa 6ptica de optimizagdo do desempenho organizacional.

A verdade é que em muitas empresas caracterizadas por um estadio organizacional
superior, a satisfagdo de clientes embora continue a constituir uma prioridade estratégica,
deixou de desempenhar a principal figura de uma gestdo direccionada para o cliente. Em
contrapartida, a introdugfo de novas concepgdes, como a lealdade e o valor para o cliente,
ganham cada vez mais relevancia, quando o que estd em causa € o desenvolvimento da
relacdo entre o cliente e a organiza¢do e a melhoria dos resultados do negécio. Torna-se,
por esta razdo, indispensavel o conhecimento destes conceitos, assim como o das

respectivas implicagdes.

Ao nivel do gestor é de extrema importdncia compreender as bases que sustentam o

conceito de satisfacio e conhecer todo o processo que lhe esta subjacente, no sentido de
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saber que tipo de informagdo pode ser extraida dos sistemas de medic¢éo da satisfagdo dos

clientes e que tipo de utilizacdo lhe deve ser conferida.

Muitas empresas afectam recursos mais elevados para atrair e adquirir clientes do que para
manter os clientes ja existentes. A ideia convencional € que, uma vez adquiridos e
satisfeitos com o produto e com o servigo que lhes é oferecido, os clientes permanecem na
empresa. Assim, desde que os inquéritos de satisfagdo apresentem resultados confortaveis,
os gestores sentem-se seguros quanto a estabilidade da sua base de clientes. Contudo,
satisfazer o cliente nfio é sindnimo de reter o cliente, e foi devido a este tipo de atitude que
muitos gestores ficaram surpreendidos com o abandono de clientes que se diziam satisfeitos
e até muito satisfeitos com a sua organizagio. Na realidade, muitas vezes a classificag@o de
satisfacio com que o cliente se identifica, nfo coincide com o comportamento do cliente
(Juran Institute, 1995). O facto de o cliente se sentir satisfeito ndo garante a sua
permanéncia na organizagfo. A perspectiva de considerar os clientes numa optica de mera
dualidade (clientes ou ndo clientes) é por isso pobre e insuficiente para retratar a realidade

Cliente - Organizagéo.

De acordo com Lowenstein (1995), a vida de um cliente pode assumir 5 estégios diferentes

em qualquer organizacdo. Sdo eles:

1. Aquisi¢3o - procurar o cliente;

2. Retencio - manter o cliente, obtendo o beneficio economico de uma relagdo a longo
prazo;

3. Afrito - situacdo em que a performance dos atributos dos produtos/servicos, as
transacgdes cliente - fornecedor, o desencontro das expectativas, problemas ou reclamagdes
levam a que o cliente reduza o volume de negdcios com aquela organizagdo,

4. Abandono - fim da relagio: o cliente partiu para a concorréncia,

5. Reaquisigio - recuperar o cliente: novas iniciativas ou correccdo de problemas levam a

que o cliente regresse para a empresa.
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Uma das ligacdes mais interessantes entre a Satisfacio de Clientes e a Gestdo pela
Qualidade Total, foi estabelecida por Noriaky Kano, professor na universidade de Toquio,
o que, em vez de seguir a perspectiva tradicional de Satisfacdo de Clientes (segundo a qual
os clientes ficarfio tanto mais satisfeitos quanto melhor for a performance da empresa na
entrega de cada atributo ou servigo prestado), decidiu construir um modelo onde sugere 3
tipos de atributos dos produtos e servigos, cujo comportamento é traduzido na figura 6

(Rust et al., 1994). Sdo eles:

e Atributos atraentes;
o Atributos desejados ou unidimensionais;

e Atributos obrigatorios.

SATISFACAO DO CLIENTE

MUITO SATISFEITO

ATRAENTE UNIDIMENSIONAL
NAO CONCRETIZADAS TOTALMENTE
CONCRETIZADAS
OBRIGATORIO
MUITO INSATISFEITO

FIGURA 6 - Atributos airentes, desejados e obrigatorios (adaptado de Lowenstein, 1995).
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O facto de a empresa proporcionar determinados atributos conduz a um aumento da
Satisfacio do Cliente. Mas, a partir de certo ponto, aumentar o fornecimento de alguns
atributos deixa de contribuir para a satisfagio do cliente. No entanto, falhar no seu
fornecimento gera a sua insatisfagdo - tais atributos séo obrigatorios. Trata-se de elementos

basicos do produto ou servigo que os clientes esperam que todos os concorrentes fornecam.

Outros atributos seguem a perspectiva tradicional, expressa por uma relag@o linear entre a
oferta desses atributos e a satisfacio de clientes. Sdo designados atributos desejados ou
unidimensionais e constituem tipicamente, a base de competicdo entre as diversas ofertas
proporcionadas pelo mercado. Um exemplo ilustrativo deste tipo de atributos ¢ geralmente
o factor preco. Os atributos atraentes, conforme o proprio nome indica, transportam o
cliente de um estadio de simples contentatamento para um estddio de encantamento.
Geralmente tais atributos estdo relacionados com aspectos que vd@o de encontro as
preferéncias pessoais dos clientes, que apelam aos seus valores ou que resolvem os seus
problemas particulares de forma personalizada. Quanto & performance destes atributos, se a
sua concretizagiio for total, tém um efeito positivo de acréscimo da Satisfagdo dos Clientes.

Se ndo forem concretizados, ndo provocam contudo insatisfagdo dos clientes.

Recorrendo as performances definidas por Kano, € facil compreender o que leva um cliente
que se considera satisfeito a encontrar-se num estadio de atrito ou mesmo de abandono da
organizac¢do. Admite-se a situacio do cliente de uma empresa que lhe fornece um produto
exactamente de acordo com os requisitos por ele pretendidos, ou seja, que lhe proporciona
os atributos obrigatdrios e os atributos desejados ou unidimensionais. Este cliente encontra-
se francamente satisfeito com aquela organizagdo. Contudo, pode a qualquer momento ser
tentado por um produto de uma empresa concorrente, que pontualmente lhe chama a

atengdo por ser detentor de um atributo, que para aquele cliente € altamente atraente.

Em suma, se nos dizem que um cliente abandonou uma organiza¢cdo considerando-se,
contudo, satisfeito, percebemos que a utilizagdo como padrio de medida €, no limite, um
indicador ndo totalmente seguro e pouco fiavel, sendo limitado como unica base de

avaliacdo da performance da organizacgio.
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1.2.2. AVALIACAO DA SATISFACAO DO CLIENTE

Ha uma evidéncia cada vez maior de que, para medir a satisfacdo, ¢ importante captar ndo
s6 a percepgdo do cliente, isto €, a forma como o cliente avalia a performance do produto
relativamente ao padrio de comparagdo, mas também a emocdo desencadeada no cliente
(Schlossberg, 1990). Tipicamente, quanto maior for a emocdo do cliente gerada pelo
produto ou servigo (quer positiva, provocando encantamento e felicidade, quer negativa,
gerando frustragio e desilusdo), mais motivados serdo os seus comportamentos futuros,
como sejam, por exemplo, a recompra e a recomendac@o a terceiros. Muitos investigadores
(Oliver,1989; Westbrook,1991) defendem o uso de medidas baseadas na emocdo para
medir a satisfacdo de clientes. Neste sentido, € de extrema importéncia para os gestores a
identificacio da vertente emocional dos atributos dos produtos ou servicos que

potencialmente induzem as emoc¢des do cliente (positivas ou negativas).

Quando um cliente afirma simplesmente que se encontra satisfeito com um dado produto,
pode representar um estado emocional de satisfagdo praticamente neutro. Para os clientes a
palavra satisfagio, pode muitas vezes ser sindnimo do encontro de expectativas minimas.
Desta forma, as empresas que continuam a pensar apenas em termos de satisfagdo dos seus
clientes, podem estar a situar a performance dos seus produtos para niveis que ndo sio
suficientes. Tal pode explicar porque é que 60% dos clientes abandonam o0s seus
fornecedores que se consideravam satisfeitos com os produtos ou servigos daquela

organizacgio.

O estabelecimento de um sistema de medi¢do da Satisfacdo de Clientes, requer que
antecipadamente sejam definidos os objectivos do sistema, e 0s seus principais utilizadores
(Naumman & Gile, 1995). Geralmente, os sistemas de medigdo da Satisfagdo de Clientes
sdo geridos pelos departamentos de marketing ou da qualidade. Contudo, a informag&o
obtida sobre a satisfacdo de clientes interessa a toda a organizagio. Todos 0s processos
podem beneficiar desta informac@io. Assim, € importante verificar se exixtem razdes que
levem alguns gestores ou departamentos a resistir & implantagéo de tal sistema, no sentido

de remover eventuais barreiras que possam dificultar o seu bom funcionamento. Também ¢
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importante que o sistema seja definido de forma a tornar-se Util para os seus principais

utilizadores.

A medicio da satisfacdo do cliente pode ser feita através de varios métodos. Normalmente
as organizacdes adoptam os métodos que mais se coadunam com os seus objectivos e com
as particularidades da sua actividade. Contudo, os métodos sdo complementares uma vez
que medem diferentes aspectos, todos eles com uma contribui¢do importante para a

organizacfo:

Inquéritos de satisfagdo de clientes actuais, que ajudam a estabelecer estratégias de

retengdo de clientes;

Inquéritos a potenciais clientes, que influenciam as estratégias de aquisi¢do de novos

clientes;

Reclamacdes, que ddo pistas sobre como converter um cliente insatisfeito num cliente

satisfeito;

Contacto regular dos colaboradores da organizagdo, que pode ser uma importante fonte

das percepcdes do cliente relativamente ao produto da organizagéo.

Quer o tratamento das reclamagdes, quer o contacto dos colaboradores com os clientes,
podem ser utilizados para o desenvolvimento de uma pesquisa qualitativa no sentido de
identificar quais as causas que se encontram na origem dos focos de insatisfagio detectados
nos inquéritos de satisfagio. Com tais entrevistas pretende-se descontrair o cliente e de um
modo informal tentar compreender quais os pontos fracos do produto ou servigo, que,
segundo a sua perspectiva, sdo responsaveis por um desempenho inferior. Esta atitude
demonstra também que a organizagdo se preocupa com o cliente e valoriza a sua

participagiio, no sentido da melhor resolugéo de problemas.
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A satisfacdio dos clientes constitui uma area sensivel, na medida em que sio varias as fontes
de enviesamento que podem interferir no processo de medigdo. Por esta razdo, o sistema de
medicdo da satisfagio dos clientes deve estar rigorosamente aferido e ser revisto
periodicamente, de modo a minimizar as probabilidades de distorgdo de informag@o. Este
aspecto é fundamental dada a utilizagdo em termos tacticos e estratégicos, que € dada aos

resultados assim obtidos.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985), desenvolveram um estudo exploratorio em quatro
organizagdes de servigos diferentes, no sentido de explorar o conceito de qualidade de
servicos. Este estudo revelou através de entrevistas realizadas aos clientes que estes
utilizam critérios semelhantes na avaliacdo da qualidade de servigos percebida. Estes
critérios foram agrupados em dez categorias, as quais seriam designadas pelos autores de
“dimensdes da qualidade de servigos”. No quadro 2 estdo representadas estas dez

dimensdes e a sua definicdo.

A Relacio entre a Satisfacio do Colaborador e do Cliente: uma Abordagem Hierdrquica 43




Instituto Superior de Psicologia Aplicada

DIMENSOES - DEFINICAO

CONFIANCA v Capacidade para desempenhar o servigo prometido
com precisio. Certeza de que se cumpre o que se
afirma.

EFICIENCIA re Prontidio para ajudar os clientes e prestar um

servico rapido e pontual.

COMPETENCIA re Possuir capacidades e conhecimentos necessirios para
desempenhar o servigo.

ACESSO re Acessibilidade e contacto facil.
CORTESIA w Delicadeza, respeito, consideragio e simpatia no

contacto pessoal.

COMUNICACAO r Quvir os clientes e manté-los informados utilizando
uma linguagem que possam entender.

CREDIBILIDADE m Honestidade e lealdade de quem presta o servigo.
SEGURANCA v Hstar livre de perigo, risco ou duvida.

CONHECER/

COMPREENDER r Empreender esforcos no sentido de conhecer o cliente
O CLIENTE e as suas necesstdades.

ELEMENTOS TANGIVEIS e Aspecto dos elementos fisicos - equipamento,
materiais de comunicac¢do, instalacdes e
aparéncia do pessoal.

QUADRO 2 - Dimensées utilizadas pelos clientes para avaliar a Qualidade de Servigos -  Adaptado de
Parasuraman et al. (1985).

Em estudos posteriores Parasuraman et al. (1988), verificaram um elevado grau de
correlacdo entre algumas destas dimensdes e deste modo, estas foram combinadas e

condensadas em apenas cinco dimensdes, as quais se encontram representadas no quadro 3.

A Relaciio entre a Satisfacio do Colaborador e do Cliente: uma Abordagem Hierarquica 44



Instituto Superior de Psicologia Aplicada

DIMENSOES re- DEFINICOES
BELEMENTOS TANGIVEIS m~ Aspecto dos elementos fisicos equipamento, matertas
de comunicaciio, instalacdes e aparéncia do pessoal.
CONFIANCA e Capacidade para desempenhar o servigo prometido
com precisdo. Certeza de que se cumpre o que se afirma.
EFICIENCIA e Prontiddo para ajudar os clientes e prestar um
servico rapido e pontual.
CERTEZA m Conhecimento e cortesia dos empregados, € a sua
capacidade para inspirar seguranga e credibilidade.
EMPATTA r Cuidado e atencio individualizada que a organizagio

presta aos seus clientes.

QUADRO 3 - Dimensdes utilizadas pelos clientes para avaliar a Qualidade dos Servigos - Adaptado de

Parasuraman et al. (1988).

As duas ultimas dimensdes, certeza e empatia, contém items que representam sete das
dimensdes originais - comunica¢do, credibilidade, seguranga, competéncia, cortesia,
conhecer/compreender o cliente e acesso - que ndo se mantiveram distintas apos as duas

fases de aperfeicoamento da escala.

Parasuraman, Berry & Zeithaml (1991) afirmam que a dimensdo confianga se encontra
mais relacionada com o resultado do servigo e as dimensdes eficiéncia, certeza, elementos

tangiveis e empatia relacionam-se mais com 0 servigo enquanto processo.

Os clientes avaliam a dimensdo confianca de acordo com o servigo prestado, enquanto que
a avaliacio das restantes dimensdes baseia-se na forma como o servico deveria ser

prestado.

Com base em estudos anteriores estes autores afirmam que a confianga ¢ a dimensdo mais
favoravel para os clientes, quando lhes € pedido para indicarem a importancia relativa das

cinco dimensdes na avaliagdo de um servigo.
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Afirmam ainda que quando se pretende exceder as expectativas dos clientes, ou ir ao
encontro destas, revelam-se mais importantes as dimensdes que se relacionam com o

processo: elementos tangiveis, eficiéncia, certeza e empatia.

Desta forma, de acordo com Parasuraman et al. (1991), as organizac¢des de servigos devem
tomar a iniciativa de providenciar um servico para além do que os clientes esperam, no
sentido de os surpreenderem com uma extraordinaria prontiddo, gentileza, cortesia,
competéncia, empenhamento, ou compreensdo, em vez de simplesmente providenciarem o

servigo esperado.

Para medir a qualidade de servigos percebida Parasuraman et al. (1988), desenvolveram

uma escala designada SERVQUAL.

Os 22 pares de items que compdem a escala SERVQUAL distribuem-se pelas cinco
dimensdes da qualidade de servicos (elementos tangiveis, confianca, eficiéncia, certeza e
empatia). A medida de qualidade encontra-se calculando a diferenga entre as pontuacdes

obtidas nas afirmacdes acerca das percepgdes e das expectativas.

Os autores afirmam que o instrumento apresenta uma elevada fidelidade e validade e que

pode ser aplicado a um vasto leque de servigos.

Posteriormente, varios autores questionaram e criticaram a referida conceptualizagdo e

operacionalizagio da qualidade de servigos (SERVQUAL).

Carman (1990), estabelece a necessidade de agrupar e separar certas dimensdes, as quais
tém importincias diferentes quando comparadas através de diferentes categorias de
servicos. Em contextos onde sido desempenhadas multiplas fun¢des referentes a um servigo.
Carman sugere que a escala seja aplicada a cada fung@o separadamente e recomenda o
agrupamento das diferengas (percep¢Bes-expectativas), directamente numa forma

combinada em vez de se formular questdes isoladas acerca de cada uma.
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Babakus & Boller (1992) confirmam algumas das questdes levantadas por Carman, atraveés
de um estudo empirico conduzido numa companhia de gas e electricidade, no qual
utilizaram este instrumento. Finalmente, os autores questionam o uso separado de baterias
de percepgdes e expectativas, e efectuam analises sugerindo que as diferencas das
pontuagdes ndo fornecem qualquer informacgdo adicional além da que ja existia na

componente referente as percepgdes.

Cronin & Taylor (1992) questionam a base conceptual da escala SERVQUAL, afirmando
que esta escala confunde satisfacio com qualidade de servigo. Estes autores fornecem
suporte empirico que sugere que a qualidade de servigo deveria ser medida como uma
atitude. Desenvolveram uma escala baseada apenas no desempenho: SERVPERF, como

alternativa.

Contudo, resultados de estudos realizados em 1991, por Parasuraman et al. revelaram que a
avaliacio da qualidade de servigos baseada apenas nas percepgdes apresenta superioridade

somente do ponto de vista da validade preditiva.

Brown, Churchill & Peter (1993) conduziram um estudo que levou a concluir que uma
medida que nfo seja baseada no resultado de uma diferenca entre percepgdes e

desempenho, possui melhores propriedades psicométricas que a escala SERVQUAL.

O modelo hierarquico de atitudes de satisfagdo para clientes e trabalhadores, concebido
neste estudo, contempla as dimensdes utilizadas pelos clientes para avaliar a qualidade dos

servicos segundo Parasuraman et al. (1988).

No que se refere as trés ultimas dimensdes da hierarquia de atitudes de clientes que
abrangem o produto oferecido, o servigo prestado e o clima de servigo, podemos relaciona-
las com os elementos tangiveis e com a confianca, certeza, eficiéncia e empatia. Desta
forma, estando os 22 pares de items que compdem a escala SERVQUAL distribuidos pelas
cinco dimensdes da qualidade de servigos, pode-se estabelecer uma relaglo entre este

instrumento e o modelo hierarquico deste estudo. Poderiamos obter uma medida de
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qualidade do servigo prestado, calculando a diferenga entre as pontuagdes obtidas nas
escalas de atitudes e respectivas alternativas. Fazendo corresponder a atitude as percepgdes

acerca da qualidade de servigo e a sua alternativa a expectativa criada (em comparag¢do com

um servigo alternativo).
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2. AS ATITUDES

2.1. O CONCEITO DE ATITUDE

A nocio de atitude foi objecto de reflexdes tdo numerosas que muitos psicologos como
Allport, Thomas e Znaniecki (in Dubois, 1993) a erigiram como conceito de encruzilhada

da sua disciplina.

Afirma Allport (1935) que o conceito de atitude é provavelmente o mais distinto e
indispensével conceito existente na Psicologia Social americana contemporénea. Allport

descobriu mais de cem defini¢des de atitude.

Para Mitchell (1982), varios cientistas sociais concordam que atitude poderd ser uma
predisposigio para responder favorivel ou desfavoravelmente, a objectos, pessoas,
conceitos ou outra coisa qualquer. Significa que a atitude estd relacionada com o
comportamento: uma atitude predispde um individuo a agir de uma determinada maneira.
Considera a atitude uma variavel unidimensional, uma vez que depende das impressdes do
individuo acerca do objecto. Mitchell acrescenta que a atitude é um constructo hipotetico,

sendo algo que existe dentro de nos: as consequéncias sdo observaveis, mas as atitudes ndo.

A atitude é assim uma afirmacio avaliativa de como alguém se sente em relagdo a qualquer
coisa. As atitudes distinguem-se das crencas que sdo tipicamente definidas como
afirmacdes sobre as relacdes entre objectos, conceitos e acontecimentos: gostar de

trabalhar é uma atitude, acreditar que trabalhar seria o ideal ¢ uma crenga.

Segundo Breckler (1984), as atitudes distinguem-se dos valores, sendo este um conceito
mais amplo, o que ¢ observavel através dos trés componentes de uma atitude: cognigéo,
afectos e comportamento. A dimensdo cognitiva refere-se a4 forma como os sujeitos
interpretam e avaliam a realidade social, sdo as atribuigdes em relagdo aos objectos e
acontecimentos, as situacdes vivenciadas e distintas de individuo para individuo que

modelam a forma de pensar de cada um. A dimensio afectiva demonstra que as atitudes
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adoptadas perante um acontecimento sdo orientadas pelos nossos desejos, frustragdes ou
conflitos, pressupondo que um objecto psicologico canaliza para as vivéncias positivas ou
negativas. A dimensdo conativa, orienta uma conduta determinada, traduzindo-se em

intengOes ou comportamentos.
Nas trés dimensdes o conceito subjacente de atitude é o seguinte:"a atifude é uma ideia

carregada de emogdo que predispde um conjunto de accdes a um conjunito particular de

situagdes sociais” (Triandis, 1971).
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2.2. AS ATITUDES DE TRABALHO

Locke (1976) afirma que existem duas razdes importantes para nos preocuparmos com o
fendmeno da satisfacio no trabalho: em primeiro lugar pode ser visto como um fim em si
mesmo, ja que a felicidade € um objectivo da vida; em segundo lugar pode ser estudado

devido a outras atitudes e outras consequéncias.

Estar satisfeito com a organizacio em si ou com a tarefa especifica constituem assim,
atitudes diferentes que podem estimular comportamentos também diferentes. Existem
atitudes muito diversas relacionadas com o mundo do trabalho. Atitudes em relagdo a
chefia imediata, aos salarios, & organizagdo em geral, aos projectos de prevengdo e
seguranca, a tarefa especifica, aos colegas e a muitos outros alvos que constituem a
organizacio. A satisfagdo no trabalho, enquanto atitude geral do sujeito em relagdo a todas
as caracteristicas que compdem o ambiente de trabalho, reflecte todas as impressdes

avaliativas que este adquire em contacto com a organizagao.

Numa perspectiva individual, a satisfagdo no trabalho constitui um resultado de elevado
valor para qualquer empregado, razio pela qual o estudo da natureza e das causas da

satisfacdo no trabalho tem suscitado elevado interesse por parte dos investigadores.

O efeito de Hawthorne observado por Elton Mayo (1945), salientou pela primeira vez a
importancia das atitudes relacionadas com o trabalho. A atengdo especial que os operarios
recebiam enquanto eram observados provocou melhorias significativas no seu desempenho.
O interesse exterior pelo seu trabalho aumentou a satisfagdo dos operarios e esta traduziu-se

em produtividade. Sentiram que a organiza¢do estava interessada neles e isso agradou-Thes
(Mayo, 1945).

Os comportamentos de supervisdo e de decisdo estdo normalmente associados a niveis de
satisfacio elevados (Bass, 1981). Quanto mais participativa for a actividade dos
subordinados e quanto maior for o nimero de decisdes que estes tomem, mais elevados

serfio os niveis da sua satisfacdo (Mitchell, 1987).
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O caracter desafiante das funcdes € também uma das causas da satisfacdo. A diversidade
das tarefas, a criatividade exigida, a dificuldade relativa dos objectivos e a explorago de
todas as capacidades e aptiddes dos sujeitos sdo alguns dos desafios capazes de aumentar a
sua satisfacdo no trabalho. As pessoas mostram-se satisfeitas quando sentem que o seu
trabalho exige algo delas, aumenta o seu compromisso e a sua identificacdo com a
organizagdo verificando-se igualmente maior envolvimento no trabalho. Contrariamente,
tarefas monotonas e aborrecidas aumentam a insatisfacdo resultando eventualmente em

comportamentos de afastamento, entre outros (Mitchell, 1987).

Herzberg, Mausner, Peterson & Campwell (1957), Lawler & Hall (1970), Hackman &
Lawler (1971) e Locke (1976) referem que os atributos do trabalho que vém sendo
descobertos como estando relacionados com a satisfa¢io sdo: a oportunidade de aprender,
de usar as capacidades e habilidades, criatividade, variedade, quantidade de trabalho,
dificuldade, responsabilidade, pressio ndo-arbitraria para desempenho controle sobre os
métodos e local de trabalho (autonomia), enriquecimento do trabatho e complexidade. Estas
caracteristicas formam trés grupos: ambiente amigavel entre os colegas, trabalho

mentalmente desafiante e condi¢des favoraveis.

A clareza das funcdes € outra causa da satisfagio no trabalho. Um ambiente de trabalho
| com fungdes claras e inequivocas aumenta a confianca dos sujeitos nas suas potencialidades
e consequentemente a sua satisfacio. A ambiguidade das fungbes provoca inseguranca e
insatisfagdo. O feedback esta directamente associado com a clareza de fungdes. As pessoas
gostam de saber como estdo a desempenhar o seu trabalho, recorrendo para isso ao maior
mimero de opinides possivel dos seus pares e superiores por forma a optimizar a sua

performance aproximando-a dos niveis esperados.

A standardizacdo e a especializacio também sO6 aumentam a satisfagdo quando se
apresentam duma forma moderada no trabalho. Qualquer trabalho que ndo exija
especializagdo e que ndo contenha alguns momentos ciclicos cria dificuldades na sua
execugdo. O oposto também € verdadeiro, tarefas com elevadas exigéncias técnicas e/ou

excessivamente repetitivas provocam fadiga e desmotivacio. A rotagio de funcdes e o
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alargamento de tarefas ao nivel horizontal sdo algumas das técnicas de correcgdo mais
eficazes para este tipo de fenomenos. Com estas estratégias ¢ possivel aos individuos
desempenhar diferentes fungdes alternadamente ou distribuir a sua atengdo para um
conjunto variado de tarefas permitindo manter o interesse e a motivagdo no trabalho e

aumentando consequentemente a satisfagéo.

As promocdes e as remuneragdes constituem os incentivos tradicionais de qualquer
organizago. Qualquer destas praticas, numa perspectiva de gestfio, estd associada a
aumento de satisfacdo. No que respeita as promogdes, essa assoclagdo néo se tem revelado
muito evidente devido, provavelmente, ao facto destas nem sempre constituirem uma
experiéncia muito vulgar na vida dos efectivos (Mitchell, 1987). Outras motivagdes mais
tangiveis como a responsabilidade da decisdo ou as caracteristicas da fun¢io poderdo estar
mais relacionadas com as atitudes de trabalho. Ja em relagio as remuneragdes as conclusdes
parecem menos ambiguas. Remuneragdes elevadas estdo geralmente associadas a niveis de

satisfacdo igualmente altos.

Por ultimo, sdo identificados alguns polos de investigacio que ressaltam a importéncia das
pistas sociais na satisfagdo. O ambiente de trabalho percebido podera influenciar a
satisfagdo sentida pelo sujeito. Experiéncias de laboratorio tém confirmado estas opinides
(Weiss & Nowicki, 1981). As atitudes expressas pelos grupos de trabalho sdo assimiladas
pelo sujeito como modelos de conduta que este tende a respeitar e a seguir garantindo assim

a sua conformidade com a vontade do grupo e a sua integracao.

Estes comportamentos de desejabilidade social tém implicagdes Obvias para as
organiza¢des. A inser¢do dos novos funcionarios em grupos de trabalho que expressem
atitudes favoraveis em relacio as fungdes e a organizagdo constitui para esta uma garantia
de que os novos elementos apreenderdo rapidamente as atitudes modeladas pelo resto do
grupo. Se o grupo reforgar a expressdo das atitudes favoraveis mais facilmente estas serdo
interiorizadas pelos iniciados. Este fenémeno de “modelacdo social” constitui um
mecanismo de elevada importdncia na formagdo de atitudes com especial expressdo no

mundo do trabalho (Mitchell, 1987).
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2.2.1. HIERARQUIA DE ATITUDES DE TRABALHO

Para Ajzen & Fishbein (1980), as atitudes serdio apenas bons preditores do comportamento
quando a sua medigdo for ajustada ao tipo de critério utilizado. Um comportamento sera
tanto mais previsivel quanto mais directa for a relagdo entre esse comportamento € a atitude

que lhe esta subjacente.

Com base nos pressupostos teoricos de Ajzen & Fishbein (1977), as atitudes sdo dirigidas a
quatro tipos diferentes de elementos. Existem assim atitudes em relaciio a diversos alvos,
atitudes em relacdo a acgdes, atitudes em relagio a contextos, atitudes em relagdo a épocas

temporais ou ainda atitudes em relagfio a qualquer combinac¢io destes quatro elementos.

Existem atitudes mais gerais e subjectivas ligadas & organizagdo em si e atitudes mais
especificas e objectivas ligadas as situagdes de trabatho que o sujeito vive. Deste modo
torna-se pertinente dispd-las de uma forma hierarquica a semelhanca da distribuicdo

multidimensional que se observa na estrutura de qualquer organizagdo (Nunes, 1995).

Nunes (1995) afirma que para além das atitudes de trabalho vulgarmente estudadas -
atitudes face & empresa, atitudes face as fungdes e face ao ambiente de trabalho na secao -
poderdo ser consideradas, numa perspectiva hierarquica, outras atitudes de trabalho. E o
caso das atitudes gerais face a trabalhar e face a trabalhar em empresas. Estas ultimas,
apesar de pouco estudadas, representam dimensdes de interesse na hierarquia de atitudes de

trabalho.

As atitudes face 4 empresa sdo as que mais se identificam com o conceito de commitment e
representam a ligagio afectiva e a identificagdo do sujeito com a organizagdo a que
pertence. O commitment esta associado a vérias caracteristicas pessoais como uma elevada
necessidade de realizacio, de competigio € de sucesso, a varias caracteristicas do trabalho
como o grau de responsabilidade atribuido e as caracteristicas relacionadas com a
experiéncia no trabalho. Individuos com elevado commitment revelam normalmente um

elevado desejo de permanéncia na organiza¢do e maior comparéncia no trabalho do que o0s
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individuos pouco comprometidos, isto é, com baixo commitment (Mitchell, 1987). Estdo
igualmente mais motivados para atingir os objectivos estratégicos da organizagdo e para

aderir as suas normas de funcionamento (Steers, 1977).

Comprometimento organizacional ¢ definido por Blau e Boal (1987) como um estado no
qual o colaborador se identifica com a organizagfio em particular, identificando-se tambeém

com 0s objectivos desta.

As atitudes face as fungdes e a secco identificam-se com o conceito de job involvement e
caracterizam a satisfacdo do sujeito pela realizacdo das suas tarefas e pelo ambiente de
trabalho que o envolve. O envolvimento no trabalho (job involvment), por seu lado, esta
mais associado com o grau de investimento pessoal do sujeito no trabalho, na medida em
que este constitui uma parte central da sua vida (Lodahl & Kejner, 1965). O individuo
envolvido no seu trabalho é aquele que investe mais tempo e energia no cumprimento das
suas tarefas (Mitchell, 1987). Considerando que mais envolvimento corresponde a melhor
performance, ¢ licito esperar correlagdes mais elevadas entre estes conceitos do que as que
se obtém no commitment, uma vez que o envolvimento estd mais ligado com o apuramento

e a optimizagdo da realizagdo das tarefas (Jewel, 1985).

Blau & Boal (1987) afirmam que o envolvimento mede o nivel em que a pessoa se
identifica psicologicamente com o seu trabalho, considerando também a percep¢do do nivel

de desempenho efectuado como importante para a sua auto-realizag&o.

Relativamente 3s atitudes face a trabalhar verifica-se que os individuos para quem trabalhar
constitui um valor central do seu auto-conceito, revelam maior apego aos ambientes de
trabalho (Mowday & Boulian, 1982). Os sujeitos mais ligados a organizagéio consideram o
trabalho um valor extremamente importante nas suas vidas, em fun¢do do qual regulam as

suas ac¢des (Nicholson & Johns, 1982; Rhodes & Steers, 1990).
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Gostar de trabalhar podera ser um indicio de maior facilidade de adaptagdo aos ambientes
de trabalho caracterizando os sujeitos que estabelecem vinculos afectivos com a

organizacgao.

A dimensdo trabalhar em empresas, em estreita associagdo com a anterior, identifica a
aptiddo do sujeito para desenvolver ligagdes afectivas com o trabalho em grupo. Individuos
que gostem de trabalhar em empresas demonstram capacidade de adaptacio e de
identificacdo nfio sO com a organiza¢do em si mas com todo o conteido social que a

caracteriza.

TRABALHAR
expressio ética do valor “trabalho”

TRABATHAR NUMA EMPRESA

EMPRESA ONDE TRABALHA
salario
estatuto
regalias

condicdes trabalho

SECCAO ONDE TRABALHA
ambiente trabatho
relacdo entre colegas

TAREFA QUE DESEMPENHA
aptiddes :
tempo
esforco
freino

FIGURA 7 - Hierarquia de Atitudes de Trabalho (Nunes, 1995)
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ATITUDES FACE AO ESTADO ALTERNATIVO

TRABALHAR NAO TRABALHAR
Expressio ética do valor Niveis de desemprego
trabatho < Condicdes
Econdmicas
TRABALHAR NUMA NAO TRABALHAR
EMPRESA NUMA EMPRESA
< Reforma
Profissio liberal
EMPRESA ONDE TRABALHAR
TRABALHA NUMA OUTRA
Salario EMPRESA
Estatuto : - Expenéncia anterior
Regalias de trabalho
Condicdes Trabalho Mercado de trabatho
SECCAQ ONDE TRABALHAR
TRABALHA NUMA OUTRA
Ambiente Trabalho < SECCAO
Relacdes entre colegas Mudanga interna
Despromocgio
TAREFA QUE DESEMPENHAR
DESEMPENHA UMA OUTRA
Aptiddes TAREFA
Tempo : - Mudanga mterna
Esforco
Treino

FIGURA 8 - Modelo da Hierarquia das Atitudes no Trabalho (Nunes, 1995)

Este modelo considera cinco dimensdes representativas da hierarquia de atitudes de
trabalho orientadas do topo para a base em termos de especificidade crescente de objectos
atitudinais. No grupo das dimens3es mais gerais estdo incluidas as atitudes face a trabalhar,
face a trabalhar em empresas e face a trabalhar na empresa. No grupo das atitudes mais

especificas encontram-se as dimensdes trabalhar na secgfo e fungdio desempenhada.
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Esta ordenacdo hierarquica das atitudes pretende representar uma visdo mais exaustiva e
pormenorizada das contribuicdes de Shore, Newton & Thornton III (1990) sobre a

importancia dos niveis de atitudes de trabalho nos comportamentos de afastamento.
Juntamente com os niveis hierarquicos € considerada a influéncia da avaliagdo das

alternativas a esses niveis, pretendendo integrar as principais avaliagdes cognitivas que os

sujeitos realizam de modo a ajustar a sua atitude as influéncias contextuais.
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2.3. AS ATITUDES DE CLIENTES

Segundo Olshavsky (1985), qualidade ¢ como uma avaliag@o global do produto, semelhante
em muito as atitudes. As atitudes referem-se ao grau de ligacdo face a um objecto ou

atributo.

A fidelidade do cliente reflecte-se num conjunto de atitudes e comportamentos. Amanda

Prus & Randall Brandt (1995) enumeram algumas dessas atitudes:

A intengdo de comprar novamente e/ou comprar outros produtos ou servigos a mesma
empresa; Vontade de recomendar a empresa a potenciais clientes; Um compromisso para

com a empresa demonstrado pela resisténcia a mudanga para um concorrente;

E também alguns desses compertamentos:

Compra repetida de produtos ou servigos; Comprar mais e diferentes produtos ou servigos

da mesma empresa, Recomendar a empresa a outros.

Qualquer destas atitudes ou comportamentos isoladamente ndo indicam, necessariamente,
clientes fiéis. No entanto, ao reconhecer a forma como estes indicadores funcionam em

conjunto no sistema de avaliacdo, podemos obter indices de fidelidade do cliente.

Se considerarmos o Modelo da Qualidade de Servigos apresentado por Parasuraman, Berry
& Zeithaml (1985) (Figura 9), podemos enquadrar teoricamente a ideia de que existem
aspectos relacionados com os clientes e aspectos que dizem respeito & organizagéo que

presta o servico.

A organizag¢do tem uma percepgdo acerca das expectativas dos clientes que conduz a
decisdes sobre especificacbes da qualidade dos servicos a serem por ela prestados. Tal
como observamos na figura 9, o que é comunicado acerca do servico aos clientes pode

influenciar o servigo percebido bem como o servigo esperado. Este modelo ajuda-nos a
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detectar causas de problemas ao nivel da qualidade do servigo, ilustrando os procedimentos
a considerar na analise e desenvolvimento desta. A diferenga entre as expectativas e
percepgdes do cliente, correspondentes & lacuna 5, demonstram a qualidade percebida,
dependendo esta da dimenséo e direcgdo das lacunas associadas & prestacdo da qualidade de

servigos referente a organizacao.

Relativamente 4 diferenca entre qualidade de servicos percebida e satisfagdo, autores como
Bitner (1990, referido por Cronin & Taylor, 1992), Bolton & Drew (1991) e Parasuraman
et al. (1988), sugerem que a qualidade de servico ¢ uma forma de atitude, uma avaliagio

global onde a satisfaciio é uma medida de transacc@o especifica.

Sugere ainda Oliver, (1981, referido por Cronin et al., 1992) que os consumidores formam
uma atitude acerca do fornecedor de servigos, tendo por base, as suas experiéncias
anteriores relativamente ao desempenho da organizacdo e esta atitude afecta as suas
intengdes de compra; sendo modificada pelo nivel de satisfacdo ou insatisfagdo vividos

pelo consumidor nos contactos com esta.

Bitner (1990, referido por Cronin & Taylor, 1992) e Bolton & Drew (1991), mais
recentemente afirmam que a satisfagdo € um antecedente da qualidade de servigos. Bitner

demonstrou empiricamente uma relagdo causal entre satisfagio e qualidade de servigos.

Afirmam Johnson, Anderson & Fornell (1995), que em qualquer periodo a satisfaciio €
afectada positivamente, quer pelo desempenho, quer pelas expectativas; reflectindo os
efeitos do desempenho, o impacto que as experiéncias recentes com o produto ou servigo
tém na satisfaciio. Os efeitos das expectativas refletem o impacto que a informagéo do

desempenho passado tem na satisfacdo.
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COMUNICACOES NECESSIDADES EXPERIENCIAS
“BOCA- EM- BOCA” PESSQAIS ANTERIORES

Y
£ SERVIGO
CLIENTE ESPERADO

/ AN
LACUNAS5 i "’?\

N

SERVICO
PERCEBIDO

A

&

SERVICO PRESTADO LACUNA 4 INFORMACAQ
(incluindo pré e pos < ........................ > AOQ CLIENTE
LACUNA1 contactos)

LACUNA3 i T

TRADUCAQ DAS
PERCEPCOES EM
ESPECIFICACOES DE
QUALIDADE DE
SERVICO

ORGANIZACAO LACUNA2 D T

N
PERCEPCAQ DA
ORGANIZACAO DAS
EXPECTATIVAS DO
CLIENTE

i

FIGURA 9 - Modelo da qualidade de servicos - adaptado de “A Conceptual Model of Quality and its
Implications for Future Research” de A. Parasuraman, V. A, Zeithaml & L L. Berry, 1985, Journal of Marketing,
49, p. 44
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2.3.1. HIERARQUIA DE ATITUDES DE CLIENTES

Worthy & Kipnis (1989), afirmam que o mundo ¢ filtrado pela percepgdo, no entanto, esta
¢ fortemente influenciada pelos valores pessoais. Dai, poder-se afirmar que existe um
grande numero de percep¢des acerca de uma mesma situagdo, ja que nem todos os

individuos partilham os mesmos valores.

O modelo conceptual desenvolvido tem por base esta ideia, enquadrando-a no topo da
hierarquia de atitudes (figura 10). No caso especifico de valorizar o facto de vigjar,
encontramos um determinado niimero de percep¢des muito variadas que tem por base uma
grande diversidade de valores pessoais, t3o especifica quanto o numero de individuos que

compdem a amostra.

O servico esperado pelos clientes em fungiio de experiéncias anteriores, necessidades
pessoais e comunicagdes que sio ditas de “boca em boca”, apresentados na figura 9,
enquadra-se entdio na hierarquia de atitudes mais gerais, como gostar de viajar e a escolha
do meio de transporte. O servigo percebido, por outro lado, € o resultado de uma série de
decisdes e actividades internas & organizacdo, enquadra-se nas atitudes mais especificas que

preenchem a base da hierarquia.

As preocupagBes centrais da gestdo sdo canalizadas para estudos no ambito do produto
oferecido e do servigo prestado. De um modo geral, constroem-se sistemas de avaliagio de
desempenho que permitam avaliar o clima de servigo. No entanto, poucas sdo as empresas
que chegam ao ponto de analisar os valores individuais do cliente, os gostos, a propensao

para algo, os motivos de escolha.

Neste contexto é pertinente a construgdo de uma hierarquia de atitudes de clientes

utilizando dimensdes de Ambito mais geral.
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ATITUDES FACE AO ESTADO ACTUAL ATITUDES FACE AQ ESTADO ALTERNATIVO
VIAJAR NAO VIAJAR
Expressio ética do valor - Condi¢Ges econdémicas
viajar Desinteresse por viajar
VIAJAR DE AVIAO VIAJAR NOUTRO MEIO
Escolha do meio de DE TRANSPORTE
transporte <l Preferéncia de outro
transporte em relagdo ao
avido
VIAJAR NESTE C*DE VIAJAR NOUTRA C*DE
AVIACAQO AVIACAO
Produto oferecido Opcio pelo produto
Seguranga - : alternativo
Acesso Infidelizaciio do clente
ACTUAL SERVICO
Conhecer/compreender o
cliente SERVICO ALTERNATIVO
Bficincia Preferéncia por um servigo
Credlbﬂlfl ade < prestado por outra C* de
Competéncia -
Cortesia aviacdo
Comunicac¢io
SERVICO A BORDO
SERVICO A BORDO ‘ ALTERNATIVO
Clima de servico T Rejeiciio de normas,
Bl Confianca .. sentimentos, atitudes
ementos tangivets existentes no sexvico daquela
C? de aviacdo

FIGURA 10 - Hierarquia de atitudes de clientes

De acordo com Katona (1963), é possivel argumentar que as pessoas formam expectativas
na base de consideracdes cuidadosas de desenvolvimentos passados. Parece que as
expectativas resultam quer de experiéncias passadas, quer de um conhecimento de
circunstincias que fornecem novos desenvolvimentos. Nestas situagdes, o marketing pode

ser positivo na medida em que podera influenciar as expectativas dos consumidores.
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A escolha do produto, neste caso, por exemplo, viajar numa determinada companhia de
aviagdo, segundo Carman (1990, referido por Teas 1993), esta ligada as expectativas da
qualidade de servigos. Estas expectativas envolvem normas que sdo baseadas em
experiéncias passadas. Isto €, vdo ser as experiéncias anteriores, que os individuos tiveram

com a qualidade de servigos, que irdo influenciar as suas expectativas.

Parasuraman et al. (1988), afirmaram que o conceito de expectativas do servigo € destinado
a medir as expectativas normativas dos consumidores e estas expectativas representam um

padrdo ideal de desempenho.

Ao nivel da qualidade de servigo prestado, de acordo com Bitner (1991), as percepg¢des
acerca da qualidade de servigos, sdo baseadas num complexo conjunto de variaveis onde se
incluem as experiéncias dos sujeitos, as suas relacdes com a empresa ou outras empresas
semelhantes e informagdes que tenham lido ou ouvido acerca da organizacdo. Demonstra
claramente que o cliente necessitaria de conhecer outros servicos para poder comparar €

fazer opcdes.

Bowen & Schneider (1988) e Parasuraman et al. (1988), afirmam que as percepgdes dos
individuos acerca da qualidade de servigos, sdo também influenciadas pela estrutura

organizacional e pela cultura da empresa.

Segundo Collier (1990), poderemos examinar trés vias genéricas ou pontos de vista acerca
da qualidade de servigos:

Num primeiro ponto, define a qualidade de servicos, como a comparagdo feita pelo
consumidor entre as suas percepcdes (antes de experimentar os servicos) e o sistema de

desempenho de entrega de servicos;
Num segundo ponto, refere que para se falar em qualidade de servigos se deve ter em

atengdo aspectos que se encontram ligados a estes, tais como os clientes, os niveis, 0

servigo e a qualidade. Um excelente servigo ao cliente, assim como os niveis de qualidade,
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serdo encontrados na prestacdo de um conjunto de servicos claro e definido, especificado

por varios padrdes de desempenho (internos e externos);

O terceiro ponto € o de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988). Estes autores, definiram
qualidade de servigos percebida como “um julgamento global ou atitude, relacionada com a
superioridade do servigo”. Adicionalmente, ligaram o conceito de qualidade de servigos
percebida com os conceitos de percepgdo e de expectativa: “Qualidade percebida, € vista
como o grau e direcgdo da discrepincia, entre as percepgdes e as expectativas dos

consumidores.”

Para Schneider, Parkington & Buxton (1980), o clima organizacional emerge naturalmente
das interacgdes que ocorrem entre as pessoas. O contraste entre bens e servigos, levou
alguns investigadores a argumentar que as organizagdes podem fomentar um clima de
servicos, ao estabelecer praticas que facilitem a entrega de servigos e ao esperarem e
compensarem servigos de qualidade. Esta afirmagio ¢ baseada na ideia de que os
empregados prestam servigos de qualidade aos clientes, quando a organizacdo lhes
proporciona recursos (logisticos, equipamentos e administrativos), adequados para a
entrega de servigos e quando a empresa trata os empregados da mesma maneira que deseja

que estes tratem os clientes.

Segundo Porter, Lawler & Hackman (1975), o termo clima, como clima de servigo, refere-
se as caracteristicas ou as propriedades diarias de um determinado ambiente de trabalho: a
sua natureza, como € percebido e sentido por aqueles que la trabalham ou que estdo
familiarizados com esse clima.

Dastmalchian, Blyton & Admson (1991), defendem que o clima tem sido visto como uma
variavel, ou conjunto de variaveis que representam normas, sentimentos e atitudes,
existentes nas organizagdes. Para Chase & Bowen (1991), as atitudes dos empregados sio
um elemento muito importante no clima de servigos dos proprios clientes, ja que sdo estas

que irdo influenciar as percepgdes dos clientes acerca da qualidade de servigos.
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Autores como Schneider, Wheeler & Cox (1992), afirmam que o clima de servi¢o € as
percepcdes dos empregados acerca das praticas, acontecimentos, procedimentos e
comportamentos que sdo compensados, suportados e esperados no seu local de trabalho.
Existem varios climas, uma vez que existem varias percepgdes. Segundo estes autores, as
experiéncias dos empregados com o seu meio ambiente afectam a experiéncia dos clientes,
isto ¢, atitudes positivas dos empregados levam a atitudes positivas dos clientes. Schneider
et al (1992), afirmam ainda que as percep¢des dos empregados acerca do clima de servigo,
estdo mais fortemente relacionadas com as percep¢des dos clientes acerca dos servigos, do
que as percepcdes dos empregados, acerca das praticas de recursos humanos sob as quais
trabalham. Schneider & Bowen (1992) acrescentam ainda que serd crucial para as
organizagdes do sector de servigos, garantirem que os seus empregados tenham
experiéncias de trabalho positivas, ja que estes, por sua vez, tém que criar experiéncias

positivas para os clientes.

E neste paradigma de atitudes mais ou menos positivas que vamos tentar perceber, até que

ponto encontramos na relagdo cliente-colaborador, influéncias mutuas de satisfacéo.
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3. RELACAO ENTRE CLIENTES E TRABALHADORES NO CONTEXTO DE UM
SERVICO

A investigagdo sobre os servigos tem vindo a aumentar a uma velocidade impressionante
nos ultimos anos, acompanhando deste modo o crescimento do proprio peso dos servigos

na sociedade contemporanea (Marques & Cunha, 1995).

E importante para as organizagdes conhecerem o que a qualidade de servigos significa para
os consumidores. Na area do marketing tem sido dada bastante importancia as avaliagdes
dos consumidores sobre a qualidade dos produtos, realcando particularmente o conceito de
valor (Oliver, 1980). Contudo, a pesquisa sobre a qualidade dos servigos apenas comegou

recentemente.

A necessidade de desenvolver conhecimentos na area dos servigos, surge no sentido de
realcar a sua natureza unica (Bowen & Cummings, 1990 in Marques & Cunha, 1995)
procurando reafirmar a importincia das primeiras teorias organizacionais de sistema
realmente aberto, tal como a teoria ecoldgica, divulgada por Hannan & Freeman (1977) e a

perspectiva da dependéncia de recursos de Pfeffer & Salancik (1978).

As novas exigéncias dos consumidores levam & criagdo de novos tipos de servigos e,
consequentemente a satisfacio de novas necessidades. As proprias caracteristicas de um
servigo: intangibilidade, participagio do consumidor e simultaneidade, demonstram
claramente a importincia das “transac¢des humanas” envolvidas; bem como a ideia de que
de um servico se obtém uma experiéncia e nfo um resultado material, palpavel (Mills,
Chase & Margulies, 1983; Mills & Moberg, 1982; Schneider & Bowen, 1984; Schneider,
Cox & Jesse, 1982).

Os clientes, tal como os trabalhadores necessitam de pistas e orientagdes relativamente ao
comportamento que se pretende e espera deles. Contudo, porque eles sdo clientes néo
podemos simplesmente dar-lhes ordens; temos que roded-los de mensagens

comportamentais conotadas de valores para lhes transmitir o que se pretende deles. A
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mensagem encontra-se no clima em que ¢é transmitida pelos trabalhadores aos clientes. Por
outras palavras, existe uma cadeia de préaticas, politicas e procedimentos que tém inicio na
acgdo do Management, prosseguem pela percepgdo que o trabalhador tem de um clima de
servico de qualidade até ao comportamento do trabalhador, e é o comportamento do
trabalhador relativamente ao cliente (consumidor) que culmina com a percepgdo do cliente
da qualidade de servigo (Schneider & Chung, 1992). E quando os trabalhadores reportam
que existe um clima de servigo de qualidade, os clientes reportam que recebem um servigo

de qualidade superior.

A motivacio e a satisfagio representam dois resultados centrais da ac¢do do gestor de
recursos humanos. Uma forca de trabalho motivada reune, a partida, condigdes para atingir
niveis de desempenho e de satisfagdo mais elevados. No caso dos servigos, a satisfagdo
assume-se como ainda mais importante, visto que a insatisfacdo dos trabalhadores tende a
ser facilmente percebida pelos clientes, incorporada por eles e, num efeito de tipo-

boomerang, a ser devolvida & organizagio (Marques & Cunha, 1995).

Gronroos (1983) e Shostack (1977) referem que um servigo, dada a sua intangibilidade ¢

experimentado da forma como ¢ distribuido.

Uma expressio célebre no estudo dos servigos afirma que o cliente de um servigo procura
tangibilizar o intangivel (Levitt, 1981), isto é, procura sinais fisicos e materiais que lhe

permitam deduzir qual a qualidade do servigo que se prepara para adquirir.

A gestdo da qualidade de servigo é uma actividade estreitamente relacionada com a gestdo
da satisfacdo e da motivagido dos empregados. O servigo € um jogo humano e, portanto,
uma actividade vulneravel a qualidade da interacgdo estabelecida entre empregado e cliente

(Marques & Cunha, 1995).
Das especificidades dos servigos decorrem alguns problemas de resolugdo complicada,

entre estes: ¢ mais dificil proceder a avaliagdo objectiva da qualidade de um servigo que de

um produto, o controlo do processo € mais dificil nos servigos do que na fabricagdo dos
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produtos; dada a dificuldade de prever o comportamento e as necessidades do cliente torna-
se incerto determinar as circunstancias que exigiriam maior controlo (Marques & Cunha,

1995).

Embora seja um conceito com uma importdncia crescente na pratica da gestdo e nas
preocupacdes do consumidor, a qualidade €, especialmente nos servigos, algo dificil de
avaliar. Nesta perspectiva, a qualidade de um servigo ¢ aferida pelo grau em que ele
corresponde as expectativas que levaram o cliente a pagar esse servico. Deste modo, e em
consonéncia com as defini¢des correntes (Parasuraman et al, 1985), o servigo prestado diz-
se de qualidade quando € capaz de confirmar, de forma consistente, as expectativas que

levaram o cliente a adquiri-lo.

A qualidade obriga como tal, a pensar em muito mais do que em evitar os reparos do
consumidor; implica que a organizagdo sinta a necessidade de aprender com a experiéncia
do consumidor (Hauser & Clausing, 1988), e que seja capaz de verter os resultados dessa
mesma aprendizagem numa verdadeira cascata de melhorias constantes no servigo

prestado.

Um dos principais objectivos de qualquer empresa de servigos devera ser, antes de mais, 0
de garantir que os clientes hfo-de voltar (DeBruicker & Summe, 1985). Para que isso
aconteca, a empresa devera: em primeiro lugar focalizar um (ou mais) segmento(s) de
mercado bem definido(s) (Davidow & Uttal, 1989) e em segundo lugar garantir ao
segmento de mercado que é o alvo da actividade organizacional, uma qualidade de servigo

compativel com a expectativa do consumidor (Parasuraman et al, 1985).

Uma 4area de interesse emergente na satisfacdo do cliente, afasta-se do conceito das
expectativas do cliente em direcgio as necessidades deste - especialmente, necessidades
muito basicas como as de seguranga, estima e justica. As necessidades sdo diferentes das
expectativas, pois estas ultimas so conscientes, especificas, de curto prazo, € a um nivel
superficial; enquanto as necessidades sdo inconscientes até serem activadas, mais globais,

profundas e de longo prazo. Podemos reagir a violagdes as expectativas com
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desapontamento ou insatisfagdo; reagimos a violagdo as necessidades basicas com furia ou
até afronta (Schneider & Chung, 1992). Desapontar um cliente pode querer dizer torna-lo
descontente, insatisfeito; violar as necessidades do cliente significa que o vamos perder

(Schneider & Chung, 1992).

Uma diferenca fundamental entre o processo de uma organizagdo de servigos e outra de
produtos, reside no caracter mais facilmente quantificavel dos produtos. Sempre que
existem poucas medidas quantificaveis dos resultados de um servigo, sera mais
aconselhavel que a organizagdo concentre as avaliagdes nfo nas variaveis de desempenho
individuais, mas nos resultados de trabalho, isto ¢, em variaveis como a satisfagdo do

cliente, a sua percepgdo da qualidade do servigo, etc (Marques & Cunha, 1995).

Trata-se, simplesmente, de transferir o cerne do processo de avaliagdo da eficiéncia para a
eficacia (Tansik, 1990), e de medir o trabalho com base naquilo que ¢ valor para o cliente e

ndo para a organizagao.

A literatura na area dos servigos sugere que o modo como o cliente sente que € tratado, esta
directamente relacionado com a forma como o trabalhador sente, ele proprio, que € tratado

pela organizacdo (Schneider & Bowen, 1992).

Dada a relacio que parece existir entre as atitudes dos empregados e a satisfagdo dos
clientes da empresa de servigos, torna-se particularmente importante construir e manter
praticas equitativas ao nivel das recompensas, capazes de reforcar os niveis de motivacio e
satisfagio dos trabathadores e, por conseguinte, de aumentar a satisfagio dos clientes

(Marques & Cunha, 1995).

A satisfacdo do cliente tem sido alvo de maior atengdo na literatura do marketing, com mais
discussiio focalizando o cliente externo. Na década passada, os clientes internos receberam
uma atencdo enorme na literatura. Estes dois extremos de investigagdo ndo foram muitas

vezes, no entanto, tomados em consideracdo conjuntamente. Pouco se conhece por
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exemplo, da semelhanga entre clientes internos e clientes externos, especialmente em

termos de satisfacio.

Nos ultimos dez anos, acumulou-se evidéncia na associac@o entre a qualidade e a satisfag8o
e futura reaquisi¢io nos modelos de atribuigfo, expectativa e equivaléncia (Cadotte, 1987,
Folkes, 1984; Oliver & DeSarbo, 1988). Tem também havido um trabalho consideravel
acerca da relacdo entre a qualidade e satisfacio (Cronin & Taylor, 1992; Oliver, 1980) e
medidas de qualidade incluindo elementos de interac¢do (Parasuraman et al., 1986, 1988,;
Zeithaml et al., 1990). Estes esforcos levaram ao pressuposto de que interacgdes entre o
prestador de servigos e o cliente tém um efeito significativo na percep¢do da qualidade,
satisfacdo e intencdo de reaquisicio (Bateson, 1985; Cermak, 1990; Hill & Neeley, 1988;
Kelley et al., 1990; Mills & Morris, 1986). Foi notado, por exemplo, que alguns
compradores estdo intrinsecamente mais inclinados para interagir com os seus prestadores
de servigos, que ao permitir essa interac¢do se ganha uma vantagem competitiva (Bateson,
1983) e que o tempo investido pelos compradores num servigo de relagdes publicas
profissional resultaria num aumento de fidelizagdo e consequente reaquisigdo, ao prestador

de servicos (Moorman, 1992).

A interaccio tem sido alvo de varios esforgos no sentido de demonstrar os custos de
eficiéncia que podem ser obtidos para os prestadores de servigos, quando a criacdo do
proprio produto € dirigida para o cliente (Booms & Nyquist, 1981; Fitzsimmons, 1985;

Kelley et al., 1990; Mills & Morris, 1983).

Os trabalhadores estiio mais aptos a prestar um servico de excelente qualidade aos clientes,
quando efectivamente a organizagfo, ndo sé facilita esta pratica, como cria sistemas de
recompensa a ela ligados (Schneider, Wheeler & Cox, 1992). Os investigadores da
qualidade de servigos apontam para a importdncia de examinar ambas as atitudes de
empregados e clientes enquanto gerem a qualidade de servigo (Schneider, Parkington &

Buxton, 1980; Tornow & Wiley, 1991).
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E exactamente aqui que se encontram as duas hierarquias de atitudes: por um lado os

clientes, por outro os colaboradores; no momento real da utilizagdo/prestagéo de servigos.

No topo de ambas as hierarquias (cliente e trabalhador), posicionam-se atitudes de dmbito
geral, focalizadas para o papel desempenhado por cada um dos intervenientes no processo

de prestagio de servigos: trabalhar — no caso de trabalhador; viajar — no caso do cliente.

Continuamos logo em seguida com a avaliagdo da atitude relativa ao objecto em si:

trabalhar numa empresa, no caso dos trabalhadores e viajar de avidio, no caso dos clientes.

Posteriormente, especificando um pouco mais o nivel de atitude, avaliamos a empresa onde
trabalha para o trabalhador e viajar naquela companhia de aviagdo para o cliente. Aqui ja
temos um objecto de estudo bastante mais restrito: a empresa/companhia de aviagdo que €
comum quer a trabalhadores, quer a clientes, entramos num campo de observagdo

devidamente conhecido por ambos os grupos, sob perspectivas bastante distintas.

Seguem-se para o trabalhador a secgdio onde trabalha e a funcdo que desempenha ¢ para o
cliente o actual servico e o servigo prestado a bordo, sendo duas dimensdes bastante

especificas e mais uma vez, relacionadas entre elas.
Ambas as percepgdes dos grupos acerca da qualidade do servigo, quer no &mbito do
desempenho (prestagio do servi¢o), quer no 4mbito da utilizagiio deste por parte do cliente,

se reportam a um mesmo servigo, desempenhando papeis diferentes.

A avaliacfio das atitudes alternativas em todas as dimensdes, procura elevar a consisténcia

do estudo.
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4. PROBLEMA E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

As atitudes sfo indicadores-chave para avaliar a satisfaciio quer dos trabalhadores quer dos
clientes. A satisfacio com algo traduz-se em atitudes positivas, sendo que um individuo
com um alto nivel de satisfacdo terd um grande nimero de atitudes positivas, o que
acontece de forma idéntica na situagdo inversa, ou seja, a insatisfacdio com algo traduz-se
em atitudes negativas, sendo que um individuo com alto nivel de insatisfacdo, tera um
grande nimero de atitudes negativas. Dai a satisfagdo ser definida como um estado

emocional positivo ou aprazivel (Locke, 1976).

Um estudo efectuado no sector bancario por Schneider & Bowen (1985), revelou que as
percepgdes, as expectativas e intencdes de empregados e clientes se encontram
relacionadas, como tal, ndio se devera esquecer que quer os empregados quer os clientes tém
papeis fundamentais na questdo dos servigos, ou melhor na percepcio da qualidade destes,
sendo assim, basta um deles nio desempenhar o seu papel para arruinar todo o sistema da

qualidade de servigo.

De acordo com Flipo (1991), apesar dos factores da qualidade de servigos com que 0s
empregados trabalham serem sobretudo intangiveis, como por exemplo: a qualidade da
comunicacdo, a atmosfera no local de trabalho e o comportamento adaptado (tentando
condizer o servigo percebido com o servigo esperado); ndo nos devemos esquecer, que 0S
empregados lidam com factores materiais (tangiveis), que tém influéncia directa nos
elementos intangiveis. Um destes factores é a aparéncia que se encontra ligada a trabalhos
onde a interaccdo com os clientes é muito importante. Quando o que os clientes compram €
o desempenho das pessoas, tem que existir a preocupacdo nio so de encorajar os clientes a
comprarem, mas também incentivar os empregados a desempenhar o seu papel, isto €,

vender.
De acordo com Berry (1984), as ferramentas utilizadas para atrair os clientes servem

também para atrair e manter os melhores empregados. Inclusive estes podem ser

considerados como clientes internos, ja que por vezes os individuos que compram servigos
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ou bens (no papel de consumidores) e os individuos que “adquirem” empregos (no papel de

empregados), s30 0s Mesmos.

Segundo Sasser & Arbeit (1976, referidos por George & Berry, 1984), uma empresa de
sucesso tem que vender primeiro os servigos aos empregados, antes de poder vender os

servicos aos clientes.

Eiglier & Langeard (1977, referido por Zeithaml, 1984) dizem-nos que os supervisores de
varias industrias de servicos acreditam que a linguagem oral tem grande influéncia nos

Servicos.

Autores como Perry & Hamm (1969) e Cunningham & Arndt (1967, referidos por
Zeithaml, 1984) confirmaram que a credibilidade das fontes pessoais encoraja a sua

utilizagdo em situagdes de alto risco percebido.

De acordo com Schlesinger, Heskett, Jones, Loveman & Sasser (1994), a satisfacdo leva a
lealdade a marca. Esta satisfacio é influenciada pelo valor dos servicos fornecidos ao
cliente e este valor sera influenciado pela propria satisfagdo do vendedor. Segundo estes
autores, estudos recentes revelaram que a lealdade a marca € o determinante mais
importante nos lucros e crescimento das empresas, ja que esta ¢ um resultado directo da
satisfacio do consumidor. Esta satisfagdo € influenciada pelo valor dos servigos prestados

ao cliente, isto €, o valor vai ser criado por empregados satisfeitos, leais e produtivos.

Todas estas abordagens véem incentivar a realizagdo deste estudo, no sentido de

correlacionar atitudes de satisfacdo de trabalhadores e de clientes.

Neste estudo pretendemos obter uma visdo mais aprofundada da dindmica “satisfagdo”,
partindo do geral (maneira de estar) para o particular (clima de servigo prestado) e ainda
promover uma nova abordagem ao nivel do cliente, desenvolvendo um modelo de escala

atitudinal.
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HIPOTESES

Temos como hipotese geral deste estudo:
+
H1 (ST 4 SC) - existe uma relagdo positiva entre a satisfagdo dos trabalhadores e a

satisfacdo dos clientes.

Ao colocar esta hipotese, a logica em esperar uma relag@o positiva significativa € simples:
as organizagOes de servicos nas quais os trabalhadores se sentem satisfeitos s@o aquelas em

que os trabalhadores dedicam mais energias e recursos a servir os clientes.

Os modelos de afastamento de March & Simon (1958) e Mobley (1977, 1982) levam a
hipotese de que a relacdo entre as atitudes da qualidade de servigo e as intengdes de
afastamento seria mais forte para os clientes do que para os trabalhadores. Isto €, segundo
Mobley, estava assumido que os clientes vdo habitualmente, percepcionar mais alternativas
disponiveis, e segundo March & Simon, eles deveriam percepcionar maior facilidade em se
movimentarem do que os trabalhadores. Para além disto, os trabalhadores estdo
psicologicamente mais integrados e ligados a organizac@o do que os seus clientes (Lefton &

Rosengren, 1966).

Por outro lado, ¢ importante captar a forma como o cliente avalia a performance do servigo
relativamente ao padrdo de comparagdo, e ainda a emocdo desencadeada no cliente
(Schlossberg, 1990). Varios investigadores, tais como Oliver (1989), Westbrook (1991)
defendem o uso de medidas baseadas na emocdo para medir a satisfag@io de clientes, dai a
extrema importincia de o gestores identificarem a vertente emocional dos atributos dos
servigos que potencialmente induzem a emogdes do cliente, traduzindo-se em atitudes

positivas ou atitudes negativas.

Assim, resolvemos testar uma segunda hipotese:
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H2

AN

As atitudes mais baixas na hierarquia do trabalho estio mais associadas com as atitudes de

satisfacio de clientes que as atitudes mais altas na hierarquia.

Mais adiante e no sentido de desenhar uma terceira hipotese, partimos do pressuposto que
quanto mais geral for a atitude de trabalho ou mais elevado for o nivel de atitudes na
hierarquia mais associado estard & insatisfagdo do trabalhador. Da mesma forma, quanto
mais geral for a atitude do cliente ou mais elevado for o nivel de atitudes na hierarquia mais

associado estara a insatisfagdo do cliente.

Quanto mais baixo o nivel em ambas as hierarquias, maior a associagio entre ST e SC.

Quanto mais especifica for a atitude de trabalho ou mais baixo for o nivel de atitudes na
hierarquia mais associado estara com a satisfagdo do trabalhador. Da mesma forma, quanto
mais especifica for a atitude do cliente ou mais baixo for o nivel de atitudes na hierarquia

mais associado estara com a satisfagdo do cliente.

Dai que sendo os niveis mais baixos da hierarquia, reveladores de maior satisfacdo, maior

tendera a ser a ligacdo entre a satisfagdo de clientes e a satisfagdo de trabalhadores.
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I - METODO

1. AMOSTRA

A amostra de estudo foi recolhida numa organizagio do sector da aviagdo comercial.

Os elementos que constituem a amostra formam dois grupos diferentes: um grupo de

clientes e um grupo de trabathadores, todos eles prestadores de servigos.

Ambos os grupos foram seleccionados de forma aleatoria.

No grupo de colaboradores temos um total de 100 individuos e o grupo de clientes forma

um total de 300.

A proporgio foi de 30 clientes para cada 10 colaboradores, em momento real, ou seja, 0s

questionarios foram aplicados durante o tempo de prestagdo de servigo.

Os questionarios recolhidos foram analisados na sua totalidade, ndo havendo respostas

nulas ou invalidas, nem quaisquer outras anomalias.

Pensamos que seria bastante vantajoso, para os inquiridos nfo se sentirem minimamente
intimidados, nfio colocar qualquer tipo de identificagdo pessoal ou profissional o que
permitiu respostas mais espontaneas e sinceras. Desta forma as pessoas tiveram a certeza de
que ndio poderiam ser identificadas, o que s6 contribuiu para o enriquecimento dos dados

obtidos. Por este facto, ndo iremos caracterizar a amostra nestes campos.
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2. VARIAVEIS

Esta investigagdo tem um caracter ndo experimental ou correlacional. Pretende-se conhecer
a relacdo entre duas ou mais variaveis, mas sem a existéncia de variaveis independentes ou
um controlo sobre os factores classificatorios, ou seja, as variaveis associadas as diferencas
individuais. Assim sendo, ndo foram constituidos grupos equivalentes de individuos, ndo

sendo controladas as diferencas individuais dos sujeitos.

A vpartir dos dados do questionario construiu-se um ficheiro com as varidveis, cada uma

correspondente a cada questdo colocada (ver anexo C—1 ¢ 2).

LEGENDA DAS VARIAVEIS (clientes)

TID — variavel que identifica a equipa de trabalho em contacto

CLI1,1A e 1B —viajar ¢

CLI2, 2A e 2B — viajar de avido é

CLI3, 3A e 3B — viajar nesta Companhia de Aviagéo €

CLI4, 4A e 4B — o servigo prestado nesta C. A. ¢

CLI5, 5A e 5B — o servigo prestado a bordo desta C.A. ¢

ALCLIL, 1A e 1B — nfo viajar era

ALCLI2, 2A e 2B — viajar noutro meto de transporte €

ALCLI3, 3A e 3B — viajar na melhor alternativa a esta C.A. era

ALCLI4, 4A e 4B — o servico prestado na melhor alternativa a esta C.A. €

ALCLIS, 5A e 5B - o servigo prestado a bordo na melhor alternativa a esta C.A. €

LEGENDA DAS VARIAVEIS (trabalhadores)

CID - variavel que identifica o cliente em contacto

TRABI1, 1A e 1B — trabalhar é

TRAB2, 2A e 2B — trabalhar numa empresa ¢

TRABS3, 3A e 3B — trabalhar na empresa onde trabalho é

TRAB4, 4A e 4B — trabalhar na sec¢io onde trabalho €

TRABS, 5A e 5B — desempenhar a funciio que desempenho na empresa onde trabalho é
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ALTRABI, 1A e 1B — néo trabalhar era

ALTRAB2, 2A e 2B — trabalhar sem ser numa empresa
ALTRABS3, 3A e 3B — trabalhar numa outra empresa
ALTRAB4, 4A e 4B — trabalhar numa outra secgido
ALTRABS, 5A e 5B — desempenhar outra funcgéo

As variaveis foram codificadas numa escala de —3 a +3 e utilizados quatro tipos diferentes

de escala entre os questionarios aplicados a trabalhadores e a clientes.

Neste estudo nfio encontramos variaveis nominais ou categoricas que somente podem ser
classificadas em categorias exaustivas e mutuamente exclusivas, de tal modo que apenas se

podem estabelecer equivaléncias ou diferencas entre elas.

As variaveis que compdem este estudo sio variaveis numéricas, neste caso ordinais, pois
admitem nfo s6 uma nomeacdo das categorias, mas também uma ordenagdo. E possivel
estabelecer uma relaciio de ordem entre as categorias. No entanto, este tipo de variavel ndo
permite conhecer a magnitude das diferencas entre as categorias, podemos sim saber que
extremamente bom, precede bastante bom, ndo sendo possivel determinar a distdncia entre
estas. As variaveis ordinais permitem-nos calcular estatisticas descritivas: médias, desvio

padrao, etc.

3. DESIGN

O design deste estudo ¢ within subjects, 5*3*2 (5 dimensdes, 3 escalas e duas alternativas).
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4. INSTRUMENTO

Um dos métodos mais utilizados para a medigdo da satisfagdo, quer do trabalhador, quer do

cliente, é o questionario, também designado rating scales.

Foi também o instrumento utilizado neste estudo (vide anexos A e B).

Dos formatos utilizados, destacam-se as escalas do tipo de Thurstone, escalas de faces e
listas de adjectivos e as escalas de Likert. As escalas do tipo Likert utilizadas neste estudo
sio constituidas por sete pontos, sendo cotadas entre —3 no pélo negativo e +3 no pdlo

positivo, asumindo o zero na posigdo neutra.

AS ATITUDES DE TRABALHO

No sentido de recolher dados de opinides sobre atitudes de trabalho e as suas dimensOes
alternativas, foi utilizado um questionario retirado da monografia de Nunes (1995). Neste

questionario sio observadas cinco dimensdes da situagio de trabalho.

Atitude do sujeito face a trabalhar

Atitude do sujeito face a trabalhar numa empresa

Atitude do sujeito face a trabalhar na empresa onde trabalha
Atitude do sujeito face a trabalhar na secgio onde trabalha

Atitude do sujeito face a desempenhar a sua fungéo

Sdo igualmente observadas as atitudes do sujeito sobre as alternativas a essas cinco
dimensdes através da avaliacdo dos opostos dessas dimensdes de trabalho. E medida a

atitude do sujeito face a :

Néo trabalhar
Nao trabalhar numa empresa

Trabalhar numa outra empresa
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Trabalhar numa outra secgdo da empresa onde trabalha

Desempenhar uma outra fungdo na empresa onde trabatha

Assim, apresentamos como questdes, frases simples, cada uma pretendendo avaliar uma

dimensio:

Para mim, trabalhar €. ..

Para mim, trabalhar numa empresa €...

Para mim, trabalhar na empresa onde trabalho €...
Para mim, trabalhar na secgio onde trabalho €...

Para mim, desempenhar a minha fungio actual na empresa onde trabalho €...

E para as alternativas:

Para mim, nfo trabalhar era...

Para mim, trabalhar sem ser numa empresa era...

Para mim, trabalhar numa outra empresa era...

Para mim, trabalhar numa outra sec¢do da empresa onde trabalho era...

Para mim, desempenhar uma outra funcio na empresa onde trabalho era...

As principais referéncias tedricas relativas & influéncia dos padrdes alternativos na
satisfagdo do trabalho devem-se a March & Simon (1958), Thibaut & Kelley (1959) e
Hulin et al. (1985). Os polos alternativos representam a posigdo simétrica de trabalho

correspondente as atitudes encontradas.
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AS ATITUDES DE CLIENTES

S3o ainda observadas cinco dimensdes de atitudes do cliente, face a:

Viajar

Viajar de avido

Viajar nesta Companhia de Aviagdo
Actual servigco

Servico a bordo

Da mesma forma sdo observadas as atitudes do sujeito sobre as alternativas e essas cinco

dimensdes através da avaliacdo dos opostos destas.

E medida a atitude do sujeito face a:

Nao viajar

Viajar noutro meio de transporte
Viajar noutra Companhia de aviagdo
A um servico alternativo

Servi¢o a bordo alternativo

Apresentamos as seguintes questdes:

Para mim, viajar €. ..

Para mim, viajar de avido ¢€...

Para mim, viajar nesta Companhia de aviagdo €...

Para mim, o servigo prestado nesta Companhia de aviagéo €. ..

Para mim, o servi¢o prestado a bordo dos avides desta Companhia de aviagio €. ..
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Do mesmo modo que para as dimensdes do trabalho, também nas alternativas a atitude

global resulta da média aritmética das respostas as trés escalas.

E relativamente as questdes alternativas temos:

Para mim, n3o viajar era...

Para mim, viajar noutro meio de transporte €. ..

Para mim, viajar na melhor alternativa a esta Companhia de aviaco era...

Para mim, o servico prestado na melhor alternativa a esta Companhia de aviagio €...
Para mim, o servigo prestado a bordo na melhor alternativa a esta Companhia de

aviacdo é...

Escalas utilizadas:

i i i i i ; i i

Extremamente Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau
i i i i i i
Extremamente Bastante Agradivel Nem Agradivel Desagradivel Bastante Extremamente
Agradavel Agradavel Nem Desagradavel Desagradavel
Desagradavel
i i i i i i i i
Extremamente Bastante Negative Nem Positivo Positivo Bastante Extremamente
Negativo Negativo Nem Negativo Positivo Positive
i f 1 l i { i i
Extremamente Bastante Significativo Nem Insigmficante Bastante Extremamente
Significativo Significativo Sigmficativo Insigmficante Insignificante
Nem
Insignificante

Para cada questdo foram aplicadas as trés escalas de polos seménticos diferentes com o
objectivo unico de criar um mecanismo simples de aferi¢do das respostas dos sujeitos. O
valor global da atitude do individuo, para cada uma das dimensdes, resulta da média

aritmética das respostas as trés escalas.
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5. PROCEDIMENTO
PRE-TESTE

Iniciamos o nosso estudo empirico com um pré-teste dos questiondrios a aplicar aos
clientes, o que resultou em algumas pequenas alteragdes, quer a nivel de apresentagio do
proprio questionario, quer ainda a nivel da formulagdo das perguntas. Por forma a tornar

mais perceptivel, melhorou-se a linguagem utilizada.

O questionario aplicado aos trabalhadores, embora ja tendo sido testado, foi também alvo
de um pequeno pré-teste, uma vez que a amostra em estudo era signifi-cativamente

diferente.

Ni#o tendo encontrado dificuldades adicionais realizou-se o estudo para a amostra em

questio.
APLICACAOQO

Os questionarios foram aplicados em voos regulares de longo curso, por forma a que o
tempo nfio actuasse como um factor impeditivo. Todos os elementos abordados reagiram
positivamente ao preenchimeﬁto do questionario e colaboraram sem problemas. Foram
esclarecidas davidas pontuais ao nivel do preenchimento, uma vez que a abordagem foi
feita pessoalmente, algumas pessoas fizeram apenas uma leitura diagonal da carta do
questiondrio. A distribuigio e recolha foi feita com a colaboragio da tripulagdo

(trabalhadores).

E importante referir que, para além de experiéncias passadas em voos desta Companhia de
aviacdo ou outras, o momento de distribui¢io dos questionarios fez-se coincidir com o

momento mais calmo do voo, minimizando ao maximo possiveis elementos distractores.

‘
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Assim, apds todo o percurso inicial de servigos prestados pela Companhia que envolvem,
desde a compra do bilhete, a reserva de viagem, atendimento no check-in para o voo:
entrega de bagagem, confirmacdo de documentos, atribuicio de Iugar, controle de
passaportes, utilizacdo de lojas francas, restaurantes, bares do aeroporto, espera na sala de
embarque, deslocacdio para o avido, & entrada no aviio — onde se inicia o servi¢o a bordo;
temos ainda o acolhimento feito pelos tripulantes aos passageiros (clientes) a bordo do
avido, arrumacgio de bagagem de mio, demonstracdes de seguranca, controle e ajuda na
seguranca e cuidados especiais com passageiros idosos, bébés, senhoras gravidas,
passageiros em cadeira de rodas, criangas ndo-acompanhadas, VIP (very important
passenger — que pelo seu estatuto lhes € também dedicada uma atencdo especial), etc;
discursos a bordo, entretenimento (musica, cinema, leitura, etc), servico de bebidas e
refeicio, etc. Em seguida existe normalmente um periodo mais calmo até a proxima
refeicdo que ja € distribuida muito perto da chegada ao destino, dai que optamos por aplicar

os questionarios neste intervalo de tempo.
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II1 - RESULTADOS
Partindo para uma analise dos dados recolhidos € pertinente relembrar que para cada
questdio foram utilizadas trés escalas de respostas diferentes, no sentido de obter maior

consisténcia nos resultados do estudo.

Relativamente ao grupo de trabalho as escalas utilizadas foram:

Extremamente Bastante Bomn Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Bxtremamente
Bom Nem Mau Mau
i i i i i i i i
SO 0 U O U SOOI
Bxtremamente Bastante Agradivel Nem Agradével Desagradavel Bastante Extremamente
Agradave] Agradével Nem Desagradivel Desagradavel
Desagradivel
i i i i i i i i
O O U S DUt S PO
Extremamente Bastante Negativo Nem Positivo Positivo Bastante Extremamente
Negativo Negativo Nem Negativo Positivo Positivo

Assim, num dos extremos temos o valor —3 corresponde a extremamente mau,
extremamente desagradavel e extremamente negativo e + 3 corresponde a extremamente
bom, extremamente agradavel e extremamente positivo. Na apresentagdo dos resultados

optamos por somar os niveis de resposta obtendo assim um intervalo de variagdo de -9 a +9.
A disposi¢io das classificagdes nas escalas ndo € sempre a mesma, para ndo originar

respostas automaticas: assim, algumas s&o apresentadas com inicio no pélo positivo e outras

com inicio no pélo negativo.
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No que respeita ao grupo de clientes, foram também utilizadas 3 escalas, a primeira e ultima

iguais, sendo que a escala intermédia foi a seguinte:

{ t 1 H ! ! | 1
I ! ( !

U 0 S FS USSPt WO U U U PN SRR )
Bxtremarmente Bastante Significativo Nemn Insignificante Bastante Fxtremamente
Significativo Significativo Significativo Insignificante Insignificante
Nem

Insignificante

Correspondendo o valor de +3 a extremamente significativo e o valor de —3 a extremamente

insignificante.

Na apresentagdo dos resultados, optamos por somar os niveis de resposta das primeira e
ultima escalas, obtendo um intervalo de variagdo de —6 a 6 e considerar separadamente a

escala intermédia.

Esta escala apresenta valores de medida que ndo sdo possiveis de enquadrar na mesma linha
de raciocinio das outras duas escalas, sendo que uma resposta dada em qualquer destas,
quer de -2 ou +2, por exemplo, tende a ser muito frequentemente, de +2 (bastante
significativo) nesta escala. Estamos por isto a medir coisas distintas, o que nos leva a

considera-la a parte.
Da analise do grupo de trabalhadores podemos verificar que a satisfagdo média produzida
pelo facto de mrabalhar é de 5.36, o que nos diz que em média, para as pessoas, o facto de

trabalhar é encarado de forma bastante positiva, bastante agradavel e bastante boa.

Pelos valores observados da mediana, verificamos que pelo menos 50% das pessoas

consideram que trabalhar é bastante bom, bastante agradavel e bastante positivo.

O aspecto trabalhar mima empresa apresenta o valor médio mais baixo que € de 3.95,

revelando que trabalhar numa empresa é apenas bom, agradavel, positivo.
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Ja no que se refere a trabalhar na empresa onde trabalho o valor ¢ de 5.13, rabalhar na
seccdo onde trabalho é de 5.66 € desempenhar esta funcdo ¢ de 6.05 valores, em especial
esta Gltima dimensdo revela com seguranca que o desempenho da fungdo ¢ bastante

agradavel, bastante positivo e bastante bom para as pessoas.

Os valores de desvio padrdo situam-se em média nos 2.40, destacando-se também em
relacio ao desempenho da fungdio um desvio de 3.04, onde encontramos um valor minimo
de —8 e um valor maximo de 9, o que nos diz que, embora a maior parte dos colaboradores
revele um alto nivel de satisfagdo no desempenho da sua funcdo, é também aqui que o

leque da escala se pronuncia mais, havendo respostas acentuadamente mais dispares.

Os valores do desvio padrio sio muito proximos, poderiamos até dizer que existe um
equilibrio nas diferengas entre as pessoas. Estes valores levam-nos a concluir que néo existe
nas variaveis uma dispersdo elevada, excepto na variavel desempenhar a funcdo, onde as

respostas sdo mais dispares.

O valor médio geral de satisfacdo dos colaboradores ¢ de 5.23, significando mais uma vez,

que as pessoas se encontram bastante satisfeitas a nivel geral com o trabalho.

TRABALHADORES

VARIAVEIS Valid N MEDIA MEDIANA Minimum Maximum Std.Dev.
TRABATHAR 100 5,360000 6,000000 -3,00000 9,000000 2,397473
TRAB.NUMA EMPRESA 100  3,950000 3,000000 -4,00000 g,000000 2,384186
TRAB.MINHA EMPRESA 100 5,130000 6,000000 -3,00000 9,000000 2,476781
TRAB.MINHA SECCAO 100 5,660000 6,000000 -4,00000 9,000000 2,413012
DESEMPENHAR FUNCAO 100 6,050000 6,000000 -8,00000 9,000000 3,043041

Tabela 1 — Trabalhadores: estatisticas descritivas

Da analise do grupo dos clientes, podemos verificar que a satisfagdio média produzida pelo

facto de vigjar é de 4.17, o que revela ser bastante bom e bastante positivo para as pessoas
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o facto de viajar. O valor médio mais baixo € encontrado na dimenso vigjar de avido, com
3.54; seguindo-se valores cada vez mais altos quanto mais especifica é a dimensdo, com
R . , a4 . ) .

3.71 em viajar nesta companhia de aviagdo, 3.95 no servico prestado por esta companhia
de aviacdo e 4.12 no servigo prestado a bordo. O que significa que a avaliagdo feita pelos
clientes, relativamente ao servico prestado pela companhia, revela que este € bastante bom

e bastante positivo.

Os valores da mediana revelam que pelo menos 50% das pessoas consideram que viajar
nesta companhia de aviacdio e o servico prestado por esta ¢ bastante bom e bastante

positivo.

Os valores do desvio padrdo ndo denotam grande dispersdo, situando-se entre 1.15 e 1.77.

Em todas as questdes foram atribuidos valores méximos correspondentes a0 maximo
possivel de atribuir nas escalas existentes. De referir que em duas dimensdes, vigjar é e
servico prestado, o valor minimo de resposta ¢ zero e na dimenséo viagjar nesta companhia
de aviagdio, o valor minimo de resposta € de 1.00, o que se revela um indicador muito forte

ao nivel de satisfacdo, numa amostra de 300 clientes.

O valor médio de satisfacdo geral dos clientes ¢ de 3.90, situando-se ao nivel do bastante

bom e bastante positivo.

CLIENTES

VARIAVEIS Valid N MEDIA MEDIANA Minimum Maximum Std.Dev
VIAJAR 300 4,173333 4,000000 0, 00000 6,000000 1,43415
VIAJAR AVIAO 300 3,540000 4,000000 -4,00000 6,000000 1,77545
VIAJAR NESTA C.A. 300 3,713333 4,000000 1,00000 6,000000 1,2608¢6
SERVICO PRETADO 300 3,946667 4,000000 0,00000 6,000000 1,15539
SERVICO BORDO 300 4,123333 4,000000 -2,00000 6,000000 1,27549

Tabela 2 — Clientes (escalas 1 e 3): estatisticas descritivas
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Os resultados encontrados na analise da escala intermédia (extremamente significativo-
extremamente insignificante), vém confirmar o que ja se referiu relativamente as atitudes

de satisfacdo dos clientes reveladas nas respostas as escalas 1 e 3.

Viajar é bastante significativo para as pessoas e embora vigjar de avidio apresente um
significado menor (1.29, com intervalo de varidncia de -3 a +3), vigjar nesta Companhia
de aviacéio e o servico prestado evidencia atitudes bastante positivas no limiar do bom para
o bastante bom. Os valores da mediana demonstram que até 50% das pessoas t€m atitudes
bastante positivas relativamente a todas as dimensdes e positiva relativamente a viajar de
avido. E relevante referir que, neste caso, a mediana apresenta um valor 1 (significativo) e
no caso das outras duas escalas o valor médio é de 2 (bastante positivo e bastante bom) o

que vem confirmar uma vez mais que se medem coisas distintas, embora complementares.

Os valores minimos apurados sdo também mais baixos nesta escala intermédia, em quase

todas as categorias.

CLIENTES

VARIAVEIS Valid N MEDIA MEDIANA Minimum Maximum Std.Dev.
VIAJAR 300 2,030000 2,000000 -1,00000 3,000000 , 874633
VIAJAR AVIAO 300 1,286667 1,000000 -2,00000 3,000000 , 701996
VIAJAR NESTA C.A. 300 1,826667 2,000000 -1,00000 3,000000 , 738313
SERVICO PRETADO 300 1,833333 2,000000 -1,00000 3,000000 , 716893
SERVICO BORDO 300 1,733333 2,000000 0, 00000 3,000000 , 666109

Tabela 3 — Clientes (escala 2): estatisticas descritivas

Vejamos agora por equipas, em que medida a satisfago difere entre elas. E, neste caso,

vamos aplicar a técnica de analise da variancia ANOVA.
Podemos ainda destacar as médias de satisfacdo por equipas onde encontramos ja algumas

diferencas. Entre as dez equipas que constam da amostra, apenas uma revela um baixo nivel

de satisfagio em todos os items da hierarquia, comparativamente com todas as outras
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Variable

TRABL
TRAB1A
TRABLB
EMP2
EMP2A
EMP2B
MINEMP3
MINEMP3A
MINEMP3B
SEC4
SEC4A
SEC4B
FUNC5
FUNCLA
FUNC5B
NTRABL
NTRAB1A
NTRAB1B
NEMP2
NEMP2A
NEMP2B
NMINEMP3

NMINEMP3A
NMINEMP 3B

NSEC4
NSEC4A
NSEC4B
NFUNC5
NFUNC5A
NFUNC5B

Factor

-,53090
-,60244
-,54275
-,72412
-,62543
-, 66458
-,78897
~,74854
-,80584
-, 83840
-,82028
-,82349
-,78625
-,81716
-,77379
, 66789
, 61373
,71886
,40972
, 34353
,37226
, 66224
, 63534
, 66197
,59233
,58399
, 60970
,61126
, 63105
,62873
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Factor
2

,405137

,312700

,281612
* ,153805
, 333090
,212692
,330051
,280141
,287262
, 331065
,248954
,300206
,323452
,327644
,319380
,257885
, 260542
,198878
,513514
,561070
,564802
,510705
, 533463
,514282
, 669205
, 666383
, 675062
, 466334
, 456410
, 462940

ok ok k ok

R S

*
|

Tabela 6 — Andlise factorial para v. satisfagfio trabalhadores

Fez-se um grafico com os valores dos eigenvalues que evidencia que os dois factores

explicam quase a totalidade da varidncia:
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Plot of Eigenvalues

14

12

10

Value

— 00 Yt A

3 4 5

7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Number of Eigenvalues

Grafico 3 — Anélise factorial para v. trabalhadores (eigenvalues)

Na anilise dos factores para o caso dos clientes efectuamos uma rotagdo varimax

normalized porque os dados se ajustam melhor.

Variable

VIAL

VIALB
VIAAVZ
VIAAV2B
VIACMP3
VIACMP3B
SERVCMP 4
SERVCMP4B
SERVBRDS
SERVBRDS5B
NVIAL
NVIAILB
NVIAAVZ
NVIAAVZB
NVIACMP3
NVIACMP3B
N3ERVCMP4
NSERVCMP4B
NSERVBRDS5
NSERVBRDS5B

Factor
1

, 564562
, 552138
, 670287
, 649609
, 794199
, 738972
, 674769
, 758730
, 711250
, 712570
-,400159
-,420327
-, 077713
-,076767
, 048308
,100105
~,034575
, 020074
-,021956
-,015417

Factor Factor
2 3
-,032560 , 017403
—,003452 , 093262
, 055907 -,103285
, 074692 -,138986
, 024408 , 033133

* ,017213 -,055813
-,009199 , 140553
, 025398 ,182181
, 004430 , 154435
-,002268 , 151652
-,000335 -,538794
, 074398 -,536380
, 142340 , 893972 *
, 111729 , 349883 *
, 816229 * , 095255
,824989 * ,058617
, 914373 * -,008132
, 890958 * ,029932
, 889722 * , 018352
, 902138 * , 044075

Tabela 7 — Analise factorial para v. satisfagfio clientes
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IV - DISCUSSAQ

Os resultados suportam de uma forma geral as principais hipoteses da investigac@o.

Neste estudo as hipoteses situam-se em volta de uma hipotese geral que concentra em si ©
objectivo central da investigagdo: a relagdo positiva entre satisfagdo de trabalhador e

satisfacdo de cliente (H1).

Com base nas estatisticas descritivas calculadas, verificamos que os grupos de clientes e as
equipas de colaboradores constituem uma amostra confortavelmente satisfeita, ou seja,

apresentam niveis de satisfagdo bastante elevados.

O grupo de trabalhadores demonstra-se empenhado no seu trabalho, identificado com a
empresa, segundo Mitchell (1987), observando-se atitudes de envolvimento no trabalho,

revelando grande satisfagdo ao nivel da func@o que desempenha.

Todos os individuos que responderam ao questionario de trabalhadores, estdo na empresa
ha mais de trés anos, alguns deles ji trabalharam noutras empresas, o que significa que o
seu nivel de comparacdo relativamente a experiéncias passadas produz um efeito positivo

nas suas atitudes no que respeita a situagfo actual.

No seu modelo Thibaut & Kelley (1959) desenvolveram o conceito relacionado com a
avaliacdo das alternativas de actuagdo que nos vem ajudar bastante na interpretago destes
resultados, uma vez que os sujeitos que apresentam maior satisfagdo com a situagdo actual,
revelam maior insatisfagdio com o que poderia ser a situagio alternativa; o que significa que
ndo ¢ esperada qualquer tendéncia destes sujeitos para abandonar a sua actuaglo, sendo

claramente um beneficio para a empresa.
As correlacBes encontradas na analise de varidincia ANOVA demonstram que, apesar de

tudo, uma das equipas (equipa 2) afasta-se notoriamente dos resultados revelados pelas

outras, embora apresente valores de satisfagdo positivos, estes sdo francamente mais baixos.
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Tal como afirma Locke (1976) o trabalho que se executa é um importante factor originador
de satisfaciio ou insatisfacdo pelo que os dados confirmam que as varias equipas obtém os
valores mais elevados de satisfagdo ao nivel do desempenho da fungiio, podemos entédo

afirmar que a satisfacio dos colaboradores se centra ao nivel das caracteristicas da situagéo

do trabalho (Hackman & Oldham, 1980).

Segundo o modelo Cornell, pode-se constatar que uma maior parte dos individuos utilizam
niveis de comparagio ou padrdes de referéncia para avaliar os resultados do seu
desempenho no trabalho que produzem altos niveis de satisfagdo quando comparados com
aquilo que os sujeitos recebem pela sua conduta, em relagdo ao que esperam receber

(Smith, Kendall & Hulin, 1969).

Paralelamente, da observacio feita aos dados dos clientes, € também o grupo em contacto

com a equipa 2 que apresenta os resultados mais baixos, nas atitudes de satisfacio.

De uma forma geral, a reacgfio ou sentimento dos clientes relativamente a este servigo €
expressa através de atitudes positivas que revelam satisfagdo; resultantes da comparagéo
entre a performance do servigo percepcionada pelo cliente e a performance padréo que o
cliente esperava (Woodruff & Gardial, 1996). O cliente realiza um processo de avaliagdo
quando & solicitado a emitir um julgamento da performance do servigo, expressando o

resultado nas suas atitudes.

Tal como sugerem Miller & Olshavsky (1972); Olson & Dover (1979) e Oliver (1980), os
consumidores desenvolvem sentimentos de satisfagdo ou insatisfagdo por meio do
paradigma da confirmaggo/disconfirmagdo, resultando da discrepancia entre as expectativas
criadas anteriormente e o desempenho percebido. Daqui resulta para o nosso estudo que o

desempenho ¢ percepcionado de forma bastante positiva.
Para além disto, segundo Churchill & Suprenant (1982), o desempenho percebido, mais que

as expectativas, afecta a satisfagio de um modo directo e duradouro o que podera

representar boas perspectivas de futuro para esta empresa, sendo significativo ao nivel da
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fidelizagdo de clientes. Também o confirmam Oliver & Desarbo (1988) afirmando que o
desempenho percebido e a disconfirmacio t€m um impacto superior ao das expectativas

sobre a satisfacdo.

Através da utilizagio da técnica de analise factorial, ao nivel dos colaboradores, reunimos
em apenas um factor que poderiamos designar de satisfagdo geral ou global, uma
percentagem significativa da variéncia total, apresentando fortes correlagdes positivas nas
variaveis 3, 4 e 5 (trabalhar na minha empresa, na secgdo onde trabalho e na fungdo que
desempenho), podemos entdo afirmar que aqui se concentra grande parte da varidncia
explicada e que por isto confirmamos a H2 (as atitudes mais baixas na hierarquia do
trabalhador estdo mais associadas com as atitudes de satisfagdo de clientes que as mais altas

na hierarquia).

Da andlise factorial feita aos dados de clientes com a rota¢do varimax normalized extraimos
trés factores, os primeiros dois com elevadas percentagens de varidncia explicada.
Encontramos aqui também, logo no primeiro factor correlagdes fortes ao nivel das variaveis
3, 4 e 5 (vigjar nesta companhia de aviacdo, servico prestado por esta c.a. e servico a

bordo).

O factor 2 associa os trés Gltimos niveis alternativos, apresentando uma forte correlag@o

negativa, dando mais consisténcia ao nosso estudo.

As correlagdes de Pearson demonstram que os niveis mais baixos de ambas as hierarquias

assumem as mais altas correlacdes, o que vem confirmar a H3.

Como afirma Lowenstein (1995), os resultados dos julgamentos efectuados pelo cliente
podem conduzir a situa¢Bes de grande insatisfacdo sob a forma de raiva, frustragdo ou
desilusdo; bem como, pelo contrario, esses julgamentos podem conduzir a situagdes de
grande satisfagio, até sob a forma de encantamento, quando o grau de satisfagfo até o seu
nivel extremo, podemos considerar o caso do grupo 4 de clientes que considera

extraordinaria a oferta que lhe é proporcionada. Segundo as ideias transmitidas por Rust,
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Zahorick & Keiningham (1994) a empresa foi capaz de surpreender este grupo de clientes

de forma positiva.

Os coeficientes de correlacdo de Pearson sdo todos significativos ao nivel da correlagdo
entre o primeiro nivel da hierarquia e os restantes, o que reforca a nossa ideia de que quanto
mais altos sdo os valores (primeiras dimensbes de ambas as hierarquias: vigjar é e

trabalhar é) maior tendera a ser a satisfagio nas dimensdes mais baixas da hierarquia.

As correlacBes apresentadas sdo elevadas para todas as dimensdes, o que confirma apenas
parcialmente a H4, pois ndo se distanciam muito os valores nas dimensdes mais baixas em

relacdo as intermédias, pela influéncia das primeiras dimensdes.

Assim, fez-se uma extraccio de raizes significativas através da analise discriminante e
concluimos em ambos os casos (satisfagdo trabalhador e satisfac@io clientes) se extraem
raizes significativas o que discrimina melhor as variaveis mais representativas ao nivel da

satisfacdo.

Resulta desta analise que 2 medida que os grupos estfo satisfeitos com a situagdo actual,
sentem-se insatisfeitos com o que seria a situa¢do alternativa, o que vem dar consisténcia a

hipotese geral do estudo.

Verificamos que as correlagdes mais fortes, as varidveis que discriminam melhor as varias
equipas/grupos se encontram nas ultimas dimensSes de ambas as hierarquias (clientes e
trabalhadores), no servico prestado a bordo e na funcdo desempenhada, o que vem

confirmar de novo a H3, reforcando também a H2.

Como preconizam Weiss & Nowicki (1981), o ambiente de trabalho percebido pode
influenciar a satisfacio sentida pelo sujeito. As atitudes expressas pelos grupos de
trabalhadores, sdo assimiladas pelos sujeitos como modelos de conduta que se tende a
respeitar e a seguir, estando em conformidade com a vontade do grupo. A empresa tem

assim a garantia que o contacto com estes grupos ¢ favoravel para os novos elementos que
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ingressam nesta fungdo, uma vez que rapidamente as suas atitudes tendem a ser modeladas,

interiorizadas pelos iniciados, refor¢ando o nivel de satisfagdo (Mitchell, 1987).

Os grupos de trabalhadores revelam um alto nivel de identificagdo psicologica
(envolvimento) com o seu trabalho (Blau & Boal, 1987), excluindo a equipa 2 que
representa 10% da amostra. Sendo também individuos para os quais, trabalhar constitui um
valor central, revelando apégo aos ambientes de trabalho (Mowday & Boulian, 1982), tal
como demonstram os resultados apresentados nas primeiras dimensdes da hierarquia de

atitudes de trabalhadores.

Os grupos de clientes demonstram ter tido experiéncias positivas com a organizagdo e
verifica-se correspondéncia entre as expectativas criadas e o servigo prestado, pelos valores

de satisfa¢io revelados.

E importante salientar que a ideia deixada por Schneider, Parkington & Buxton (1980) de
que o clima organizacional emerge naturalmente das interacgOes que ocorrem entre as
pessoas; assume um valor central para este estudo: atitudes positivas dos empregados
levam a atitudes positivas dos clientes, as percep¢des dos empregados acerca do clima de
servico, estdo fortemente relacionadas com as percepgdes dos clientes acerca dos servigos

(Schneider, Wheeler & Cox, 1992).

As caracteristicas do servico que estudamos, demonstram claramente, a importancia das

transac¢des humanas envolvidas.

LIMITACOES

Este estudo apresenta algumas limitages, sendo importante menciona-las, ja que as

mesmas podem comprometer a validade das suas conclusdes.
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Analisamos tendéncias de comportamentos e nio comportamentos directos, sendo mais
fiavel, mas requerendo a utilizagio de outros instrumentos e um investimento muito

Superior.

Outra limitacgo deste estudo radica na desejabilidade social. Apesar da referéncia no inicio
do questionario de indicagBes precisas e concisas a informar que o objectivo do estudo era

puramente académico, é sempre possivel a desconfianca.

IMPLICACOES PRATICAS

Se observarmos porque ¢ que os investigadores e profissionais organizacionais demonstram
um grande interesse nas atitudes organizacionais, talvez a resposta surja ate

espontaneamente:

As atitudes dos colaboradores podem ter consequéncias sérias para as organizagdes, assim
como, também podem afectar os individuos que possuem essas atitudes. Logo, do ponto de
vista pratico, podemos sugerir que a Satisfagdo Organizacional pode ser um importante

bardmetro da eficacia da gestdo dos recursos humanos.

Sabemos também que os servigos tém vindo a aumentar de uma forma alucinante, basta
lembrarmos o marketing mix, um produto a medida de cada cliente, dai que a propria

investigacdo nesta area seja também cada vez mais util.

Por outro lado, tal como afirmam Schneider & Chung (1992), ¢ nas acgdes do Management
que se inicia a propria cadeia de servigos, que passa fundamentalmente pelo trabalhador e
culmina com a percepgiio do cliente da qualidade de servigo. Esta interacgio tem sido alvo
de esforcos no sentido de demonstrar que se podem ganhar muitos custos de eficiéncia
através dos prestadores de servigos (Blooms & Nyquist, 1981; Fitzsimmons, 1985; Kelley

et al., 1990 Mills & Morris, 1983).
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QUESTIONARIO

APLICADO AOS TRABALHADORES



—

QUESTIONARIO

& FESTE QUESTIONARIO SURGE NA SEQUENCIA DE UM PROJECTO FINAL DE
DISSERTACAO DE MESTRADO EM COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

SERVINDO UNICAMENTE PARA FINS ACADEMICOS.

# O OBJECTIVO DESTE ESTUDO E TENTAR COMPREENDER MELHOR COMO AS

PESSOAS EXPERIENCIAM O SEU MUNDO DE TRABALHO.

& S ITEMS EXPOSTOS, APESAR DE APRESENTAREM UMA ESTRUTURA MUITO
SEMELHANTE, APRECIAM DIMENSOES DIFERENTES DA SATISFACAO PELO QUE SE
AGRADECE A RESPOSTA A TODAS AS QUESTOES.

% AS INFORMACOES QUE PRESTAR SERAO RIGOROSAMENTE CONFIDENCIAIS.

® SOLICITAMOS A SUA SINCERA COLABORACAO, POIS DAS SUAS RESPOSTAS

DEPENDE A QUALIDADE DO NOSSO TRABALHO:

NAO PENSE NAQUILO QUE RESPONDE

MAS RESPONDA DE ACORDO COM AQUILO QUE PENSA




QUESTIONARIO

ASSINALE COM UMA CRUZ (X) A LINHA QUE MELHOR TRADUZ A SUA
OPINIAO SOBRE CADA QUESTAO:

PARA MIM, TRABALHARE. ..

Extremamente
Bom

Extremamente

Agradivel

Extremamente
Negativo

Bastante Bom

Bastante

Agradivel

Bastante
Negativo

Bom

Agradivel

Negativo

Nem Bom
Nem Mau

Nem Agradivel
Nem
Desagradivel

Nem Positivo
Nem Negativo

PARA MIM, TRABALHAR NUMA EMPRESA E...

Extremamente
Mau

Extremamente

Agradivel

Extremamente
Negativo

Bastante Mau

Bastante

Agradivel

Bastante
Negativo

Mau

Agradivel

Negativo

Nem Bom
Nem Mau

Nem Agradivel
Nem
Desagradivel

Nem Positivo
Nem Negativo

Mau Bastante Mau
Desagradivel Bastante
Desagradivel
Positivo Bastante
Positivo
Bom Bastante Bom
Desagradivel Bastante
Desagradivel
Positvo Bastante
Positivo

Extremamente
Mau

Extremamente

Desagradivel

Extremamente
Positivo

Extremamente
Bom

Extremamente
Desagradivel

Extremamente
Positivo



PARA MIM, TRABALHAR NA EMPRESA ONDE TRABALHO E...

Extremamente
Mau

Extremamente

Agradivel

Fxtremamente
Positivo

Bastante Mau

Bastante
Agradivel

Bastante
Positivo

Agradivel

Positivo

Nem Agradivel
Nem
Desagradivel

Nem Positivo
Nem Negativo

Desagradivel

Negativo

PARA MIM, TRABALHAR NA SECCAO ONDE TRABALHO E...

Extremamente
Bom

Fxtremamente

Agradivel

Extremamente
Positivo

Bastante Bom

Bastante
Agradivel

Bom

Agradivel

Bastante
Positivo

Positivo

Nem Bom
Nem Mau

Nem Agradivel
Nem
Desagradivel

Desagradivel

Nem Positivo
Nem Negativo

Negativo

Bastante Bom

Bastante
Desagradivel

Bastante
Negativo

Bastante Mau

Bastante
Desagradivel

Bastante
Negativo

i

Extremamente
Bom

Extremamente
Desagradivel

Extremamente
Negativo

Extremamente
Mau

Extremamente

Desagradivel

Extremamente
Negativo



PARA MIM, DESEMPENHAR A MINHA FUNCAO ACTUAL NA EMPRESA ONDE TRABALHO

Extremamente Bastante Mau Mau Nem Bom

Bom Bastante Bom Extremamente
Mau Nem Mau Bom

! i

Extremamente Bastante Desagradavel Nem Agradivel Agradével Bastante Extremamente

Desagradivel Desagradivel Nem Agradivel Agradivel
Desagradivel

i : : i i

Extremamente Bastante Positivo Nem Positivo Negativo Bastante Extremamente

Positivo Positivo Nem Negativo Negativo Negativo



PARA MIM, NAO TRABALHAR ERA...

FExtremamente Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau

Extremamente Bastante . Agradivel Nem Agradivel Desagradivel Bastante Extremamente
Agradivel Agradivel Nem Desagradivel Desagradivel
Desagradivel

Extremamente Bastante Positivo Nem Positivo Negativo Bastante Extremamente
Positivo Positivo Nem Negativo Negativo Negativo

PARA MIM, TRABALHAR SEM SER NUMA EMPRESA ERA...

Extremamente Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau

Extremamente Bastante Desagradivel Nem Agradivel Agradivel Bastante Extremamente
Desagradivel Desagradivel Nem Agradivel Agradivel
Desagradavel
{ ! ' : ' | I
_______________ L OV RS U SISO SOt SU S UIS) ISP |
Extremamente Bastante Positivo Nem Positivo Negativo Bastante Extremamente

Positivo Positivo Nem Negativo Negativo Negativo



PARA MIM, TRABALHAR NUMA OUTRA EMPRESA ERA...

Extremamente Bastante Mau Mau Nem Bom Bom Bastante Bom Extremamente
Mau Nem Mau Bom
| | i i | ! | !
Extremamente Bastante Agradivel Nem Agradivel Desagradivel Bastante Extremamente
Agradivel Agradivel Nem Desagradivel Desagradivel
Desagradivel
] : : : | i : :
Extremamente Bastante Negativo Nem Posttivo Positivo Bastante Extremamente
Negativo Negativo Nem Negativo Positivo Positivo

PARA MIM, TRABALHAR NUMA OUTRA SECCAO DA EMPRESA ONDE TRABALHO ERA...

Extremamente Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau

_______________ U0, DV Y ESOUU OO P SRl EUURPUOIDU GNP ULy SN
Extremamente Bastante Agradivel Nem Agradivel Desagradivel Bastante Extremamente
Agradivel Agradivel Nem Desagradivel Desagradivel
Desagradivel
! i 1 i ! ] i
_______________ L S UH O OOt FUSU S SN ST U SN OU S |
Extremamente Bastante Negativo Nem Positivo Positivo Bastante Extremamente

Negativo Negativo Nem Negativo Positivo Positivo



PARA MIM, DESEMPENHAR UMA OUTRA FUNCAO NA EMPRESA ONDE TRABALHO

i ! ! t
[ e e [N [ B R U
Extremamente Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau

i i i i
N e SR A I U [ B,
Extremamente Bastante Desagradivel Nem Agradivel Agradivel Bastante Extremamente
Desagradivel Desagradivel Nem Agradivel Agradivel
Desagradivel

i i | |
b e S, R O Y P
Extremamente Bastante Positivo Nem Positivo Negutivo Bastante Extremamente
Positivo Positivo Nem Negativo Negativo Negativo



QUESTIONARIO

APLICADOS AOS CLIENTES



~
o

QUESTIONARIO

# ESTE QUESTIONARIO SURGE NA SEQUENCIA DE UM PROJECTO FINAL DE
DISSERTACAO DE MESTRADO EM COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

SERVINDO UNICAMENTE PARA FINS ACADEMICOS.

& (O OBJECTIVO DESTE ESTUDO E TENTAR COMPREENDER MELHOR COMO OS
CLIENTES DE UMA COMPANHIA DE AVIACAO EXPERIENCIAM QUESTOES LIGADAS A

MESMA.

& (OS ITEMS EXPOSTOS, APESAR DE APRESENTAREM UMA ESTRUTURA MUITO
SEMELHANTE, APRECIAM DIMENSOES DIFERENTES DA SATISFACAO PELO QUE SE
AGRADECE A RESPOSTA A TODAS AS QUESTOES.

& AS INFORMACOES QUE PRESTAR SERAO RIGOROSAMENTE CONFIDENCIATS.

# SOLICITAMOS A SUA SINCERA COLABORACAO, POIS DAS SUAS RESPOSTAS

DEPENDE A QUALIDADE DO NOSSO TRABALHO:

INAO PENSE NAQUILO QUE RESPONDE

MAS RESPONDA DE ACORDO COM AQUILO QUE PENSA




QUESTIONARIO

ASSINALE COM UMA CRUZ (X) A LINHA QUE MELHOR TRADUZ A SUA
OPINIAO SOBRE CADA QUESTAO:

PARA MIM, VIAJAR E...

Extremamente
Bom

Extremamente
Significativo

Extremamente
Positivo

Bastante Bom

Bastante
Sigaificativo

Bastante
Positivo

Bom Nem Bom
Nem Mau

Significativo Nem
Significativo

Nem
Insignificante

Nem Positivo
Nem Negativo

Positivo

PARA MIM, VIAJAR DE AVIAO E...

Extremamente
Mau

Extremamente

Significativo

Fxtremamente
Negativo

Bastante Mau

Bastante
Significativo

Bastante
Negatvo

Mau Nem Bom
Nem Mau
Significativo Nem
Sigaificativo
Nem
Insignificante
Negativo Nem Positivo

Nem Negativo

Bastante Maun

Insignificante

Negativo

Bom

Insignificante

Positivo

Bastante
Insigaificante

Bastante
Negativo

Bastante Bom

Bastante
Insignificante

Bastante
Positivo

Extremamente

Mau

Extremamente
Insignificante

Extremamente
Negativo

Extremamente
Bom

Extremamente
Insignificante

Extremamente
Positivo



PARA MIM, VIAJAR NESTA COMPANHIA DE AVIACAO E...

Extremamente Bastaate Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau
i i i : :
Extremamente Bastante Significativo Nem Insignificante Bastante Extremamente
Significativo Significativo Significativo Insignificante Insignificante
Nem
Insignificante
{ ; ' '
Extremamente Bastante Negativo Nem Positivo Positivo Bastante Extremamente
Negativo Negativo Nem Negativo Positivo Positivo

PARA MIM, O SERVIGO PRESTADO NESTA COMPANHIA DE AVIACAO E...

Extremamente Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau
Extremamente Bastante Significativo Nem Insigaificante Bastante Extremamente
Significativo Significativo Significativo Insignificante Insignificante
Nem
Insignificante
i i i i
Extremamente Bastante Positivo Nem Positivo Negativo Bastante Extremamente
Positivo Positivo

Nem Negativo Negativo Negativo



PARA MIM, O SERVICO PRESTADO A BORDO DOS AVIOES DESTA COMPANHIA DE
AVIACAO E...

Extremamente Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Bom Nem Mau Mau

Extremamente Bastante Insignificante Nem Significativo Bastante FExtremamente
Insignificante Insignificante Significativo Significativo Significativo
Nem
Insignificante

FR U U T

Extremamente Bastante Positivo Nem Positivo Negativo Bastante Extremamente
Positivo Positivo Nem Negativo Negativo Negativo



PARA MIM, NAO VIAJAR ERA...

Extremamente
Bom

Extremamente
Sigaificativo

Extremamente

Negativo

S SOU R A e e H
Bastante Bom Bom Nem Bom Mau
Nem Mau
l I l i
i i i i
Bastante Significativo Nem Insignificante
Significativo Significativo
Nem
Insigmificante
i | i i
Bastante Negativo Nem Positivo Positivo
Negativo Nem Negativo

PARA MIM, VIAJAR NOUTRO MEIO DE TRANSPORTE E...

Extremamente
Bom

Extremamente

Insignificante

Extremamente
Positivo

Bastante Bom Bom Nem Bom
Nem Mau
i i i
P e e eees =
Bastante Insignificante Nem
[nsignificante Significativo
Nem
Insignificante
! ' !
e [, o
Bastante Positivo Nem Positivo
Positivo Nem Negativo

Mau
i
Significativo
!
_______________ 4
Negativo

Bastante
Insignificante

Bastante
Positivo

Bastante
Significativo

Bastante
Negativo

Extremamente
Mau

Extremamente
Insignificante

Extremamente
Positivo

Extremamente
Mau

Extremamente

Significativo

Extremamente
Negativo



PARA MIM, VIAJAR NA MELHOR ALTERNATIVA A ESTA COMPANHIA DE AVIACAO ERA...

P

Extremamente
Bom

Extremamente
Significativo

Extremamente
Negativo

L AU R [ RS O e v ———— U [ SREE A e — & 1
Bastante Bom Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Extremamente
Nem Mau Mau
H ! H b
I e e L. !
Bastante Significativo Nem Insignificante Bastante Extremamente
Significativo Significativo Insignificante Insignificante
Nem
Insignificante
_________ O N SN SO i
Bastante Negativo Nem Positivo Positivo Bastante Extremamente
Negativo Nem Negativo Positivo Positivo

PARA MIM, O SERVICO PRESTADO NA MELHOR ALTERNATIVA A ESTA COMPANHIA DE

AVIACAOE...
, :
i i
Extremamente Bastante Bom
Bom
i i
Extremamente Bastante
Insignificante Insignificante
i i
Extremamente Bastante
Negativo Negativo

Bom Nem Bom Mau Bastante Mau Bxtremamente
Nem Mau Mau

| i i |

Insignificante Nem Significativo Bastante Extremamente

Sigaificativo Significativo Significativo
Nem
Insignificante

i i i i
_______________ S O U SO P P

Negativo Nem Positivo Positivo Bastante Extremamente

Nem Negativo Positivo Positivo



PARA MIM, O SERVICO PRESTADO A BORDO NA MELHOR ALTERNATIVA A ESTA
COMPANHIA DE AVIACAOE...

Extremamente
Bom

Extremamente
Significativo

Extremamente
Negativo

Bastante Bom

Bastante
Significativo

Bastante
Negativo

Significativo

Negativo

Nem Bom
Nem Mau

Nem
Significativo
Nem
Iasignificante

Nem Positivo
Nem Negativo

Mau Bastante Mau Extremamente
Mau
! ! '
R PRSIt DO ¢
Insignificante Bastante Extremamente

Insignificante Insignificante

Positivo Bastante Extremamente
Positivo Positivo






DADOS RECOLHIDOS DOS QUESTIONARIOS

DOS TRABALHADORES



ATISTICA: Basic Statistics and Tables 04-26-00 23:24 PAGE 1
ta file: TRABVOO.STA [ 100 cases with 41 variables ]

1 12 13 14 15 16 17 18 19
CIiD TRARL TRAB1A TRAR1IB TRAB2 TRARZA TRABZB TRAB3 TRAB3A
1 1,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000
2 1,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000
3 1,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000
a4 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000
5 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000
6 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
7 1,000 2,000 3,000 3,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000
3 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
9 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
10 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000
11 2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 2,000 2,000
12 2,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000
13 2,000 1,000 1,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000
14 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
15 2,000 -1,000 0,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
16 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
17 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
18 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
19 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
20 2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000
21 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
22 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
23 3,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
24 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000
25 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 3,000 1,000 1,000
26 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000
27 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
28 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 3,000
29 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 3,000
30 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
31 4,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
32 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000
33 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
34 4,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000
35 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
36 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000
37 4,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000
38 4,000 1,000 1,000 1,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000
39 4,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
40 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000
41 5,000 2,000 2,000 3,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000
42 5,000 2,000 1,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
43 5,000 3,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
44 5,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000
45 5,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
46 5,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000
47 5,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
48 5,000 1,000 1,000 2,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000
49 5,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
50 5,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
51 6,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
52 6,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
53 6,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000
54 6,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 3,000 3,000
55 6,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
56 6,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
57 6,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000
58 6,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 3,000
59 6,000 3,000 3,000 3,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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1 12 13 14 15 16 17 18 19
CID TRAB1L TRABLA TRABLB TRAB2 TRAB2A TRABZ2B TRAR3 TRAB3A
60 6,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
61 7,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
62 7,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
63 7,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
64 7,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
65 7,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
66 7,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
67 7,000 1,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
68 7,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
69 7,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
70 7,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
71 8,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
72 8,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
73 8,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
74 8,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
75 8,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 3,000 3,000
76 8,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
77 8,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
78 8,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
79 8,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
80 8,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
81 9,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
82 9,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
83 8,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
84 9,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
85 9,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
86 9,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
87 9,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000
88 9,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
89 9,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 3,000 2,000 2,000
90 9,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 1,000 1,000
91 10,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
92 10,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
93 10,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
94 10,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000 1,000
95 10,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000
96 10,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 3,000 2,000 2,000
97 10,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
98 10,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
99 10,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000
.00 10,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000
20 21 22 23 24 25 26 27 28
TRAR3B TRAB4 TRAB4A TRARB4B TRABS TRARSA TRABSB| ALTRABL |ALTRABLA
1 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -1,000 -1,000
2 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
3 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 -2,000
4 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
5 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 -3,000
G 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 -2,000
7 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 -2,000
8 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
9 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000/ -1,000| -1,000
10 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000, =-2,000| -2,000
11 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 -2,000
12 -1,000 -2,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000 -2,000 1,000 1,000
13 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
14 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
15 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000
i6 -1,000 -2,000 -1,000 -1,000 -3,000 -2,000 -3,000 3,000 3,000
17 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 -2,000
18 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
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20 21 22 23 24 25 26 27 28
TRAB3B TRAB4 TRAR4A TRAR4B TRABS TRABSA TRABS5B| ALTRABI |ALTRABLA
LS 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -2,000
20 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -1,000| -1,000
21 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -1,000 0,000
22 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -1,000 0,000
23 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 -2,000 -1,000
24 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 3,000| -3,000| -1,000
25 1,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000 -3,000| -2,000
26 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000 1,000 -1,000 1,000
27 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000{ -2,000| ~-3,000
28 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000 2,000 1,000| -1,000| -2,000
29 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -2,000
30 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -1,000 -1,000
31 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -1,000
32 3,000 32,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -2,000
33 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -2,000| =-2,000
34 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 -2,000
35 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -3,000| -3,000
36 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 -3,000 -2,000
37 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -3,000 -3,000
38 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000| =-2,000| -2,000
39 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 -2,000| -2,000
40 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
471 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 -2,000
42 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
43 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -2,000 -2,000
44 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000
45 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000! -3,000| -3,000
46 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
47 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 -2,000
48 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000| -1,000
49 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000, =-3,000{ -3,000
50 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
51 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
52 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -3,000 -3,000
53 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 ~-3,000 -3,000
54 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
55 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 —-2,000 -2,000
56 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -1,000
57 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 -3,000
58 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 -2,000 -3,000
59 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -3,000 -3,000
60 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 -2,000
61 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 -3,000
62 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000{ -3,000] -3,000
63 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 -2,000
64 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 -2,000
65 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
66 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 -2,000 -2,000
67 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
68 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
69 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000{ -1,000] -1,000
70 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
71 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000| -2,000| -2,000
72 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -3,000, -3,000
73 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000| -3,000| =3,000
74 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
75 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
76 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
77 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
78 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
79 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 -3,000
80 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
81 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 -2,000
82 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
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20 21 22 23 24 25 26 27 28
TRAB3B TRAB4 TRAB4A TRAR4B TRARS TRABSA TRABSB| ALTRABL |ALTRABLA
83 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 -2,000 -2,000
84 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 -2,000
85 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
86 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
87 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
88 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
89 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000| -2,000| -3,000
90 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
91 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -3,000 -3,000
92 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000/ -2,000! -2,000
93 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
94 0,000 0,000 1,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
95 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 -3,000 -3,000
96 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000
97 2,000 1,000 2,000 2,000 0,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
98 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 -2,000
99 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 -2,000
00 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000| -3,000f -2,000
29 30 31 32 33 34 35 36 37
ATLTRABIB| ALTRABZ |ALTRAB2A|ALTRARZ2B| ALTRAB3|ALTRAB3A|ALTRAB3R| ALTRAB4 |ALTRAB4A
1 -2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
2! -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
3 -2,000 2,000 2,000 3,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000
4 1,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
5 -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
6 -2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
7 -2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
3 -2,000 -2,000 -1,000 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
9 -1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
10 -3, 000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
11 -2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 0,000 0,000
12 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
13 -1,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
14 1,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000
15 1,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
16 3,000 1,000 1,000 1,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000
17 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
18 -1,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
19 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
20 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000
21 -3,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000
22 -3,000 -1,000 -1,000 0,000 -1,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000
23 -1,000 -1,000Q 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -1,000
24 -3,000 -2,000 -1,000 -2,000 -1,000 0,000 0,000 -2,000 -2,000
25 -3,000 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -3,000 -3,000
26 -3,000 -2,000 -1,000 -1,000 0,000 0,000 0,000 -3,000 -2,000
27 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 0,000
28 -2,000 1,000Q 1,000 1,000 -2,000 -1,000 -1,000 -2,000 -1,000
29 -1,000 2,000 1,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000
30| -1,000 3,000 1,000 2,000 0,000 0,000 0,000{ -1,000| -1,000
311 -3,000 0,000 0,000 0,000/ -2,000{ -2,000| -2,000| -2,000| -1,000
32 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -3,000 -2,000 -3,000 -3,000 -3,000
33| -2,000{ -3,000| -1,000{ -3,000| -2,000{ -1,000{ -1,000| -2,000| -2,000
34 -3,000 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000
35 -3,000 -2,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000 -2,000 -3,000 -3,000
36 -2,000 -2,000 -1,000 -2,000 -2,000 -2,000 -3,000 -3,000 -2,000
37 -3,000 -2,000 -1,000 -2,000 -3,000 -3,000 -3,000 -3,000 -3,000
38 -3,000 -2,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000
39 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -3,000 -2,000 -2,000 -3,000 -2,000
40 -3,000 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000 -3,000 -3,000
41 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
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29 30 31 32 33 34 35 36 37

ALTRABIB| ALTRABZ2 |ALTRAR2A|ALTRAB2B| ALTRABS3 ALTRAR3A |ALTRAR3B| ALTRAB4 |ALTRAB4A

12 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 0,000 1,000
43 -2,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
44 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
45| -3,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -1,000| -1,000
46 1,000 2,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
47| -2,000| -1,000| -1,000| ~-1,000{ -1,000| -1,000| -1,000 0,000 0,000
48 -1,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000
49| -3,000| -3,000| -3,000| -3,000| -3,000f -3,000f -3,000| -3,000f -3,000
50 -3,000 -3,000 -3,000 -3,000 -3,000 -3, 000 -3,000 -3,000 -3,000
51| =-3,000 2,000 2,000 2,000 -1,000| -1,000| =-1,000; -1,000| =-1,000
52| -3,000 2,000 2,000 2,000| =-2,000| -2,000| -2,000f -1,000 -1,000
53 -3,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 -1,000 -2,000 -1,000 -1,000
54 -3,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000
55 -3,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
56| -1,000 1,000 1,000 1,000{ -1,000| -1,000| -1,000 0,000 0,000
57| =-2,000 0,000 1,000 1,000| -1,000 0,000 0,000| -1,000| -1,000
sg| -3,000| -1,000{ -1,000| -1,000| -1,000{ -1,000| ~-1,000, -1,000 0,000
59 -3,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
60 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
61| -3,000| -2,000| -2,000| =-2,000| =-1,000|\ -1,000, =-1,000| ~-1,000f ~-1,000
62| -3,000! -1,000| =-1,000| -1,000| -2,000\ =-2,000{ =-2,000| =-2,000| =-2,000
63 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
64 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000
65 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
66| -2,000| -1,000| -1,000| =-1,000| -1,000 -1,000| -1,000, =-2,000, -2,000
67| -3,000| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000( -1,000| -1,000| -1,000
68 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
69 -~1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000
70 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
71 -2,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
72| -=3,000 1,000 1,000 1,000| -2,000{ -2,000 -2,000{ =-2,000| -2,000
73 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 0,000 0,000
74 -2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
75| -3,000| -1,000| -1,000| -1,000| ~-1,000| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000
76 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
77 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
78 -2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000
79 -3,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000
80 -3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000
81 -2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000 -2,000
82 -2,000 2,000 2,000 2,000| -1,000| -1,000| -1,000| =-1,000( -1,000
83 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
84 -2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
85 -2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
86 -2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -2,000 -2,000
87 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
88 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
89 -3,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
90 -1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
91 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 0,000 0,000
92! -2,000 0,000 0, 000 0,000 -1,000| -1,000, -1,000| =-1,000| -1,000
93 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
94 -1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000
95 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000
96 -1,000 0,000 0,000 0, 000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
97 -2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 0,000 1,000
98 -2,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
99 -3, 000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
100 -2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000 1,000 1,000
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38 39 40 a1
ALTRAB4R| ALTRABS |ALTRABSA|ALTRABSB

1| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000

2 1,000 1,000 1,000 1,000

3 1,000 1,000 1,000 1,000

4| -1,000, -1,000| -1,000, -1,000

5 1,000 1,000 1,000 1,000

6| -1,000| -2,000| =-1,000| -2,000

7/ -1,000| -2,000| =-2,000{ -2,000

8| -1,000| -3,000| -2,000| -2,000

9 -1,000| -2,000{ -1,000{ -2,000

10 1,000 2,000 2,000 2,000
11 0,000, -1,000{ -1,000| -1,000
12| -1,000 0,000 0,000 0,000
13 1,000 2,000 2,000 2,000
14 1,000 1,000 1,000 1,000
15| -1,000| =-1,000| -1,000] -1,000
16| -1,000| =-1,000{ -1,000| -1,000
17| -1,000| -3,000| =-1,000| =-3,000
18| =-1,000| -1,000| -1,000| =-1,000
19 1,000 -1,000| -1,000| -1,000
20 1,000 1,000 1,000 1,000
21! -1,000{ -1,000 0,000 =-2,000
22| -1,000| =-2,000 0,000 -1,000
23| -1,000| -2,000 0,000| ~1,000
24| =-2,000| -2,000 0,000 =-1,000
25| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000
26| -1,000| -3,000 0,000 -1,000
27| -1,000| -3,000 0,000, -2,000
28| -1,000{ -3,000| -2,000| -3,000
29| -2,000| -2,000| -3,000| -2,000
30| -1,000| -3,000| -3,000| -3,000
31| -2,000| -3,000| =-3,000| -3,000
32| -3,000| -3,000| -3,000| -3,000
33| -2,000| -2,000| -2,000| -2,000
34| -2,000| =-2,000| -2,000| -2,000
35( -3,000| -3,000! -3,000| =-3,000
36| -3,000| -2,000| -3,000, -2,000
37| -3,000| -2,000| -3,000| -2,000
38| -3,000| -2,000| -3,000| -3,000
39| -2,000| -2,000| -3,000| -2,000
40 =-3,000| -3,000, -3,000, -3,000
41 1,000 1,000 1,000 1,000
42 1,000 0,000 1,000 1,000
3 1,000 1,000 1,000 1,000

44 1,000 1,000 1,000 1,000
45| -1,000| -1,000| =-1,000| -1,000
46| -1,000| -2,000| =-2,000] =-2,000
47 0,000 -1,000| =-1,000 -1,000
48 1,000| -1,000| =-1,000| -1,000
49| -3,000| -3,000| -3,000| -3,000
50| -3,000| -3,000| -3,000| -3,000
51| -1,000{ =-2,000{ -1,000| -1,000
52| =-1,000{ -1,000 0,000 0,000
53| -1,000| -2,000| -1,000| -1,000
54| -2,000| -2,000| -2,000| =-2,000
55| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000
56 0,000 -1,000{ -1,000{ -1,000
57 0,000 0,000 0,000 0,000
58| -1,000/ -2,000| -2,000| -2,000
59 0,000 0,000 0,000 0,000
60| ~-1,000 1,000 1,000 1,000
61| -1,000| =-1,000| -1,000| -1,000
62| -2,000| -3,000| -3,000| =3,000
63| -1,000| -2,000| -1,000| -2,000
64 1,000/ =-2,000| -1,000| -2,000
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38 39 40 41

ALTRAB4B| ALTRABS|ALTRABSA|ALTRABSB
65| -1,000| -3,000{ -3,000| -3,000
66| -2,000| -3,000| -3,000| -3,000
67| -1,000| -3,000| =-3,000| =-3,000
68| -1,000| -3,000| -3,000| -3,000
69 1,000 1,000 1,000 1,000
70 1,000/ -1,000{ =-1,000| -1,000
71| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000
72| -2,000| =-2,000| -2,000| -2,000
73 0,000| -3,000f -3,000, -3,000
74 1,000/ -1,000| -1,000| -1,000
75| -1,000| -3,000| -3,000| -3,000
76! -1,000| -1,000| -1,000| -1,000
77 1,000/ -1,000| -1,000| -1,000
78| -2,000| -2,000| -2,000| -2,000
79| =-2,000| -2,000| -2,000{ -2,000
80| -2,000| -2,000, -2,000| =-2,000
81| -2,000] =-2,000| -2,000] =-2,000
82| -1,000| -1,000{ -1,000, -1,000
83 1,000| -1,000| -1,000| -1,000
84 1,000| -1,000| -1,000| -1,000
85| -1,000| =-1,000| -1,000| -1,000
86| -2,000| =-2,000| -2,000| -2,000
87 1,000 1,000 1,000 1,000
88 1,000/ -1,000{ -1,000{ -1,000
89| -1,000| -1,000| -1,000| -1,000
90{ -1,000| -1,000| -1,000| -1,000
91 0,000| -2,000| -2,000| -2,000
92| -1,000| -2,000{ -2,000|{ -2,000
93 2,000/ -1,000| =-1,000| -1,000
94| -1,000 1,000 1,000 1,000
95| -1,000| -1,000| =-1,000|{ -1,000
96 1,000| -2,000| -1,000| -1,000
97 0,000 2,000 1,000 1,000
98| -1,000| =-3,000| -2,000| -2,000
99| -1,000| -1,000{ -1,000| -1,000
00 1,000, -1,000| -2,000, -2,000




DADOS RECOLHIDOS DOS QUESTIONARIOS

DOS CLIENTES
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ta file: CLIEVOO.STA [ 300 cases with 63 variables ]

1 14 15 16 17 18 19 20 21
TID CLI1 CLI1A CLI1B CLI2 CLIZA CLIZB CLI3 CLI3A
1 1,000 1,000 0,000 1,000 3,000 1,000 1,000 2,000 2,000
2 1,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
3 1,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
4 1,000 1,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 2,000 3,000
5 1,000 1,000 0,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
6 1,000 3,000 0,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
7 1,000 3,000 0,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 3,000
8 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
9 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
10 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
11 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
12 1,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 3,000 2,000
13 1,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
14 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
15 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
16 1,000 1,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
17 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
18 1,000 3,000 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
19 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
20 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
21 1,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000
22 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
23 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
24 1,000 2,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
25 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
26 1,000 1,000 0,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
27 1,000 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000
28 1,000 3,000 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000
29 1,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
30 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 2,000 2,000
31 2,000 2,000 2,000 1,000 0,000 0,000 0,000 1,000 0,000
32 2,000 2,000 2,000 1,000 -1,000 1,000 -1,000 3,000 3,000
33 2,000 1,000 1,000 2,000 -1,000 1,000 -1,000 0,000 1,000
34 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 0,000 0,000 1,000 0,000
35 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000
36 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000
37 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 0,000 0,000 2,000 1,000
38 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
39 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
40 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
471 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
a2 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
43 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
44 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 3,000 2,000 2,000
45 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
46 2,000 2,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 3,000 3,000
47 2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 3,000 2,000
48 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000
49 2,000 3,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
50 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
51 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
52 2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
53 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
54 2,000 1,000 2,000 2,000 -2,000 1,000 0,000 3,000 3,000
55 2,000 1,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000 0,000 2,000 3,000
56 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
57 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000
58 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 3,000 2,000 2,000
59 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
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1 14 15 16 17 18 19 20 21
TID CLI1 CLI1lA CLI1B CLIZ2 CLI2A CLI2B CLI3 CLI3A
50 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
5l 3,000 1,000 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000 1,000 2,000
62 3,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 3,000 2,000 2,000
63 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 1,000 2,000
64 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 3,000
65 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 3,000
66 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000
67 3,000 2,000 2,000 3,000 3,000 1,000 2,000 1,000 3,000
68 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000
69 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
70 3,000 1,000 0,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 3,000
71 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 2,000 3,000 2,000
72 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 2,000 2,000 1,000
73 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 3,000
74 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
75 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
76 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000
77 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 3,000 1,000 1,000
78 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 1,000 2,000
79 3,000 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000
80 3,000 1,000 0,000 1,000 3,000 1,000 3,000 1,000 2,000
81 3,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
82 3,000 1,000 0,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000
83 3,000 3,000 3,000 3,000 0,000 0,000 0,000 1,000 3,000
84 3,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
85 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
86 3,000 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000
87 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
88 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
89 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
90 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
91 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 2,000
92 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 2,000 2,000 2,000
93 4,000 3,000 3,000 2,000 3,000 1,000 2,000 3,000 3,000
94 4,000 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 3,000 3,000
95 4,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000
96 4,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
97 4,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000
98 4,000 2,000 3,000 2,000 3,000 1,000 3,000 3,000 3,000
99 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 2,000 1,000
.00 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000
01 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 2,000
.02 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 1,000
.03 4,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000
.04 4,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
.05 4,000 3,000 3,000 3,000 -1,000 0,000 -1,000 1,000 1,000
06 4,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
LQ7 4,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
L08 4,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000
LOS 4,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
L10 4,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
L11 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
112 4,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
113 4,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
114 4,000 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000
115 4,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000
116 4,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1, 000
L17 4,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
118 4,000 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 3,000 3,000
19 4,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000
20 4,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000 2,000 3,000 1,000
L21 5,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
122 5,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 3,000
123 5,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
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24 5,000 0,000 0,000 0,000| -1,000 0,000| -1,000 0,000 1,000
25 5,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000
26 5,000 2,000 3,000 3,000 2,000 0,000 2,000 2,000 1,000
27 5,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000
28 5,000 0,000 -1,000 0,000 0,000 -1,000 0,000 1,000 -1,000
29 5,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
30 5,000 1,000 1,000 1,000 2,000 -2,000 2,000 2,000 2,000
31 5,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
32 5,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
33 5,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
34 5,000 2,000 2,000 1,000 2,000 0,000 2,000 2,000 1,000
35 5,000 2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 2,000 2,000
36 5,000 2,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000
37 5,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
38 5,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
39 5,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000
40 5,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000
41 5,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
42 5,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
43 5,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
a4 5,000 2,000 2,000 2,000 2,000 0,000 1,000 1,000 1,000
45 5,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
46 5,000 3,000 3,000 2,000 2,000 0,000 2,000 2,000 2,000
47 5,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000 0,000 1,000 1,000
48 5,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 2,000 0,000
49 5,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 3,000 1,000
50 5,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
51 6,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000
52 6,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
53 6,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
54 6,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000
55 6,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
56 6,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000 -2,000 1,000 1,000
57 6,000 3,000 1,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
58 6,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000
59 6,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000 -2,000 2,000 1,000
60 6,000 3,000 1,000 3,000 1,000 1,000 1,000 3,000 1,000
61 6,000 3,000 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000
62 6,000 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
63 6,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 2,000
64 6,000 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 3,000 3,000 1,000
65 6,000 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
.66 6,000 2,000 1,000 1,000 3,000 1,000 2,000 3,000 2,000
67 6,000 3,000 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000
.68 6,000 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
.69 6,000 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000
.70 6,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
71 6,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000
72 6,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
.73 6,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
74 6,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
.75 6,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
76 6,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
77 6,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
78 6,000 1,000 2,000 1,000 -1,000 0,000 0,000 1,000 1,000
L79 6,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
L80 6,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
L8l 7,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000
182 7,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 3,000
L83 7,000 3,000 1,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 2,000
L84 7,000 3,000 0,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
185 7,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
L86 7,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000
187 7,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
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88 7,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000 2,000 2,000 3,000
89 7,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
50 7,000 2,000 2,000 1,000 3,000 1,000 1,000 2,000 2,000
91 7,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
92 7,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 2,000 2,000 2,000
93 7,000 2,000 1,000 1,000 3,000 1,000 2,000 2,000 2,000
94 7,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000
95 7,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
96 7,000 1,000 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000
97 7,000 1,000 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
98 7,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
99 7,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000
00 7,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
01 7,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
02 7,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
03 7,000 2,000 3,000 2,000 3,000 1,000 3,000 2,000 2,000
04 7,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000
05 7,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
06 7,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
07 7,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
08 7,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
09 7,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000
10 7,000 2,000 3,000 2,000 3,000 1,000 3,000 2,000 2,000
11 8,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
12 8,000 3,000 3,000 2,000 3,000 1,000 3,000 2,000 2,000
13 8,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000
14 8,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
15 8,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000
16 8,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
17 8, 000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
18 8,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
19 8,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
20 8,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
21 8,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000
22 8,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
23 8,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
24 8,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
25 8,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
26 8,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000
27 8,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
28 8,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000
29 8,000 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 3,000 2,000 2,000
30 8,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
31 8,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
32 8,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000
33 8,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
134 8,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
'35 8,000 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
136 8,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
137 8,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
'38 8,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
139 8,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
140 8,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
471 9,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 3,000
242 9,000 1,000 0,000 1,000 2,000 1,000 3,000 1,000 1,000
243 9,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
244 9,000 2,000 3,000 2,000 2,000 1,000 3,000 1,000 1,000
245 9,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000
246 9,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
247 9,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
248 9,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 3,000 1,000 1,000
249 9,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
250 9,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000
251 9,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
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52 9,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000
53 9,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
54 9,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
55 9,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
56 9,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
57 9,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 3,000
58 9,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
59 9,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
60 9,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
61 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
62 9,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 1,000 1,000
63 9,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000
64 9,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
65 9,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
66 9,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 3,000 2,000 2,000
67 9,000 3,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
68 9,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000
69 9,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000
70 9,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
71 10,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000 2,000 2,000
72 10,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
73 10,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
74 10,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 3,000 2,000 2,000
75 10,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000
76! 10,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000
77 10,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
78 10,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
79 10,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
80| 10,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
81, 10,000 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000
82 10,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000
83| 10,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
g4 10,000 1,000 2,000 2,000 -2,000 2,000 -2,000 1,000 3,000
85 10,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000
86| 10,000 2,000 1,000 3,000 1,000 0,000 1,000 2,000 1,000
87 10,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 3,000
88 10,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
89 10,000 3,000 1,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
90 10,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
91 10,000 2,000 0,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
92 10,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000
93| 10,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
94| 10,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
195 10,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
96| 10,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 3,000
197 10,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000
198 10,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
199 10,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
100| 10,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000
22 23 24 25 26 27 28 29 30
CLI3B CLI4 CLI4An CLI4B CLIS CLISA CLISB ALCLI1| ALCLI1A
1 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 -2,000 2,000
2 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 1,000
3 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
4 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
5 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 =-2,000 2,000
6 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -2,000 2,000
7 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
8 2,000 1,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000| -3,000 3,000
9 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000| -3,000 3,000
10 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| =-2,000 2,000
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11 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
12 2,000 3,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000! -2,000 2,000
13 2,000 1,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -1,000 2,000
14 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 3,000 2,000 -2,000 2,000
15 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
16 2,000 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 -2,000 1,000
17 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 ~-3,000 2,000
18 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
19 2,000 3,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
20 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
21 1,000 3,000 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000| -3,000 2,000
22 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000l -2,000 3,000
23 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 1,000
24 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000/ -3,000 3,000
25 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 =-3,000 3,000
26 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000| =-2,000 1,000
27 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000| =-2,000 2,000
28 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
29 1,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 1,000
30 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
31 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
32 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
33 1,000 0,000 1,000 0,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
34 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
35 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
36 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
37 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000| =-3,000 3,000
38 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 1,000
39 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
40 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000! -1,000 1,000
41 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
42 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
43 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 -3,000 2,000
44 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
45 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000
46 1,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 1,000
47 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
48 1,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -1,000 1,000
49 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 -2,000 2,000
50 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 -3,000 3,000
51 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
52 2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 2,000 -3,000 2,000
53 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 1,000
54 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -1,000 1,000
55 2,000 2,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
56 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 1,000
57 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000
58 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
59 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000| -1,000 1,000
60 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -3,000 1,000
61 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000{ -2,000 1,000
62 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 1,000
63 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000 3,000 -3, 000 3,000
64 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000| =2,000 2,000
65 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
66 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -3,000 2,000
67 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
68 2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 1,000
69 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 3,000
70 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 1,000
71 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 -2,000 1,000
72 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 3,000
73 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
74 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -3,000 2,000
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75 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 3,000
76 1,000 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 -3,000 3,000
77 1,000 3,000 1,000 2,000 2,000 1,000 3,000 -3,000 2,000
78 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 2,000
79 3,000 3,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000| -3,000 2,000
30 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
31 2,000 2,000 1,000 3,000 2,000 1,000 1,000| -1,000 0,000
32 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -1,000 1,000
83 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -3,000 3,000
B4 2,000 1,000 3,000 1,000 2,000 2,000 3,000| =-3,000 2,000
85 1,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000| =-3,000 3,000
86 1,000 2,000 3,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
87 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
88 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000] -3,000 2,000
89 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 3,000 -2,000 2,000
30 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000| =-3,000 3,000
91 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 =-3,000 2,000
92 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
93 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
94 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 3,000
95 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 3,000 -1,000 1,000
96 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -1,000 1,000
97 3,000 3,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 2,000
98 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
99 2,000 2,000 3,000 1,000 3,000 1,000 3,000 -3,000 1,000
00 2,000 3,000 1,000 3,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 3,000
01 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 3,000
02 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 -3,000 1,000
03 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 2,000
04 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
05 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 2,000
06 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000 3,000| -2,000 3,000
07 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 1,000 3,000 -3,000 3,000
08 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -3,000 2,000
09 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 3,000
10 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
11 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 2,000
12 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
13 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000| -3,000 3,000
14 3,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000 3,000 -2,000 2,000
15 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 2,000
16 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 -1,000 1,000
17 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000| -3,000 3,000
18 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -2,000 2,000
.19 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 1,000
20 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -3,000 3,000
21 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000| -2,000 2,000
22 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
23 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000 3,000 -2,000 1,000
24 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000| -1,000 1,000
25 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 3,000| -3,000 3,000
26 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
27 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
28 1,000 1,000 0,000 1,000 1,000 0,000 1,000 -1,000 0,000
129 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -3,000, -3,000
L30 1,000 2,000 -1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
131 3,000 1,000 3,000 3,000 2,000 2,000 3,000 -3, 000 -3,000
L32 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
L33 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 3,000 -1,000 1,000
134 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000 2,000 -1,000 1,000
L35 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000 3,000 -2,000 2,000
136 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -2,000 1,000
L37 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
L38 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
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CLI3B CLI4 CLI4A CLI4B CLIS CLI5SA CLISB ATLCLI1| ALCLI1A
39 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -3,000 3,000
10 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 ~3,000 1,000
11 2,000 3,000 0,000 2,000 3,000 1,000 3,000 -2,000 3,000
12 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 ~-2,000 2,000
13 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 1,000
14 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 0,000
15 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 1,000
16 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000 3,000 -3,000 3,000
47 1,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000 0,000
48 1,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000 2,000 -3,000 1,000
49 1,000 3,000 1,000 3,000 3,000 1,000 2,000 -3,000 1,000
50 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
51 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 1,000
52 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 =-2,000 1,000
53 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 1,000
54 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 3,000
55 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 1,000
56 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 1,000
57 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000
58 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 2,000
59 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 1,000
60 2,000 3,000 1,000 3,000 3,000 2,000 3,000{ -3,000 3,000
6l 2,000 3,000 1,000 3,000 3,000 1,000 3,000 -3,000 3,000
62 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -1,000 1,000
63 3,000 3,000 1,000 3,000 3,000 1,000 3,000 -3,000 2,000
64 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 2,000
65 2,000 3,000 1,000 3,000 3,000 1,000 3,000 -3,000 1,000
66 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 2,000
67 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 -2,000 1,000
68 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 1,000
68 3,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 -2,000 1,000
70 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 3,000
71 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 1,000
72 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
73 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 2,000
74 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 3,000
75 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
76 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
77 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
78 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000
79 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
80 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000
81 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| =-3,000 2,000
82 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
83 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 2,000
84 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
85 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
86 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 3,000
87 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
.88 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
89 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000, =-2,000 2,000
.90 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
91 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000| -11,000
.92 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
.93 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
.94 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
95 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000| -3,000 2,000
.96 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
.97 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 -2,000 2,000
.98 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
LS99 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
200 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000/ -3,000 2,000
201 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 3,000
202 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
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CLI3B CLI4 CLI4n CLI4B CLIS5 CLI5A CLISB ALCLI1| ALCLI1A
J3 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
04 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
05 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
06 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
07 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 3,000
08 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| =-2,000 2,000
09 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
10 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -3,000 2,000
11 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000| -2,000 2,000
12 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -2,000 2,000
13 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
14 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -2,000 3,000
15 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
16 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
17 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
18 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000| =-2,000 2,000
19 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000, =2,000 2,000
20 2,000 3,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
21 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
22 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
23 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3, 000 3,000
24 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
25 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
26 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
27 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000| -3,000 3,000
28 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -3,000 3,000
29 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -2,000 3,000
30 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -3,000 3,000
31 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 3,000
32 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
33 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 3,000
34 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -3,000 3,000
35 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
36 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
37 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
38 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 3,000
39 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
40 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
41 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000| -2,000 2,000
42 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
43 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000
44 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
45 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
46 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
477 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
48 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 -3,000 3,000
49 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
50 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 3,000
51 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
'52 2,000 3,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -2,000 2,000
53 2,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
‘54 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 -3,000 2,000
‘55 3,000 3,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -2,000 2,000
‘56 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 -2,000 3,000
57 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -2,000 3,000
'58 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
’59 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -2,000 3,000
260 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
61 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 -2,000 2,000
262 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
263 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 -3,000 2,000
264 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
265 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 -3,000 3,000
266 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000




ATISTICA: Basic Statistics and Tables 04-26-00 23:38 PAGE 37
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CLI3B CLI4 CLTI4Rn CLI4B CLIS CLI5A CLI5SB ALCLI1| ALCLI1A
57 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
58 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
59 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
70 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
71 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
72 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
73 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 2,000
74 3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000| -1,000 1,000
75 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 =-2,000 2,000
76 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000, =-2,000 2,000
77 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
78 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
79 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
80 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 -3,000 3,000
81 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 2,000
82 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000| -3,000 3,000
83 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
84 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000| -2,000 2,000
85 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
86 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
87 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -3,000 3,000
88 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000, -2,000 2,000
89 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
90 1,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -3,000 3,000
91 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 2,000
92 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 2,000
93 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
94 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 -2,000 2,000
95 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
96 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 -1,000 2,000
97 2,000 1,000 1,000 1,000 3,000 3,000 3,000 -2,000 2,000
98 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000| =2,000 2,000
a9 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 -2,000 1,000
00 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 2,000 -2,000 2,000
31 32 33 34 35 36 37 38 39
ATCLI1B ALCLIZ| ALCLIZ2A| ALCLIZ2B ALCLI3| ALCLI3A| ALCLI3B ALCLI4| ALCLI4A
1 -2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000 2,000 3,000 1,000
2 -1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
3 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
4 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
5 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
6/ =-2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
7 -2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
3 -3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
9 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
10 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
11 2,000 -2,000 1,000 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
12 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
13 -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
14 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
15 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
16 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
17 -3,000 2,000 1,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
18| =-2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
19 -2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
20| -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
21 -2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000 -1,000 0,000 1,000
22 -2,000 -2,000 2,000 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
23 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
24 -3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
25 -3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000
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31 32 33 34 35 36 37 38 39
ALCLI1RB ALCLT2{ ALCLI2A| ALCLIZB ATLCLI3| ALCLI3A| ALCLI3B ATCLI4| ALCLIA4A
26! -2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
27 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
28 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
29 -1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
30 -3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
31 -1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
32 -1,000 3,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
33 -1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000
34 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
35 -1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
36 -2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
37 —-3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
38 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
39 -~1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000
40 -1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000
41 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
42 -2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
43 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
44) -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
45 -1,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
46| -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
47 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
48 -1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000
49| -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
50 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000
51 -2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000
52 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
53 -2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
54 -1,000 1,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
55 -2,000 2,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
56 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
57 -1,000 2,000 3,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
58 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
59 -2,000 3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
60 -1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
61 -1,000 3,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000
62| -1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
63 -3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
641 -1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
65 -2,000 3,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
66 -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
67 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
68 -1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
69 -3,000 1,000 0,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
70 -1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
71 -1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
72| -3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
73 -1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
74| -1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
75 -3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 3,000 1,000
76 -3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
77 -2,000 3,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
78 -2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 1,000
79 -2,000 3,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
80 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
81| -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
82 -1,000 3,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
83 -3,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 1,000
84| -2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000
85 ~3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
86| -3,000 3,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
87 -2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
88 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 3,000 1,000
89 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
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31 32 33 34 35 36 37 38 39
ALCLI1B ATLCLIZ2| ALCLI2A| ALCLIZB ATLCLI3| ALCLI3A| ALCLI3B ATCLI4| ALCLI4A
50| -2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
91| -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 =-1,000| -1,000
92 -3,000 3,000 1,000 3,000 0,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000
93 -3,000 3,000 1,000 3,000 0,000 1,000 0,000 -1,000 -1,000
94| -3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 0,000 =-1,000
95| -1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
96 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
97 -2,000 1,000 1,000 1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 -1,000
98 -3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 -1,000
99 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 -1,000 0,000
00 -3,000 0,000 0,000 0,000 -1,000 -1,000 -1,000 2,000 0,000
01| -3,000 3,000 0,000 3,000 -1,000 0,000 -1,000 2,000 0,000
02 -3,000 2,000 0,000 2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 -2,000
03 -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 0,000 -1,000
04| -3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 0,000
05| -3,000 3,000 1,000 3,000| -3,000 2,000 -3,000 0,000 0,000
06 -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
07 -3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
08| =-2,000 2,000 1,000 2,000 0,000 0,000 0,000 1,000 0,000
09| -3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 0,000 1,000 1,000 1,000
10| ~3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
11 -2,000 1,000 0,000 1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 0,000
12 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
13 -3,000 3,000 1,000 3,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000
14 -3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
15 -3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
16| -1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 2,000
17 -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
18 -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
19| -3,000 1,000 1,000 2,000 2,000 3,000 1,000 2,000 1,000
20| =3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
21 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000
22 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000
23| -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
24{ -1,000 2,000 2,000 2,000 i1,000| -1i,000! -1,000 0,000 -1,000
25 -3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
26 ~2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 0,000 1,000 1,000 0,000
27| -3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
28 0,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
29| -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 3,000 2,000
30 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
31! =-3,000| -1,000| -2,000| ~-1,000 0,000 1,000 1,000 3,000 1,000
32 -3,000 1,000 0,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
33| -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
34 -1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
35 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
36 -1,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
37 -1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
.38 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
.39 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
40| -1,000| -3,000 3,000/ -3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
41 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
42| -2,000 1,000 0,000 1,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
43 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
44 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
45| -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
.46 -3,000 -2,000 2,000 -2,000 -2,000 2,000 -2,000 -1,000 0,000
.47 0,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000
.48 -3,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 0,000
.49 -2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000
50| -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
51 -3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
52 -2,000 3,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
L53 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
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31 32 33 34 35 36 37 38 39
ALCLI1B ALCLI2| ALCLI2A| ALCLIZB ALCLI3| ALCLI3A; ALCLI3B ALCLI4| ALCLI4A
54 -3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
35 -2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
36 -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000
37 1,000 -2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
38 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
59| -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000
50/ -3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
51| -3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
62| -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
63| -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
64 -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
65| -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
66 -3,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
67 -2,000 2,000 1,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000
68 -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
69! -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
70| -=3,000 3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 3,000 3,000
71{ -3,000 3,000 2,000 3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
72| -=2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
73| =3,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
74| -3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000
75 -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
76 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
77 -3,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
78 -1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
79 —-2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
80| -1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
81 -2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000
82 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
83| -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
84 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
85 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
86 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000
87/ =-2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
88 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
89 -2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000
90| -2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
91 1,000 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
92 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
93 -2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000
94 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
95 -3,000 2,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
96 -2,000 -1,000 1,000 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
97 -2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
98| -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
991 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
00 ~-3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
01 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
02 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
'03| -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
04 -2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000
‘05 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 2,000
06 -2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
07 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
08| -2,000 2,000 2,000 2,000l =-2,000 2,000 -2,000| -1,000 1,000
091 -3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000
210 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
11| -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
212 ~-2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
’13 -2,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
214 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
215 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0,000
216 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
217 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
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31 32 33 34 35 36 37 38 39
ALCLI1B ALCLI2| ALCLIZ2A| ALCLIZB ATCLT3| ALCLI3A| ALCLI3B ALCLI4| ALCLI4A
18 -2,000 1,000 3,000 1,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 1,000
19 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
20 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
21 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
22 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
23] -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
24| -3,000 0, 000 0,000 0,000| -1,000 1,000{ -1,000| -1,000 1,000
25| -2,000 1,000 1,000 1,000| -1,000 1,000| -1,000 1,000 1,000
26| -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
27 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
28| -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000
29| -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
30 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
31 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
32 -3,000 1,000 2,000 2,000 -1,000 1,000 -1,000 -1,000 0,000
33| -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000
34| =3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
35 -2,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
36 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
37| -2,000 2,000 2,000 2,000| ~-1,000 1,000| -1,000| -1,000| -1,000
38 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
39 -3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
40 -3,000 3,000 2,000 3,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
41| =-2,000 2,000 2,000 2,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
42 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
43 2,000 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
44 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
45 -3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
16 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
47| =-2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
48 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
49 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
50 -3,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
51 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
52| -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
53 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000
54| ~-3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000
55 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
56! —3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
57| -3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000
58 -2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
59 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000
60 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
61 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000
62 -2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
63 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
64 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
65 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
66 -2,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
67 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
68| -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000
‘69 ~-3,000 3,000 3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
170 -3,000 2,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
71| -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
72 -2,000 2,000 2,000 2,000 -2,000 2,000 -2,000 1,000 1,000
273 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
274 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
175 -2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 0,000 1,000 1,000 0,000
276 ~-2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000
277 -2,.000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
78|  -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
279 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000
180 ~3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
81| -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000




ATISTICA: Basic Statistics and Tables 04-26-00 :38 PAGE 42
31 32 33 34 35 36 37 38 39
ALCLI1B ALCLIZ2| ALCLI2A| ALCLIZB ALCLI3| ALCLI3A| ALCLI3B ALCLI4| ALCLI4A
82| -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000
83| =-2,000 2,000 2,000 2,000 -1,000 1,000 -1,000| -1,000 1,000
84| -2,000 2,000 1,000 2,000 -1,000 1,000| -1,000| -2,000 1,000
85 -2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
86 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000
87 -3,000 2,000 2,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
88 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000
89 2,000 2,000 2,000 3,000 2,000 1,000 1,000 2,000 1,000
90 -3,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
91 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
92 -3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 2,000
93 -2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000
94 -2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
95| -2,000 2,000 1,000 2,000 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000
96 -2,000 3,000 3,000 3,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
97| -2,000 1,000 2,000 1,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000
98 -2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
99 -1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
00 -2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
40 41 42 43
ATL.CLI4B ALCLIS5| ALCLISA| ALCLISB
1 2,000 3,000 3,000 2,000
2 1,000 2,000 1,000 1,000
3 2,000 3,000 3,000 2,000
4 1,000 2,000 2,000 2,000
5 1,000 1,000 1,000 1,000
6 1,000 2,000 1,000 1,000
7 1,000 2,000 2,000 2,000
8 2,000 2,000 1,000 1,000
9 1,000 1,000 1,000 1,000
10 1,000 3,000 1,000 1,000
11 2,000 2,000 2,000 2,000
12 3,000 2,000 2,000 2,000
13 1,000 1,000 1,000 1,000
14 2,000 2,000 2,000 2,000
15 2,000 1,000 1,000 1,000
16 2,000 1,000 1,000 1,000
17 1,000 1,000 1,000 1,000
18 1,000 1,000 1,000 1,000
19 1,000 3,000 1,000 1,000
20 1,000 1,000 1,000 1,000
21 0,000| -1,000 2,000 -2,000
22 1,000 2,000 2,000 2,000
23 1,000 1,000 1,000 1,000
24 2,000 2,000 2,000 2,000
25 1,000 3,000 3,000 2,000
26 1,000 1,000 1,000 1,000
27 1,000 2,000 1,000 1,000
28 1,000 1,000 1,000 1,000
29 1,000 1,000 1,000 1,000
30 1,000 1,000 1,000 1,000
31 1,000 2,000 2,000 2,000
32 1,000 2,000 3,000 2,000
33 1,000 3,000 1,000 2,000
34 2,000 3,000 1,000 1,000
35 -1,000 -1,000 2,000 -2,000
36 1,000 1,000 1,000 1,000
37 3,000 3,000 3,000 3,000
38 1,000 3,000 3,000 3,000
39 1,000 2,000 1,000 2,000
40 1,000 2,000 2,000 2,000




ATISTICA: Basic Statistics and Tables

40 41 42 43

ALCLI4B| ALCLI5| ALCLI5SA| ALCLIS5B
41 1,000 3,000 1,000 2,000
42 1,000 3,000 1,000 1,000
43 2,000 2,000 1,000 1,000
44 1,000 2,000 1,000 2,000
45| -1,000 0,000 1,000| -1,000
46 2,000 2,000 2,000 2,000
47 2,000 2,000 2,000 2,000
48 2,000 2,000 2,000 2,000
49 1,000 1,000 1,000 1,000
50 2,000 1,000 1,000 1,000
51 2,000 2,000 2,000 2,000
52 2,000 2,000 2,000 2,000
53 1,000 2,000 1,000 2,000
54 1,000 1,000 1,000 1,000
55 1,000 1,000 1,000 1,000
56 2,000 2,000 2,000 2,000
57 3,000 3,000 3,000 3,000
58 1,000 2,000 1,000 1,000
59 1,000 0,000 1,000 0,000
60 2,000 3,000 3,000 3,000
61 1,000 2,000 1,000 1,000
62 2,000 2,000 1,000 2,000
63 1,000 2,000 1,000 1,000
64 2,000 2,000 1,000 1,000
65 2,000 2,000 2,000 2,000
66 1,000 1,000 1,000 1,000
67 2,000 1,000 1,000 1,000
68 2,000 2,000 1,000 1,000
69 1,000 3,000 1,000 1,000
70 1,000 1,000 1,000 1,000
71 1,000 2,000 1,000 1,000
72 1,000 1,000 1,000 1,000
73 1,000 1,000 1,000 1,000
74 2,000 2,000 2,000 2,000
75 1,000 3,000 2,000 2,000
76 1,000 1,000 1,000 1,000
77 1,000 2,000 1,000 2,000
78 1,000 3,000 1,000 2,000
79 1,000 1,000 1,000 1,000
80 1,000 2,000 2,000 1,000
81 1,000 1,000 1,000 1,000
82 1,000 1,000 1,000 1,000
83 2,000 3,000 1,000 2,000
84 2,000 2,000 2,000 2,000
85 1,000 1,000 1,000 1,000
86 2,000 2,000 1,000 2,000
87 2,000 2,000 2,000 2,000
88 3,000 3,000 1,000 3,000
89 2,000 2,000 1,000 2,000
90 2,000 2,000 1,000 2,000
91| -1,000| -1,000| -1,000, -1,000
92| -1,000| -2,000| =-2,000| -1,000
93| -1,000{ -1,000| =-1,000| -1,000
94 0,000 0,000 0,000 0,000
95 1,000 1,000 1,000 1,000
96 1,000 1,000 1,000 1,000
97| -1,000| -1,000, -1,000| -1,000
98| -1,000| -1,000 0,000 0,000
99 0,000 =-1,000| =-1,000 0,000
L00 2,000 2,000 1,000 2,000
Lol 2,000 2,000 0,000 2,000
Lo2| -2,000 0,000 0,000 0,000
Lo3| -1,000| -1,000 1,000| -1,000
104 1,000 2,000 1,000 2,000




ATISTICA: Basic Statistics and Tables

40 41 42 43

ATCLI4B| ALCLI5| ALCLISA| ALCLISB
05 0,000 0,000| -1,000 0,000
06 1,000 1,000 1,000 1,000
07 1,000 2,000 1,000 1,000
08 1,000 1,000 0,000 1,000
09 1,000 2,000 1,000 1,000
10 1,000 1,000 1,000 1,000
11 0,000 0,000| =-1,000| -1,000
12 1,000 1,000 0,000 1,000
13 1,000 1,000 0,000 1,000
14 2,000 2,000 1,000 2,000
15 2,000 2,000 1,000 3,000
16 3,000 3,000 1,000 3,000
17 1,000 1,000 1,000 1,000
18 2,000 2,000 1,000 1,000
19 2,000 2,000 2,000 2,000
20 1,000 1,000 1,000 1,000
21 1,000 2,000 2,000 2,000
22 3,000 3,000 2,000 3,000
23 2,000 2,000 2,000 2,000
24, -1,000 0,000 -1,000 1,000
25 2,000 2,000 2,000 2,000
26 1,000 1,000 0,000 1,000
27 2,000 2,000 1,000 2,000
28 1,000 1,000 1,000 1,000
29 2,000 3,000 2,000 2,000
30 2,000 2,000 2,000 2,000
31 1,000 3,000 3,000 3,000
32 1,000 1,000 1,000 1,000
33 1,000 1,000 1,000 1,000
34 2,000 2,000 1,000 1,000
35 2,000 2,000 1,000 2,000
36 3,000 3,000 3,000 3,000
37| =-1,000, -1,000 0,000 =-1,000
38 1,000 1,000 1,000 1,000
39 1,000 2,000 1,000 1,000
40 3,000 3,000 3,000 3,000
41 1,000 1,000 1,000 1,000
42 0,000 1,000 0,000 0,000
43 1,000 2,000 1,000 2,000
44 1,000 1,000 1,000 1,000
45 1,000 2,000 1,000 1,000
46 0,000 -2,000 1,000| -1,000
47 0,000 1,000 0,000 0,000
48 1,000 1,000 0,000 1,000
49 1,000 2,000 1,000 1,000
50 1,000 1,000 1,000 1,000
51 2,000 3,000 1,000 3,000
52 1,000 2,000 1,000 3,000
53 2,000 2,000 1,000 2,000
54 1,000 2,000 1,000 2,000
55 2,000 3,000 3,000 3,000
56 1,000 2,000 1,000 2,000
57| -1,000| -1,000 1,000| -1,000
58 2,000 2,000 1,000 2,000
59 2,000 2,000 1,000 2,000
60 2,000 2,000 1,000 2,000
61 2,000 2,000 1,000 2,000
62 1,000 1,000 1,000 1,000
63 2,000 2,000 1,000 2,000
64 2,000 2,000 1,000 2,000
65 1,000 2,000 1,000 1,000
66 2,000 2,000 2,000 2,000
67 3,000 3,000 3,000 3,000
68 2,000 2,000 2,000 2,000




ATISTICA: Basic Statistics and Tables

40 41 42 43

ALCLI4B| ALCLI5S| ALCLISA| ALCLISB
59 1,000 2,000 1,000 1,000
70 3,000 3,000 1,000 3,000
71 2,000 2,000 2,000 2,000
72 2,000 3,000 3,000 3,000
73 2,000 2,000 2,000 2,000
74 2,000 3,000 1,000 3,000
75 1,000 3,000 1,000 2,000
76 2,000 2,000 2,000 2,000
77 2,000 3,000 2,000 3,000
78 2,000 3,000 3,000 3,000
79 2,000 1,000 1,000 1,000
80 3,000 3,000 3,000 3,000
81 2,000 2,000 2,000 2,000
82 2,000 2,000 2,000 2,000
83 1,000 2,000 2,000 2,000
84 1,000 2,000 2,000 1,000
85 1,000 2,000 1,000 1,000
86 2,000 1,000 1,000 1,000
87 2,000 2,000 2,000 2,000
88 2,000 2,000 2,000 2,000
89 2,000 3,000 3,000 3,000
90 1,000 2,000 1,000 1,000
91 1,000 1,000 1,000 1,000
92 1,000 3,000 1,000 1,000
93 1,000 2,000 2,000 2,000
94 1,000 2,000 2,000 2,000
95 2,000 2,000 2,000 2,000
96 1,000 1,000 1,000 1,000
97 1,000 2,000 1,000 1,000
93 1,000 1,000 1,000 1,000
99 2,000 2,000 2,000 2,000
00 1,000 1,000 1,000 1,000
01 2,000 2,000 2,000 2,000
02 1,000 1,000 1,000 1,000
03 1,000 1,000 1,000 1,000
04 2,000 3,000 3,000 2,000
05 2,000 2,000 2,000 2,000
06| -1,000] -2,000 1,000 -1,000
07 2,000 2,000 2,000 2,000
08| -1,000| -1,000 1,000| -1,000
09 1,000 1,000 1,000 1,000
10 2,000 2,000 2,000 2,000
11 1,000 2,000 2,000 2,000
12 1,000 1,000 1,000 1,000
13| -1,000| -1,000 1,000| -1,000
14 1,000 1,000 1,000 1,000
15 0, 000 1,000 0,000 0,000
16 1,000 1,000 1,000 1,000
17 1,000 2,000 1,000 1,000
18| -1,000| -1,000 1,000| -1,000
19 1,000 1,000 1,000 1,000
20 1,000 1,000 1,000 1,000
21 1,000 -1,000 0,000| =-1,000
22 1,000 1,000 1,000 1,000
23 1,000 2,000 2,000 2,000
24| -1,000| -1,000 1,000 -1,000
25 1,000 1,000 0,000 1,000
26 1,000 1,000 1,000 1,000
27 1,000 1,000 1,000 1,000
128 1,000 1,000 1,000 1,000
129 1,000 3,000 2,000 2,000
130 1,000 2,000 1,000 1,000
131 2,000 1,000 1,000 1,000
32! -1,000, -1,000 0,000 0,000




ATISTICA: Basic Statistics and Tables

40 41 42 43

ALCLT4B| ALCLI5| ALCLISA| ALCLISB
33 1,000 1,000 0,000 0,000
34 1,000 1,000 1,000 1,000
35 0,000 0, 000 0,000 0,000
36 1,000 1,000 1,000 1,000
37| -1,000| -1,000| -1,000| =-1,000
38 1,000 1,000 1,000 1,000
39 1,000 3,000 1,000 1,000
40{ -1,000{ -1,000| -1,000| -1,000
41 3,000 3,000 3,000 3,000
42 2,000 2,000 2,000 2,000
43 2,000 2,000 2,000 2,000
44 2,000 2,000 2,000 2,000
45 1,000 2,000 2,000 2,000
46 2,000 2,000 2,000 2,000
47 2,000 2,000 2,000 2,000
48 2,000 2,000 2,000 2,000
49 1,000 3,000 1,000 1,000
50 1,000 1,000 1,000 1,000
51 2,000 2,000 2,000 2,000
52 2,000 3,000 2,000 2,000
53 1,000 1,000 1,000 1,000
54 1,000 2,000 1,000 1,000
55 2,000 2,000 2,000 2,000
56 1,000 2,000 1,000 1,000
57 2,000 2,000 2,000 2,000
58 1,000 1,000 1,000 1,000
59 2,000 2,000 2,000 2,000
60 2,000 2,000 2,000 2,000
61 1,000 2,000 2,000 2,000
62 1,000 2,000 2,000 2,000
63 1,000 1,000 1,000 1,000
64 2,000 2,000 2,000 2,000
65 2,000 2,000 2,000 2,000
66 2,000 2,000 2,000 2,000
67 2,000 2,000 2,000 2,000
68 1,000 2,000 2,000 2,000
69 2,000 2,000 2,000 2,000
70 2,000 2,000 2,000 2,000
71 1,000 1,000 1,000 1,000
72 1,000 1,000 1,000 2,000
73 2,000 2,000 2,000 2,000
174 1,000 1,000 1,000 1,000
175 1,000 1,000 0,000 1,000
176 1,000 1,000 1,000 1,000
177 1,000 2,000 2,000 2,000
'78 1,000 1,000 1,000 1,000
279 2,000 2,000 1,000 1,000
'80 1,000 2,000 1,000 1,000
181 1,000 1,000 1,000 1,000
182 1,000 1,000 1,000 1,000
83| -1,000| -1,000 0,000 0,000
84| -1,000| -1,000 1,000| -1,000
285 2,000 2,000 2,000 2,000
186 2,000 1,000 1,000 2,000
187 2,000 2,000 2,000 2,000
288 2,000 2,000 2,000 2,000
289 1,000 2,000 2,000 2,000
290 1,000 1,000 1,000 1,000
291 2,000 2,000 2,000 2,000
292 2,000 2,000 2,000 2,000
293 1,000 2,000 2,000 1,000
294 1,000 1,000 1,000 1,000
295 1,000 2,000 1,000 1,000
296 1,000 1,000 1,000 1,000




ATISTICA: Basic Statistics and Tables

40 41 42 43

ATCLI4B| ALCLI5| ALCLI5SA| ALCLISB
97 1,000 1,000 1,000 1,000
98 1,000 2,000 2,000 2,000
99 1,000 1,000 1,000 1,000
00 1,000 1,000 1,000 1,000




TABELA DE MEDIAS

SATISFACAO DO TRABALHADOR POR EQUIPAS



TRABALHADORES

CID

m'mlmlmlmlmlmlm
[C NPV S

= 0 W~
O ~Joy Uk WMo

(0]
19
© e s

:10

All Groups

TRAB

5,700000
3,000000
5,800000
7,400000
4,800000
5,400000
5,700000
6,700000
5,100000
4,000000

5,360000

EMP

5,000000
1,200000
4,100000
7,900000
2,000000
3,500000
4,200000
4,300000
3,800000
3,500000

3,950000

MINEMP

5,800000
2,300000
6,000000
8,500000
3,400000
5,800000
5,300000
5,500000
4,500000
4,200000

5,130000

SEC

,200000
2,500000
6,800000
g8,400000
4,900000
6,100000
6,100000
6,200000
4,500000
4,900000

5,660000

FUNC

7,300000
1,700000
6,800000
8,500000
6, 600000
&,000000
7,000000
7,100000
4,600000
4,900000

6,050000

Valid N

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10




TABELA DE MEDIAS

SATISFACAO DE CLIENTES POR EQUIPAS



IENTES

TID

s W=

®0 0000000
. \D&\]O\U‘l»ﬁb(})l\)l—‘

W0 oo~
=K e e
Y
o

IQI

All Groups

VIA

3,433333
3,800000
4,433333
5,000000
4,566667
3,900000
4,233333
4,100000
4,100000
4,166667

4,173333

VIAAV

3,300000
1,900000
3,433333
4,333333
3,700000
3,166667
4,266667
4,100000
4,033333
3,166667

3,540000

VIACMP

3,333333
3,133333
3,000000
4,333333
4,166667
4,233333
3,933333
4,000000
3,533333
3,466667

3,713333

SERVCMP

3,900000
3,466667
3,500000
4,333333
4,133333
4,500000
3,933333
3,900000
4,066667
3,733333

3,946667

SERVBRD

4,066667
2,866667
3,566667
4,833333
4,533333
4,533333
4,066667
4,066667
4,366667
4,333333

4,123333

Valid N

30
30
30
30
30
30
30
30
30
30

300




ANALISE FACTORIAL

VARIAVEIS DE SATISFACAO DO TRABALHADOR



STAT. Factor Loadings (Unrotated) (trabvoo.sta)
FACTOR Extraction: Principal components
ANALYSIS (Marked loadings are > ,700000)

Factor Factor
Variable 1 2
TRABL -, 53090 , 405137
TRAB1A -,60244 , 312700
TRAB1B -, 54275 ,281612
TRAB2 -,72412 * ,153805
TRABZ2A -,62543 , 333090
TRABZ2B -,66458 ,212692
TRABR3 -,78897 * , 330051
TRAB3A —-,74854 * , 280141
TRAB3B -,80584 * , 287262
TRAB4 -,83840 * , 331065
TRAB4A -,82028 * , 248954
TRAB4B -,82349 * , 300206
TRABS -,78625 * , 323452
TRABSA -,8171¢6 * , 327644
TRABSB -, 77375 * , 319380
ALTRAB1L , 66789 -,257885
ALTRABLA , 61373 -,260542
ALTRABLB , 71886 * -,198878
ALTRAB2 , 40972 , 513514
ALTRABZA , 34353 , 561070
ALTRABZB , 37226 , 564802
ALTRAR3 , 006224 , 510705
ALTRAB3A , 63534 , 533463
ALTRAB3B , 66197 , 514282
ATLTRAB4 , 59233 , 669205
ALTRAB4A , 58399 , 666383
ATLTRAB4B , 60970 , 675062
ATTRABS ,61126 , 466334
ALTRABSA , 63105 ,456410
ATLTRABSB , 62873 , 462940
STAT. Factor Loadings (Unrotated) (trabvoo.sta)
FACTOR Extraction: Principal components

ANALYSIS (Marked loadings are > ,700000)

Factor Factor
Variable 1 2
Expl.Var 13,34251 5,235705

Prp.Totl , 44475 , 174523



ANALISE FACTORIAL

VARIAVEIS DE SATISFACAO DE CLIENTES



STAT. Factor Loadings {(Varimax normalized) (clievoo.sta)
FACTOR Extraction: Principal components
ANALYSIS (Marked loadings are > ,700000)
Factor Factor Factor
Variable 1 2 3
CLI1 , 564562 -,032560 ,017403
CLI1B , 552138 -,003452 , 093262
CLIZ2 , 670287 , 055907 -,103285
CLIZB , 649609 , 074652 -,138986
CLI3 , 794199 * , 024408 , 033133
CLI3B , 738972 * , 017213 -,055813
CLI4 , 674769 -,009198 , 140553
CLI4B , 758730 * , 025398 ,182181
CLI5 , 711250 * ,004430 ;154435
CLI5B , 712570 -,002268 , 151652
ALCLI1 —,400159% -,000335 -,538794
ALCLI1B -, 420327 , 074398 -,536380
ALCLIZ2 -,077713 , 142340 ,893972
ALCLI2B -,076767 , 111729 , 849883
ALCLI3 ,048308 ,8162295 * , 095255
ALCLI3B , 100105 , 824989 * , 058617
ALCLIA4 -,034575 , 914373 * -,008132
ALCLI4B , 020074 , 890958 * ,029932
ALCLIS -,021956 , 889722 * , 018352
ALCLISB -, 015417 , 902138 * , 044075
Expl.Var 5,079719 4,631880 2,258233
Prp.Totl , 253986 , 231594 ,112912
STAT. Eigenvalues (clievoo.sta)
FACTOR Extraction: Principal components
ANALYSTS
% total Cumul . Cumul.

Value Eigenval Variance Eigenval %

1 5,296238 26,48119 5,29624 26,48119

2 4,603122 23,01561 9,89936 49,49680

3 2,070472 10,35236 11,96983 59,84916




ANALISE DISCRIMINANTE — RAIZES EXTRAIDAS



STAT.
DISCRIM.
ANALYSIS

Variable

VIA
VIAAV
VIACMP
SERVCMP
SERVBRD
NVIA
NVIARV
NVIACMP
NSERVCMP
NSERVBRD

Variable

VIA
VIAAV
VIACMP
SERVCMP
SERVBRD
NVIA
NVIAAV
NVIACMP
NSERVCMP
NSERVBRD

Factor Structure Matrix

(clievo.sta)

Correlations Variables - Canonical Roots
(Pooled-within-groups correlations)

Root 1

,261633
,503637
,343639
,154097
,427253

~,348747

-,050923

- ,375697

~,593853

-, 633965

Root 7

,253281
-,177431
-,137620

,363465

,150887
~,678250
-,155251
—,128300
~,016041
—,004897

Root 2

,017006
~,264450
-,474778
-,513679
-,766995

,093590

107877
-,237751
-,416580
-,456176

Root 8

-,184671

,078128
-,173651
-,416122
- ,380236
-,048183
-,317788
-,547355

,012917

,170570

Root 3

-,020558
-,358935

,538480

,222700
~,056609
-,013382
-,101054
-,267858
-,333856
-,212108

Root @9

-,068870
~,243875
-, 062960
-,552073
,017968
-,221976
-,060088
,377535
, 164124
,260017

Root 4

-,374028
,222967
,057142
,113524

~,095549

-,459359
, 545990
,315877
,125585
,200340

Root 5

~,441892
,092256
~,060507
-,046263
-,214345
,230165
-, 672492
,130323
,024750
-,207713

Root 6

-,636446
-,621948
-,449258
-,179370

043961

, 136270

,227307
—,393166
-,236160
-,393852




STAT.
DISCRIM.
ANATLYSIS

Variable

TRAB
EMP
MINEMP
SEC
FUNC
NTRAB
NEMP
NMINEMP
NSEC
NFUNC

Variable

TRAB
EMP
MINEMP
SEC
FUNC
NTRAB
NEMP
NMINEMP
NSEC
NFUNC

Factor Structure Matrix
Correlations Variables - Canonical Roots

(trabvo.sta)

(Pooled-within-groups correlations)

Root 1

-,365445
~,711092
-,590307
-,520926
-, 400115
,301824
,322062
,378714
, 486848
,397803

Root 7

, 438241
- ,352567
-,212874
-,286452
-,242801
,210357
, 231105
-,147371
-,250172
-,365142

Root 2

,060811
,245088
, 218009
,078856

~,020561

-,360113
, 617660
,024439
,120004
,100202

Root 8

,369538

-,078095
,612691
,442136
, 221200
,063781
,250015
,154560
,558017
074132

Root 3

,354913
,104933
,288212
,494654
, 725638

-,389284
,219632

-,135468

-,025195
,109716

Root 9

,341103
,158133
-,300706
, 168047
-,050462
-,000821
-,085120
,013505
,184387
1345031

Root 4

-,189762
-,150709
,011003
-,167193
~,384252
, 544711
,248896
-,172749
-,204975
, 460862

Root 5

,032903
,488855
-,089472
-,214887
,054322
,401400
,251409
,214822
, 464003
,302201

Root ©

~,202473
,049149
,003687
,137813
-,017030
, 259224
,434933
,614253
,092393
~,026303




data file: ROOTCLI.STA [ 9 cases with 11 variables ]

0 1 2 3 4 5 6 7 3
CASE  SIGNIF VIA VIARV VIACMP  SERVCMP SERVERD NVIA NVIARY
ROOT1 1 ,270 , 460 , 330 ,140 , 360 -, 260 -, 080
ROOTZ 1 -, 020 -,190 -, 360 -, 410 -, 600 , 070 ,110
ROOT3 1 , 010 -, 280 , 390 ,180 -, 020 -, 040 -, 040
ROOT4 1 -, 200 , 200 , 020 ,110 -, 080 -, 320 , 410
ROOT5 1 -, 300 ,070 -,040 -,100 -,170 ,170 -, 520
ROOT6 0 -,410 -, 420 -, 340 -, 140 , 050 , 100 , 150
ROOTT 0 ,190 -,110 -,100 , 280 ,110 -, 490 -,130
ROOTS 0 -,130 , 090 -, 060 -,280 -, 240 -, 060 -,220
ROOT 9 0 -, 050 -,180 -,030 -, 340 , 040 -, 160 -, 030
0 9 10
CASE  WVIACHME HSERVCMP NSERVERD
ROOT1 -,290 -, 520 -, 550
ROOT 2 -,160 -, 310 -, 340
ROOT3 -, 150 -, 200 -, 120
ROOT4 ,200 , 060 ,110
ROOT5 , 090 ,010 -,120
ROOTG -, 160 -, 080 -, 200
ROOT? -, 040 , 040 , 040
ROOTS -, 320 ,070 ,150

ROOTY ,220 ,070 ,140




data file:

0
CASE

ROOT1
ROOTZ
ROOT3
ROOT4
ROOTS
ROOTG
RQOT7
ROOT8
ROOT 9

0
CASE

ROOT1
ROOTZ
ROOT 3
ROOT4
ROOTS
ROOT&
ROOT7
ROOTS
ROOTI

1
SIGNIF

O DO OO

9
MMINEMP

-, 550
, 030
-, 140
,170
,200
, 560
-, 130
,130
,010

ROOTTRA. STA

TRAB

, 530
,070
, 360
,190
,030

-,180
,390
,320

ann

p S

[

9 cases with 11 wvariables

EMP

, 840
,230
,090
,120
,370
, 040

-, 260

-, 050

110

FARERN

10
HSEC

-, 670
,130
-, 020
,190
,410
, 080
-, 210
, 460
,150

4
MINEMP

, 760
,220
, 260

-, 010

-, 070

0,000

-,170
,470

-, 230

11
WEUNC

-, 570
,110
,110

-, 450
,280

-, 020

-, 320
,060
,290

]

, 690
,080
, 460
,150

-,180
,110

-, 230
, 350
,130

€]
FUNC

,540
-,020
,690
, 350
,050
-,010
-, 200
,180
-,040

NTRAB

-, 420
-, 400
-, 380
-,520
, 360
, 230
;180
, 050
0,000

]
NEMP

-, 430
, 660
,210

-, 23
,220
, 370
,190
, 200

-, 070




STAT. Chi-Square Tests with Successive Roots Removed (trabvo.sta)

DISCRIM.

ANALYSIS

RootLs Eigen- Canonicl Wilks'

Removed value R Lambda Chi-Sqr. df p-level
0 1,840362 , 804942 ,075633 229,7859 90 , 000000
1 , 778493 , 661609 ,214825 136,8760 72 , 000007
2 ,396823 ,533001 ,382064 85,6328 56 ,006643
3 , 317549 ,490933 , 533676 55,8890 42 ,074312
4 , 174621 ,385566 ,703144 31,3452 30 , 398663
5 ,104548 , 307656 ,825928 17,0210 20 , 651590
6 ,081584 , 274645 ,912277 88,1712 12 , 771592
7 ,011585 , 107017 ,986704 1,1913 6 ,977311
8 ,001868 , 043180 , 998135 , 166l 2 ,920301

STAT. Chi-Square Tests with Successive Roots Removed {(clievo.sta)

DISCRIM.

ANALYSIS

Roots Eigen— Canonicl Wilks'

Removed value R Lambda Chi-Sgr. df p-level
0 , 472375 ,566414 , 375589 281,0473 a0 , 000000
1 , 203031 ,410811 , 553008 170,0136 72 ,000000
2 , 137648 , 347841 ,665286 116,9635 56 ,000004
3 ,118818 ,325882 , 756861 79,9510 42 ,000378
4 ,085158 ,280134 ,846790 47,7289 30 ,021167
5 ,055909 , 230106 ,918901 24,2737 20 , 230743
6 ,017561 ,131368 ,970276 8,6602 12 , 731628
7 ,009230 ,095631 ,987314 3,6640 © , 722028
8 ,003586 ,059773 ,996427 1,0273 2 ,598318




