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RESUMO

A pesquisa em satisfacdo do consumidor se condtituiu, nas Ultimas duas décadas,
em uma das mais prolificas correntes de pesquisa em comportamento do consumidor. Entre
os diversos motivos que levaram a este crescimento, destaca-se a grande importancia deste
tipo de pesquisa para as decisOes referentes a rentabilidade das empresas. Academicamente,
edta linha de pesguisa gerou novas areas de estudo, entre os quais o da insatisfacdo, onde esta
dissertacéo se enquadra

Esta pesquisa consstiu na redizacdo de um estudo exploratério da Insatisfacéo
dos Consumidores com 0 Servigo de Asssténcias Técnicas de Autorizadas de Automoveis,
investigando as causas, 0 nive e as consequéncias da insatisfacdo destes consumidores. Este
trabaho foi redizado na cidade de Porto Alegre, em 1999. Foram feitos cruzamentos entre
edes dados, e com o pefil socio-demografico dos consumidores. Entre as conclusdes,
encontram-se os aributos mais importantes para a insatisfacdo dos consumidores, a
viabilidade do método utilizado para pesquisa de insatisfacdo e sugestfes para 0s executivos
do ramo evitarem ainsatisfacéo de seus clientes.

ABSTRACT

In the last two decades the research on customer satisfaction has become one of
the mogt pralific research lines in consumer behavior. Among al the reasons for this increase,
the most important is the greet relevance of this kind of research for decisons concerning the
companies profitability. In the Academic domain, this research line boosts new study aress,
and among them isthe insatisfaction field, where thisthesisis inserted.

This research conssted on carrying out an exploratory study with Automobiles
Dedership Technicd Assgances customers, investigeating the causes, the level and the
consequences of customers insatisfaction. This work took place in Porto Alegre, during 1999.
Data crossng was made among these results and the socid-demografic data. Among the
conclusions, we find the more important attributes for consumers insatisfaction, the viability of
the utilized method for insatisfaction measurement and suggestions for managers to avoid their
client'sinsatisfaction.



1. INTRODUCAO

O alvorecer do seculo XXI coloca as empresas ante um capitaismo muito diferente
do conhecido até o momento, com o processo de globalizacdo consumado para as economias
de maior relevancia, avancos tecnol égicos cada vez mais rdpidos e a competi¢do acontecendo
em nivd mundid, influenciando mesmo as empresas locais. A tecnologia e o capitd,
disponiveis como nunca, permitem o desenvolvimento e copia de produtos em tempos cada
vez mais breves, assm como ao surgimento de concorrentes inesperados, diretos e indiretos.
Este ambiente forca as empresas a buscar continuamente aternativas para prosperar, pois o
sucesso passado deixou de ser garantia do sucesso futuro. Esta situago de mercado leva a
proliferacdo de opgdes para 0 consumidor, obrigando as empresas ndo apenas a vender um
produto, mas a satisfazer seu cliente com um conjunto de produtos/servicos de eevada

qudidade, evitando ainsatisfacéo e a consequiente troca de fornecedor.

Junto com as mudancas no ambiente competitivo, somam-se as mudangas ocorridas
nos consumidores. Hoje, ndo apenas os habitantes dos paises desenvolvidos possuem
movimentos consumeristas e 0rgaos de defesa, como também muitos paises do Terceiro
Mundo os possuem, onde se inclui 0 Brasil. Com a queda da natalidade, o desenvolvimento
indudtrid, a globdizacdo, a difusio da informagéo e 0 aumento relativo da renda nas Ultimas
décadas, os cidaddos estéo se tornando gradativamente mais conscientes e exigentes, em grau

maior ou menor, em todos os locais.

A consciéncia da importancia da satisfacéo dos consumidores cresceu muito nos
ultimos 15 anos, inclusive no Brasl. Parte deste crescimento ocorreu devido ao TQM (Total
Quality Management — Administracéo da Qudidade Totd), uma filosofia adminidrativa
baseada na idéa de que as companhias de sucesso devem melhorar continuamente a

qualidade de seus produtos sob 0 ponto de vista do cliente (Mowen, 1995). Hoje, a



qudidade tornou-se uma condicéo de entrada no mercado globadizado e ndo mais uma

vantagem competitiva

O conhecimento do comportamento do consumidor, com vistas a busca de sua
satisfacéo, torna-se desta maneira chave para o sucesso de qualquer empresa no ambiente
competitivo e globaizado, atualmente vigente. A obtencdo da satisfacdo do consumidor torna-

se uma condic¢éo sine qua non para a obtencdo do sucesso organizaciond.

A satisfacdo pode ser definida, de acordo com Kotler (1998, p. 53), como ‘O
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacao do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relacéo as expectativas da pessoa.” Satisfacdo
ndo é deixar o cliente surpreso ou aegre, mas atender ou superar as suas expectativas, de
modo que fique a contento com os resultados. O consumidor deve perceber que a troca foi
justa, recebendo da empresa um valor que corresponda aos esforcos despendidos. Para a
empresa, este comprometimento com a satisfagdo do consumidor devera ser recompensado,
pois hoje ha amplo suporte empirico para comprovar que resultados elevados de satisfacéo

dos clientes séo acompanhados por uma rentabilidade superior ameédio prazo (Ross, 19954).

Iso ocorre porque consumidores saisfeitos sBo mas leals, compram mais
freqUentemente, dd menos atencdo as propagandas dos concorrentes e aceitam pagar mais.
Além disso, 0 custo de manutencéo de um cliente satisfeito € muito inferior a0 da obtenc@o de
um novo cliente. Por estes motivos, para saber como satisfazer os consumidores e qua 0 seu
grau de satisfagao, as empresas e utilizam de pesquisa de marketing (Marr e Crosby, 1993).
As informaces sobre 0 nivel de satifacdo dos cdlientes estéo intimamente ligadas aos
processos de qualidade, fortalecendo a competitividade das empresas e dando suporte a
aches de marketing eficazes (Ross e Slongo, 1997). As informagdes sobre os nivels de
satisfacéo dos clientes congtituem-se em uma das maiores prioridades de gestéo nas empresas
comprometidas com a qualidade de seus produtos e servigos e, por conseguinte, com 0s

resultados alcangados junto a clientes (Ross, 1995b).

No Brasil este € um assunto que assume ainda maior importancia, pois desde a
abertura aos produtos importados e a promulgacéo do Cédigo de Defesa do Consumidor os
niveis de exigéncia dos consumidores tém evoluido muito. O que satisfaz um consumidor hoje,

ndo necessariamente o satisfard amanhd, tornando a mensuracdo da satisfacdo dos



consumidores um campo de grande importancia A percepcdo desta nova redidade
comptitiva ja esta se tornando comum no pais, sendo uma das causas da facilidade de

encontrar empresas que colocam a satisfacéo dos clientes entre 0s seus objetivos.

Junto a0 estudo da satisfacdo, estd 0 estudo da insatisfacdo. Tao importante quanto
conseguir a satisfacd do consumidor, é evitar a sua insatisfagdo. Conhecendo como esta
ocorre, suas causas e sua relacéo com aguea, o profissiona de marketing conseguira executar
seu trabaho de uma forma mais eficiente, pois dispora de melhores informagtes para a
tomada de decisdo, visando ndo apenas 0 aumento da satisfacdo, mas também a diminuicéo
dainsatisfacdo, podendo utilizar outras técnicas para evité-la. Do ponto de vista académico, a
insatisfacdo responde a pergunta de Babin e Griffin (1998, p. 127): “O gue mais pode ser
dito a respeito da satisfacdo do consumidor”, referindo-se ao grande nimero de pesquisas

ja publicadas nesta &ea do conhecimento.

O edudo da satisfaco ainda apresenta muitas incognitas, sendo uma delas o
relacionamento entre satisfacéo e insatisfacéo, o qua sera discutido em nivel conceitud no
capitulo 2.3.4, na pagina 36. Basicamente, discute-se se satisfacdo e insatisfacdo sdo duas
pontas de um mesmo extremo ou se entidades distintas, porém atamente correlacionadas.
Alguns trabahos ja investigaram a relacdo entre os dois conceitos, dos quais dois merecem
destague neste momento. No trabalho de Babin e Griffin, acima mencionado, foi encontrado
um maior indice de validade (maior explicacéo) se satisfacdo e insatisfacéo forem mensuradas,
e ndo gpenas a satisfagdo. E, em trabalho de Mittd et alli (1998), encontraram-se atributos
relacionados apenas com satisfacao, outros apenas com insatisfacdo, e atributos relacionados
com ambas. Os atributos relacionados com a insatisfacdo quase sempre tiveram um maior

peso relativo naformacdo do indice geral de satisfacéo.
Parafacilitar aleitura e acompreensio, este traba ho encontra-se assm dividido:

juntamente com esta introduc@o est a delimitacdo do tema e o problema de pesquisa, a
importancia do trabalho e os objetivos gerd e especificos;

Segue a base tedrica, na qua estdo as informagdes necessarias para 0 bom entendimento

do trabalho e que serviram de base ao pesquisador;



segue, j& no capitulo 3, com 0 método, no qua se explica a forma como o trabaho foi

feito;
Os capitul os seguintes discutem os resultados encontrados;

Findmente, sf0 apresentadas as conclusdes.

1.1. Delimitacdo do Tema e Problema de Pesquisa

1.1.1. Das Concessionarias

O setor automobilistico brasileiro vem passando por grandes transformagtes. Desde
a abertura comercia no governo Collor de Méllo, o crescimento das importacles e a entrada
de novas montadoras causaram um grande sato nos investimentos do setor, acomodado ao
longo dos anos 80 (Urdan, 1999; Urdan e Rodrigues, 1998). A idade média dos veiculos cau
de doze para sei's anos neste periodo, com o langamento na primeira metade da década de 90
de doze veiculos, contra oito ao longo de toda a década de 80. A produtividade aumentou,
tendo diminuido o nimero de horas médio para a montagem de um veiculo de 48 horas em
1989 para 33 horas em 1996. A modernizacdo dos veiculos também tornou-se mais
expressiva, com injecdes eletronicas de s&rie em todos os modelos, grande disponibilidade de

modelos com airbags, etc.

As empresass montadoras de automoOveis SG0 agpoiadas, nos processos de
digtribuicdo, promocdo e venda dos veiculos, pelas concessonarias de automéveis (Urdan,
1999; Urdan e Rodrigues, 1998). No Bras| existem aproximadamente 5.000 distribuidores
de veiculos nacionais e importados, gerando mais de 315 mil empregos diretos. Trata-se de
uma rede bastante capilar, formada em gerd por digtribuidores familiares e de médio ou
pequeno porte. No cand de distribuicdo, as concessionarias ficam a cargo da venda dos
veiculos e posterior servico de asssténcia técnica, 0 que inclui as revisdes, vendas de
autopegas e consartos, entre outros. E um setor propenso a modificacdes por uma série de

motivos.



No mercado americano, o nimero de concessionarias caiu de 47.500 em 1951 para
22.400 em 1996, apesar da formagao das redes de concessionarias das montadoras asiéticas.
A perspectiva € que este nimero continue reduzindo. No Brasil, muitas concesson&rias
possuem escaa insuficiente para ter uma lucratividade razoavel, o que deve promover uma

concentracao do setor (Urdan, 1999; Urdan e Rodrigues, 1998).

Outro motivo € 0 avanco da Internet, ja permitindo a compra dos veiculos
diretamente da montadora €/ou concessionaria, reduzindo significativamente os custos de
estocagem e producdo. Como, em termos de mercado norte-americano, gproximadamente
um terco do vaor find do veiculo é gasto com promocgo, distribuicdo e venda, espera-se que
as compras on line tragam consgo uma substancia reducéo de custos. Findmente, existe o
problema da homogeneizacgo dos produtos, via universalizacdo dos processos produtivos e
pela concentragdo dos fabricantes de auto-pecas, fornecendo cada vez mais conjuntos de
componentes. A maior fabricante mundia, Delphi, por exemplo, desvinculou-se da Generd
Motors em maio de 1999 e é hoje possivel fornecedora para todas as demais montadoras.
Edta Situacéo tem feito os automoveis se tornarem tecnicamente muito parecidos. Os servicos,
surgem, desta forma, como a maior forma de obtencdo de diferencias em reacdo a

concorréncia (Urdan, 1999; Urdan e Rodrigues, 1998).

Nos Estados Unidos ja existe uma s&rie de trabahos sobre os servicos no ramo
automobilistico. Basicamente, todos os resultados mostram avdiagbes extremamente
negativas. No Bradl, apesar da fdta de dados, a Stuacdo parece ser semelhante. Isto
consderando-se que a lucratividade das concession&rias brasleiras tem migrado de forma
acentuada da venda de veiculos para a prestacdo de servicos, 0 que aumenta a importancia
do ponto de visa do investimento em servicos. Estes problemas sdo sentidos pelas
montadoras, levando-as a tomar inicidivas para superar estas dificuldades. E de nota a
iniciativa da FIAT, que pretendia abrir trezentos novos pontos de venda, onde os servigos
seriam prestados por oficinas independentes, credenciadas pela montadora (Urdan, 1999;
Urdan e Rodrigues, 1998).



1.1.2. Da Assisténcia Técnica

No contexto da economia, 0s servigos de ass sténcia técnica so importantes porque
representam o fina da cadeia na qua se encontram fabricantes de componentes, montadoras
elojistas - chamadas de concessionarias no caso de veiculos novos. A insatisfacdo geradaem
quaquer parte desta cadeia e refletird em todos os seus componentes. Neste sentido, a
assisténcia técnica assume um pape relevante porgque esta cumpre a funcéo de solucionar os
problemas ocorridos com o cliente mais vaioso: aguele que, na etgpa anterior da compra,
escolheu os produtos da empresa. O bom atendimento na assisténcia técnica pode gerar um
marketing boca-a-boca extremamente positivo, e mesmo reverter a insatisfacdo com um mau
atendimento anterior, a0 passo que um mau atendimento pode representar a perda definitiva

do cliente que escolheu o produto.

Findmente, se a baixa qualidade da assisténcia técnica se tornar conhecida, sera
criada no consumidor uma predisposicio negativa para com o produto e ndo apenas para
com a prestadora de servigos (Giglio, 1996).

Em funcéo da abrangéncia dos fatores envolvidos na satisfacdo do consumidor com
determinado produto ou servigo, € necessaio escolher e delimitar o problema a ser
investigado. Um assunto ainda ndo pesquisado no Brasil é a insatisfacéo dos consumidores
com a asssténcia técnica de automove's, o que inclui desde a mais smples oficina de bairro
até a mais moderna das concessiondrias. Elas sd0 consderadas importantes para 0s
consumidores ndo SO pelos servicos que prestam, como também por poderem solucionar os
problemas de insatisfacdo com dois grupos de empresas. os fabricantes dos veiculos e os
responsavels pela venda, principalmente as concessondrias. Estas normamente dispdem de
uma boa estrutura para prestacdo de servicos, sendo as responsavels pela execucdo dos

trabal hos referentes as garantias dos fabricantes.

Chega-se assm a questédo da delimitagdo do trabalho, pois 0 termo assisténcia
técnica, com relacdo a automoves, € bastante amplo. Podem ser considerados servigos de
asssténcia técnica em termaos de automévels, de um sentido mais amplo para um mais restrito,

para entdo chegar-se a uma delimitacéo:



assigéncia técnica na venda do veiculo, aravés de informagbes, sga aravés de
concessionarias (veiculos novos) ou de |gjistas independentes (os chamados garagistas,

ou multimarcas, que trabalham predominantemente com veicul os usados);

servicos de assisténcia relacionados com a seguranca do veiculo, como as corretoras de

seguros e empresas de blindagem;

servicos de assisténcia técnica para manutencao de rotina dos veicul os, como as trocas de

Oleo efiltros, combustivel e pneus, redizados em oficinas e postos de gasoling;

0 mesmo para lojas de revenda, ingtadacdo e manutencdo de pneus, muitas das quas

especidizadas apenas nestes servigos,

servicos de assisténcia técnica para a personalizacdo dos veiculos, como a colocacdo de
equipamentos de som (aparelhos de CD, radio e toca-fitas, caixas aclisticas) e acessorios

(aros deliga, rebaixamento, €c.);

finAmente, 0 servigo destinado ao conserto de veiculos que apresentam problemas de
funcionamento, tais como oficina mecanica (troca e conserto de pecas), detricista
(manutencdo de baterias, injecdo eetronica, adternadores, dc.) e lataria (conserto da

carroceria).

O trabaho foi ddimitado sobre este Gltimo caso, por tratar-se da situagdo em que
houve dgum problema a ser resolvido no veiculo, independente da vontade do propriet&io
glou usuaio. Em muitos casos, 0 consumidor fica sem seu produto até a findizacdo da
prestacéo do servigo, por maiores que sgam os problemas que esta auséncia do veiculo

possa lhe causar.

Entre as possibilidades anteriores, sGo observadas as Situagtes onde a utilizacéo do
Servico ocorreu por vontade propria do cliente, como na compra (quando o consumidor
recebe informagdes), na manutencdo (atividade de rotina e previamente conhecida pelo
comprador) e na escolha de modificagbes do produto (como a instalagéo de um diferente
equipamento sonoro no veiculo). Ja quando ocorre uma faha, a Stuacdo € muitas vezes
imprevisivel, servindo como bdizadora da quaidade do veiculo — inclusive sobre a veracidade

das informagBes recebidas na fase anterior e fornecendo fortes subsidios para a decisfo de



compra futura. Além disso, a surpresa nestas StuagBes guda a aumentar a relevancia da
Stuaco.

Esta pesquisa coloca, entdo, como problema de pesquisa, a busca do melhor
entendimento desta situacdo de consumo, através da investigacdo das causas, do nivel e das
conseqliéncias da insatifacdo com 0s servicos de asssténcias técnicas autorizadas de
automovels.

Quanto a ddimitacéo geogréfica, a pesquisafoi redizada na cidade de Porto Alegre,
no Estado do Rio Grande do Sul.

1.2. Importanciado Tema

A insttisfacéo tem se mostrado de grande importancia pel os seus impactos negativos
no desempenho econdmico de médio e longo prazos das empresas. Entre outros maes, a
insatisfacdo dos consumidores causa marketing boca-a-boca negativo, diminui a retencéo e a
fiddizacBo dos cliertes, com conseqliente perda de rentabilidade. A pesquisa na &ea s
judtifica para, conhecendo-se melhor o consumidor, encontrar-se ferramentas para poder

sFrvi-lo com mais eficicia

1.2.1. Importancia do Estudo da Insatisfagéo para as Empresas

Concordando com Ross (1995b, p. 139), a Academia ndo € um fim em S mesma,
sendo que ‘a pesquisa do consumidor deve ter relevancia gerencial e administrativa,
isto &, deve trazer beneficios a préaticas de marketing da organizacéo”. Neste sentido, o
conhecimento da insatisfagdo do consumidor pode ser (til & empresas pelos seguintes
motivos:

Para Kotler (1996, p. 30; 1998, p. 32), a satisfacdo se faz presente no marketing das
empresas, pois este visa “0 processo de plangjamento e execugdo da concepcao,
preco, promocdo e distribuicdo de bens, servicos e idéias para criar trocas com

grupos alvo que satisfacam os consumidores e os objetivos organizacionais’;

A instisfacdo € um tipico problema ponta-do-iceberg, porque ocorre com grande

freqiiéncia, mas os consumidores reclamam muito pouco diretamente para as empreses.



Andreasen e Best (1977) verificaram que uma em cada cinco compras possuem uma
insatisfacdo, mas em menos de 50% dos casos 0 consumidor tomou dguma acdo. Em
Engd et alli (1995), encontrase que a instifacéo ainge de 20 a 50% dos
compradores. Estes dados comprovam Swan e Oliver (1991, p. 15): “a satisfacao do
consumidor é considerada pedra angular do marketing estratégico porque

consumidor es satisfeitos tendem a ser consumidores fiéis’;

Burke (@pud Hren, 1996), verificou que um consumidor satisfeito chega a comentar sua
experiéncia para de 5 a 8 pessoas, enquanto os insatisfeitos contam para de 10 a 16
pessoas. Apesar da subjetividade destes nimeros e das diferencas dos resultados entre
diferentes pesquisas desta natureza, o fato € que as experiéncias negativas s8o sempre

mais divulgadas do que as positivas,

Para Hepworth (1997), 8,5% do faturamento das empresas corre risco em funcéo da
insatisfacdo dos consumidores. O impacto de como a empresa lida com a insatisfacdo na
recompra € considerével. Se, apds ter seu problema solucionado, o0 consumidor se sentir
completamente satisfeito, 51% com certeza recompraréo, se gpenas satisfeito 35%, e, se
insatisfeito, SO 22% recomprardo. Estes nimeros mostram uma questdo muito importante,
comprovada recentemente (Anderson e Mitta, 1999): consumidores completamente

satisfeitos sBo muito mais leais do que consumidores apenas satifetos,

Um estudo redlizado pela Toyota descobriu que, em se tratando de automoveis, 0 servico
€ individuamente mais importante que a venda para obtencdo da recompra (Oliver,
1996). Se as experiéncias com a venda e com 0 servigo forem postivas, a intengéo de
recompra € de 93%, e se ambas forem negativas, é de 2%. Quando somente a venda for
postiva, sera de 18%, elevando-se para 46% se somente o servico for positivo. Com
relacdo a satisfacdo dos consumidores, também foi constatado que as dimensdes com a

mesma valéncia S8 sSnérgicas, sendo o servico maisimportante;

Exigem diversos estudos que mostram a satisfacdo gerd como uma funcdo do
desempenho dos atributos. Este conhecimento torna- se assm relevante para as empresas,
de forma a propiciar-lhes uma ferramenta para maximizar a satisfacdo dos consumidores
através da administracdo do desempenho dos diferentes atributos (Hanson, 1992, e
Wittink and Bayer, 1994 apud Anderson e Mittd, 1999). Deve-se sempre recordar que,
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conforme Ross e Slongo (1997), este tipo de pesquisa ndo € um fim em s mesma, mas

fornece informagdes para a tomada de decisdo gerencid,;

As diferentes formas de avaiar atributos utilizedas por diferentes grupos de consumidores
também podem ser utilizadas para segmentac@o de mercado, maximizando-se a satisfacéo
com um tratamento diferenciado para cada um dos grupos (Anderson e Mittal, 1999);

Conforme Mitta et alli (1998), o impacto dos desempenhos negativos dos atributos
sobre a satisfacdo geral dos consumidores é maior do que o dos desempenhos positivos.
Logo, ainsatisfacdo com determinado atributo pode anular a melhora com outros em nive
de satisfagéo gerd. Oliver (1996) também concorda que uma unidade de desconfirmacéo
negativa causa mais danos do que uma unidade de desconfirmacdo postiva gera de
satisfacdo. Conforme Anderson e Mittal (1999), estas diferencas sdo explicadas Ea
influéncia assmétrica e ndo-linear causada pelos atributos dos produtos e servicos sobre
os indices gerais de stifac@o e insatifacdo. Edta influéncia também explica porque
aumentos na satisfacdo ndo sdo seguidos por correspondentes aumentos na retencao,

gpesar do grande impacto dainsatisfacdo na retencdo em um mercado competitivo;

O conhecimento correto das diferentes influéncias que os atributos possuem sobre os
indices de satifacdo permitem a0 executivo tomar melhores decisies gerenciails com
vistas a0 aumento da lucratividade da empresa (Anderson e Mittal, 1999). Para Oliver
(1996), a medida que um atributo se torna mais trivid entre as diferentes ofertas
competitivas, menor serd seu peso relaivo como gerador de satisfacdo e maior como

gerador de insatisfacéo;

Uma pesquisa redizada em 1993 pda revisa Advertising Age (apud Oliver, 1996)
estima que um terco de todas as receitas das grandes empresas de pesquisa de mercado

nos Estados Unidos vinham da mensuracdo da satisfagéo.

1.2.2. Importancia Cientifica deste Trabalho

A relevancia cientifica desde estudo pode ser destacada por aguns aspectos tais

como:
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Esté de direto acordo com o marketing concept, pois este “assume que a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo as necessidades e desejos dos

mercados-alvo’ (Kotler, 1998, p. 37);

De acordo com Anderson et alli (1994), existe uma relacdo direta entre 0 aumento da
satisfacdo e aumento da lucratividade a médio e longo prazo nas empresas. Estes autores
estimaram gque um ponto de acréscimo no indice de satisfacdo dos consumidores suecos
significa um vaor presente liquido acrescido, em média, de US$ 7,48 milhdes em um

periodo de cinco ancs,

A importancia do estudo da satisfacdo pode ser atestada pelo grande nimero de
pesquisas redizadas, sendo dificil encontrar publicagdes recentes na &rea de Marketing no
Brasi| que ndo mencionem algum trabalho nesta &rea (Ross, 19958, Ross, 1995b; Ross
e Slongo, 1997; Urdan, 1998; Beulke, 1998; Perin, 1998; Farias et alli, 1999; Chauvel,
1999; etc.). Da mesma forma, diversos paises, como EUA, Suécia e Alemanha, tém
estabelecido indices para mensurar a satisfacdo de seus consumidores. A satisfacéo
também é muito importante nos prémios para a quaidade, como o Deming no Japéo, o
Badrige nos EUA e o Prémio Naciond da Quaidade (PNQ) no Brasl (Ross e Songo,
1997);

Insere-se em uma grande e, tavez, a mas pralifica corrente de pesquisas em
comportamento do consumidor, que é o estudo da satisfacdo e insatisfacdo, com mais de
15.000 artigos préaticos e académicos publicados nas Ultimas duas décadas (Peterson e
Wilson, apud Cunha et alli, 1998). Além diso, esta &rea gpresenta um periodico
especifico (Journal of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction and Complaining
Behavior), dém de tudo o que se publica sobre o tema em outras areas, ndo sO na do

marketing;

E 0 segundo trabalho sobre insatisfagio do consumidor em nivel de pds-graduacio no
Brasil, tendo sido precedido por Sartos (1996), de acordo com o que foi encontrado nas
principais revisas de administracdo e no catdlogo de teses brasileiras do IBICT (Ingtituto
Brasileiro de Informagio em Ciéncia e Tecnologia). E provavelmente a primeira pesouisa,

em nivel de mestrado, sobre insatisfacdo com servicos no Brasil.



1.2.3. Importancia do Setor Escolhido

O setor escolhido, assisténcias técnicas de concessionarias de automove's, mostra-

se relevante devido adgunsfatos.

O setor automobiligtico parece ser 0 mais assiduo fornecedor de bases amostrais para
pesquisas. Por exemplo, a escaa universa para mensuracéo da satisfacdo com produto

ou servico foi desenvolvida com carros (Oliver, 1996);

O estudo dainsatisfac@o j& é objeto de interesse por parte do governo norte-americano.
A Casa Branca contratou a TARP (Technical Assistance Research Project), que
descobriu que um tergo dos consumidores norte-americancs havia tido dgum tipo de
problema de consumo no Ultimo ano. Este estudo mostrou que 0s servigos de asssténcia
técnica de automoveis e detrodomésticos s as duas maiores fontes individuais de

insatisfacdo dos consumidores (Wilkie, 1994);

Na economia, como um todo, e em nivel mundia, os servigos assumem um pape cada

vez mas rdevante

Desde o inicio dos anos noventa, 0 mercado automobilistico no Brasil tem estado em
congtante gperfeicoamento. Inicidmente com os importados, agora 0 pais possui uma
s&rie de novas montadoras em fase de ingtaacdo, enquanto as ja exigentes etéo
modernizando-se e ampliando a sua capacidade de producéo. Com investimentos
previstos de 17 bilhdes de ddlares, serdo fabricados no Brasil automéveis de 11 marcas
diferentes. Muitas destas estéo comegando a fabricar automéveis no Brasil apenas agora.
Como exemplo temos Audi, Mercedes, Renault, e Toyota (Urdan e Rodrigues, 1998);

A indUdtria automobilistica americana ja € uma grande usu&ria deste tipo de pesquisa. O
relatério anua da empresa J. D. Power é uma fonte de dta credibilidade, sendo levado
em consideragdo por todos os fabricantes de automovels. Esta empresa envia mais de
100.000 questionarios, avaiando produtos e servigos para mais de 130 modelos de
automoéveis e caminhdes (Wilkie, 1994);
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As concessiond&rias etd vendendo veiculos com margens de ganho cada vez mais
estreitas, tornando o servico hoje sua principa fonte de receita e de lucratividade. Para
Buzzavo (1999), este € um setor no qual 0s servigos tem muito para melhorar, apds
décadas de preocupacéo com a melhora dos produtos.

Conforme vigto, existe uma Série de motivos que justificam o estudo da insatisfacéo
dos consumidores. Este trabaho decidiu focar-se nos servicos de asssténcias técnicas de
concession&rias, contribuindo para o avanco do conhecimento em marketing em uma area
pouco pesquisada no Brasil, e, desta forma, fornecer melhores informagdes para a tomada de

decisdo por profissonais do ramo escolhido e para os futuros pesquisadores.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo Geral

Verificar as causas, 0 nivel e as conseqiiéncias da insatisfagdo do consumidor com

0S servicos de assisténcia técnica de automoveis na cidade de Porto Alegre (RS).

1.3.2. Objetivos Especificos

1.

2.

Levantar os atributos geradores de insatisfacéo;

Descrever as causas de insatisfacd dos consumidores com 0 servigo de asssténcia

técnica de automoves;

Descrever o nivel de insatisfacdo dos consumidores com o servico de assisténcia técnica

de automéveis,

Descrever as consequéncias da insatisfacd dos consumidores com 0 servico de
assgéncia técnica de automovels,

Andisar as rel agies existentes entre causas e nivel de insatisfacéo;

Andisar as relaches exigentes entre o perfil dos respondentes com causas, nivel e
consequiéncias da insati sfacao.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica visa servir como fundamento para a compreensdo do trabal ho, sendo
a referéncia centra para 0 melhor entendimento do estudo. Para atingir este objetivo,
procurou-<e dividir esta parte de forma bastante didética, seindo do conhecimento mais gerd
para 0 mais especifico.

A fundamentacdo tedrica encontra-se assm dividida:

Inicidmente, sera discutido o campo do comportamento do consumidor, aea do

conhecimento de marketing na qua esta ancorado o estudo da satisfac@o e insati facao;

O estudo da satisfacdo, neste capitulo, parte dos conceitos e passa através dos model os,
buscando explicar e fundamentar os pocessos que levam a satisfacdo e a insatisfaco,

bem como discutir arelacéo entre edtes,

Findmente, no topico seguinte, discute-se a insatisfacdo e seu relacionamento com o,

talvez diverso, conceito de satisfacéo.

Como a literatura sobre insatisfacéo € encontrada juntamente com a de satisfacao,

sendo ambas complementares, a revisdo tedrica abrangera as duas.

2.1. Comportamento do Consumidor

A &ea do Comportamento do Consumidor € nitidamente interdisciplinar, utilizando
conhecimentos de outras &reas, como a psicologia, a antropologia socid, a economia, sendo

normal mente considerada uma subarea do Marketing. Conforme Ross (1995b):

“ Os estudos referentes ao comportamento do consumidor remetem diretamente a esséncia
dos conceitos de marketing. Qualquer esforgo de pesquisa ou agao executiva de marketing
gue prescinda de conhecimentos relacionados ao mercado-alvo tende a ferir os conceitos
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tradicionais de marketing, onde um componente fundamental &, sempre, a satisfacéo do
cliente.

Conhecer a clientela é o ponto de partida do marketing genuino. Seja o cliente
organizacional (industrias, distribuidores atacadistas ou varejistas, empresas prestadoras
de servicos), seja o consumidor final, o fato inatacavel é o de que os profissionais de
marketing devem colocar o conhecimento sobre os seus mercados-alvo a frente de suas
acbes. Em uma palavra: primeiro deve-se conhecer e somente depois, com base no
conhecimento possuido, é que se deve agir.” (p. 95)

Torna-se, assam, evidente o vinculo entre comportamento do consumidor e a ciéncia
do Marketing. O estudo do comportamento do consumidor contribui com o marketing
explicando porque as pessoas compram, 0 que compram, como compram, onde compram.
Através destas informagBes, o campo do comportamento do consumidor fornece subsidios

para as aces de marketing.

A aea do comportamento do consumidor pode ser definida como “o estudo das
unidades de compra e dos processos de troca envolvidos em adquirir, consumir e dispor
de mercadorias, servigos eidéias’ (Mowen, 1995, p. 504). Esta definicdo, apesar de breve

e smples, descreve as fases do processo de consumo de forma precisa. O ato da compra

passa por trés fases.

Fase de aquisicdo: quando o consumidor decide qua produto adquirir. Esta fase é de
grande importancia para a satisfagdo porque nela sdo criadas expectativas quanto ao

desempenho do produto adquirido;

Fase de consumo: quando utiliza o produto, e comprova se suas expectativas foram
correspondidas conforme o esperado, transformando-se em informagdes para futuras
ag0es de consumo. Nesta fase e em seguida 0 consumidor forma o seu julgamento com

relacdo ao produto: se satisfeito ou insatisfeito;

Fase de descarte: quando o produto é descartado ou nédo existe mais devido ao consumo

fidco.
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2.2. Satisfacdo do Consumidor

Este capitulo discute a &rea da satisfacdo do consumidor, tema mais amplo, onde
esta proposta de estudo se insere. A satisfac@o é caracterizada, basicamente, como um dos
resultados de uma ou mais experiéncias de consumo. Depois de fazer uma compra, oS
consumidores examinam os seus resultados. De acordo com 0 que consderam ser um
desempenho mais ou menos eficiente, eles formam suas impressdes sobre 0 produto em

questéo (Mowen, 1995, p. 504).

O edtudo da satisfagdo existe em outras &reas, Nd0 apenas no que e refere ao
consumidor, sendo uma das grandes areas de exploracdo dos estudos da psicologia. Oliver
(1996) considera 0 estudo da satisfagdo no traba ho, por exemplo, mais avancado do que o
estudo da satisfagdo do consumidor, fornecendo hoje informagfes mais precisas para as
empresas aumentarem a satisfacdo de seus funcionarios, do que € possivel fazer para
aumentar a satisfacd com relacéo produtos. Neste sentido, a pesquisa em comportamento
do consumidor se voltou mais para 0s comos e 0s porqués do gque para os atributos, por
estes serem considerados inerentes a cada atividade. Um dos pontos em estudo analisa se os
processos psicol 0gicos envolvendo satisfacdo de diferentes &reas, como casamento, trabalho
€ Consumo S0 0S mesmos. A partir destas condtatagdes, seria possivel saber com maior

clareza até que ponto 0 que € constatado em uma area pode ser utilizado nas outras.

2.2.1. Conceito e Definicdo de Satisfacao

Ao iniciar esta discussao, € oportuno ressaltar a problemética da observacdo, no
ambiente, de algo que pode ser considerado um conceito e da formadizacéo de suas
definicbes, 0 que acontece com fregliéncia em pesquisa nas mais diversas &eas do

conhecimento.

O problema do conceito faz parte do estudo da ciéncia, pois permite identificar e
delimitar com mais precisio 0 objeto de pesquisa, fornecendo uma objetividade que
normamente leva a melhores resultados. Porém, pode também induzir a erros, como a

desconsideracéo de agum aspecto relevante para uma determinada pesquisa. Por exemplo,
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uma pesquisa sobre técnicas arquitetdnicas da antigliidade, fase da histéria, desconsideraria os
astecas, bastante avancados nesta area, SO pelo fato de ndo conhecerem a escrita — marco
bésico paraddimitar histéria e pré-historia

Na hora da formulagéo de defini¢bes, os problemas se repetem. Qualidade, por
exemplo, possui mais de duzentos sinbnimos. Esta diversidade se deve ndo s0 ao problema
do conceito com que trabaha cada autor, como também a consideragBes seménticas e de
lingliistica. Todo este detalhismo também demonstra a seriedade e preciossmo com que o
assunto € tratado academicamente, o que se judtifica pela importancia que conceitos claros,
expressos aravés de definigdes precisas, tém para auxiliar no bom entendimento das

informacdes de pesquisas.

Evidentemente, estas discussies também existern quando se discute o conceito e a
definicdo de satisfacdo. Neste capitulo serdo expostas e discutidas as principais definicdes de
satisfacéo do consumidor utilizadas na literatura. Aqui, estas definigdes sBo consderadas
complementares e ndo divergentes, sendo interessante conhecé-las para obter um melhor
entendimento do conceito e, desta forma, posshbilitar um melhor aprofundamento no

contetido.

Inicidmente, é necessaio considerar que O concelto de satisfagdo apresenta
sgnificados diversos para diferentes pessoas, devido a amplitude de seu uso. Para Oliver
(1996), as imprecisies de significado e contelido para este conceito sfo evidentes em funcéo
do grande nimero de contextos em que € utilizado. Corre-se, assim, 0 risco de discutir uma
definicdo para ago cujo conceito ndo € de comum acordo. Para Babin e Griffin (1998), que a
consderam um resultado emociond pds-compra, ha o problema do uso do termo nas mais
diversas stuacles, pois satisfacéo sgnifica muita coisa ha fase pds-consumo. O conceito agui
objetivado deveria enquadrar-se em @da uma das possivels situacfes nas quais ocorre a
satisfacdo. Por exemplo, a satisfacdo de surpreender-se positivamente com um bom servico,
que foi melhor do que o esperado, ndo é a mesma de descobrir que determinado servico ndo
era téo ruim quanto se esperava que fosse. Devido a estes problemas, ainda é muito cedo
para esperar-se uma definicéo consensud de satisfacdo. Apenas com 0 avangar nas pesquisas

e a compreensdo exata de seus mecanismos, talvez serd possivel defini-la de forma exata.
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Concordando com Babin e Griffin (1998, p. 128), tavez saisfacdo sga um “conceito
ilusivo’.

Uma primeira definicdo deve ser a da propria paavra satisfacéo, o que serve de
base para seu uso especifico no campo do comportamento do consumidor. A paavra é
originaia do latin “satisfactione”. As suas raizes Sgnificam satis (suficiente) e facere (fazer).
Logo, em sua raiz, a pdavra poderia ser entendida como fazer o suficiente (Oliver, 1996).

No dicionério (Ferreira, 1999) € definida como:

O ato ou efeito de satisfazer-se, contentamento.
Contentamento, aegria, apaguazimento.
Pagamento, recompensa, retribuicdo, entre outros.
No dicionario constam ainda uma s&rie de outros significados, que néo se relacionam
com o temaaqui proposto. Nos mencionados acima, pode-se notar claramente a sintoniacom

0s conceitos que seguem, fornecendo amesmaidéa

Para Kotler (1994, p. 50), “satisfacéo € o nivel de sentimento de uma pessoa
resultante da comparacao do desempenho (ou resultado) de um produto em relacéo a
suas expectativas.” Em seu livro seguinte (Kotler, 1998, p. 53), modifica seu conceito para
“satisfacéo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagao
do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da
pessoa’. Engd et alli (1978, p. 493) definem satisfacdo como “uma avaliacdo em que a
alternativa escolhida é consistente com as crencas anteriores com respeito aquela
alternativa” Também se encontra satisfacdo do consumidor definida como “a atitude geral
referente a um produto ou servico depois de sua aquisicdo e uso. E a avaliacdo pos-
compra resultante de uma selecdo de compra especifica” (Mowen, 1995, p. 511). Em
Wilkie (1994, p. 541), encontra-se que “a satisfacdo e a insatisfacdo referem-se a uma

resposta emocional para uma avaliacéo do consumo de um produto ou servico.”

Para Howard e Sheth (apud Evrard, 1995), satisfacdo “é o estado de ser
adequadamente recompensado em uma situacdo de compra pelos sacrificios feitos.”
Outra definicéo de grande importancia é atribuida a Hunt (1977, apud Evrard, 1995): “é a
avaliacdo feita de que a experiéncia foi no minimo tao boa quanto se havia suposto que

fosse” Outra definicdo atribuida a Hunt @pud Babin e Griffin, 1998), é ‘satisfacdo do
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consumidor com um produto refere-se a possibilidade da avaliagdo subjetiva individual

dos resultados e experiéncias associados com comprar ou usar o produta’.

Outra definicdo menos conhecidas € de Ostrom e lacobucci (1995), onde se
encontra que “a satisfacéo € o resultado de um julgamento relativo que considera tanto
as qualidades e os beneficios obtidos, através da compra, quanto o custo e o esforgo

realizado pelo cliente para consumar a compra”.

Parasuraman et alli (1985), por sua vez, fornecem uma definicdo voltada para a

teoria da eqlidade, na qua se encontra que a satisfacéo “é uma funcéo da tributacdo da

qualidade do servico, da qualidade do produto e do prego”.

Oliver (1996, p. 13) procura oferecer uma definicdo em fungdo da pesquisa
redizada na &ea. Para este autor, satisfacdo “é uma resposta de preenchimento das
necessidades/desgjos do consumidor. E o julgamento de que as caracteristicas do
produto ou servigo, ou ambos por si sds, forneceram (ou estdo fornecendo) um nivel
prazeroso de preenchimento das necessidades de consumo, incluindo niveis de sob ou
sobre preenchimento.” Esta definicdo € bastante pertinente por compreender uma série de
caracteristicas que o conceito implica na prética

As vezes, a satisfagio aparece sob a forma de superacio das expectativas (caso do

encantamento);

Outras vezes, €la gparece quando resolve um problema, mesmo que de uma forma
incompleta (quando utiliza- se um produto n&o adequado, mas que resolve o problema em

questéo);

O produto ou servigo pode ter causado satisfacéo (refeicdo) ou ainda estar causando-a

(bem de consumo duravel);

Atende adequadamente 0 bem que mantém o desempenho de forma adequada (bem de
comprarepetida);

Na mesma obra (p. 14), encontrase que a definicdo também pode servir para

insatisfacdo, subgtituindo-se prazer0so por Nao prazer 0so.
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Todas as definighes vidas aé 0 momento incluem trés elementos caracteristicos da

satisfacéo (Evrard, 1995; Oliver, 1996):

refere-se a um estado psicolégico do consumidor, mas ndo é aqui considerada como

sendo uma emocéo;

Stua-se em uma fase posterior &compra;

conddera a formacdo da satisfacdo de uma forma relativa, dependendo de outros fatores,

como expectativas, avaliacdo do desempenho, eqliidade, atribuicdo e qualidade.

A satisfacéo, atualmente, pode ser entendida segundo 0 modelo exposto naFigura 1

conforme Oliver (apud Farias, 1999). Deve-se recordar que a modelizagao da satisfacéo do

consumidor ainda congtitui uma tarefa problematica (Chauvel, 1999). Em negrito encontra-se

a formacéo tradiciond da satisfacéo, com desempenho, expectativas e desconfirmacéo.

Ouitros fatores envolvidos, como eqjliidade, emogdes e atribuigio também est3o colocados. E

interessante notar, conforme sera discutido mais adiante, que dguns autores consderam a

satisfacd como uma emocdo. Spreng et alli (1996) propdem que os desgjos, por serem

diferentes das expectativas, também devam ser incorporados na formacdo da satisfacéo.

Junto aos desgos, em trabahos recentes, ja ha autores que sugerem a colocacdo de valores

(Chauvel, 1999).

Figura 1: Modelo Tedrico de Satisfacao Proposto por Oliver

Equidade
Desempenho Satisfacéo
Expectativas / Emocgdes
Desconfirmacéo Atribuicdo

Fonte: adaptado de Oliver ( apud Farias, 1999)



Os conceitos de satisfacdo podem ser classificados, segundo Yi @pud Evrard,
1995), em duas correntes principais, quanto ao prazo considerado em sua formacdo. A
primeira caracteriza a satisfagdo como sendo o resultado de um processo (a experiéncia de
consumo). A segunda integra o conceito de satisfacéo em todo ou parte deste processo. Uma
outra forma de concetuar-se a satisfacdo resde em consderala sob duas dimensdes
essencias: a satisfacéo referente a uma transacéo especifica e a satisfacdo acumulada (Ross e
Songo, 1997). A experiéncia tnica com um produto é diferente da acumulada, pois esta é o
resultado de diversas experiéncias de consumo individuais. Oliver (1996, p. 15) junta estes
conceitos com a denominacdo de visdes vertical e horizontal de satisfagéo, conforme pode
ser observado na Tabela 1. Concordando com Chauvel (1999), a satisfacdo vem sendo
estudada de forma aomigtica, consderando o consumidor individualmente. Seria também
possivel abrir uma nova dimensdo, considerando as relacles entre produtores e fornecedores
e asatisfacdo com as indlstrias como um todo. Enfim, seria possivel estudar a satisfacéo dos

consumidores do ponto de vista sociol 6gico.

Tabela 1: Visdes Vertical e Horizontal da Satisfagéo.

Ponto de Vista Antecedentes Conceito Central Consequéncias
Individual: Desempenho ou| Satisfacdo com a|Reconhecimento
Uma transacao Encontro do servico | transacao especifica|Aceitacdo, Boca-a-

boca
Individual: Historia do| Satisfacdo Sumaria | Atitude, Lealdade
Acumulagdo com o|Desempenho Troca
tempo acumulado
Consumidores  de| Reputacéo, Satisfacdo  média; | Participacéo de
uma empresa gualidade do produto| taxas de recompra;|mercado
e promocéao ranking competitivo | Lucros
Setor Industrial ou| Média da qualidade | Sentimento do [ Regulacéo
Comercial e poder de| consumidor Taxacao
monopdlio
Sociedade Variedade de| Bem estar pessoal | Tranquilidade
produtos ou Progresso social
servicos e qualidade Alienagéo
média Consumerismo

Fonte: Oliver (1996, p. 15)

E interessante notar que existe uma discussao sobre a natureza afetiva da satisfaczo,

ou sga, se ela seria uma emocdo. Originamente, para Hunt (1977, p. 459, apud Westbrook,

1987), a satisfacdo ndo podia ser considerada uma emogdo. Segundo uma frase antes de sua
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classica defini¢do (grifo do autor), “satisfacdo ndo € o quanto de prazer a experiéncia de

consumo fornece (..) é a avaliacao feita de que a experiéncia foi no minimo tdo boa

guanto se havia suposto que fosse’. Para Oliver (1996), apesar dela ter caracteristicas de
€emocan, a sua componente cognitiva impede que a consderemos como ta. Deve-se tomar o
cuidado para ndo confundir a mudanca emocional que ocorre no consumidor devido a
satisfacdo, com a propria. Por exemplo, uma insatisfacéo deixa 0 consumidor menos feliz. As
emocOes deste consumidor mudaram, devido a insatisfacdo, mas ndo por esta ser uma
emogGao.

Westbrook (1987) propde que os afetos precedem a satifacéo, influenciando-a.
Porém, também acrescenta que, de acordo com a satisfacdo (avaiada cognitivamente) o
estado afetivo do consumidor sera dterado. Devido a estes resultados, Weiner, Russl e
Lerman (@pud Westbrook, 1987) sugerem uma inter-relacéo entre estado afetivo e fatores
cognitivos na formacdo da satisfacdo. Evrad (1995) consdera a satisfacdo um estado

psicol égico, ndo utilizando a pdavra emocao.

Oliver propde para a satisfacdo uma natureza cognitiva-afetiva, talvez ainda néo
identificada pela psicologia. Para Babin e Griffin (1998), os resultados das pesquisas indicam
uma natureza emociona para a satisfacdo. O problema desta andlise é que o processo de
decisio de compra traz consgo uma s&rie de outras emogdes, principalmente em seus nivels
de maior vaéncia, como desgosto, sublimacéo e raiva. Estes autores frisam que estas outras
emocdes (Babin e Griffin, 1998, p. 133) sfo t&o ou mais importantes do que a satisfacéo.
Ressdte-se, porém, que é dificil discutir estaimportancia devido a disparidade das pesquisas
exisente sobre das e sobre a satisfacdo. Finadmente, Westbrook (1987, p. 260) sugere
separar emocgOes de crencgas cognitivas. A satisfacdo, pode, entéo, ser descrita como um
resultado emociond origin&io da avdiacdo (0 que incui desempenho, desempenho
percebido, desconfirmagdo, etc.) de um conjunto de experiéncias. Esta evidéncia é reforcada
pela literatura sobre emogOes, na qua se encontra que avaliagdes cognitivas podem gerar
emocdes. Estas emocdes, entdo, influenciam as reaces aos eventos (Babin e Griffin, 1998).

Independente desta discussdo, ja € um consenso o fato da satisfacdo possuir
elementos cognitivos e afetivos. Por este motivo, autores como Brookes (1995, apud
Chauvel, 1999) propdem que a satisfacdo ndo sga estudada sobre um Unico eixo. Reforca
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esta constatacdo trabaho de Oliver e Westbrook (1991, apud Chauvel, 1999), que
verificaram empiricamente a coexigténcia de experiéncias afetivas quditativamente diferentes

relacionadas a satisfacao.

2.2.2. Formagao da Satisfagdo do Consumidor

O modelo mais utilizado para explicar a formacéo do consumidor é o modelo da
dissonancia cognitiva (Wilkie, 1994; Farias et alli, 1997; Mowen, 1995; Engel et alli, 1995).
A stisfagdo e a insatisfagdo do consumidor sfo explicadas neste moddo a partir das
seguintes dimensdes (Wilkie, 1994):

1. Expectativas. sfo fundamentais para a satisfacdo do consumidor, porque criam uma das

premissas sobre as quais 0 consumidor fara sua avaiacéo;

2. Desempenho: € como o consumidor percebe e avaia o desempenho do produto adquirido

nas dimensdes que |he sdo importantes;

3. Comparacdo: é a comparacdo entre as expectativas pré-compra € o desempenho

percebido durante o consumo;

4. Confirmacao/Desconfirmacao: o desempenho do produto pode ocorrer conforme o
esperado, confirmando-se; ou 0 desempenho do produto pode ocorrer de forma melhor

ou pior do que o esperado, desconfirmando-seg;

5. Discrepancia: € a diferenca entre o desempenho esperado e percebido. O tamanho e a
direcdo da variacéo sdo fatores geradores de satisfacdo e de insatisfacéo.

O consumidor, ao adquirir determinado produto, passa por dois processos.
Inicidmente, formam:se suas expectativas com relacdo ao desempenho do produto, e, depois
ocorre a confirmagéo ou ndo (desconfirmacdo) destas expectativas. A direcéo (confirmagéo
ou desconfirmagéo) e a intensidade (discrepancia) so fatores importantes na determinagcéo
do grau de satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, sujetos a variagdes segundo o tipo de
transacdo envolvida, vaores, varidveis pscograficas e tipo de consumidor, porque parece
haver consumidores mais orientados para cada uma das dimensdes do modelo gpresentado

(Oliver, 1996).
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Este processo ocorre, em grande parte, devido ao nivel dos atributos dos produtos
ou servigos. A satifacdo gerd é em grande medida, uma funcdo da satisfacdo dos
consumidores com o0 conjunto dos atributos isoladamente. Anderson e Mittal (1999)
recomendam que as pesquisas de satisfacdo levem em consderagéo as diferencas entre os
aributos. E uma maneira para conseguir-se avaiar mehor a satisfacio, devido aos resultados
mais detalhados deste tipo de pesquisa. Por exemplo, com uma pesquisa destas é possivel
saber quando o consumidor ficou satisfeito com um atributo, mas insatisfeito com outro, de

forma a poder tomar medidas corretivas mai's precisss.
Ao utiliz&-1o, podem ocorrer trés situacoes :
Insatisfacdo Emocional: o desempenho fica abaixo da expectativa;
Confirmacéao das Expectativas. 0 desempenho ficaigua ao esperado;

Satisfacdo Emocional: o desempenho fica acima das expectativas esperadas, gerando
um elevado grau de satisfacgo.

Em uma préxima compra, o grau de expectativa tera Ssdo modificado em funcéo da
experiéncia ocorrida. Quanto maior for a experiéncia do consumidor, maiores as chances do
desempenho percebido ficar préximo das expectativas, porque o consumidor conhecera
melhor o produto ou servico. Quando este processo se repetir, ndo se dara conforme as
experiéncias anteriores. Cada hovo uso gerard mais informacao, utilizada na formacéo das
expectativas futuras, fechando um circulo, onde o fim de uma compra corresponde a0 inicio

das seguintes.

Quando ocorrer uma insatisfacdo emocional (ou desconfirmagdo negativa), o
consumidor provavelmente torna-se insatisfeito. Quanto maior for a sua satisfacéo emociond
(desconfirmacdo poditiva), maior sera a satisfacdo tota do consumidor. Neste sentido, se
houver uma surpresa positiva, maior serd a sua satisfacdo, pois suas expectativas foram
Superadas. Da mesma maneira, uma avaliacdo negativa néo torna o consumidor téo insatisfeito
se 0 desempenho ruim ja era esperado. Se 0 desempenho do produto for exatamente aquele

esperado, aresposta do consumidor sera neutra.

Com relacdo a0 comportamento do consumidor, as pesquisas indicam que a

desconfirmacdo € mais forte do que as expectativas, por que estas se enfraguecem atraves do
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processo de compra, momento no qual o consumidor adquire informagdes. No que se refere
aformacdo da satisfacdo do consumidor, porém, Oliver (1996) mostra que de acordo com o
produto envolvido, os pesos da desconfirmacdo e das expectativas variam, havendo
momentos em que cada uma pode dominar. Além disso, as diferencas individuais so
importantes — pois existem consumidores mais orientados para desempenho, outros para
desconfirmacdo, assm como consumidores que utilizam-se de outros modelos, como o da
equidade. Sga como for, conforme Farias et alli (1999), ambas devem ser levada em
consderacéo, pois diferentes consumidores podem tilizé-las de diferentes maneiras. Também
se deve levar em considerac@o que 0 modelo gplica-se também aos diferentes atributos de um
mesmo produto ou servigo, com 0s quais 0 consumidor pode ficar satisfeito com aguns
aspectos e insatisfeito com outros. Esta teoria e outras complementares sGo também

discutidas no capitulo 2.3.1 - Explicacfes para a Satisfacéo e a Insatisfacao.

2.2.3. Regras de Decisao

A insatisfacdo é um estado que ocorre gp0s um processo decisorio, onde o
consumidor opta pela escolha de uma das dterndtivas que Ihe sdo possiveis. Cada
consumidor apresenta caracteristicas préprias para a tomada de decisdes. Ele deve decidir,
por exemplo, entre diferentes atributos que ndo podem ser comparados diretamente, como
custo e desempenho (Engd et alli, 1995; Assael, 1992). De acordo com 0 processo
decisdrio utilizado, ele podera fazer diferentes opgBes, escolhendo produtos diferentes.

A teoriadivide as regras de decisdo em dois grupos bésicos (Solomon, 1994):

Modelos Compensatérios: ocorrem quando uma baixa avaiacdo em um atributo pode
Sser compensada por uma dta avaliagdo em outro. Parecem ser as mais comuns em

Stuacoes de ato envolvimento (Mowen, 1995). Estes model os podem ser:
Aditivos Smples: os atributos s5o somados de maneirasmples.

Aditivos Ponderados: os atributos sdo somados levando-se em consideracéo o

peso relativo de cada um deles no processo de escolha.
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M odelos Nao-compensatérios (modeos hierarquicos de escolha): quando dtos niveis
de avaiacdo em um atributo ndo compensam baixos niveis en outro. S0 chamados

hierérquicos porque o consumidor compara as aternativas dos atributos em seqiéncia.

Lexicogréfico: o consumidor escolhe em funcéo do atributo mais importante. Se diversos
produtos forem avaliados da mesma maneira, 0 segundo atributo mais importante passaa
ser considerado para comparacdo. O processo se repete até sobrar apenas um produto,

gue sera escolhido.

Eliminacdo por Aspectos. semehante ao anterior, porém inclui a eiminagdo dos itens
que ndo possuem algum atributo especifico e desgjado.

Regras Conjuntiva e Digjuntiva: como muitas vezes as opgdes sBo inlmeras, 0
consumidor escolhe nivels minimos de desempenho para reduzir o nimero de aternativas
e, entdo, utilizar um processo de escolha mais completo. Na regra conjuntiva, 0
consumidor estabelece desempenhos minimos para os atributos que desgja andisar. O
produto que ndo os possuir € automaticamente eliminado. No caso da regra diguntiva,
qualquer dternativa que superar o ponto minimo de desempenho serd aceita (Mowen,

1995).

Findmente, deve-se levar em consideracdo outros aspectos.

. A decisio pode ocorrer por fases, utilizando-se duas ou mais regras de deciso em
sequéncia;

. O consumidor pode possuir regras ja definidas, construidas em experiéncias passadas. Na
hora da decisdo, de utiliza uma destas regras. Aqui podem ser incluidas muitas das
crencas de mercado, como produtos mais caros normalmente sdo de melhor

qualidade;

. O consumidor pode decidir escolhendo o produto para 0 qual possui 0s sentimentos mais
positivos, sendo esta uma das explicagtes para aled dade.
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2.3. Insatisfacdo do Consumidor

A insatifacdo € um problema s&rio, mesmo em uma economia com eevados
padrbes de qualidade, como a norte-americana. De acordo com Zemke e Albrecht (apud
Santos, 1996), um estudo feito pela TARP (Technical Assistance Research Institute)
congtatou que um entre quatro clientes de empresas médias americanas mudaria de
fornecedor se surgisse uma dternativa razoavel. Este contexto levou ao surgimento do
conceito de marketing defensivo, cujo objetivo € diminuir a rotatividade de clientes e a troca
de marcas (Fornell e Wernerfelt, 1987). A razdo motivadora € bastante Smples. € mais caro
obter um novo cliente do que manter um gue a empresa ja possui. Para a manutencéo do
cliente € crucid a sua satisfacdo, pois 0 momento quando o cliente esta mais propenso a

trocar de fornecedor é quando esta insatisfeito.

Um consumidor se julgard satisfeito se receber o produto/servico que espera
Acontece que outras empresas podem fazer 0 mesmo ou dgo mais, levando-o aumatrocade
fornecedor. Logo, o smples fato do consumidor estar satisfeito ndo dgnifica que ee sga
necessariamente leal. Uma mudancga em termos de |lealdade dos consumidores pode ocorrer

por motivos muito diversos, tais como (Sasser e Jones, 1995):
1. Desregulamentacao;

2. Perdade protecdo da patente;

3. Entrada de novos competidores;

4. Reducdo nadominancia da marca;

5. Surgimento/chegada de novas tecnologias.

Os mesmos autores também chegam as seguintes conclusdes sobre outros fatores

influenciadores da satisfacdo e daled dade:

1. Quanto mais competitivo for o mercado, mais importante é a satisfacdo do consumidor. E
a satisfacdo completa do consumidor € a chave para conseguir sualeadade;

2. A empresa também pode dispor de uma lealdade chamada de falsa. E aquela onde o
consumidor parece leal, mas gpGs um determinado periodo ee é perdido. Por exemplo,
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pacientes em hospitais raramente trocam o fornecedor do servigco antes do find do

tratamento;

3. As empresas podem atrair consumidores que ndo fazem parte dos seus objetivos de

mercado, resultando em insatisfacdo, apesar dos esforgos,

4. Cada caso de insatisfacdo € um caso, necessitando por parte da empresa de uma agéo

corretiva particular;

5. As pesquisas de satisfacdo ndo devemn ser a Unica forma de avaliacdo dos consumidores.
Por exemplo, elas ndo fornecem subsidios suficientes para 0 desenvolvimento de novos

produtos ou para o plangjamento estratégico.

Os processos de reclamacdo dos consumidores possuem trés caracteristicas
béscas. Primeiro, os consumidores possuem objetivos quando reclamam. Eles ndo reclamam
por reclamar. Segundo, ndo existe um padréo de comportamerto Unico, permitindo ao
consumidor insatisfeito agir de uma sé&rie de maneiras diferentes. Por exemplo, ele pode
reclamar ao fabricante ou a0 vargisga Terceiro, a maoria rediza mais de uma acéo de
reclamacéo, ndo s limitando a gpenas uma (Singh e Wilkes, 1996). Muitas vezes, estes
processos podem ocorrer Smultaneamente, outras vezes, separadamente, sendo influenciados
por diferentes fatores. Por exemplo, as varidveis que levam a troca de marca ndo s&o
necessariamente as mesmas responsavels pelo boca a-boca negeativo (Richins apud Singh e

Wilkes, 1996).

E interessante notar que, apesar destas caracteristicas, muites vezes os
consumidores ndo reclamam para as empresas, que seria 0 caminho natural para uma possivel
solucéo do problema Para Hepworth (1997), muitos consumidores ndo reclamam pelas

Seguintes razdes.

1. Seiaindtil reclamar, pois ninguém na empresa seimporta;
2. N&o vae apenapelo tempo e recursos gastos em reclamar;
3. N&o sabem como ou aquem reclamar;

4. Esperam dguma hogtilidade ou reacéo negetiva da empresa.



Torna-se fundamenta, assm, que a empresa interessada em diminuir o nimero de
consumidores insatifetos crie mecaniamos que incentivem estes consumidores a reclamarem

diretamente para a empresa e, em seguida, tome alguma providéncia para torné-los satifeitos.

2.3.1. ExplicacOes para a Satisfacéo e a Insatisfacéo

Para poder explicar a satisfac@o e a insatisfacdo existem alguns modelos tedricos,
entre 0s quais 0 mais conhecido € a Teoria da Desconfirmacdo das Expectativas, explicada no
capitulo 2.2.2, da qual decorrem as teorias do Contraste, da Negatividade Generalizada e da
Assmilacéo/Contraste. Além destas, também explicam a formacdo da insatisfacéo as Teorias
do Equilibrio, Teoria da Atribuicéo, Teoria da Afetividade e o Desempenho (Oliver, 1995;
Folkes, 1984; Farias, 1997, Mowen, 1995; Swan e Oliver, 1991; Oliver e DeSarbo, 1988).
Edas teorias seréo aqui explicadas, iniciando-se pelas decorrentes da Teoria da

Desconfirmacdo das Expectativas.

A Teoria do Contraste diz que, quando a disparidade é muito grande entre a
expectativa e 0 desempenho, o efeito de contraste tomara 0 seu lugar, e o baixo desempenho
€ reconhecido e aumentado, isto €, o consumidor superestima as diferencas entre o produto
recebido e o produto esperado. Os consumidores, assm, aumentam o efeito percebido na
direcéo da desconfirmagéo. Esta teoria explica porque consumidores mais orientados para
desconfirmacéo podem responder de forma diferente a consumidores mais orientados a
expectativas. E 0 inverso do explicado pela Teoria da Assimilago. Neste caso, 0 consumidor
esta extremamente insatisfeito, e, em funcéo de seu estado de &nimo, tende a ter atitudes mais

negativas frente a marca escolhida

A Teoria da Negatividade Generalizada afirma que quaquer discrepancia
negativa entre expectativas e redidade resulta em um estado de negatividade generaizada, o
que faz com que o produto receba uma mais desfavordvel avdiacdo do que se tivesse

coincidido com as expectativas.

A Teoria da Assimilacdo afirma que exissem zonas ou latitudes de aceitacéo ou
regjeicdo nas percepgdes do consumidor, com as quais 0 consumidor interpreta a sua
percepcao da realidade, adequando-a a suas expectativas e aumentando a sua satisfacéo. Se
adiferenca entre 0 desempenho e a expectativa € suficientemente pequena para cair dentro da
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latitude de aceitacén, de tende a assmilar a diferenca, avaliando o produto mais conforme
suas expectativas do que seu desempenho objetivo justifica. 1ss0 ocorre porque 0 ser
humano procura raciondizar (explicar) as diferencas entre o que ele esperava e 0 que
encontrou, justificando as diferencas encontradas nas expectativas. No entanto, se a diferenca
é larga, éla ca na zona de regeicdo, onde o efeito de contraste assume maior relevancia,

superestimando a disparidade entre produto esperado e recebido.

A Teoria do Equilibrio (Igualdade ou Equidade), apesar de dificil comprovacdo
matematica, afirma que o individuo faz um baanco entre o que ee forneceu ao cand e os
resultados que ele obteve e 0 que a outra parte forneceu e os resultados que este obteve,
comparando as médias de ambos. Se considerar a sua média inferior a da outra parte, o
consumidor se sentira injusticado, predispondo-o0 para que ocorra insatisfacdo. Se 0s
resultados |he parecerem Gtimos, tenderd a ocorrer satisfacdo. Na busca do equilibrio estdo
em questdo informacdo, dinheiro e tempo gasto, o tipo de produto, as condigdes de venda,
esforgo, etc. Esta teoria também pode dterar o resultado da dissonancia, pois um consumidor
sisfeito com 0 desempenho de seu produto pode se tornar insatisfeito ao saber que outro
consumidor ou a outra parte obteve um negécio mais vantgoso na compra do mesmo
produto. A Teoria do Equilibrio pode ser entendida sob diversas formas, tendo sido agui
discutida sob o conceito de justica distributiva.

A Teoriado Equilibrio pode ser assm representada:

Resultados de A Resultados de B

Inputsde A Inputsde B

A Teoria da Atribuicdo defende o fato de que quando um produto ou servico
gpresenta problemas, o consumidor determina a causa da falha. As causdidades envolvidas

na atribuicao subdividem: se em trés grupos.
Loca da causa (fonte externa contra interna);
Estabilidade (variabilidade da causa ao longo do tempo);

Controlabilidade (se a causafoi inevitave).
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Se é atribuida a0 produto ou ao prestador de servico (fonte externa), ocorrem
provavel mente sentimentos de insatisfacdo, pois as expectativas eram outras. Se condderar-se
culpado (fonte internd), a insatisfacéo com o produto é menor, ou até mesmo inexistente, pois
a culpa ndo € do mesmo. H4, porém, a tendéncia da busca de culpa externa. Por exemplo, 0
consumidor se considera um bom comprador quando as experiéncias sfo poditivas e culpa o
vendedor quando sf0 negativas. Quando o problema é de rotina e a empresa ndo consegue
resolver, a instisfacéo tende a aumentar (estabilidade). Quando o problema é dheio a
influéncia da empresa, a insatisfacdo tende a ser menor (controlabilidade). 1sto acontece
devido a raciondidade do ser humano, que andisa a Situacdo onde ocorreu o problema. O
consumidor sabe que, muitas \ezes, a solucéo do seu problema ndo estava ao dcance do

prestador do servico ou produto.

A Teoria da Afetividade, de certa forma, une as teorias citadas. Ela afirma que o
nivel de satisfacéo e insatisfacdo pode ser influenciado por sentimentos negativos e positivos
gue o consumidor associa ao produto. 1sso significa dizer que o consumidor sofre uma série
de reagbes cognitivas e afetivas gpos a experiéncia de compra, incluindo confirmacdo ou
desconfirmacdo das expectativas, avaiacéo do equilibrio de troca e atribuicéo das causas dos
resultados. Junto a isso, as respostas emocionals interagem. Principamente em situagdes de
ato envolvimento, como € o caso dos automoveis, onde a satisfacéo do consumidor tem um
forte componente emociona. Esta teoria explica porque o consumidor pode estar satisfeito e
insatisfeito com determinado produto ou servigo, ao mesmo tempo. Esta aparente incoeréncia
pode ser explicada pelo fato de insatisfac@o e satisfagéo referirem-se a diferentes atributos.
Por exemplo, o consumidor pode estar satisfeito com chocolate por gostar do sabor, porém
insatisfeito com o fato deste produto possuir muitas caorias.

O desempenho parece ter uma relacdo direta com a satisfacdo do consumidor.
Desempenho percebido parece ser um antecedente da satisfagdo. O efeito, porém, parece

ambiguo para produtos e servigos com dimensies intangives.

2.3.2. Consequéncias da Insatisfacdo do Consumidor

Por melhores que sgjam os controles de qualidade das empresas, sempre ocorrem

problemas de insatisfaco, 0 que leva estas empresas a prevenir-se paralidar com eles, poisa



forma como a empresa lida com estes problemas terd grande impacto sobre a imagem da
empresa vargiista e da marca (Richins, 1983). Um nimero consideréve de fatores influenciaa
atitude do consumidor em reclamar, ou ndo, quando se sente lesado. Edta atitude parece estar

rel acionada com as seguintes variaveis (Mowen, 1995):

1. Onivel de insatisfacéo;

2. A atitude do consumidor em relacéo areclamar;

3. Os beneficios a serem ganhos com a reclamacéo;

4. A personaidade do consumidor;

5. A gquem reclamar pelo problema ocorrido;

6. A importanciado produto para o consumidor;

7. Osrecursos disponivels para 0 consumidor para poder reclamar;
8. Ovaor do produto;

9. A importancia socia do produto.

Nem todo problema, porém, gera insatisfacdo. Segundo a Teoria da Atribuicdo
(Folkes, 1984), o consumidor é um ser racional, procurando descobrir a causa responsavel
pelo seu problema. Se ele considerar-se como responsavel pelo problema, entdo, podera

continuar satisfeito e ndo fazer nada

As duas partes envolvidas em uma relacéo de troca — o vendedor e o comprador —
podem agir de diversas formas para evitar e corrigir problemas relacionados com a

insatisfacdo. Os dois casos serdo agora vistos, iniciando-se pelo consumidor.

Um consumidor, quando ndo satisfeito com um produto ou servigo, pode se

comportar de diversas maneras, variando segundo o grau de insatisfacéo (Solomon, 1994):

Resposta por Voz: pode reclamar diretamente a quem lhe vendeu o produto, exigindo
agumaforma de reparacéo;

Resposta Privada: o consumidor pode criticar a empresa para amigos e conhecidos, fazer

e sugerir um boicote aos produtos da empresa;



Resposta por Terceira Pessoa: 0 consumidor pode tentar umaacéo legd contra quem Ihe

vendeu o produto insatisfatério, ou pode escrever umacartaa um jornd.

Conforme o0 grau de insatisfacdo, a resposta varia, normamente aumentando a
reacd0 na medida em que aumenta a insatisfagdo. O aumento das reagdes do consumidor
normamente segue a seguinte diregdo, conforme sua percepcdo do problema sofrido (Wilkie,
1994):

1. N&o fazer nada;

2. Evitar amarcalvendedor nas transagoes futuras,

3. Criticar o produto negativamente para 0s amigos,

4. Procurar uma solugdo do problema junto ao vendedor;

5. Procurar uma agéncia fora da transacéo, como as empresas de protecdo ao consumidor

ou, em Ultimo caso, procurar a midia e criar um escanddo.

De acordo com Singh e Wilkes (1996, p. 364), “apenas olhando as reclamacges
como oportunidades, as empresas podem atingir seus objetivos na prestacéo de servicos
sem problemas.” As empresas podem tomar uma s&ie de atitudes pré-ativas, visando
satisfazer 0 consumidor acima de suas expectativas e preparando 0 caminho para resolver
eventuais problemas antes que acontecam. A empresa pode, por exemplo, mandar uma carta
parabenizando o comprador, comprometendo-se a resolver quaquer problema que por
ventura ocorra, solicitar sugestdes, veicular andncios mostrando consumidores satisfeitos,
mostrar os enderegos das assisténcias técnicas, ter bons canais para atendimento e resolucao
das queixas, evitando a dupla insatisfacéo. Para Fornell e Westbrook (1984), as empresas
devem criar mecanismos internos para o fluxo das reclamagdes dos clientes, evitando que as
més noticias nd cheguem onde podem ser tomadas as decisdes corretivas, e também sem
serem barradas ou deturpadas no caminho por fahas de comunicacdo interna. Segundo o
mesmo autor, 0 aumento das queixas resulta no aumento dos bloqueios internos da empresa,
0 que dificulta a resolucdo dos problemas, criando um circulo vicioso. O inverso também é
verdadeiro, pois se a empresa mostrar-se receptiva a criticas, os consumidores tendem a

comunicar com mais facilidade para a empresa as suas insatisfagdes (Richins, 1983).



Ao tomar atitudes pré-ativas, visando a satifacdo dos seus consumidores, as
empresas muitas vezes surpreendem-se com os bons resultados decorrentes deste tipo de
iniciiva A linha 800 da Generd Electric, por exemplo, recebe muito mais pedidos de
informagtes sobre os produtos da empresa e sugestdes do que reclamagtes (Wilkie, 1994).

A resolugdo dos problemas do consumidor deve envolver todas as empresas
responsavels pea causa da insatisfacdo, e ndo gpenas a mais proxima do problema (Richins,
1983). Por exemplo, um problema ocorrido com um eetrodoméstico pode envolver o

vargista, o fabricante e a asssténcia técnica

As dividades de relagbes publicas sdo outra forma importante para criar e manter
umaimagem positiva da empresa. Segundo Kotler (1994), € importante que a empresa ndo se
relacione bem apenas com as partes diretamente ligadas a €la, como consumidores e
fornecedores, mas com 0s demais grupos sociais onde esta inserida, como a comunidade

proxima as unidades fabris.

2.3.3. Estudos sobre a Insatisfacao

O presente estudo representa uma continuidade aos estudos sobre insatisfacéo,
baseando-se em particular sobre o trabaho de Santos (1996), intitulado “Andlise do
Comportamento do Consumidor Frente a Experiéncias Insatisfatorias com
Eletrodomésticos, na Cidade de Santa Maria/RS.” Os resultados deste trabal ho trouxeram
uma série de informagdes a respeito das Causas de Insatisfacdo, informagdes estas que seréo
parcia mente discutidas aqui.

Inicidmente, a causa predominante para origem da insatisfacdo foi o aparelho
funcionou com defeito, com 43,8% das respodtas, seguidas com o aparelho nao
correspondeu as expectativas, com 30% das respostas. Mesmo com o produto
funcionando muito bem tecnicamente, o consumidor pode néo satifazer-se, se 0 gparelho ndo
Superar & Suas expectativas enquanto consumidor. A insatisfacdo também ocorreu, na
maioria dos casos, No primeiro més gpos a compra, com 65,1% de ocorréncias. O nimero de
pessoas que continua utilizando o produto apos a insatisfacdo (35,7%) € bagtante proximo
das que néo continuam utilizando-o (36,5%) (Santos, 1996).



Com os dados também foram redlizados uma série de cruzamentos, procurando
atingir os objetivos propostos na pesquisa. Foi utilizada uma escala de insatisfac@o, no qua o
primeiro ponto era insatisfacdo minima e o quinto, insatisfacdo maxima.

2.3.4. Conceito e Definicdo de Insatisfacéo

Para a maioria dos autores e praticantes, a insatisfacéo € tratada como se fosse a
ponta contraria de um continuo onde na outra ponta estaria a satisfacdo, ou Ndo € mencionada
diretamente, conforme pdde ser visto na discussao do conceito, no capitulo 2.2.1, na pagina
17. Porém, continuando o que foi antecipado na introducdo, existem evidéncias de que a
insatisfacéo pode ser dgo diverso da satisfacdo, ainda que ambos 0s conceitos estgjam
extremamente relacionados. Conforme Babin e Griffin (1998), poucos artigos tratam desta
conceitudizaco. De fato, para este trabaho, nenhum artigo especifico foi encontrado. Estas
evidéncias, assm como 0 uso dos termos, seréo agora discutidas, para propiciar ao leitor o

Seu préprio julgamento.

Em primero lugar, exisem uma sfrie de evidéncias relacionadas a aributos que
transmitem a nogdo de diferenca entre os dois conceitos. Swan e Combs @pud Evrard,
1995), em um experimento com roupas, encontraram atributos mantenedores (evitam a
insatisfacao), mas que ndo eram satifadores (geravam satisfacdo). Por exemplo, o fato de um
tecido ndo rasgar-se ndo gera satisfacdo, mas se ele se rasgar com certeza 0 consumidor se
tornara insatisfeito. E uma situagio semehante a que ocorre com a teoria motivaciona de
Herzberg, onde se encontram, no que se refere a motivacdo humana, os fatores higiénicos e
motivacionais. Os primeiros sdo comparados a higiene no tratamento das doengas, pois ea
Nndo cura, mas permite que o doente sare. No caso, séo fatores que ndo motivam, mas se ndo
exigirem, geram desmotivacéo (Bateman e Snell, 1998). Edta logica também € seguida nos
anéis do Modelo de Atributos de Produtos/Servigos (Oliver, 1996). Formando o anel centradl,
esta 0 produto ou servigo genérico, compostos de atributos que, se ndo exigirem, geram
insatisfacdo. O seguinte sd0 as caracteridicas esperadas, consideradas geradoras de
satisfacdo. O and seguinte, sfo os atributos que geram encantamento. E, findmente, o Ultimo

and é composto de novas idéas. Por esta classficagdo, se consderar-se satisfacdo e
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insatisfacdo como sendo diferentes, também se deve considerar encantamento cmo sendo

uma entidade digtinta, e ndo um elevado nivel de satisfacdo, conforme é colocado por Oliver.

Ozment e Morash (apud Oliver, 1996), em um estudo sobre a percepcdo dos
consumidores com 0s Servigos das empresas de transporte agreo, encontraram uma relacéo
direta entre qualidade e gastos em propaganda, e inversa entre qualidade e taxa de ocupaco.
Para os tradicionais atributos de qualidade (pontualidade, bagagens entregues sem problemas,
etc.) ndo encontraram correlacdo. Consderando-se a relacéo existente entre qualidade e
satisfacdo, pode-se dizer que estes Ultimos atributos ndo geram satisfacdo. Mas, se fatam,
com certeza geram insatisfacdo. A explicagdo € fornecida por Oliver (1996). A partir do
momento que todos 0s competidores passam a ter um atributo importante, ele deixa de ser
um gerador de satisfacéo, se transformando em um gerador de insatisfacéo.

Um outro exemplo pode ser encontrado considerando um estudo sobre processo
decisdrio em seus atributos geradores de satisfac@o e insatisfacdo (Henke, apud Oliver,
1996). Neste estudo, a autora encontrou que 0s motivos que levam a troca da agéncia de
propaganda (barganha de custos e atencéo ao cliente) sdo diferentes do motivo para escolha
(criatividade). A insatisfacdo com os dois atributos de troca supera a satisfagdo com o motivo
da escolha feita, levando a troca da agéncia. A pesquisa também constatou que as hovas
agéncias eram consderadas menos criativas que as anteriores. Logo, no processo decisorio,
os atributos que geram satisfacio possuem um pape diferente dos que geram insatisfagzo. E
interessante notar a conclusdo de Oliver (1996, p. 42), de que os “ pesquisadores sdo
aconselhados a levantar atributos geradores de satisfacdo e insatisfacéo

independentemente dos deter minantes de escolha” .

Para Bleud (1990), os atributos que geram a satisfac@o e a insatisfacéo ndo s2o 0s
mesmos, e quando sao, possuem pesos diferentes. Ele cita 0 caso de uma pesquisana areade
servigos de assgéncia téenica de automoéveis onde foram levantados os atributos geradores
de satisfacéo e insatisfacdo. O atributo cortesia erao Unico presente nos dois grupos, porém

ocupando o primeiro lugar em importancia para os insatisfeitos e o terceiro para os satisfeitos.

Resultados nesta linha podem ser vistos em Mittd et alli (1998). Neste trabalho,
foram encontrados atributos causadores de satisfacdo, com o atributo inverso gerando

insatisfacdo. Mas também foram encontrados atributos sem inversos, que apenas geravam



stisfacdo ou que goenas geravam insatisfacdo. Os atributos, quando geradores de
insatisfacdo, gpresentavam um peso relativo maior do que quando geradores de satisfacéo. A
partir destes dados pode-se pressupor que, e a satisfacao e a insatisfacdo s8o um fendmeno
inverso, 0 efeito de uma e de outra deveria ter 0 mesmo peso na satisfacdo geral do

consumidor, apenas havendo uma mudanca de sentido.

Oliver (1996) cita o caso do uso de um medicamento para crescimento de cabelo
onde o consumidor fica satisfeito com 0 aumento no nimero de fios, mas, a0 mesmo tempo,
insatisfeito pelo fato dos fios serem mais esparsos e mais finos. Trata se de uma Situagéo onde
0 consumidor fica satisfeito e instisfeito a mesmo tempo com as consegiéncias de um
mesmo produto. Este caso, porém, ndo € aqui considerado representativo para a discussao
da relacéo satisfacdo e insatisfacdo, pois os atributos sdo diferentes e, amnforme visto ao
longo deste trabalho, um consumidor pode ficar insatisfeito com um atributo e satisfeito com
outro (Mittdl et alli, 1998; Anderson e Mittal, 1999). Esta Situacdo pode ser considerada
para o cdculo da satisfacdo geral, onde todos os atributos relevantes séo considerados.

Em segundo lugar, na discusséo sobre as diferencas entre os dois conceitos aqui
tratados, os termos satisfacéo e insatisfacdo sfo utilizados com digtingdo na literatura, o que
indica que muitos autores aceitam alguma diferenca entre ees. Se um fosse 0 exato inverso do
outro, isto ndo seria necessario. Por exemplo, na literatura encontram-se apenas pesquisas de
lealdade, mas ndo de dedeaddade. Quando se estuda um texto sobre satisfacdo, nota-se uma
grande fregliéncia de termos como, por exemplo, satisfacdo e insatisfacdo. Naliteraturaem
lingua inglesa j& exise uma forma dig/satisfaction, para referir-se aos dois termos. Se a
diferenca entre ambos fosse apenas de medida, bastaria referir-se a das como sendo
diferentes graus de satisfacdo. Oliver (1996, p. 331), a mencionar o inicio dos modelos de
“satisfacdo e insatisfacdo”, grifa o conetivo entre as duas paavras, ndo apenas indicando, mas
frisando, os dois termos. Em outro ponto, Oliver (1996, p. 328) inicia uma discusséo de
conceitos mencionando que a “insatisfacdo, apesar de menos freguente, também foi

analisada.”

Oliver (1996, p. 10) utiliza os termos “Satisfaction (or lack of satisfaction)” (Sic).
Normamente utiliza os dois termos como sendo distintos, mas deixa subinteso que ambos sfo

considerados juntos devido a forte relacdo existente entre eles. Quando menciona a prética
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das empresas, este autor diz que o conhecimento de sua obra pode ser utilizado para obter-se
tanto satisfacdo quanto insatisfacdo, pois sAo0 dois objetivos especulares — ndo s,
necessariamente, 0 mesmo objetivo com diferentes graus de sucesso. Também ocorre da
insatisfacdo ser tratada, segundo o autor, como baixo nivel de satisfacdo, por uma questdo de
praticidade no texto (Oliver, 1996).

Um terceiro motivo, proximo a utilizacdo dos termos, € quando Oliver (p. 12)
menciona que o consumidor pode ficar “satisfeito ou insatisfeito de acordo com o nivel de
satisfacéo recebida”. Se a satisfaco e insatisfacdo fossem pontas de um mesmo continuo, a
maor quantidade de satisfacdo deveria, logicamente, deixar 0 consumidor sempre mais
satisfeito. Esa satifacdo diminuiria quando o consumidor recebesse quantidades de
insatisfacfes, formando um somatdrio onde o resultado fina seria o nivel de satisfacéo. 1sto,
porém, ndo ocorre. Muitas vezes, um consumidor satisfeito por muito tempo é perdido devido
a uma Unica experiéncia insatisfatoria. Percebe-se assm uma diferenca entre aidéia do estado
emociona do consumidor e 0 esforgo de marketing tentando satisfazé-1o, caracterizando a
diferenca entre os dois conceitos em nivel de prética de mercado. Outro exemplo € o0 caso de
consumidores satifeitos, que utilizam determinados produtos freqlientemente por longos
periodos, as vezes anos. Se a satisfacdo e ainsatisfacdo Ao pontas inversas, esta insatisfacéo
deveria somar-se as satisfacfes acumuladas a0 longo do tempo, levando a saida do cliente
apenas quando o resultado desta soma pudesse ser considerado compensatério de todas as

satisfagOes anteriores, gerando um resultado negativo.

Um quarto ponto provém da pesquisa de emogdes, discutida dagui em diante. Nos
estudos da estrutura afetiva emergem duas dimensdes dominantes, sga nos Estados Unidos,
sgja em outros paises. A escala PANAS Positive Affect Negative Affect Scale) foi
congtruida matematicamente para andisar as relaches entre sentimentos utilizando diversas
teorias da psicologia como base. Os resultados mostram  a agregacdo dos sentimentos
positivos e dos sentimentos negativos, separadamente, nos dois primeiros fatores das andlises
fatoriais e nas duas primeiras dimensdes em escaas multidimensionais. Edtas duas dimensdes
S0 normamente chamadas afeto positivo e afeto negativo. Ambas apresentaram indices de
confiabilidade (dfa de Cronbach) bastante elevados, proximos a 0,9. As intercorrel ages so
invariavelmente baixas, indicando uma quase independéncia, dividindo gpenas de 1% a 5% de



suas variancias. O afeto negativo refere-se a estados emocionals negativos, como raiva,

desgosto, culpa, medo e nervosismo. O afeto positivo refere-se a dta energia e concentracao,
um engagjamento por prazer. Etes dois estados também se relacionam com diferentes classes
de varidveis. O afeto negativo (mas ndo o positivo) € relacionado com depoimentos de stress,
tristeza, e ocorréncia de eventos negativos. Em contraste, 0 afeto positivo (mas néo o
negativo) esta relacionado com atividade socid e com a satisfacdo e a frequiéncia de eventos
prazerosos. A conclusdo da escala PANAS é de que os sentimentos de prazer ndo sdo 0s
mMesmos que os sentimentos de fata de prazer (Watson, Clark e Tellegen, 1988). Logo, se a
satisfacdo e a insatisfagdo forem consideradas emogdes, a psicologia pode gpoiar aidéia de

gue sdo dois congtructos diferentes.

Oliver (1989) eenca cinco estados emocionais que favorecem o aumento da
satisfac@o: aceitacdo, degria, divio, interesse/excitacdo e prazer. Para a insatisfacdo, eencou:
toleréncia, tristeza, arrependimento, agitacdo e ultrge. Como € possivel notar, 0s estados
emocionais mencionados Ndo S50 0S MESMOS OU 0S exatos contr&rios, para que pudessem ser
caracterizados pontas diferentes de uma mesma reta. Nesta mesma linha, das emogtes
relacionadas com os termos satisfacdo e insatisfacdo, Oliver (1996, p. 328) mostra uma
dassificacdo de traba hos envolvendo estes conceitos e as emoges encontradas junto a eles.
No inicio do capitulo é mencionado que a “insatisfacdo, apesar de menos freqlente,
também foi analisada’, ou sga, €la é tratada como ago diverso. O méodo utilizado
consgtiu em relacionar s principais termos sob estudo (satisfac@o, satisfeito, insatisfacéo e
instisfeito) com as variaghes proximas e relacionadas. Foi redizado um estudo de
classficacdo de paavras (andise circumplexa) e agrupamentos de respondentes (palavra néo
dicionarizadd) individuais. Os resultados mostram diferencas entre satisfacéo e insatisfacéo.
Os termos relacionados com satisfagcdo/satisfeitos fornecem resultados claros, mesmo nos
testes entre culturas, sendo predominantes contentamento €ou aegria e prazer. Insatisfacéo,
por sua vez, envolve um nimero muito maior de sentimentos, tais como miséria, meancolia,

depresséo, hogtilidade, aborrecimento, frustracéo, e medo.

A andie drcumplexa utiliza-se do cruzamento bidimenciond de paavras para
buscar 0 melhor entendimento dos conceitos. Em um circulo, sdo colocadas as emogdes

relacionadas, conforme se pode ver no exemplo da Figura 2. Nos dois eixos sdo colocadas
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duas emocgBes, em seu continuo, com vaéncias podtivas e negativas. As emogdes
relacionadas sd0 colocadas a0 longo dos quadrantes, de acordo com maior ou menor
proximidade com as emocBes mencionadas. Com este método € possivel entender melhor o

significado das emogdes, assm como conhecer melhor 0s seus Sndnimos e antdnimos.



V)

Figura 2: Exemplo de Andlise Circumplexa

engajamento
y N
sem stress ilagdo
sem prazer »  prazer
tédio
calmness
quietude

Fonte: Oliver (1996), p. 297.

Uma quinta evidéncia é fornecida por Babin e Griffin (1998). Em seu trabaho de
pesquisa, visando gprofundar o conhecimento sobre a natureza da satisfacéo, os autores
utilizaram, entre seus procedimentos, uma escala para mensurar a satifacéo e outra para
mensurar a insatisfacdo. Apesar de ambas as escdas possuirem dta correlacéo, ao serem
consderadas isoladamente, se utilizadas em conjunto fornecem um melhor constructo. Para
melhor validarem este ponto de vista, 0s autores tomaram cuidados especiais como, ao
fazerem suas medidas, evitar a contaminacdo por outros constructos (desempenho percebido,
desconfirmagao, etc.). A validade da pesquisa realizada desta forma mostrou-se superior ada
utilizagdo apenas da escala de satisfagéo. Logo, se ambos os conceitos fossem o inverso, as
duas escdlas deveriam ter dado resultados inversos e a explicacéo fornecida deveria ser
equivalente. Com estas conclusdes, 0s autores sugerem que os resultados da insatisfacéo

sgiam complementares aos da satisfacdo na validacdo do conceito.

Também se deve recordar a relacéo entre emocdes e outros fatores envolvidos no

processo de formacdo da satisfacdo. Para formacdo de preferéncias, a dimensdo positiva dos



afetos é relacionada diretamente, enquanto a negativa, indiretamente. Porém, as duas néo séo

correlacionadas — como se fossem duas influéncias ditintas (Westbrook, 1987).

Um sexto ponto a ser discutido é a relacéo entre satisfacdo e as emogdes dela
decorrentes, em funcdo de como a relacéo expectativas/desempenho/avaliacdo é processada
pelo consumidor. No Modelo de Avaiacdo da Sequéncia de Expectativas Favoréveis
(Appraisal Model with the Favorable Expectation Emotion Sequence), conforme Oliver
(1996), andisamse todas as possivels conseqiéncias emocionals exigentes na
desconfirmacao das expectativas. O modelo do autor mostra que as emogdes decorrentes do
processo onde caracteriza-se a satisfacd0 ndo sGo exatamente o inverso das emocOes
decorrentes de onde se caracteriza a insatisfag@o, reforcando desta forma o que foi

anteriormente exposto.

Todas as evidéncias citadas mostram que satisfacdo e insatisfacdo, segundo os
conceitos utilizados em comportamento do consumidor, ndo sdo duas pontas de um mesmo
continuo. Ainda fatam mas estudos para esclarecer exatamente as fronteiras e o
relacionamento existente entre estes conceitos. Por ora fica claro que tratam-se de duas
entidades digtintas. Concordando com Babin e Griffin (1998), sugerem-se mais pesquisas
neste campo para eclarecer melhor a natureza da satisfagéo e insatisfacdo, e, se forem dois

congtructos diferentes, como se relacionam.

Os efeitos do desempenho percebido, qualidade, desconfirmacdo das expectativas e
equidade ocorrem para a insatisfacdo e satisfacdo. Findmente, existem pessoas mas
orientadas para determinados tipos de efeitos, conforme pode ser visto nas experiéncias de
Oliver e DeSarbo (1988). Por exemplo, aguns consumidores sdo mais suscetiveis ao efeito
da eqliidade do que a0 efeito da desconfirmacdo das expectativas. Resta saber se diferentes
consumidores podem ser orientados (ter maior efeito) em funcdo de determinado atributo. A
avdiacdo por atributos é importante pois, conforme visto neste trabaho, é possive ao
consumidor estar satisfeito com um atributo e insatisfeito com outros — e o resultado desta

avdiacao fornecerd o nivel gerd de insatisfacéo e satisfacéo.



2.4. A Fundamentacéo Teorica e Esta Pesquisa

Hoje as empresas est8o mais preocupadas do que nunca com asatisfacdo do
consumidor. A Academia tem respondido com um gigantesco trabalho no entendimento desta

area, uma das mais prolificas correntes de pesquisa em Marketing.

A insttisfacdo do consumidor surge neste cen&io como um campo de estudo
derivado da satisfacdo do mesmo, dentro da area maior do comportamento do consumidor.
Apesar de todos 0s avangos nos estudos da satisfacdo, ainda existe relativamente muito
pouco traba ho na area de insatisfagéo.

Esta pesquisa visa contribuir para aprofundar o conhecimento da insatisfacéo do
consumidor a partir da andise do relacionamento entre os diferentes atributos geradores de
insatisfacdo, o nivel desta e o perfil do consumidor. O trabaho segue com o0 método utilizado
para obtencdo dos dados, sendo depois continuado com a andise dos dados quditativos e

quantitativos, para, entdo, chegar-se as conclusies.



3. METODO

Edetrabaho foi dividido em duas fases didtintas. Na primeirafase, quditativa, foram
redizadas as entrevistas em profundidade e o levantamento dos dados secundérios. Na

segunda fase, quantitativa, foi gplicado o question&io aum maior nimero de consumidores.

Taxonomicamente, esta pesquisa pode ser condderada um estudo de corte
transversal, pois atende as suas duas caracterigticas, conforme Churchill (1995). Primeiro, é
uma fotografia das variavels em um determinado momento no tempo e a amostra dos
elementos normamente é selecionada para ser representativa de dgum universo. Além disso,
€ um estudo exploratdrio, visto que o objetivo geral de uma pesguisa exploratéria € ganhar

insightseidéas, pois néo foi precedida por outraigual (Churchill, 1995).

3.1. Fase Qualitativa

Uma das primeiras etapas da pesquisa foi o levantamento dos dados secundérios.
Estes sdo definidos como todas as informagtes obtidas a partir de outros trabalhos, néo tendo
sdo coletadas propositadamente para a pesquisa em questéo (Churchill, 1995), tais como
manuais de programas de treinamento das concession&rias, informagdes sobre atendimento,

evolucdo do faturamento das concession&rias, etc.

A fase quaitativa visou redizar os levantamentos preliminares de dados da pesquisa,
obtendo insights e aperfeicoando 0 entendimento do objeto de estudo. Para este tipo de
coleta de dados sdo indicadas as entrevistas em profundidade e o grupo focd (também
chamado grupo de discussdo ou focus group) (Mahotra, 1993). Esta fase objetivou
identificar aspectos relevantes da insatisfacdo dos consumidores e verificar quais atributos so
importantes para estes, obtendo um entendimento inicia sobre as causas e conseqiiéncias da

insatisfacdo. A escolha das entrevistas em profundidade foi baseada:

na dificuldade de agrupar diversos consumidores insatisfeitos para o focus group;



pelo interesse na busca dos detal hes pessoais de cada experiéncia.

Esse Ultimo ponto mostrou-se bagtante (til, pois nas entrevistas ocorreram casos
onde os consumidores dteraram sobremanera o sau etado emocional, revelando

informagdes bastante particulares, 0 que talvez ndo tivessem feito se edtivessem junto a um
grupo de pessoas.

Com relacdo a escol ha dos entrevistados, seguiu-se uma série de recomendactes de
Ross e Songo (1997). O nimero de entrevistas néo foi considerado fixo. Conforme estes
autores, ndo se deve satisfazer-se com um ndmero baixo, como trés ou quatro entrevigtas,
sendo que em gerd de 15 a 20 entrevigtas sto suficientes. Deve- s rediza-1as até o momento
em que se perceba que as novas informagdes obtidas estggam convergindo para um mesmo

conjunto de indicadores. Conforme os autores:

“Errar na definicdo dosindicadores de satisfagdo corresponde a errar na esséncia da
pesquisa. Por mais perfeito que seja 0 plano de pesquisa nos seus aspectos de
amostragem, procedimento de coleta, andlise e interpretacdo de resultados, ele
sucumbird se sua base de sustentagdo estiver fragilizada pela auséncia de bons
indicadores de satisfacdo, gerados com base cientifica.”

Foram redlizadas 28 entrevistas vdidas, sendo 20 entrevistas com consumidores
insatisfeitos e 8 com pessoas relacionadas com os problemas de insatisfacdo dos
consumidores, como mecanicos, consultores tecnicos, vendedores de veiculos e um
representante da Regional Sul de uma montadora. Este nimero de entrevistas se deve a
grande diversdade de problemas encontrados, assm como ao grande nimero de posturas
adotadas pelos consumidores ante estes problemas. A amostra de consumidores insatisfeitos
mostrou-se bastante heterogénea com pessoas de perfis diversos. Foram entrevistados
usuarios de carros de empresa (grupo numericamente superior entre os clientes das
assigténcias técnicas de automoveis gpds o fim da garantia), donas de casa, funcionarios

publicos, corretores de seguraos, taxistas, microempresarios e entregadores, entre outros.

Os entrevigtados da fase quditativa foram acangados a partir da relacédo de
consumidores de uma concession&ria de automéveis de Porto Alegre, que forneceu o seu
cadastro de clientes dos servicos de oficina no periodo de abril de 1998 a marco de 1999.

Inicidmente, antes de se redizar a entrevista, foi necess¥io separar 0s consumidores
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insatisfeitos (objeto desta pesquisa) do grupo total de consumidores. A sdlecéo foi redizada
através de uma pergunta filtro, feita logo apds a gpresentacéo do entrevistador: “O(a)
senhor(a) ja teve alguma experiéncia de insatisfacdo com 0s servigcos ck reparo ou
manutencdo de seu veiculo na oficina de alguma concessionaria?” Caso a resposta do
entrevistado caracterizasse um consumidor insatisfeito, prosseguia- se com aentrevista. Utiliza-
Se aqui esta comparacdo porque em suas respostas, muitas vezes, 0s consumidores
consderaramse ndo insatifetos, mes “revoltados’, “extremamente chateados’,
“desgostosos’, etc. Com a pergunta filtro sobre a amostra de consumidores evitou-se 0 viés

de selecionar respondentes que ndo representassem a populacdo a ser analisada

As entrevistas mencionadas foram redizadas utilizando-se um roteiro previamente
edruturado. A primeira versdo do roteiro foi congruida com base na literatura de
comportamento do consumidor, leitura de materiais sobre o setor a ser andisado e ma
experiéncia prévia do pesquisador em outras pesquisas. Com este roteiro foram entrevistadas
pessoas com conhecimento da problemética de insatisfacdo dos consumidores com Servicos,
como funcionarios de concessondrias e experts do ramo. Findas estas entrevigtas, foram
entéo agendadas outras com os consumidores insatisfeitos. Optouse por esta sequiéncia para
permitir que os clientes fossem entrevistados por um pesquisador mais experiente no assunto
em questéo. No decorrer das entrevistas, o roteiro foi modificado em funcéo das informagbes

obtidas pelo pesquisador, tornando as entrevistas mais diretivas.

O inicio de todas as entrevistas para este trabaho consistiu em sdecionar um
consumidor insatisfeito. Este trabaho, a principio, foi feito perguntando-se ao consumidor se
ele se consgderava insatisfeito com relacdo ao servigo de asssténcia técnica prestado pela
concessonaria ou em aguma experiéncia recente. Em aguns casos foi possivel obter uma

resposta objetiva, normamente seguida por comentérios a respeito dos problemas sofridos.

Em outros casos, 0 entrevistado respondia que estava “chateado”, “revoltado”,
“cansado”, com a concessionaria. O entrevistador perguntava se este sentimento ou estado
emociond caracterizaria insatisfacdo. Caso 0 entrevistado concordasse, prosseguia-se com a

entrevista.

Finalmente, havia os casos nos quais o entrevistado mencionava ago que ocorrera e

ndo |he agradava. Porém, dizia também ndo ter queixas a respeito dos demais aspectos do



servigo prestado pela concessiondria O entrevistador, entdo, conversava mais um pouco,
para entender o problema. Caso percebesse que o consumidor ndo estava insatisfeito,
encerrava a entrevista. Se houvesse duvidas, perguntava novamente se os fatos recordados
podiam fazé-lo consderar-se insatisfeito. Se a resposta fosse positiva, prosseguia-se com a
entrevista. O roteiro completo, iniciado nas entrevistas na concessionaria, € apresentado no
Anexo A (Roteiro para Entrevista Exploratoria). Ele ficou composto por informacdes tais

COMO:
discutir qua foi o problema apresentado;
como o servico foi prestado e quais eram as suas expectativas com relacdo a este servico;
guais suas expectativas futuras com relacdo a novos Servigos na mesma assiténciatécnica;
discutir 0 que teria Sdo necessario para evitar ainsatisfacdo com o0 servico;
quais s9o as intencdes de retornar a mesma ass téncia técnica;

quais foram as reagbes do consumidor diante da qualidade do servico, como a

propaganda boca a boca negativa;
como a qudidade do servico afetou arotina no dia-a-dia do cliente;
outras questdes que eventua mente surgiam.

Finda esta parte, seguiram-se as entrevistas em profundidade com os consumidores
insatidfeltos. As entrevistas com este grupo iniciavamse gpresentando o problema de
pesquisa através de uma conversa com o entrevistador, o que em gerad levava o entrevistado
a fda bastante. Em agumas das entrevistas tornou-se nitido o desabafo do entrevistado.
Quando os assuntos comegavam a se esgotar, 0 roteiro era consultado, impedindo que
quaquer tdpico plangado deixasse de ser discutido. Em alguns casos, o tdpico do roteiro
lembrava ao entrevistado uma érie de fatos, 0 que reiniciava a discussdo. Por esses motivos,
as entrevistas duraram de meia-hora a mais de duas horas, participando, por diversas vezes,
familiares e colegas de servigo. Os entrevistados foram quase sempre bastante receptivos as
entrevistas, normamente indicando pessoas conhecidas que passaram por problemas

semehantes para novas entrevistas. Em aguns casos, também se ofereceram para responder
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e aplicar o insrumento de coleta da fase seguinte da pesquisa junto a amigos e parentes
insatisfeitos.

ApGs a redizacdo das entrevistas, as mesmas foram transcritas para andise do
contelido. Durante esta andlise, tomaram-se cuidados com problemas como as diferencas de
linguagem entre os entrevistados e a busca da maior neutralidade possivel do entrevistador.
Com base nestas entrevistas foram encontrados os atributos causadores da insatisfacéo, as
consequéncias e outras informagdes, as quais forneceram os subsidios para a confeccéo do

instrumento de coleta de dados da fase quantitativa.

3.2. Fase Quantitativa

Com os dados da fase anterior foi elaborado um instrumento de coleta de dados que
posshilitou uma avdiacdo quantitativa do trabaho. Este ingrumento foi um question&rio
destinado a coleta de dados, no qua foram abordadas as questOes referentes a insatisfacéo
dos consumidores, os dados socio-demograficos (sexo, idade, estado civil, renda,

escolaridade), assm como as questdes |evantadas na fase quditativa da pesquisa.

3.2.1. Populagao

A populacdo é o conjunto de elementos passivels de serem mensurados com
respeito as variavels que se pretende levantar (Churchill, 1995). A populacéo deste trabaho
fol composta por todos os clientes insatisfeitos de concessionarias de automévels na cidade
de Porto Alegre (RS). Néo foi levado em consideracéo o fato do consumidor residir em
alguma das cidades da regi&o metropolitana, desde que ainsatisfacdo com o servigo ocorrera

com uma das concessiondrias da capital do Rio Grande do Sul.

3.2.2. Amostra

A amostra da pesquisa foi ndo probabilistica, por conveniéncia, composta de
consumidores identificados pelo méodo descrito na fase quditativa (pergunta filtro).
Caracteriza-se como uma amostra por conveniéncia porque 0s respondentes estavam
disponiveis no momento da coleta, sendo recomendavel para pesquisas exploratorias, mas

néo para causais ou descritivas (Churchill, 1995). Ela ndo pode ser considerada probabilistica



porgue a populagdo ndo é conhecida, ndo sendo possivel dar atodos os seus componentes a
mesma chance de serem sdalecionados. Toda a amostra fol composta por consumidores dos
servicos de asssténcias técnicas de quatro concession&rias de automévels em Porto Alegre,

entrevistados pessod mente.

3.2.3. Instrumento de Coleta de Dados

Um question&rio pode ser definido como um conjunto organizado de perguntas para
obter informagdes dos respondentes (Mahotra, 1993). O questionario utilizado foi composto
por perguntas fechadas criadas a partir das informagdes obtidas na fase quditativa, composta
pelas entrevistas em profundidade e por dados secundérios da bibliografia. A Unica pergunta
aberta foi a Ultima, para sugestGes e comentarios. O questiordrio foi congruido de maneiraa
propiciar a realizacd0 dos testes edtatisticos necessarios para responder aos objetivos da
pesquisa.

Um dos problemas na pesquisa de satisfacdo é a escolha das escdas a serem
utilizadas. Uma discussdo sobre as possiveis ecalas para este tipo de pesquisa pode ser
encontrada em Ross e Slongo (1997). Conforme este artigo, existem, em gerd, argumentos
favoravels para diversos tipos de escala, conforme as diferentes situagBes. Neste trabalho foi
utilizado, para as perguntas fechadas do questionario, escala intervalar de cinco pontos,
numerados de um a cinco, Mals uma opgao para as questdes que os respondentes ndo
soubessem como responder. Esta Ultima opg@o foi acrescentada para evitar que questdes
fossem respondidas adestoriamente pelos entrevistados, a0 invés de serem deixadas em

branco.

3.2.4. Pré-Teste

O verdadeiro teste de um questionario € 0 seu desempenho no campo, onde se
encontram possivels erros ndo vistos pelos pesquisadores. O pré-teste do questionario mostra
a verdadeira reacdo do entrevistado, razédo pela qua recomenda-se sempre rediza-1o
(Churchill, 1995). O pré-teste consste em aplicar 0 questionario a uma pequena amostra de

respondentes para identificar e eiminar potenciais problemas (Mahotra, 1993). A coleta de
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dados € muita vezes, a parte mais cara da pesquisa, o que dificulta e mesmo impossibilita sua
correcdo apos feita

O quedtionario foi pré-testado a0 longo de sua daboracdo, em um primeiro
momento, junto a mestrandos e doutorandos. Depois, foram feitas as modificagcbes sugeridas
pelo orientador. Neste momento o question&rio foi novamente pré-testado com 26 clientes
insatisfeitos, diversos dos quais ja haviam participado na primeira fase, quditativa Como néo
ocorreram problemas de aplicacdo, tais como a formatacdo das frases ou incompreensdo das
palavras (Churchill, 1995), o questionario foi considerado pronto para a aplicacdo junto a
totalidade da amostra.

3.2.5. Procedimentos de Coleta de Dados

O questionario corrigido foi gplicado a amostra da pesquisa. A coleta de dados

poderia ser feita por diferentes méodos. Por exemplo, telefone, mala-direta ou entrevista
pessodl.

A mda-direta é conveniente quando a amogtra esta dispersa geograficamente ou €
muito grande, porém este método fornece baixas taxas de respostas. As entrevistas por
telefone e pessoais aumentam o retorno das respostas e permitem que sgjam respondidas as
dividas. Porém, no caso de question&rios longos, a entrevisa por teefone ndo é
recomendada, por cansar o informante. Findmente, a utilizacdo do entrevistador possui as
vantagens de permitir o esclarecimento das davidas e aumentar a taxa de resposta, apesar de,
em gera, elevar 0 custo da coleta. A entrevista pessod normamente acontece em casa ou no
trabaho do entrevistado (Mahotra, 1993; Churchill, 1995). As entrevidas foram redizadas
dentro das concessond&ias, enquanto 0s consumidores que se julgavam insatisfeitos,
normamente com outra concessiondria, aguardavam pelos seus veiculos. Desta forma, foi

possivel obter respostas sem a pressao do tempo.

Optou-se nesta fase pela entrevista pessod para aplicacéo do instrumento de coleta,
realizadas por entrevistadores treinados, pelos seguintes motivos.

Era necessario ter certeza que o entrevistado era uma pessoa insatisfeita com o servico de
aguma assisténcia técnica de concession&ria de automéveis, sendo a selecio redizada

através da pergunta filtro feita pel os entrevistadores;
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A presenca do entrevistador serviu para acompanhar as respostas do entrevistado,
evitando cansaco e, eventuamente, diminando qualquer divida com reacéo ao

instrumento de coleta;

Como a coleta foi direcionada a um nimero consideravel de pessoas, os entrevistadores
permitiram ganhar tempo, comparando-se com uma coleta redlizada via correio, que

provavemente exigiria reforgo;

Os entrevistadores foram ingtruidos para eiminar todos os questionarios com problemas
de respodtas, tais como: muitas respostas em branco ou com ndo sei, respondidos as

pressas, etc.;

Devido a possibilidade de baixo nimero de respostas numa coleta via correio, estima-se

gue o custo, neste caso, também foi menor utilizando-se entrevistadores.

3.2.6. Anélise dos Dados

Finamente, com os dados coletados disponivels, os mesmos foram andisados para
que se encontrassem subsidios para responder aos objetivos de pesquisa. A andise dos

dados encontra-se assm dividida
Um capitulo para afase quditativa, apartir daqua foi construido o instrumento de coleta;

Um capitulo para afase quantitetiva, no qual encontra-se a andise edtatistica dos dados.



4. RESULTADOS DA FASE QUALITATIVA

Eda fase resultou na condrugdo do instrumento de coleta a partir da melhor
compreensdo do problema em estudo, do levantamento dos atributos geradores de
insatisfacdo, das consequiéncias da insatisfacdo e da observacéo de aguns fatos constatados
por outros autores. A construcdo do instrumento de coleta é dscutida neste capitulo, de
forma a mostrar os resultados obtidos nesta fase qualitativa e sua importancia para a fase
seguinte. Inicidmente, é gpresentado como o questiondrio foi estruturado em seu aspecto mais
abrangente e como os atributos foram sdecionados. Depois, cada secéo do questionario é
discutida individua mente.

4.1. Levantamento dos Atributos e Estruturacao do

Questionario

O quedtionario foi estruturado em quatro secBes, correspondendo aproximadamente
aos objetivos especificos do trabaho, mais a caracterizacdo do respondente:

causas de insatisfacéo;

nivel de insatisfacZo;
consequiéncias da insatisfacéo;
caracterizacéo do respondente.

Ao longo das entrevistas foram levantados os atributos geradores de insatisfagéo,
gue juntamente com os atributos encontrados na literatura, totalizaram 108 itens. Os atributos

foram entdo agregados nas seguintes dimensdes, enquanto também se sdecionava quas
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seriam consderados para a fase seguinte: atendimento, tempo, diagndéstico e realizagdo do
conserto, avaliacdo pOs-servico, preco e ambiente Poderiam ter Sdo criadas mais
dimensdes, entretanto preferiu-se manté-las agrupadas paratornar o questionario mais fécil de
ser preenchido. Pelo mesmo motivo, procurouse evitar que entre as dimensies houvesse uma
grande diferenca no nimero de atributos. Estas seis dimensdes foram utilizadas na primeira
(Causas de Insatisfacdo) e segunda (Nivel de Insatisfacao) secdes do questionério, colocado
no Anexo B (Questionario de Coleta de Dados).

Seguiu-se um processo de reducdo dos atributos geradores de insatisfac@o, até se
obter 48 atributos, através dos seguintes critérios.

mencionados poucas vVezes nas entrevidtas e naliteraturg;
linguagens muito proximas, fazendo entender que estes atributos sfo quase SNGNIMoS,
juncdo de doais atributos com significados rel acionados em um Unico atributo;

eliminacdo dos atributos considerados de pouca relevancia, segundo a propria opini&o dos

entrevistados.

4.2. Primeira Se¢éo do Questionario: Causas de

Insatisfacao

A primeira secdo do questionario foi Causas de Insatisfacdo, com as sas
dimensdes contendo os 48 principais atributos geradores de insatisfacéo levantados. Nesta
G380, 0 entrevistado respondeu assindlando os niimeros de um a cinco, correspondendo a
uma escala que variava de discordo totalmente a concordo totalmente. O objetivo dessa
primeira secdo foi entender quais atributos o consumidor considera como geradores de
insatisfacdo para s, mesmo que ele estivesse satisfeito com estes atributos. Procedeuse desta
maneira porque na fase exploratéria ficou claro que, na maioria dos casos, a insatisfacéo foi
proveniente de alguns atributos, nos quais aconteceram os problemas. Na maioria dos casos,
0 consumidor consderou-se relativamente saisfeito com os demas aributos. Os
consumidores que se julgavam insatisfeitos com tudo 0 que encontraram na concession&ria,
em gerd sofreram uma grande insatisfacdo com um dos atributos, fendmeno que pode ser

explicado pelo efeito do contraste, conforme explicado no capitulo 2.3.1.
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Na secdo seguinte, perguntou-se o nivel de insatisfagdo do consumidor com estes
atributos. Com estes dois resultados € possivel comparar 0 que 0 consumidor pensa (na
primeira secéo) com o que sente (segunda secéo). Devido ao efeito do constraste observado
nas entrevigtas, analisou-se a relacdo entre as duas secdes do questionario. Por exemplo: se o
cliente foi ma atendido (insatisfacdo a ser medida na segunda se¢é0), ele pode aumentar a
importancia relaiva da resposta na Secdo 1. A avaliacdo das expectativas apds 0 uso do
produto ou servico, por exemplo, em certas circungtancias, fornece resultados diferentes da
avaiacdo antes do uso do produto ou servico (Oliver, 1996). Conforme estéa discutido no
capitulo 5.3.3 — Relacéo entre o Nivel Geral de Instisfacdo e a Insatisfagcdo Geral com as
Diferentes Dimensdes, ndo ha diferencas significativas nas respostas entre as duas secles.
Halstead (apud Oliver, 1996) encontrou que a recordacéo é mais forte para individuos
insatifeitos e que reclamaram do que para os satifeitos. Esta autora argumenta que uma
experiéncia negativa criaria uma ata expectativa, em retrogpectiva, para judificar a
insatisfacio.

4.2.1. Critérios para Formacéao das Dimens0es de Insatisfacédo

Nos proximos parégrafos, cada dimenso das duas primeiras segoes do questionério

encontra- se explicada.

A primara dimensio foi Atendimento, aqui entendido como a avdiacdo do
relacionamento ocorrido entre o cliente e as pessoas prestadoras do servico. O atendimento
fol mencionado por todos os respondentes. As queixas centravam-se na fata de interesse dos
funcionérios em resolver os problemas, assm como no descaso. As explicagdes para o que
néo foi feito eram entendidas como “desculpas’ (judtificativas indtels), parecendo servir
gpenas para aborrecer ainda mais os clientes. Tudo o que ocorria neste momento devia ser
bem explicado, pois as margens para interpretagdes sdo inlmeras. Por exemplo, diversos
consumidores disseram que 0 Servigo que necessitavam devia ser gratuito (estava na garantia,
merecia recall, eic.), o que as concessionarias negavam. E interessante notar que nenhum dos

entrevistados encontrou alguma surpresa positiva a0 longo de sua experiéncia com a
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concessionéria Da mesma forma, ninguém considerou que avaiou ma o aendimento por seu

préprio estado de humor.
Algumeas frases representativas dos sentimentos dos entrevistados s2o:

Na concessionaria ndo fazem caso do que eu digo (sobre os problemas do veiculo):

parece que eles acham que € inven¢éo minha.

O Polo esté batendo embaixo desde que foi comprado. O pessoal da concessionéria

diz que € normal, mas ndo acreditamos. Nao é normal, ndo pode ser normal.

Na outra empresa, vocé assina um pedido de servico. Uma copia volta com a nota,

mostrando o que foi e n&o foi feito.

Acho que a culpa do descaso que existe € a desproporcao de forcas entre o cliente e

a concessionaria.

Os atendentes tratam o cliente como um idiota. Explico que ja trabalhei com
transportadora, que conheco bem mecénica de automéveis, mas mesmo assim ficam

me explicando coisas 6bvias sobre o veiculo.

Existem caracteristicas em veiculos novos, como a embreagem dura, que devem ser
explicadas aos clientes; do contrério, eles se chateiam por acharem que é um

problema.

Eu liguel para saber se meu carro estava pronto. Na concessionéria eles ndo ligam

para avisar.
Acho que n&o foram zel osos e que podiam ter feito algo melhor.

Ai (apos relatar trés problemas, onde inclui-se um grande atraso) aconteceu o pior: 0
problema com o cadastro. O ultimo funcionario do escritério atendeu com uma
morosidade incrivel. Quando voltamos para a oficina, o caixa ja tinha saido e eu s6

poderiaretirar o carro na segunda-feira.
O carro parado para mim é um duplo prejuizo, pois sou taxista.

Carro parado € prejuizo em dobro. Este € o prejuizo maior, e ndo das pecas e mao-

de-obra.
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A segunda dimensdo foi Tempo, aqui entendido pelo conjunto de todas as esperas
possivels ao longo da redizacdo do servico. Esta dimensdo mostrou-se prioritéria para a
maioria dos entrevistados. Para s, o carro € um importante facilitador das atividades do
dia-a-dia, transformando a sua auséncia em um grande transtorno pela necessidade de utilizar-
Se outro meio de trangporte, como taxi e énibus. Ninguém mencionou o adugud de carros e
problemas de rodizio de um eventual segundo carro da familia como solucdo. Os taxistas e
frotistas (usué&rios de carro de empresa) consideram o seu problema ainda maior, pois sfo
impedidos de trabahar, tendo custos em dobro. De um modo geral, os clientes mostraram

gue seus maiores custos séo com afdtado veiculo, e ndo com os pregos dos consertos.
Algumeas frases representativas retiradas das entrevistas sao:
Se vocé ndo se adiantar para fazer respeitar o seu lugar na fila, nunca é chamado.

Para mim o veiculo € fundamental. Eu o utilizo muito para trabalhar. Eu ndo

consigo sobreviver sem o veiculo para mim.

O carro deve estar pronto quando o cliente vem apanhar.

Os mecanicos deviamtratar de fazer o servico mais rapido.

A sala de espera € muito boa. Sinal que demoram para atender.

E impressionante ver como aquela gurizada da oficina bate papo enquanto

trabalha. Se prestassem mais atencéo, o servico andava melhor e mais rapido.
Deviam colocar mais pessoal para atender com rapidez.

Se levam dois dias para comegar a mexer no carro, porgue ndo chamam a gente

apos dois dias (paralevar o carro)?

O recebimento era bom (concessonaria fdida): combinava por telefone, deixava a

chave e ia embora.
O problema é que saindo tinha aula na PUC. Acabei perdendo aula.

Deviam contratar mais gente: ha clientes que chegam as sete horas na fila e sO

saem as hove.
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A tercera dimenso foi Diagnostico e Realizacdo do Conserto, aqui entendida
como a qualidade percebida pelos prestadores de servico para descobrir os problemas do
veiculo e dar uma solucéo eficaz. Esta dimensio gpresenta atributos que seguem a mesma
linha dos relativos ao tempo: o cliente espera que todos 0s servigos sgjam redizados correta e
rgpidamente. Um grande gerador de insatisfacéo é fazer o consumidor retornar a oficina
diversas vezes pedo mesmo motivo. O consumidor deve consderar 0 servico bem feto
segundo seus parametros para ndo ficar insatisfeito, como no caso do amortecedor citado
abaixo. Outro grande gerador de insatisfago € a oficina criar um novo problema, Situacéo

gue a coloca como incompetente para o cliente e propicia perda de credibilidade.
Algumas Situagdes representativas:

Quando estourou um dos amortecedores da Parati com 5.000 km, fiquei
extremamente chateado porque a concessionaria se negou a trocar o par, o0 que €

certo.
Gostaria que o servico tivesse sido feito ja na primeira vez.

O pessoal da concessionaria inventou que o bico da injetora estava sujo. O
consumo, apos a limpeza, aumentou de 11 para 8 km por litro, além do meu custo
de R$ 150,00.

Em um problema semelhante, onde a concessionaria queria trocar um monte de

pecas, um amigo trocou um fusivel e resolveu o problema.

Disse que néo voltava mais, mas apos trés ligacdes do gerente voltei. Sai com o0s

mesmos problemas.

Ficava evidente a pressa no servico. Sempre ficava alguma coisa errada. As vezes,

eles esqueciam de fazer um conserto.

A outra dimensio foi Avaliacdo Pés-Servigo, incluindo todos os atributos
relacionados com as consequiéncias do consumo e de seus retornos. Esta dimensao foi citada,

positiva e negativamente. Quase todos os respondentes disseram que esperavam receber 0
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veiculo lavado, o que nem todas as concessonarias fazem. Uma queixa muito frequiente foi

gue, na maioria dos casos nos quais a concessiondria Ndo conseguia resolver todos os
problemas, sequer avisava. Acontecia do cliente surpreender-se, apés sair da oficing, ao
redescobrir a presenca do problema. Alguns clientes reclamaram da cobranca de problemas
encontrados durante a garantia, mas resolvidos depois. Algumas vezes, inclusive, o araso era

causado pela prépria concessionaria, devido a problemas como fata de pegas.
Alguns exemplos
O grande diferencial € o pés-venda. Os veiculos sdo cada vez mais parecidos.
E importante solucionar o problema na primeira vez.
Gostaria de ndo voltar apds um conserto.
Acho que eles estavam enrolando até o fim da garantia. Ai, comecariam a cobrar.
Seria bom se dessem dicas.
Eles tem muito prestigio comrelacéo a venda, mas nao cuidam bem da oficina.

N&o adianta reclamar.

A dimensfo seguinte fol Pregos, incluindo todos os atributos relativos ao custo dos
produtos e servigos, condigdes de pagamento e apresentacdo das despesas. Todos 0s
entrevistados consideraram 0s servigos prestados pelas concessionarias de automoveis como
sendo mais caros do que a média das oficinas ndo-autorizadas. Mesmo assim, as discussies
centravam-se mais na qualidade percebida do servico do que em valores financeiros. Os
consumidores parecem dispostos a aceitar os precos cobrados se 0s consderarem justos em
funcdo da qualidade percebida. Uma das explicaghes para este fato talvez sga que quase
todos os clientes das concessionarias, segundo informacdo das entrevistas em profundidade,
possuem dgum tipo de vinculo com aguma organizacdo no que se refere ao pagamento dos
savicos leasing, compra do veiculo, garantia, seguro ou pagamento feito pela empresa.
Também é provavel que 0s consumidores interessados em pregos baixos ndo freqlientem
concessiondrias, mas as oficinas ndo-autorizadas. E interessante notar que nenhum dos

entrevistados mostrou-se muito satisfeito com a relacdo custo/beneficio das asssténcias
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técnicas das concessondrias, dizendo, entretanto, de forma clara que as consderam mais
vantgjosas. Houve stuacfes onde a concessiondria foi acusada de cobrar por um servico
oferecido gratuitamente pela montadora. Diversos também mostraram predisposicéo para

procurar oficinas ndo-autorizadas, assm que houver necess dade de desembol so.
S0 exemplos:
Acho o custo caro em fungdo das horas técnicas dos mecanicos.

Comprei a peca pedida em uma loja ndo autorizada para apressar o conserto do
carro. Ai, na hora de instalar, era outro problema. Ainda tenho a peca de R$ 67,00

guardada.

L& elesndo lavam o carro sem cobrar.

Considero que os problemas foram caros em funcéo da minha renda.
Nada agradou. A preocupacao deles € em cobrar.

Os consertos sdo demorados para forcar (esperar) o fim da garantia. Ai, eles

comegam a cobrar a vontade.

Na Concessionéaria Volkswagem disseram que nenhuma das duas (concessionarias)

anteriores podia ter cobrado pelo para-brisa, pois o carro era novo.

A Ultima dimensio foi Ambiente, que engloba os atributos relativos ao ambiente
externo e interno da concessionaria. Eta questéo foi pouco mencionada pelos entrevistados.
De um modo gerd, os entrevistados apenas comentaram que consideram conveniente que a

concessiondria sgja proxima e que tenha um bom acesso. Os comentarios foram:
Estava naquela garagem (pois aquilo ndo € uma recepcao), quando o guri chegou.
Era chato ir até la porque o acesso é ruim.
Tem uma feira na rua detras, o que atrapalha bastante a entrada com o veiculo.

Fica perto da minha casa, por isto vou |&.
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4.3. Segunda Secao do Questionario: Nivel de Insatisfacéao

Nesta secéo foram utilizadas as mesmas dimensdes de insatisfacdo da secéo
anterior. O nivel de insatisfacdo foi medido segundo 0 méodo de pesquisa de satisfacéo de
Ross e Songo (1997). Para cada atributo o consumidor deu uma nota de um a cinco,
variando de pouco a muito insatisfeito, mais a opcéo ndo sai. No fina de cada dimenséo
havia uma variavel de fechamento, onde perguntava-se o nivel de insatisfacdo geral sobre a
dimensdo em questéo. Findmente, no fina da secdo, h&a uma pergunta sobre o nivel gerd de
insatisfacdo com os servicos prestados. Este método é 0 mesmo das pesquisas de satisfacéo,

com duas mudancas.

Utilizour se uma escala somente com os termos referentes a insatisfacéo, retirando-se 0s

termos sobre satisfaco;

Utilizowrse uma pergunta filtro para selecionar os entrevistados, caracterizando uma

amostra por conveniéncia.

4.4. Terceira Secado do Questionario: Consequéncias da

Insatisfacao

A terceira secdo correspondeu as consequiéncias da insatisfacdo, elencando todas as
opgdes encontradas nas entrevistas em profundidade sobre 0 que se deve fazer quando
ocorre algum problema que deixa 0 consumidor insatisfeito. Em muitas das entrevistas o
consumidor declarou o que achava justo que fosse feito, mesmo que ndo estivesse digposto
para td. A razéo, no caso, seria que a gravidade do problema néo judtificaria a acéo. Por
exemplo, nenhum dos entrevistados processou a prestadora de servigos. O entrevistado
respondeu em uma escala de um a cinco, onde “um” correspondeu a discordo totalmentee
“cinco” a concordo totalmente Esta questéo foi complementada pelo que o respondente de

fato fez, 0 que se encontra na primeira pergunta da quarta parte.

Nas entrevistas em profundidade, os consumidores demonstraram tomar
predominantemente trés atitudes. néo fazer nada, por julgar o problema irrelevante; reclamar
a0 consultor técnico e/ou criticar na pesquisa da montadora e fazer boca-a-boca negativo; €,

guando permaneciam insatisfeitos gpos o find das relagbes com a concessionaria, ficavam
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gpenas com 0 marketing boca-a-boca negativo. Nenhum dos consumidores julgou que seus
problemas fossem graves o suficiente para jugtificar uma acdo mais dréstica, como processo
judicid.
Durante as entrevisas, os clientes também disseram 0 que esperavam das
concessiondrias paramelhorar 0 servigo e tornarem-se clientes satifeitos:
pagamento do taxi ou 6nibus quando fossem buscar o veiculo e este ndo estivesse pronto;

ficar com um veiculo da concessonaria enquanto o seu estivesse sendo consertado;
ligacdo avisando que o veiculo ja estava consartado (0 que ja é feito por dgumas
CoNncessi onarias);

consertos em finals de semang;

entrega do veiculo lavado (o quejaé feito por algumas concess on&rias);

prioridade nos consertos para os veiculos de empresa.

4.5. Quarta Secao do Questionario: Caracterizacédo do

Cliente

Nesta secdo encontram-se as perguntas sobre o perfil sdcio-demogréfico (sexo,
idade, renda, escolaridade, faixa etéria e estado civil) e sobre outras aspectos que poderiam

fornecer subsidios para responder aos objetivos da pesquisa.

A primeira pergunta foi areacéo de fato do consumidor ainsatisfacdo. Perguntou-se
com guantas concessionérias 0 consumidor ja trabahou, pois nas entrevistas em profundidade

o0 nivel de exigéncia parecia devar-se com amaior experiénciado consumidor.

Também se perguntou sobre o tempo que possuia o automove aé o gparecimento
do problema, pois ocorreram afirmacies nas entrevistas em profundidade relacionando

diretamente insatisfacdo com aidade do veiculo - quanto mais novo, maior ainsatisfacéo.

A quinta pergunta foi a respeito dos motivos que levaram a escolha da
concessionaria, 0 gque também complementa o perfil do consumidor, por indicar agumas

predisposicies de compra. Este item foi considerado importante na defesa do projeto, onde
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fol questionado o processo de decisdo de compra. Nas entrevistas, ficou evidenciado que a
concessionaria de compra ou indicacdo sao 0s principas responsaveis pela escolha do loca

para conserto do veiculo.
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5. RESULTADOS DA FASE QUANTITATIVA

A andlise quantitativa mostra todos os resultados obtidos a partir da aplicacéo de

métodos estatisticos ans dados. Ela encontra-se assm estruturada:

O indice Gera de Insatisfagio é utilizado em diversos momentos para cruzamentos,

As primeiras andlises gpresentadas referemse a caracterizacd da amostra, incluindo o

perfil sdcio-demografico dos consumidores,

Segue com a andise das causas de insatisfacdo, onde € discutido o conceito de
confiabilidade e o teste escolhido para sua mensuragéo, o Alfa de Cronbach, também
utilizado em outros capitulos,

A andlise seguinte é do nivel de insatisfacéo, dividida em dois grandes grupos. andise pela
média e pela regressio multipla. Neste ponto, também sio comparados os dois grupos.
Causas de Insatisfacéo e Nivel de Insatisfaco;

Segue-se com a andise das conseqliéncias dainsatisfacio;

Finalmente, segue a andise de reducéo e agrupamento das variaveis, via Andise Fatoridl.

5.1. Caracterizagcao da Amostra

A observacdo da Tabela 2 mosira que a maioria da amostra dos consumidores

insatisfeitos é do sexo masculino, com 71,6%, sendo do sexo feminino 28,4%.

Tabela 2: Distribuicdo dos Respondentes por Sexo

Sexo Freqléncia Percentual
Masculino 280 71,6
Feminino 111 28,4
TOTAL: 391 100

Fonte: Coleta de Dados
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Conforme a Tabda 3, a maior parte da amostra € composta por consumidores
entre 36 e 45 anos, com 34,2% do total, seguida pel os consumidores com idades entre 46 e
55 anos, com 28,1% do tota. Comparado com esta faixa, 0 nimero de consumidores

abaixo de 25 anos (8,2%) e acima de 56 anos (7,2%) € relativamente baixo.

Tabela 3: Distribuicdo dos Respondentes por Faixas Etarias

Faixa Etarias Freqiéncia Percentual
Até 25 anos 33 8,2

De 26 a 35 anos 87 22,3

De 36 a 45 anos 133 34,2

De 46 a 55 anos 110 28,1
Mais de 56 anos 28 7,2
TOTAL: 391 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Conforme pode ser observado na Tabela 4, o nivel de escolaridade dos insatisfeitos
com 0s servigos de assgténcia técnica de automoveis € bagtante superior a média da
populacdo, sendo 10,0% com pés-graduacdo e 42,6% com graduacdo completa. A
porcentagem do nimero de respondentes com até segundo grau completo foi de 19,4%,

muito préximo de graduacdo incompleta, com 19,9%.

Tabela 4: Distribuicdo dos Respondentes por Grau de Instrugéo

Escolaridade Freqléncia Percentual
Até Primeiro Grau Completo 15 3,8

Até Segundo Grau Incompleto 17 4,3
Segundo Grau Completo 76 19,4
Graduacao Incompleta 78 19,9
Graduacdo Completa 166 42,6
Pos-Graduacao 39 10,0
TOTAL: 391 100,0

Fonte: Coleta de Dados

A maior pate da amostra € composta pelo estado civil casado, com 63,4%,
seguido pelo nimero de solteiros, com 25,3%, conforme pode ser visto na Tabea 5. O

menor grupo € o dos viluvos, com 1,3%.
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Tabela 5: Distribuicdo dos Respondentes por Estado Civil

Estado Civil Freqiéncia Percentual
Casado 248 63,4
Solteiro 98 25,3
Divorciado/Separado 39 10,0
Vilvo 5 1,3
TOTAL: 390 100,0

Fonte: Coleta de Dados
Quanto a renda, esta também se encontra acima da média da populacéo, o que era

esperado em funcdo dos custos de um automaével e seus servigos. O maior grupo recebe de
21 a 30 salarios minimos, representando 35,6% da amostra, seguido pelo grupo com renda
de 11 a 20 salarios minimos, com 30,3% da amostra. O grupo de maior renda, acima de

31 salérios minimos, representa 11,3% da amostra, conforme pode ser visto na Tabela 6.

Tabela 6: Distribuicdo dos Respondentes por Faixas de Renda Familiar

Faixas de Renda Freqiéncia Percentual
Até 5 salarios minimos 20 5,1

De 6 a 10 salarios minimos 69 17,7

De 11 a 20 salarios minimos 118 30,3

De 21 a 30 salarios minimos 138 35,6
Mais de 31 salarios minimos 44 11,3
TOTAL: 389 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Um outro grupo de perguntas foi feito para compreender melhor o perfil dos
entrevistados, enquanto consumidores, com perguntas levantadas nas entrevitas em
profundidade e na bibliografia (Santos, 1996).

A Tabela 7 modtra os resultados da primeira questéo, referente ao que fizeram os
consumidores insatisfeitos. A primeira possibilidade, ndo fazer nada, foi utilizada por apenas
1,0% dos consumidores, um nimero baixo se comparado com as demais respostas. A reacéo
mais utilizada foi reclamar para o gerente responsavel, com 74,7%, sendo que reclamar com
0 consultor técnico ficou com 57,6 %. Percebe-se que um grupo maior de consumidores
ndo reclama diretamente para o consultor, responsével direto pelo veiculo, preferindo

procurar seu superior hierarquico. Comentar com outras pessoas foi o readlizado por 58,8%
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dos respondentes. M etade das pessoas passam suas experiéncias negativas adiante, conforme
serd discutido melhor na préxima tabela. Nas entrevistas em profundidade ficou claro que os
frotistas ndo comentavam os problemas, porque 0s consderavam uma situacéo de trabaho e
em geral tém os custos pagos pelas empresas. Os consumidores particulares mostravam:-se
bem mais indignados. Os 6rgéos de defesa do consumidor foram procurados por 43,4% dos
insatisfeitos, aproximadamente metade da amostra. Finalmente, um tergo do total da amostra

(30,8%) iniciou um processo judicia contra a concessionaria.

Tabela 7: Distribuicdo de Frequéncia das Consequéncias da Insatisfacdo

Consequéncias da Insatisfacéo Frequéncia Percentual *
Reclamar para o gerente responsavel. 296 74,7
Comentar com outras pessoas. 230 58,8
Reclamar para o consultor técnico. 228 57,6
Reclamar no PROCON ou outros 6rgaos de 172 43,4
defesa do consumidor.

Criticar na pesquisa feita pela montadora. 143 36,1
Iniciar um processo judicial. 122 30,8
Escrever carta & montadora. 119 30,1
Trocar de concessionaria. 118 29,8
Ir para uma oficina ndo autorizada. 67 16,9
Nao fazer nada. 4 1,0

Fonte: Coleta de Dados
* regpostas multiplas, N = 396

Conforme pode ser visto na Tabela 8, quase metade dos respondentes (47,0%) que
criticaram 0s servigos para terceiros o fizeram para um nimero superior a 30 pessoas.
Comentar com de 11 a 20 pessoas foi utilizado por 16,4% da amostra. Reclamar com um
menor nimero de pessoas foi 0 caso de 14,8% da amostra para cada uma das opgoes até 05
pessoas e de 06 a 10 pessoas. Deve-se ressdtar que muitos entrevistados néo tinham certeza
do nimero de pessoas com quem haviam comentado, frisando muitas vezes que podiam estar

esquecendo alguém. Logo, se houver erro, ee sera de subestimacao.

Tabela 8: NUmero aproximado de pessoas para as quais a insatisfagcdo foi comentada
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Criticas a Terceiros Freqiéncia Percentual
Até 05 pessoas 34 14,8

De 06 a 10 pessoas 34 14,8

De 11 a 20 pessoas 38 16,4

De 21 a 30 pessoas 16 7,0
Mais de 30 pessoas 108 47,0
TOTAL: 230 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Um consumidor também pode tomar mais de uma atitude de reclamac&o, pois as
mesmas ndo séo mutuamente excludentes. Observa-se na Tabda 9 que quase a metade da
amostra tomou trés (26,3%) ou quatro (23,2%) reacOes diferentes a insatisfacdo. Um menor
ndmero de consumidores, cinco, tomou nove ditudes diferentes devido a sua insatisfacéo.
Considerando-se todos 0s casos nos quais s consumidores tomaram no minimo trés reacdes,
temse 77% da amostra. Anaisando-se os dados como Andreasen e Best (1977), onde em
menos de 50% dos casos de insatisfacdo o consumidor tomou alguma acdo, pode-se dizer
gue o consumidor de hoje esta mais exigente, pelo menos no que se refere ao servico com o
produto automovel. Concordando com Singh e Wilkes (1996), a maioria dos consumidores

toma mais de uma acédo de reclamacéo.

Tabela 9: Distribuicdo de Freqiéncia do Numero de Reacdes a Insatisfacdo realizadas
pelos respondentes

Numero de Reacgdes a Insatisfagao Frequéncia* Percentual
Nenhuma reacao 6 15
Um reacao 32 8,1
Duas reacbes 53 13,4
Trés reacdes 104 26,3
Quatro reacdes 92 23,2
Cinco reacbes 52 13,1
Seis reacdes 18 45
Sete reacoes 25 6,3
Oito reacdes 9 2,3
Nove Reacbes 5 1,3

Fonte: Coleta de Dados
* regpostas multiplas, N = 396
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Uma avdiacao da experiéncia dos respondentes enquanto consumidores de servigos
de assgténcias técnicas de concessionarias pode ser visa na Tabdla 10. Mais da metade da
amostra  (57,0%) ja trabahou com duas ou trés concessionarias, ndo sendo a atud
concessionaria a sua primeira experiéncia. Aproximadamente um quarto da amostra (24,6%)

estava tendo sua primeira experiéncia com concessonarias.

Egtes nimeros judtificam porgue um grande nimero de consumidores responderam
em funcdo de experiéncias passadas, e ndo atuais. 75,4% da amostra ja apresenta mais de
uma experiéncia. E, conforme visto na tabela Tabela 7, 118 consumidores optaram pela troca
de concessionaria devido ainsatisfacio.

Tabela 10: Numero de Assisténcias Técnicas de Concessiondrias com as quais o
Respondente ja trabalhou

Numero de Assisténcias FreqUéncia Percentual
Técnicas

Uma 96 24,6
Duas ou Trés 223 57,0
Quatro ou Cinco 49 12,5
Seis ou mais 23 5,9
TOTAL: 391 100,0

Fonte: Coleta de Dados
A questéo sobre o tempo entre perceber a existéncia de problemas no veiculo e

levé-1o para 0 conserto pode ser vista na Tabela 11. A maior parte dos consumidores levou o
veiculo imediatamente (70,9%) ou apds uma semana (19,4%). Apenas uma pequena parte
dos consumidores esperou mais do que este periodo. Percebe-se nesta questéo aimportancia
do veiculo quando apresenta dgum problema, transformando-se em uma prioridade para os
Seus UsU&ios, que em gera ndo podem dispor de seu uso. Outro ponto importante é o risco

de acidentes que um automove com defeito pode acarretar.

Tabela 11: Tempo de Espera para Levar o Veiculo para Conserto

Periodos de Tempo Frequéncia Percentual
Imediatamente 275 70,9
Ap6s uma Semana 75 19,4
Apo6s uma Quinzena 23 5,9

Em um més 9 2,3
Mais de um més 6 15
TOTAL: 388 100,0

Fonte; Coleta de Dados
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Os nimeros referentes a relacéo existente entre o tempo de compra do veiculo e o
gparecimento dos problemas pode ser vista na Tabela 12, com valores bastante distribuidos.
Logo apGs a compra, com problemas normal mente atribuidos & montagem, foram 13,7% dos
respondentes. Entre o primeiro més e o primeiro ano (soma de primeiros seis meses e
primeiro ano) encontra-se 45,6% da amostra, quase a metade. Apds 0 primeiro ano,
momento no qua muitos consumidores ja comegam a procurar oficinas de terceiros, verificou

se 17,6%.

Tabela 12: Tempo entre a Compra do Veiculo e o Aparecimento dos Problemas

Periodos de Tempo FreqUéncia Percentual
Logo ap6s a compra 53 13,7
Primeira semana 25 6,5
Primeiro més 64 16,6
Primeiros seis meses 88 22,8
Primeiro ano 88 22,8
Mais de um ano 68 17,6
TOTAL: 386 100,0

Fonte: Coleta de Dados

Quanto aos motivos que levam o consumidor a optar por determinada
concessionaria, conforme pode ser visto na Tabda 13, alocalizacéo aparece com 32,6% do
total, seguida pelo bom nome no mercado com 30,1% e, empatados, local de compra e
indicacdo de amigos com 25,8%. A insatisfacdo com outras concessionérias aparece com
45%. A insatisfacdo parece ndo influenciar na escolha da concessionéria onde deve ir, mas
influencia para aguelas onde o diente ndo deve ir. Da mesma forma, os clientes escolhem
determinada concessionaria sem levar em consderacdo as informagdes do vendedor

(9,8%), apesar de levarem em consideracéo o loca de compra (25,8%).
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Motivos Frequéncia Percentual *
Localizacdo 129 32,6%
Bom Nome no Mercado 119 30,1%
Local de Compra 102 25,8%
Indicacdo de Amigos 102 25,8%
Propaganda 50 12,6%
Informacdes do Vendedor 39 9,8%
Leasing da Concessionaria 21 5,3%
Insatisfagéo com outras 18 4,5%
Concessionarias

Outros Motivos 118 29,8%

Fonte; Coleta de Dados
* regpostas multiplas, N = 396

5.1.1. Relacbes entre o Nivel Geral de Insatisfacdo e a Caracterizacdo da

Amostra

Uma busca congtante na literatura em satisfacéo do consumidor é ardacéo existente

entre as variaves socio-demogréficas de caracterizaco da amostra e os atributos

responsaveis pela satisfacdo do consumidor com os indices gerais de satisfac@o.

A andise bivariada mais comum é a tabulacdo aquzada, que pode ser feita com

vaiavels a patir de nominais. O teste qui-quadrado serve para determinar se elas sfo

relacionadas ou independentes. Se for encontrada uma relacéo, o teste ndo indica nada sobre

a natureza desta relagdo (Kinnear e Taylor, 1987; Barbetta, 1994). O relacionamento entre o

nivel gerd de insatisfacdo e a caracterizacd da amodra foi feito através deste teste,
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procurando-se determinar a relagdo entre os pares de variaveis. Os resultados podem ser
vidos na Tabda 14.

Tabela 14: Relacdo entre as variaveis de Caracterizagdo da Amostra e Nivel Geral de
Insatisfacao via teste Qui-Quadrado

Caracterizagdo da Amostra Significancia *
Quantas pessoas com as gquais comentou 0s problemas ocorridos 0,334
Espera para levar o veiculo para o conserto 0,120
Numero de assisténcias técnicas de concessionarias com as quais 0,082
ja trabalhou

Estado Civil 0,030
Idade 0,001
Grau de Instrucéo 0,001
Sexo 0,006
Renda Familiar 0,001
Tempo para aparecimento dos problemas 0,000

Fonte: Coleta de Dados
* Nivel de Significancia: 95% (2-tailed), calculada com base no teste qui-quadrado
Encontrou-se uma série de relagbes entre os diversos itens da caracterizacdo da

amodtra e o nivel gera de insatisfacéo. De acordo com os resultados, quanto maior a renda
familiar, maior o grau de instrucéo, quanto antes aparecerem os problemas no veiculo e
guanto maior a idade, maior deverd ser o nivel de insatisfacdo. As mulheres gparecem como
menos insatisetas que os homens. O estado civil também é sgnificante. N&o mostraram
relacdo sgnificativa com ainsatisfacéo o tempo de espera para levar o veiculo ao conserto,
nlmero de pessoas com guem comentou o problema e nimero de concessionarias com

gue trabalhou.

Outraforma para testar estas relagOes foi aredizacdo dos testes de comparacdo de
médias para verificar arelacdo entre avariavel sexo, viateste t, e asvariaveis Idade, Grau de
Ingtrugdo, Estado Civil e Renda, via andlise de varidncia, com todos os itens do questionario
(sec@0 de Causas de Insatisfac@o, secdo de Nivel de Insatisfagdo e Consequéncias da
Insatisfacéo). A tabela completa pode ser vista no Anexo C (Resultados dos Testes de
Comparacao de Médias dos Dados Socio- Demogréficos).

De acordo com Hair et alli (1998), a andlise de varidncia (ANOVA = Andisys of
Variance), € uma técnica edtatistica usada para determinar se as amosiras provenientes de

dois ou mais grupos provém de populagbes com médias iguais. Uma andise de variancia
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compara variavels dependentes (os atributos, neste trabaho) para determinar se possuem
diferencas em funcdo das populagbes formadas peas variavels independentes (a

caracterizacdo da amostra, neste caso).

Para cada uma das caracterigticas socio-demogréficas (aqui escritas seguidas pelo

ndmero que as representam no Anexo C), foram encontrados os seguintes resultados:
Nenhum resultado sgnificante para“ Sexo”;

Para Grau de Instrucdo os grupos indicados com diferencas foram, em gerd, o grupo

com Graduacdo Completa (5) e Pés-Graduacao (6);

Para Estado Civil foram encontrados resultados significantes para o grupo dos casados
(1) e divorciados/separados (3), porém, conforme viso na Tabda 5, os casados

constituem 63,4% da amostra e os divorciados/separados séo 10,0%;

Para Idade, o grupo que aparece com diferencas com maior freqiéncia apresenta entre

46 e 55 anos (4), seguido pelo grupo de idade anterior, entre 36 e 45 anos (5);

Para Renda os grupos que apresentam resultados significativos gparecem para 0 grupo
com renda de 21 a 30 salarios minimos (4), seguido pelo grupo de 11 a 20 salérios
minimos (3). Para Richins (1983), em reagfes a insatisfacdo, os membros das classes

econdmicas superiores formaram o Unico grupo onde ocorreram diferencas significativas.

5.1.2. Influéncia da Insatisfacdo Geral nas Reacdes dos Consumidores

Um ponto bagtante discutido na literatura € a influéncia da satisfacdo dos
consumidores sobre 0 seu comportamento. Espera-se, por exemplo, que quanto maior for a
satisfacdo, maior sga a retencdo. Com a insatisfacdo, espera-se uma influéncia anda maior,

pois € conhecido que, devido aos efeitos assmétricos e ndo lineares dos atributos, a
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insatisfacdo gpresenta na maioria dos casos uma maior influéncia do que a satisfagdo com os
mesmos aributos (Anderson e Mital, 1999; Oliver 1996). Para testar a influéncia da
insatisfacdo geral sobre as reagtes dos consumidores realizou-se um teste de comparacdo das
médias, via teste t, entre as diferentes reagBes dos consumidores e o0 nivel gerd de
insatisfacéo.

O teste t é um procedimento que compara as médias para dois grupos de casos
(Manua do SPSS, 1997; Hair et alli, 1998). A situacéo ideal € quando os dois grupos séo
definidos deatoriamente, de modo que quaquer diferenca que surja sgja devida ao tratamento

ou afdtadeste.

De acordo com os dados, apenas as varidveis 6 - Escrever uma carta a
montadora, 7 - Criticar na carta padrdo recebida da montadora e 9 - Comecar um
processo judicial possuem resultados estatisticamente diferentes entre o grupo que tomou a
atitude e o que N tomou a atitude. N&o hd, assm, diferencas sgnificativas, na maioria das
variavels, no tipo de atitude tomada pelo consumidor e o nivel de insatisfacdo gerd. Em outras
palavras, para as demais varidvels ndo se pode dizer que a insatisfacdo foi determinante na
escolha da atitude a ser tomada. Estes dados podem ser comparados com a discusséo feita
sobre a Tabela 7, na p&gina 67, onde constam o0 nimero de respostas para cada reacdo e a
porcentagem sobre o totd da amostra. Algumas opgdes, conforme visto, sdo utilizadas por
partes consderavels da amostra. Outras, por quase ninguém. Especificamente, as atitudes
mais tomadas, como 2 - Reclamar para o consultor técnico e 3 - Reclamar para o gerente
responsavel foram as mais comuns, mas néo forneceram um resultado Sgnificante no teste em

suarelacéo com ainsatisfacéo gerd.

Foram congtituidos, a seguir, 0s grupos de consumidores segundo os diferentes
tipos de reacdo a insatisfacdo, considerando dois: redizou a acdo/ndo redizou a acdo. Os
resultados podem ser vistos na Tabela 15. Para cada variavd, este teste inicidmente caculaa

sgnificéncia para o teste de Levene, gjustando o calculo para o teste t.
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Tabela 15: Comparacao entre Nivel Geral de Insatisfacdo e Tipos de Reacbes dos
Consumidores via teste t.

Reacédo do Consumidor Numero de Significancia
Respostas *

1. Nao fazer nada 4 0,588
2. Reclamar para o consultor técnico 228 0,089
3. Reclamar ao gerente responsavel 296 0,117
4. Trocar de concessionaria 118 0,076
5. Ir para uma oficina ndo-autorizada 67 0,006
6. Escrever uma carta a montadora 119 0,000
7. Criticar na carta padrdo recebida da 143 0,005
montadora

8. Reclamar no PROCON 172 0,918
9. Comecar um processo judicial 122 0,000
10. Comentar com outras pessoas. 230 0,127

Fonte: Coleta de Dados
* respostas multiplas, N = 396

As possivels explicacfes para estes dados encontram-se na literatura. Conforme
Santos (1996), outros fatores, aém do sentimento de insatisfacéo, explicam o comportamento
do consumidor. Entre estes fatores pode-se colocar a facilidade em tomar a ditude. O
gerente e o consultor técnico est@o disponiveis nas prestadoras de servigo, 0 que torna a
reclamacéo possive e f&cil, independente do nivel de satisfacdo. Iniciar um processo judicid,
por outro lado, exige um desgaste muito maior por parte do consumidor, sendo uma atitude
que provavelmente s € tomada, seguindo uma logica empirica, nos casos mais graves. Da
mesma forma, comentar com outras pessoas parece S mals uma ditude com grande

influnciado carater pessod, do que Smplesmente uma reacdo ainsatisfacao.

5.2. Causas de Insatisfacao

As causas de insatisfacao foram analisadas com a distribuicéo de freqiiéncia e com o

teste de confiabilidade Alfa de Cronbach.
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Confiabilidade é a asser¢do do grau de consisténcia entre as diversas medidas de
uma variavd. Uma forma de configbilidade é teste-reteste, pelo qua a conssténcia é medida
entre as respostas para um individuo em dois pontos no tempo. O objetivo, nestes casos, €
garantir que qualquer resposta ao longo do tempo sgja vdida. Porém, nem sempre é dado ao
pesquisador aoportunidade de repetir a coleta de dados, razdo pela qual € comum obter-se

a confiabilidade por um outro modo, a condsténciainterna.

A consggténcia interna € gplicada para a conssténcia das variavels em uma ecala
somatdria. A l6gica para a conssténciainterna é que os itens individuais ou os indicadores da
escala deverdo todos estar medindo 0 mesmo congtructo, e, conseqlentemente, estarem

atamente correlacionados.

A confiabilidade destas dimensdes foi medida pelo Alfa de Cronbach, que é uma
medida de confiabilidade para a escala como um todo, que vai de 0 a 1, com valor de 0,70
sendo considerado o menor limite de acetabilidade, podendo-se considerar 0,60 em pesquisa
exploratoria. Este indice correlaciona-se positivamente com o nimero de itens da escala. 1sto
sgnifica que quanto maior o nimero de itens, maior a medida de confiabilidede. Por este
motivo, recomenda-se aos pesquisadores limitar 0 nimero de itens na escala (Hair et alli,

1998). Como este teste se aplica a escalas, estas foram criadas da seguinte manera:

a) Para cada dimensdo das duas primeiras segfes do questionario (Causas e Nive de
Insatisfacdo) e para a se¢do de Consequéncias de Insatisfacdo, criou-se uma nova
variavel pararepresentar aescaa;

b) O primeiro passo para chegar-se ao valor foi a soma de todas as respostas dadas por
cada respondente, das questdes que comporiam a escaa, como, por exemplo, os

atributos em cada dimensio;
c) Este somatdrio foi dividido pelo nimero de atributos utilizados no somatério mencionado;,

d) Estevdor obtido para cada respondente pode ser entendido como a média das respostas
dadas para um determinado conjunto de atributos. Como este valor pode ser qualquer
nimero entre um e cinco, que sBo os limites da escaa criada, esa nova excda é
considerada continua. Os vaores da nova escala serdo utilizados diversas vezes ao longo

desta pesguisa.
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O Alfa de Cronbach apresentou todos os resultados significativos (acima de 0,7),
com excegdo das Conseqiiéncias da Insatisfacdo, com resultado acima de 0,6, que pode ser
condderado sgnificante por se tratar de uma pesquisa exploratéria. O Alfa de Cronbach para
aprimeira secéo do questionario foi de 0,9279, com 339 casos validos e 48 atributos. Porém,
conforme discutido, um ndmero elevado de atributos torna o Alfa de Cronbach mais €evado.
Por este motivo, ao invés de rediza-lo paratodo o conjunto de atributos de cada secéo do
guestionario, optou-se por apresentar 0 teste para cada dimensdo. O teste apresentou

resultados vdidos para todas as dimensdes.

Com relagdo as médias, das o utilizadas para indicar grau de importancia
Ressdte-se, apenas, que o0s resultados na maioria das vezes foram bastante proximos, néo

havendo normamente diferencas muito significativas.

Na primeira segéo, utilizou-se uma escala baseada na palavra concordo (escala de
concordo/discordo totalmente), conhecendo desta forma o quanto o cliente considera cada
atributo. Optou-se por utilizé-la, ao invés de uma escala de importancia, devido as restricbes
mencionadas por Oliver (1996) a escala de importanca Em primeiro lugar, dguns
respondentes entendem como importante 0 mesmo que essencial (ter uma assséncia
técnica), enquanto outros entendem que € um diferencial (oficina tecnologicamente
avancada). Pode-se fazer referéncia aimportancia como presenca ou auséncia (caso da area
de fumantes). A importancia se modifica rapidamente & medida que os atributos mudam (o

que eraum atributo deter minante, passa a ser um qualificador).

Para todas as dimensdes, das secfes de Causa de Insatisfacdo e Nive de
Insatisfac@o, também redizou-se 0 teste de médias para amostras emparelhadas. Este teste
determina se as varidveis em questdo vém de populagbes com a mesma média. Destaforma, €
possivel dizer se as duas médias s2o edtatisticamente diferentes (Manua do SPSS, 1997). Os
resultados sd0 gpresentados pelos grupos formados por uma ou mais variavels. Cada vaor
numérico corresponde a um grupo. Todas as andises foram redizadas consderando-se um
nive de sgnificancia de 95% (2-tailed). Por exemplo, todas as variaveis marcadas em uma
dada dimensdo com o nimero dois formam um grupo, assm como todas as variaveis
marcadas com 0 nimero trés. A maior média receberd 0 nimero um, e assm sucessvamente

pela ordem decrescente de valor. Este teste € muito comum em Stuagbes onde a amostra
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sofreu um tratamento, comparando o antes e 0 depois. Entre seus requisitos também se inclui

anecessidade das variaveis comparadas terem sido medidas na mesma escala

A Tabela 16 (Médias das Respostas para as variaveis da Dimenséo “ Atendimento”
nas Causas de Insatisfacéo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,8672, com 373 casos
vaidos (completamente respondidos) nos nove atributos, um indice véido de acordo com

Hair et alli (1998).

Tabela 16: Médias das Respostas para as variaveis da Dimenséo “Atendimento” nas
Causas de Insatisfacéo

Atendimento Médias Grupos*
1. Atendentes mostrarem-se pouco zelosos. 2,65 3
2. Dificuldade em fazer o cadastro. 2,66 3
3. Ma aparéncia dos funcionérios (uniforme, cracha, 2,31 4
etc.).
4, Insu)ficiéncia de funcionérios disponiveis. 2,91 1
5. Imprecisdo nas informac¢fes do agendamento. 2,89 1
6. Falta de retorno das ligacoes telefénicas prometidag 2,98 1
pelos consultores técnicos.
7. Comunicacfes nédo feitas antes de realizarem 2,80 2
modificacdes ndo autorizadas.
8. Falta de aviso de que o veiculo ficou pronto. 2,79 2
9. Pouca tolerancia com a quilometragem nas 2,92 1
revisdes.

Fonte: Coleta de Dados

Alfa de Cronbach = 0,8672

* Nivel de Significancias 95%, calculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

Na dimensdo Atendimento, os indices que os consumidores consderam como
sendo 0s maiores causadores de insatisfacdo s a pouca tolerancia com a quilometragem
nas revisoes (2,92) e a falta de retorno das ligacbes prometidas pelos consultores
técnicos, com 2,98. Estas duas varidveis formam o grupo 1, de médias mais dtas, juntamente
com outras duas varidveis com as quais ndo apresentaram diferencas significativas, a 5 -

Imprecisdo nas informagdes fornecidas e a4 - Insuficiéncia de funcionarios disponiveis.

Durante as entrevidas, ficou nitida airritacdo com o cumprimento da quilometragem
para as revisdes devido a importancia do veiculo no dia-a-dia do consumidor, que muitas

vezes s obrigava a perder dgum trabalho ou reagendar compromissos por este motivo.
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Houve, inclusive, quem sugerisse que as concessiondrias fizessem edtas revisies aos fins de
semana e feriados, quando os veiculos, particularmente os utilitarios, ficam parados. Nas
entrevidtas, as ligacOes telefbnicas para obter informacbes sobre 0 veiculo mogtraram-se
irritantes devido ao fato do cliente ter de telefonar, pois este servigo é consderado uma

obrigacéo da concession&ria.

Entre os itens de menor importancia, no quesito atendimento, estéo a ma aparéncia
dos funcionarios, que parece ser ago para o0 qua o consumidor € relativamente indiferente.

Segue o fato dos funciondrios mostrarem-se pouco zel 0sos, também com um indice baixo.

A Tabedla 17 (Médias das Respodtas para as varidveis da Dimensdo “Tempo” nas
Causas de Insatisfacdo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,8119, um nimero aceitavel,
com 382 casos validos (completamente respondidos) nos oito atributos. Os consumidores
entendem que suas maiores causas de insatisfacéo, no que se refere a tempo, estdo na espera
para entrega do veiculo (3,29) e no tempo de espera para o conserto do veiculo (3,22).

Edtas duas varidveis formam o grupo 1, pois ndo possuem diferencas significantes entre eas.

Na retirada do veiculo, quando ha a expectativa de poder ssir com o0 automével
consertado, o indice de insatisfacdo baixa um pouco. Durante as entrevistas em profundidade,
a dimensdo tempo, juntamente com atendimento, foi a mais comentada. Um dos entrevistados
chegou a destacar que estes sGo0 0s dois pontos que mais importam para os clientes,
independente do que dizem.

Tabela 17: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Tempo” nas
Causas de Insatisfacéo

Tempo Médias Grupos*
10. Tempo de espera na recepgao para a entrega do 3,29 1
veiculo para conserto.
11. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 3,22 1
12. Tempo de espera para devolugéo do veiculo quando 3,14 2
pronto 0 servico.
13. Falta de pontualidade no servico rapido. 3,07 2
14. Orientacao inadequada das filas nos atendimentos. 2,65 5
15. Pouca agilidade no atendimento telefénico. 291 4
16. Tempo de espera para a concessao de crédito. 2,94 3
17. Tempo de espera para pagamento. 2,92 4

Fonte: Coleta de Dados
Alfa de Cronbach = 0,8119
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* Nivel de Significanciaz 95%, calculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

A Tabela 18 (Médias das Respodtas para as variavels da Dimensdo “ Diagnéstico e
Redlizacdo do Conserto” nas Causas de Insatisfacio) apresenta um Alfa de Cronbach de
0,7438, com 387 casos vdidos (completamente respondidos) nos sete atributos. Aqui, 0
maior resultado € um indice mencionado com fregiiéncia nas entrevistas em profundidade: 23 -

Os problemas mecanicos apontados e néo resolvidos, com 3,51.

Os consumidores consderam este atributo como um gerador de insatisfacdo maior,
inclusive, que o conhecimento técnico dos funcion&rios e a disponibilidade e adequacéo das
pecas, inimeras vezes criticadas nas exploratérias como sendo problemas sérios. Nota-se
aqui, como os proprietarios de automovels S80 avessos a outras pessoas Utilizarem os seus

veiculos, mesmo em se tratando de profissionais preparados da concessiondria.

A vaiavd citada, juntamente com 18 - Disponibilidade e Adequacéo das Pegas,
21 - ExplicacOes sobre 0 orcamento proposto e 0s servigos prestados e 24 - Forma
como o automével foi guardado e conduzido na concessionaria ndo apresentaram
diferencas Sgnificantes.

Tabela 18: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Diagndéstico e
Realizac&o do Conserto” nas Causas de Insatisfacado

Diagndstico e Realizacdo do Conserto Médias Grupos*

18. Disponibilidade e adequacao das pecas. 3,42 1

19. N&o descoberta de novos problemas no automével, 3,37 2
nao vistos pelo proprietario.

20. Conhecimento técnico dos funcionarios. 3,38 2

21. Explicacdes sobre o orcamento proposto e 0s 3,48 1
servicos prestados.

22. Troca de pecas realizada quando ndo necessario. 3,17 3
Por exemplo, antes do prazo.

23. Problemas mecénicos apontados e néo resolvidos 3,51 1
adeguadamente.

24. Forma como o automovel foi conduzido e guardado 3,45 1
na concessionaria.

Fonte: Coleta de Dados

Alfa de Cronbach = 0,7438

* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparelhadas
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A Tabea 19 (Médias das Respostas para as varidveis da Dimensdo “Avaiacéo
Pbs-Servico” nas Causas de Insatisfacéo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,8151, acima
de 0,7, com 376 casos vdidos nos onze atributos. No que se refere a esta dimensdo, a maior
média, com 3,56, é 26 - Servico bom, mas esperava algo melhor. Percebe-se aqui a
importéncia do consumidor em ter suas expectativas satisfetas, e provavelmente um indicador
de que as expectativas dos consumidores podem ter sdo desconfirmadas negativamente. A
segunda maior média segue exatamente a mesma légica 25 - Os servicos nao
corresponderam as promessas feitas, com 3,53. Estas duas variaveis, juntamente com 28 -

Estado do veiculo na devolugéo, formam o grupo com as maiores médias.

A 32 - Falta de garantia da concessionaria pelos servigos, com 2,82, ficou com a
menor média, formando um grupo sozinha. Os consumidores parecem ndo se importar que a

concessionaria ofereca uma garantia pel 0s seus servicos.

Tabela 19: Médias das Respostas para as varidveis da Dimensdo “Avaliacdo POs-
Servigo” nas Causas de Insatisfagéo

Avaliacdo PoOs-Servico Médias Grupos*
25. Os servigos ndo corresponderam as promessas 3,53 1
feitas.
26. Servico bom, mas esperava algo melhor. 3,56 1
27. Nao devolucéo das pecas trocadas. 3,22 4
28. Estado do veiculo na devolugéo. 3,46 1
29. Quantidade de retornos para a concessionaria até 3,40 2
a resolucao do problema encontrado.
30. Realizacéo de todos os consertos pedidos. 3,34 3
31. Realizacgdo de consertos com qualidade, ndo 3,18 4
gerando novos problemas.
32. Falta de garantia da concessionéria. 2,82 5
33. Formas de recebimento de reclamacdes. 3,31 3
34. Atitudes tomadas pela concessionaria apos as 3,35 3
reclamacoes.
35. Falta de dicas para utilizacdo e manutencéo do 3,29 4
veiculo.

Fonte: Coleta de Dados

Alfade Cronbach = 0,8151

* Nivel de Significanciaa 95%, cdculada com base no teste de médias para amostras
emparelhadas
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A Tabela 20 (Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Preco” nas
Causas de Insatisfacdo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,7060, com 389 casos validos
(completamente respondidos) nos seis atributos. E um resultado bastante proximo do limite de
acetabilidade (0,7), mas levemente acima dele (Hair et alli, 1998). Esta dimenséo apresenta
como maior média o item 36 - Prego das autopecas nos consertos, com 4,05, que também
forma um grupo. E seguida por 37 - Preco das horas técnicas dos mecanicos, com 3,67,
que faz parte do grupo 2. Percebe-se, aqui, que 0s consumidores se importam mais com o
preco das pecas do que com o prego da méo-de-obra.

Tabela 20: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensao “Pre¢o” nas Causas
de Insatisfacao

Preco Médias Grupos*

36. Preco das autopecas nos consertos. 4,05 1

37. Preco das horas técnicas dos mecanicos. 3,67 2

38. Formas de pagamento disponiveis (cheque, etc.). 3,61 2

39. Prazos concedidos para pagamento. 3,49 2

40. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e 2,87 4
explicativas.

41. Servicos gratuitos de praxe cobrados (como a 3,17 3
lavagem do veiculo).

Fonte: Coleta de Dados
Alfade Cronbach = 0,7060
* Nivel de Significanciaa 95%, cdculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

A Tabela 21 (Médias das Respogtas para as variaveis da Dimenséo “ Ambiente’ nas
Causss de Insatisfacéo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,7116, com 387 casos vaidos
(completamente respondidos) nos sete atributos. O item de maior importancia, com média
3,53, é a 42 - Localizagcdo da concessionaria. O dado confirma a importancia atribuida a
ede item nas entrevisas em profundidade, nas quais alguns consumidores disseram que
preferem as concessiondrias proximas de suas casas ou loca de trabalho. Em seguida, seguem
0s itens 43 - Acesso a concessionaria e 44 - Estacionamento, com 3,50. S&o itens
complementares a locdizacdo, indicando a importancia da dimensdo lugar (place) para o
consumidor, um dos quatro “P’ do marketing. Com a mesma avaiagao, também, aparece 46

- Area de fumantes e ndo-fumantes, apesar de que esta divisio ndo foi encontrada em todas
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as concessonarias vidtadas. Edtas variavels, juntamente com 47 - Adequacdo da sala de

espera e 48 - Acesso a oficina e aos mecanicos, congdituem o primeiro grupo.

Como item de menor nota fica 45 - Falta de limpeza da concessionaria, com
2,38, formando um grupo sozinha. Os consumidores deram pouco vaor a este item. Uma
explicacdo para este fato pode ser o esteredtipo de que oficinas sfo lugares sujos, 0 que
predispde os clientes a ndo se incomodarem com este item.

Tabela 21: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Ambiente” nas
Causas de Insatisfacéo

Ambiente Médias Grupos*
42. Localizacdo da concessionaria. 3,53 1
43. Acesso a concessionaria. 3,50 1
44. Estacionamento. 3,50 1
45. Falta de limpeza da concessionaria. 2,38 2
46. Area de fumantes e ndo-fumantes. 3,50 1
47. Adequacao da sala de espera 3,40 1
48. Acesso a oficina e aos mecanicos 3,36 1

Fonte: Coleta de Dados

Alfade Cronbach = 0,7116

* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

5.3. Avaliacdo do Nivel de Insatisfacao

Na avdiacdo dos niveis de insatisfacdo também foram calculadas as médias e os
testes de Alfa de Cronbach, conforme visto na avaliagdo das causas de insatisfagéo. Aqui, da
mesma maneira, optou-se por redlizar o teste de conssténcia interna para cada dimensdo,
pois o resultado para toda a secéo do questionério pode tornar-se mais eevado devido ao
grande nimero de atributos. Neste caso, o Alfa de Cronbach para a amostra de 331 casos
vélidos e 55 questbes ficou em 0,9665, maior do que o indice para quaquer uma das
dimensdes especificas.

A ¢80 Nive de Insatisfacéo também foi avadiada pela Regressio Mltipla. Eta €

uma técnica edtatitica utilizada para andisar a relagdo entre uma varidvel dependente e uma
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sie de variavels independentes, teoricamente as maores responsavels pela variave
dependente. Através do indicador beta, esta andlise fornece o peso relativo de cada uma das
variaves independentes na varidvel principa. Estes pesos demonstram a contribuicéo relativa
de cada um destes atributos na varidvel dependente (Hair et alli, 1998).

5.3.1. Médias dos Resultados do Nivel de Insatisfacao

A Tabda 22 (Médias das Respodtas para as variaveis da Dimensdo “ Atendimento”
na Avaliacéo do Nivel de Insatisfacéo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,8953, um indice
claramente aceitavel, com 378 casos vdidos (completamente respondidos) nas dez variaveis.
Nas respostas diretas, pelas médias, a maior causa de insatisfacéo € a fdta de 6 - Retorno
das ligagoes telefénicas prometidas pelos consultores técnicos, com média 2,91, seguida
por outras com 2,90, como 4 - Quantidade de funcionarios disponiveis, 5 - Precisdo nas
informacdes do agendamento, 7 - Comunicacdes feitas antes de realizarem servigos
ndo-autorizados, com resultados bastante proximos, dém de 8 - Aviso de que o veiculo
ficou pronto. Estas variaveis compdem o grupo 1, das maiores médias, de acordo com o

teste de amostras emparelhadas descrito anteriormente.

As ligagOes telefonicas foram muito mencionadas nas entrevistas em profundidade
devido aos atrasos na entrega dos automoveis e viagens perdidas as concessionarias. Os
clientes se revoltam ao se dirigirem até a concesson&ria na data e horério combinados e néo
encontrarem o veiculo pronto. Eles esperam, no minimo, serem avisados por telefone para
poderem fazer um reagendamento. A 3 - Aparéncia dos funcionérios, com 2,37, é o

resultado mais baixo, formando um grupo Unico.



85

Tabela 22: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensao “Atendimento” na
Avaliacao do Nivel de Insatisfacao

Atendimento Médias Grupos*
1. Atendentes mostrarem-se zelosos. 2,67 3
2. Facilidade em fazer o cadastro. 2,67 3
3. Aparéncia dos funcionarios (uniforme, cracha, 2,37 4
etc.).
4. Quantidade de funcionarios disponiveis. 2,90 2
5. Precisao nas informagdes do agendamento. 2,90 1
6. Retorno das ligacdes telefénicas prometidas pelos 291 1
consultores técnicos.
7. Comunicacg0es feitas antes de realizarem 2,90 1
modificacdes ndo autorizadas.
8. Aviso de que o veiculo ficou pronto. 2,80 1
9. Tolerancia com a quilometragem nas revisoes. 2,89 1
10. Considerando-se as questdes acima, como vocé 2,88
avalia de uma forma geral a sua insatisfacdo com o
atendimento?

Fonte: Coleta de Dados

Alfa de Cronbach = 0,8953

* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

~

A Tabela 23 (Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Tempo” na
Avdiacdo do Nivel de Insatisfacdo) gpresenta um Alfa de Cronbach de 0,8917, com 379

casos validos (completamente respondidos) nos nove atributos.

Nas respostas das médias, 0 maior gerador de insatisfacdo € 12 - Tempo de espera

para conserto do veiculo (3,18), que forma o primeiro grupo.

A 14 - Pontualidade no servico rapido (3,01) e a 13 - Tempo de espera para
devolucéo do veiculo quando pronto o servico (3,06) compdem o segundo grupo, sendo
duas varidveis que mostram o valor da rapidez de entrega para o consumidor. A pontualidade
no servico rapido apresenta uma expectativa bastante eevada, sendo que diversos
consumidores consderaram uma espera de dez minutos, tempo normamente inferior ao

tempo de espera nafila para a entrega do veiculo de manhd, bastante longa para este servico.

Quanto a 17 - Tempo para a concessdo do crédito, um dos consumidores

entrevistados sentiu-se ofendido com as exigéncias feitas para o cadastro, o que acarreta uma



86

demora, segundo ele, desnecessiria. Este item ficou com um resultado intermediario, 2,86,

formando o grupo 3.

Tabela 23: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Tempo” na
Avaliacdo do Nivel de Insatisfacdo

Tempo Médias Grupos*

11. Tempo de espera na recepcao para a entrega do 2,94 3

veiculo para conserto.
12. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 3,18 1
13. Tempo de espera para devolucédo do veiculo 3,06 2

quando pronto o servico.
14. Pontualidade no servico rapido. 3,01 2
15. Orientacdo adequada das filas nos atendimentos. 2,66 4
16. Agilidade no atendimento telefénico. 2,76 4
17. Tempo de espera para a concessao de crédito. 2,86 3
18. Tempo de espera para pagamento. 2,73 4
19. Considerando-se as questdes acima, como vocé 2,94

avalia de uma forma geral a sua insatisfacdo com o

tempo?

Fonte: Coleta de Dados

Alfa de Cronbach = 0,8917

* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

A Tabda 24 (Médias das Respostas para as variavels da Dimenso “ Diagnéstico e
Redizacdo do Conserto” na Avdiacdo do Nivel de Insatisfacdo) gpresenta um Alfa de
Cronbach de 0,8537, com 385 casos vdidos (completamente respondidos) nos oito

atributos.

Pelas médias, 0 maior gerador de insatisfacéo na dimensdo diagnéstico e redizacéo
do conserto é 25 - Problemas mecénicos apontados e nédo resolvidos adequadamente
com 3,45, formando o primeiro grupo. Ou sga, na redizacdo do conserto, 0 maior gerador
de insatisfacdo € a ndo resolucdo de um problema conhecido pelo usuario, que apresenta a
expectativa de receber o veiculo com todos os problemas resolvidos. O item seguinte, com
3,33, é 21 - Descoberta de novos problemas nao vistos pelo proprietario. O consumidor
gostaria que os mecanicos, ha avaiacdo do veiculo, percebessem problemas ndo vistos pelo
proprietério. Este item, juntamente com 24 - Troca de pegas realizadas quando necessario

e 20 - Disponibilidade e adequacéo das pecas compdem o grupo 2.
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O item que gera menor insatisfacdo neste grupo € a 26 - Forma como automovel
foi conduzido e guardado na concessiondria, com 2,57, gerador de menos insatisfacéo que
0s demais e que compde 0 quarto grupo. Houve uma reclamacdo contundente neste item
durante as exploratérias, devido ao uso abusivo praticado nos veiculos de motores mais

potentes pel os manobristas ao conduzi-10s nas garagens da concessiondria.

Tabela 24: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Diagndstico e
Realizacdo do Conserto” na Avaliacdo do Nivel de Insatisfacao

Diagnostico e Realizagdo do Conserto Médias Grupos*
20. Disponibilidade e adequacéo das pecas. 3,11 2
21. Descoberta de novos problemas no automaével, ndo 3,33 2
vistos pelo proprietario.
22. Conhecimento técnico dos funcionarios. 3,00 3
23. Explicacdes do orgamento proposto e servigcos 3,02 3
prestados.
24. Troca de pecas realizada quando necessario. Por 3,20 2
exemplo, antes do prazo.
25. Problemas mecéanicos apontados e néo resolvidos 3,45 1
adequadamente.
26. Forma como o automével foi conduzido e guardado 2,57 4
na concessionaria.
27. Considerando-se as questfes acima, como vocé 3,23
avalia de uma forma geral a sua insatisfacdo com o
diagnostico e a realizacdo do conserto?

Fonte: Coleta de Dados

Alfade Cronbach = 0,8537

* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

A Tabela 25 (Médias ths Respodtas para as varidveis da Dimenséo “Avadiacdo
Pb6s-Servico” na avaiacdo do Nivel de Insatisfacéo) apresenta um Alfa de Cronbach de
0,9035, com 376 casos vdidos (completamente respondidos) nos oito atributos.

Os dois itens com maior indice de instisfacdo sdo 28 - Os servigos nao
corresponderam as promessas feitas, com 3,40 e 29 - Servigo bom, mas esperava algo
melhor, com 3,44. Seguindo a linha da discussdo da tabela anterior, aqui também os itens
referentes as expectativas frustradas encontram-se como maiores geradores de insatisfacao.
Egtes itens sdo seguidos pela 30 - N&o devolugéo das pegas trocadas, com 3,32, formando

0 primeiro grupo desta dimensdo. Egte item assume um vaor elevado porque, segundo as
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exploratdrias, parte dos consumidores acredita que os mecanicos trocam pegas dém do
necessario, de forma a aumentar o faturamento junto aos clientes, principa mente seguradoras

€ empresas.

O item com a menor nota, 2,80, foi 35 - Falta de garantia da concessionaria.
Esta questdo explicase pelo fato da maior parte do publico que utiliza as oficinas de
concessionaria possuirem seguro préprio, serem  frotistas (carro de empresa) ou ainda
edarem na garantia. Eda varidvel compde o grupo 4 juntamente com 36 - Formas de
recebimento de reclamacdes.

Tabela 25: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Avaliacdo POs-
Servigo” na Avaliacdo do Nivel de Insatisfacéo

Avaliacdo Po6s-Servico Médias Grupos*

28. Os servicos ndo corresponderam as promessas 3,40 1

feitas.

29. Servico bom, mas esperava algo melhor. 3,44 1
30. Nao devolucéo das pecas trocadas. 3,32 1
31. Estado do veiculo na devolucgéo. 2,84 4
32. Quantidade de retornos para a concessionaria até a 3,22 2

resolucdo do problema encontrado.
33. Realizacdo de todos os consertos pedidos. 3,17 2
34. Realizacao de consertos com qualidade, ndo 3,20 2
gerando novos problemas.

35. Falta de garantia da concessionaria. 2,80 4

36. Formas de recebimento de reclamacdes. 2,95 4

37. Atitudes tomadas pela concessionaria apos as 3,06 3

reclamacdes.

38. Dicas para utilizacao e manutencéo do veiculo. 3,22 2

39. Considerando-se as questdes acima, como vocé 3,21

avalia de uma forma geral a sua insatisfacdo com o
pbs-servico?

Fonte: Coleta de Dados

Alfade Cronbach = 0,9035

* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparelhadas

A Tabela 26 (Médias das Respodtas para as variavels da Dimensio “Preco” na
Avdiacéo do Nive de Insatisfacdo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,8414, com 385
casos validos (completamente respondidos) nos sete atributos.

Pelas médias, encontra- se nesta dimensdo os dois maiores geradores de insatisfacéo

de toda a segunda secéo do question&rio: sdo 0 40 - Preco das autopegas nos consertos
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(4,03), que forma o primeiro grupo, e o 41 - Preco das horas técnicas dos mecanicos
(3,68), que forma o segundo grupo. Este dado comprova a percepcéo empirica que 0s
consumidores, de umaformageral, possuem de que as concessionarias 8o mais caras do que
as oficinas. Esta afirmacéo, porém, so poderia ser considerada cientificamente a partir de uma

pesquisa de precos entre oficinas, 0 que ndo é escopo deste trabalho.

Edes itens sBo seguidos por uma avdiacdo com 3,06 no item 45 - Servicos
gratuitos de praxe ndo cobrados. Alguns servigos, como troca de 0leo, ligacdo avisando
quando o veiculo edtiver pronto, busca do veiculo e lavagem sfo grauitos em agumas
concessionarias. Outras cobram por estes servigos ou Ndo os possuem. A lavagem do veiculo,
por exemplo, € sempre redizada nas concesson&ias Chevrolet e poucas vezes nas
Volkswagen. Muitos consumidores consideram que estes servigos deveriam ser realizados

sempre e em todas as concessionérias.

Tabela 26: Médias das Respostas para as variaveis da Dimenséo “Preco” na Avaliacdo
do Nivel de Insatisfacao

Preco Médias Grupos*

40. Preco das autopecgas nos consertos. 4,03 1
41. Preco das horas técnicas dos mecanicos. 3,68 2
42. Formas de pagamento disponiveis (cheque, etc.) 2,92 3
43. Prazos concedidos para pagamentos. 2,98 3
44. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e pouco 2,73 4

explicativas.
45. Servicos gratuitos de praxe ndo cobrados (como 3,06 3

a lavagem do veiculo).
46. Considerando-se as questbes acima, como vocé 3,28

avalia de uma forma geral a sua insatisfacdo com

0 preco?

Fonte: Coleta de Dados

Alfade Cronbach = 0,8414

* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

A Tabela 27 (Médias das Respodtas para as variavels da Dimensdo “Ambiente’ na
Avdiacdo do Nivel de Insatisfacéo) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,7829, mais baixo
gue os indices anteriores, mas acima de 0,7, com 378 casos vaidos (completamente

respondidos) nos oito atributos.
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De umaforma gera, todos os itens obtiveram resultados rel ativamente baixos, sendo
gue nenhum ddles atingiu o melo da escala, no valor 3,00. O que atingiu 0 maior vaor, com
2,90, foi 53 - Acesso a oficina e aos mecanicos, com 2,90. Segundo os consumidores nas
exploratdrias, antigamente este era um insatisfador bastante grave, pois os clientes eram
mesmo proibidos de acompanhar 0 conserto de seus veiculos. Hoje as empresas estéo bem
mais sensivels para esta necessidade dos clientes. O segundo item, sentido bastante por parte
dos consumidores, € a inexisténcia de uma 51 - Area de fumantes e ndo-fumantes, com
nota 2,79. Estes dois itens formam o grupo 1. Ressdte- se apenas que, durante a aplicacdo de
question&rios na fase quantitativa pelo autor, esta foi a questdo onde um maior nimero de
consumidores parou para comentar pelo fato dela chamar-lhes a atencdo. O item com menor
médiafoi 50 - Limpeza da concessionaria, com 2,20, seguindo a menor média da dimenséo

um, sobre gparéncia dos funcionarios.

Tabela 27: Médias das Respostas para as variaveis da Dimensdo “Ambiente” na
Avaliacao do Nivel de Insatisfacéo

Ambiente Médias Grupos*

47. Localizacdo da concessionaria. 2,24 4
48. Acesso a concessionaria. 2,26 4
49. Estacionamento. 2,35 3
50. Limpeza da concessionaria. 2,20 4
51. Area de fumantes e ndo-fumantes. 2,79 1
52. Adequacao da sala de espera. 2,55 2
53. Acesso a oficina e aos mecéanicos 2,90 1
54. Considerando-se as questfes acima, como vocé 2,54

avalia de uma forma geral a sua insatisfacdo com o

ambiente?

Fonte: Coleta de Dados

Alfa de Cronbach = 0,7829

* Nivel de Significancia 95%, calculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

A Tabda 28 (Média das Respostas para Dimensio “Nivel Gerd de Insatisfacdo” na
Avdiacdo Gerd de Insatisfaco), com uma média de 3,02 na escdade 1 a 5. Se transposto
para uma escala de 0 a 100%, este valor corresponderia a um indice gera de insatisfacéo de
60,4 % pelo méodo de Ross e Slongo (1997), que sugere uma multiplicacdo por 20.
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Tabela 28: Média das Respostas para Dimensdo “Nivel Geral de Insatisfacdo” na
Avaliacdo do Nivel de Insatisfacao

Nivel Geral de Insatisfacéo Médias

De uma forma geral, assinale a sua insatisfacao geral 3,02
com os servigos de assisténcia técnica da
concessionaria.

Fonte; Coleta de Dados

5.3.2. Analise da Regressdo Mdultipla

Conforme discutido em artigo de Ross e Slongo (1997), os resultados da regresséo
multipla fornecem, através do coeficiente beta, 0 peso relativo de cada atributo (varidveis
independentes) no indice parcid de satisfacdo referente a cada dimensdo, os quals, juntos,
condtituem as varidvels independentes (em um segundo momento) para o indice de satisfacéo
gerd. Estes autores recomendam 0 uso desta técnica estatistica para determinar o grau de
influéncia dos diferentes atributos nos indices de satisfacdo. Gerencidmente, isto significa que
melhorando os atributos com os maores betas, a satisfacdo gerd mehorara como
conseguéncia. Neste trabaho, utilizorse este mesmo método para mensuracdo da
insatisfacdo. Foi redlizada uma pequena adaptacdo, com a modificagdo dos nomes nas
escalas, que variou de Pouco Insatisfeito para Muito Insatisfeito. Quanto a utilizagdo do

teste, ndo foram encontrados problemas com sua aplicacdo ao longo deste trabal ho.
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Entre as diferentes formas disponivels para a redizacdo da regressio multipla,
optou-se pelo método stepwise. Este método acrescenta as varidvels umaauma, permitindo
medir a contribuicéo de cada variavel. Cada variavel acrescentada melhora a explicacéo totd.
Edta, porém, se limita, pois o continuo acréscimo de novas varidveislevaale dos rendimentos
decrescentes, tornando cada inser¢do menos importante que a anterior. As variavels néo
significantes sfo diminadas. O beta e a significancia sfo recal culados apos cada adicéo. Outra
vantagem desta metodologia € o fato de controlar a evolugdo da explicagzo totd (R?), ndo
acrescentando variavels pouco sgnificativas (Hair et alli 1998). Este método também eimina
os efeitos da multicolinearidade, ou sga, 0 acimulo da mesma variancia explicada na variavel
dependente devido as corrdlagies existentes entre as variavels independentes. A andise de

regresséo multivariada deve ser andlisada tendo em consideracéo 0s seguintes pressupostos:
Existe umavaridvel que se desgjar prever;

Cada variavel preditora sera acompanhada por uma constante, norma mente determinada
pelo méodo da soma dos minimos quadrados. Este método soma o quadrado da
diferenca entre cada vaor previsto com o valor red, ao longo de todos os vaores
disponiveis para a equacdo preditora em construgdo. As congtantes escolhidas seréo

aguelas do momento em que a soma atinja seu vaor minimo;

Cada conjunto de variaveis independentes (ou equacdo preditora), apresenta um erro

aeatdrio, consderando-se a distribuicio normd das variavels independentes,
Os erros deatodrios de qualquer par de varidveis sdo independentes,
Os resultados da regressdo mdltipla, em gerd, ndo sfo adequados para vaores muito

distantes dos utilizados na geracéo da equacéo preditora.

Egtaforma foi escolhida porque, devido ao eevado nimero de variavels escolhidas,
ja e havia previsto o problema da multicolinearidede. Esta foi medida pelo VIF (Variance
Inflation Factor), que € definido como o inverso datoleréncia (VIF = Ltolerdncia). Quanto
menor o VIF, mehor. Este método para mensuracdo da multicolinearidade foi escolhido pelo

fato de medir:

A multicolinearidade direta, causada pelas diferentes variave's,
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A muticolinearidade bivariada, causada quando duas varidveis ndo possuem relacdo

independentemente, mas juntas Sm, devido ao efeito combinado de ambas.
Os efeitos da multicolinearidade se fazem sentir de duas formas:

Explicacdo: quanto maior for a reagdo entre as variaveis independentes, maior a
dificuldade de estimacéo dos efaitos individuas,

Estimacao: o clculo dos coeficientes da regressio se torna mais dificil, havendo casos

onde eles chegam a serem encontrados com sinais trocados.

Hair et alli (1998) ndo informa o quanto pode ser consderado um VIF razoave,
meas gpenas diz que um vaor comum é uma toleréncia de 0,1, o que corresponde aum VIF
de 10. Como nenhum dos vaores encontrados superou esta marca, pode-se dizer que a
multicolinearidade foi suficientemente controlada pela eiminacdo de varidveis redizada pea

regressdo multipla com o méodo stepwise.

As diferencas entre os valores previstos e observados em uma andlise de regressio
se chamam residuos. Se os desvios possuem uma determinada seqiiéncia ou intensidade,
podem indicar caminhos para mudancas na equacéo formada. Quanto mais uniforme for a
variancia dos residuos, melhor € a equacdo de regressdo mulltipla. Se os residuos seguirem
uma determinada variancia (como, por exemplo, uma tendéncia sempre aescente), pode
sgnificar que dguma variavd representativa néo foi incluida. O teste de Durbin-Watson serve
para andlisar residuos autocorrdacionados ou corrdacionados em série. Um  dos
pressupostos para a andlise de regressdo € que os residuos ndo estejam correlacionados. O
vaor esperado para este teste é dois. Se for menor, indica autocorrelacdo, um problema
comum em dados envolvendo séries temporais. Se maior, a autocorrdacdo é negativa
(Manua do SPSS, 1997; Mendenhal, 1990). O teste foi calculado paratodas as tabelas, ndo
gpresentando problemas, gpenas aguns vaores um pouco abaixo de dois, 0 que € explicado

pelo fato das variavel's pertencerem a dimensdes semel hantes.

Com rdlacéo as regressies mulltiplas, a primeira dimensdo anaisada € Atendimento,
gue pode ser vista na Tabda 29. As varidveis edéo digpostas conforme a seqiéncia
apresentada pelo procedimento stepwise. O item de maior importancia € 1 - Atendentes

mostrarem-se zelosos, com um beta de 0,203. Os clientes desgam, conforme pode ser visto
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neste resultado, um aendimento atencioso e responsdvel. O segundo item de maior
importancia € 5 - Precisdo nas informacdes do agendamento, com beta de 0,183. Os
clientes gostam de pontudidade e certeza do horario de chegada, assm como dos servigos

que serdo feitos.

A explicacdo total desta dimensdo ficou em 0,791, um valor que pode ser
considerado dto por setratar de umaciénciasocia (Hair et alli 1998). De todas as varidvels,
duas ndo foram incluidas nos caculos por serem pouco significantes. 3 - Aparéncia dos

Funcionarios (uniforme, cracha, etc.) e 4 - Quantidade de Funcionarios Disponiveis.

Tabela 29: Regressdo Mdltipla para as variaveis da Dimensdo “Atendimento” na
Avaliac&o do Nivel de Insatisfacéo

Atendimento Betas * VIF
1. Atendentes mostrarem-se zelosos. 0,203 3,33
5. Precisdo nas informac¢6es do agendamento. 0,183 3,73
7. Comunicac®es feitas antes de realizarem modificacdes 0,158 2,96
nao autorizadas.
9. Tolerancia com a quilometragem nas revisoes. 0,138 2,16
6. Retorno das ligaces telefénicas prometidas pelos 0,135 3,39
consultores técnicos.
2. Facilidade em fazer o cadastro. 0,118 3,31
8. Aviso de que o veiculo ficou pronto. 0,106 2,94

Fonte: Coleta de Dados

* Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)

Variaveis Nao-Significativas. 3 - Aparéncia dos funcionarios (uniforme, cracha, etc.) e 4 -
Quantidade de funcionérios disponiveis

Teste de Durbin-Watson = 1,692

Com relacéo a dimensdo Tempo, conforme pode ser visto na Tabela 16, o item de
maior importancia € 14 - Pontualidade no Servico Rapido, com um beta de 0,227. A
explicacdo mais provave para este vaor € a evada expectativa gerada em torno do servico
rapido, caracterizado pelo pré-agendamento. Qualquer atraso € visto como uma faha grave.

O segundo item em importancia € 16 - Agilidade no atendimento telefénico, com um beta
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de 0,197. Este item é seguido por 17 - Tempo para concessdo de crédito, com 0,164. O
item que pareceria ser, pelo senso comum, o primeiro, 12 - Tempo de espera para o
conserto do veiculo, juntamente com 13 - Tempo de espera para devolugdo do veiculo
guando pronto 0 servico, possuem os betas mais baixos, de 0,105. Este fato talvez possa
ser explicado porque os consumidores, segundo as exploratdrias, possuem expectativas

bastante baixas com relacdo a estes tempos de espera.

Esta dimens3o possui um R = 0,736, um niimero bastante elevado para este tipo de
pesquisa.

Tabela 30: Regresséo Mdltipla para as variaveis da Dimensédo “Tempo” na Avaliacdo do
Nivel de Insatisfacao

Tempo Betas * VIF
14. Pontualidade no servigo rapido. 0,227 2,58
16. Agilidade no atendimento telefénico. 0,197 2,33
17. Tempo de espera para a concessao de crédito. 0,164 2,84
18. Tempo de espera para pagamento. 0,133 3,37
15. Orientagdo adequada das filas nos atendimentos. 0,110 3,34
13. Tempo de espera para devolucéo do veiculo quando 0,105 2,91
pronto o servico.
12. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 0,105 2,40

Fonte: Coleta de Dados

* Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)

Varidvel Ndo-Significativa 11 - Tempo de espera na recepcao para a entrega do veiculo
para conserto

Teste de Durbin-Watson = 1,748

A Tabeda 31 apresenta os resultados para a dimensdo Diagndstico e Realizagdo do
Conserto. O atributo mais importante nesta dimensdo € 23 - Explicacdes do orcamento
proposto e servigos prestados, com 0,258. Os consumidores insatisfeitos demonstram
grande interesse pela clareza nas condigdes do negocio a ser redizado na prestadora de

servico. O item seguinte, com um beta de 0,247, é 25 - Problemas mecéani cos apontados e
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ndo resolvidos adequadamente, ou sga, o cliente nd gosta de encontrar no veiculo os
defeitos que mandou consertar. Nas entrevistas em profundidade estas Situagdes foram

consideradas como sendo descaso e motivadas por pressa.

A explicacio davariavel dependente é de R? = 0,724, equivalente a 72,4%.

Tabela 31: Regressdo Mudltipla para as variaveis da Dimensdo “Diagnostico e
Realizacéo do Conserto” na Avaliacdo do Nivel de Insatisfacao

Diagnostico e Realizacdo do Conserto Betas * VIF
23. Explicagbes do orgamento proposto e servigcos 0,258 2,721
prestados.
25. Problemas mecéanicos apontados e nédo resolvidos 0,247 1,897
adequadamente.
22. Conhecimento técnico dos funcionarios. 0,141 2,858
20. Disponibilidade e adequacéo das pecas. 0,140 1,958
21. Descoberta de novos problemas no automovel, ndo 0,108 2,058
vistos pelo proprietario.
24. Troca de pecas realizada quando necessario. Por 0,096 1,841
exemplo, antes do prazo.
26. Forma como o automével foi conduzido e guardado na 0,094 1,913
concessionaria.

Fonte: Coleta de Dados
* Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)
Teste de Durbin-Watson = 2,010

Com relacéo a dimensdo Avaliacdo POs-Servico, que pode ser vistana Tabela 32,
o aributo de maior beta é 32 - Quantidade de retornos para a concessionaria até a
resolucdo do problema encontrado. Os consumidores gostariam que seus problemas
fossem resolvidos com gpenas uma ida para a oficina da concession&ria, ficando bastante
instisfeitos com os retornos. A varidvel seguinte faz par com a anterior, pois mostra a
importancia de que todos os servicos sgjam feitos, e ndo apenas alguns— o que gera o retorno
aconcessonaria. Este atributo, 33 - Realizacéo de todos os consertos pedidos apresentaum
beta de 0,161. O item seguinte também faz par com os anteriores, sendo 34 - Realizagéo de
consertos com qualidade, ndo gerando novos problemas. Ocorrem casos onde, durante o

trabaho de oficina, sfo redizadas fadhas que geram novos problemas. Por exemplo, o
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derrame de um dleo sobre 0 motor de um cliente fez com que seu carro se incendiasse. Os
dois atributos seguintes referem-se a desconfirmac@o das expectativas, sendo 29 - Servico
bom, mas esperava algo melhor (beta = 0,124) e 28 - Os servicos nao corresponderam
as promessas feitas (beta = 0,123). De um modo gera, todos os entrevistados possuem a
expectativa de que, pelos pregos cobrados e pelo vinculo com a venda do veiculo, o servigo

da concessionéria sgja de qualidade superior ao servico das oficinas independentes.

A explicacio desta dimensio ficou em 78,4%, devido a0 R? = 0,784,

Tabela 32: Regressao Multipla para as variaveis da Dimensdo “Avaliacdo Pos-Servigo”
na Avaliagéo do Nivel de Insatisfagcéo

Avaliacao Pés-Servico Betas * VIF
32. Quantidade de retornos para a concessionaria até a 0,178 2,44
resolucéo do problema encontrado.
33. Realizacéo de todos os consertos pedidos. 0,161 2,98
37. Atitudes tomadas pela concessionaria apos as 0,153 2,31
reclamacoes.
34. Realizacéo de consertos com qualidade, ndo gerando 0,145 2,21
novos problemas.
29. Servico bom, mas esperava algo melhor. 0,124 2,91
28. Os servi¢cos ndo corresponderam as promessas 0,123 3,52
feitas.
30. N&o devolugao das pecas trocadas. 0,106 1,58
38. Dicas para utilizacdo e manutencao do veiculo. 0,093 2,01
35. Falta de garantia da concessionaria. 0,073 1,83

Fonte: Coleta de Dados

* Nivel de Significanciac 95% (2-tailed)

Variavel Néo-Significativa 31 - Estado do veiculo na devolugdo e 36 - Formas de
recebimento de reclamacdes

Teste de Durbin-Watson = 1,592

A Tabda 33 apresenta os atributos relacionados com a dimensdo Preco. Esta
dimensdo apresenta 0 maior beta de toda a pesquisa, 41 - Preco da horas técnicas dos
mecanicos, com 0,311. Este trabalho ndo entrano mérito de comparar os precos das oficinas
de concession&ias com as demais mecanicas, mas o fato é que todos os entrevistados as
percebem como mais caras. O item seguinte 45 - Servicos gratuitos de praxe cobrados

(como lavagem do veiculo) € o0 segundo maior gerador de insatisfacdo nesta dimensdo, com
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um beta de 0,292. Isto ocorre porque aguns servigos ndo séo redizados em todas as

concessionarias, gerando a frustracéo de uma expectativa do consumidor.

O item seguinte, com beta de 0,238, € 43 - Prazos concedidos para pagamentos.
Os clientes mostram bagtante interesse por este item, mais do que 40 - Preco das autopecas

NOS consertos, 0 que empiricamente parece mais importante.

A explicacdo totd para esta dimensio € reativamente baixa se comparada as
demais, com R = 0,686.

Tabela 33: Regressao Multipla para as variaveis da Dimensédo “Pre¢o” na Avaliacdo do
Nivel de Insatisfacéo

Preco Betas* VIF
41. Preco das horas técnicas dos mecanicos. 0,311 1,92
45, Servicos gratuitos de praxe cobrados (como a lavagem 0,292 1,76
do veiculo).
43. Prazos concedidos para pagamentos. 0,238 1,93
44. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e pouco 0,128 1,97
explicativas.
40. Preco das autopecgas nos consertos. 0,112 1,79

Fonte: Coleta de Dados

Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)

Varidvel Nao-Significatia 42 - Formas de pagamento disponiveis (cheque, etc.)
Teste de Durbin-Watson = 1,708

Findmente, a Ultima dimensdo, Ambiente. Conforme pode ser visto naTabda 34, o
item de maior importancia nesta dimensdo é 53 - Acesso a oficina e aos mecanicos, com
beta de 0,310. O consumidor mostra dar muita importancia para poder acompanhar, se
quiser, os trabahos executados em seu veiculo. Depois, com um beta de 0,250 aparece 47 -
Localizacdo da concessionaria e, com beta de 0,234, 49 - Estacionamento. Estas duas
variavels foram as mencionadas nas entrevistas em profundidade, mas ndo obtiveram o maior
beta. O motivo talvez sga porque o estacionamento € pouco utilizado, pois o veiculo vai para
a oficina E, como a oficina da concession&ria € utilizada poucas vezes no ano, a digéncia

perde seu peso relativo. Os doais itens finais so 52 - Adequacgédo da Sala de Espera, com
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beta de 0,198, e 51 - Area de fumantes e ndo-fumantes, com beta de 0,139. Estes indices
devem ter obtido resultados assm baixos porque sfo pouco utilizados pelos clientes,

utilizando- os apenas enquanto esperam para aretirada do veicuo.

A explicaco tota, calculada peo R, foi de 0,746.

Tabela 34: Regressédo Mdltipla para as variaveis da Dimensdo Ambiente na Avaliagéo
do Nivel de Insatisfacao

Ambiente Betas * VIF
53. Acesso a oficina e aos mecanicos. 0,310 1,75
47. Localizacao da concessionaria. 0,250 1,79
49. Estacionamento. 0,234 2,00
52. Adequacao da sala de espera. 0,198 2,59
51. Area de fumantes e ndo-fumantes. 0,139 2,13

Fonte: Coleta de Dados

* Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)

Varidveis ndo dgnificativass 48 - Acesso a concessionaria e 50 - Limpeza da
concessionaria.

Teste de Durbin-Watson = 1,890

A Ultima andlise de regressfo foi das varidvels de fechamento de cada dimensdo com
a vaiavd de insatifacdo gerd, conforme pode ser visto na Tabela 35. A dimenséo
Insatisfacdo com o Pds-Servico apresentou 0 maior beta, 0,343. Este valor foi seguido por
Diagnostico e Realizacdo do Conserto, com 0,209. A dimensdo Atendimento, a mais
importante pelos critérios da andlise fatorial, conseguiu beta de 0,186. A dimensdo Ambiente
ficou com beta de 0,140, e, Preco, empiricamente a mais importante, ficou com 0,112. A
Unica variavel de fechamento ndo incluida foi a Avaliacdo Geral da Dimensdo Tempo, um
item bastante mencionado nas exploratérias e considerado sempre de grande importancia. A
resposta para eta ndo significancia pode ser encontrada no capitulo 5.5.2 - Resultados

Encontrados da Andise Fatorid. Os resultados da andise fatorid mostram que os atributos



100

componentes da dimenséo tempo fazem parte da dimensdo atendimento, o primeiro fator

criado pela andise fatorid apresentada. Em outras padavras, ambos correspondem a uma

mesma dimensdo, cujo nome pode ser modificado para dgo como Atendimento/Tempo,

onde parte dos itens referem-se a dimensdo tempo.

A explicago total é de 67,5%, caculadapelo R, de 0,675.

Tabela 35: Regressdo Multipla para as variaveis da Dimensdo “Nivel Geral de
Insatisfacéo” na Avaliacao do Nivel de Insatisfacéo

Nivel Geral de Insatisfacao Betas VIF
Avaliacdo Geral da Dimenséao Avaliacdo P6s-Servico. 0,343 2,80
Avaliacédo Geral da Dimenséo Diagnéstico e Realizagdo do 0,209 2,94
Conserto.
Avaliacdo Geral da Dimenséo Atendimento. 0,186 1,81
Avaliagdo Geral da Dimensdo Ambiente. 0,140 1,50
Avaliacédo Geral da Dimenséo Preco. 0,112 1,85

Fonte: Coleta de Dados
Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)

Varidve de Fechamento ndo Significativa: Avaliacéo Geral da Dimensdo Tempo

Teste de Durbin-Watson = 1,956

5.3.3. Relacéo entre o Nivel Geral de Insatisfacdo e a Insatisfacdo Geral com as

Diferentes Dimensdes das Secdes 1 e 2 do Questionario

Ede teste foi feito através da andise de corredlacéo de Pearson entre as escalas

congruidas na primeira secéo do questionario, conforme explicado no capitulo 5.2, e os

resultados das variaveis de fechamento na Secdo 2. Optou-se por utilizar as varidvels

respondidas pelos clientes porque as correl agdes entre estas e suas pares criadas foi bastante

alta, levando a resultados bastante parecidos.
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Este cruzamento mostra que, de uma forma gera, as correlagies entre as diferentes
dimensdes, tanto em causas quanto em nivel de insatisfacéo, com a instisfacéo gera, o
bastante boas. A Unica excecéo é a dimensdo Ambiente da secéo Causas de Insatisfacao.
A Unica corrdacéo média, porém significante, € Diagndstico e Realizacdo do Conserto, com
codficiente de corrdacdo de Pearson de 0,568, um vdor j& bastante razoavel.
Considerando-se gpenas as correlacdes da se¢do de Nivel de Insatisfacéo e Insatisfacdo

Geral, obtém-se gpenas resultados fortes e postivos.

Tabela 36: Coeficientes de Correlacdo de Pearson entre a Insatisfacdo Geral e a
Insatisfacdo com as Diferentes Dimensdes

Causas* Nivel*
Atendimento 0,862 0,902
Tempo 0,773 0,908
Diagnéstico e Realizacdo do Conserto 0,568 0,895
Avaliacdo Pos-Servigo 0,738 0,915
Preco 0,621 0,836
Ambiente NS 0,767

Fonte: Coleta de Dados
* todos os valores significantes a 0,01 (2-tailed), sendo NS = N&o Significante

5.3.4. Relacbes entre Causas de Insatisfacédo e Nivel de Insatisfacédo

A relacdo entre as Causas de Insatisfacéo e o Nivel de Insatisfacéo foi feita através
do teste qui-quadrado, utilizando-se dois coeficientes parainterpretacdo das relacoes entre as
variaveis. O teste qui-quadrado, ndo paramétrico, € utilizado para testar hipéteses sobre a
proporcdo relativa de casos em grupos mutuamente excludentes. No caso desta pesquisa, SO
havia uma posshbilidade de respostas em cada questdo. Baseado na observacdo das
respostas, 0 teste qui-quadrado compara os resultados, informando se a quantidade
encontrada condiz com a prevista, mesmo se a proporcéo entre as variavels ndo for amesma

(Manua do SPSS, 1997). Foram comparados todos os atributos das duas primeiras sectes



102

do question&rio, causas e nivel de insatisfagdo, aos pares. Para este teste ser considerado
vdido, a literatura recomenda que hgia o menor nimero possivel de cdulasinvadidas namatriz
criada pelo teste edtatistico. Bons resultados séo considerados quando a porcentagem de
células com contagem inferior a cinco ndo ultrapassa os 20% ou 30% do tota de cdulas da
matriz (Mendenhdl, 1990). Somente formaram pares invdidos as varidveis 36 - Prego das
Autopecas nos Consertos, com 36%, e 0 43 - Acesso a Concessionaria com 24,0%.
Todos os demais ficaram com no maximo 20%, sendo que a maioria, 28 das 48 cdulas, 0

gue corresponde a 58,33% do total, ficou com 0,0%.

Todas as relagbes mostraram-se sgnificativas para o teste qui-quadrado e quase
todas para o teste de Associacdo Linear, 0 que também pode ser visto na Tabela 37. Para
ede Ultimo teste, ndo gpresentaram valores sgnificativos os pares 18 - Disponibilidade e
Adequacao das Pecas, 30 - Realizacédo de todos os consertos pedidos, 31 - Realizacdo de
consertos com qualidade, ndo gerando novos problemas, 42 - Localizacdo da
concessionaria, 43 - Acesso a concessionaria, 44 - Estacionamento, 47 - Adequacdo da
sala de espera, 48 - Acesso a oficina e aos mecanicos. Ou sgja, 7 (14,58%) dos 48 pares
néo possuem uma relacdo significante. Note-se que, destes, quatro estéo na Ultima dimensao,

Localizac&o, que fol pouco mencionada nas entrevistas em profundidade.

Também foi redizada, entre estas varidveis das duas secles, o teste de Correlacéo
de Pearson. O coeficiente de correlacéo € amedida pelaqua duas variaveis intervalares estéo
associadas. A correlacdo é a medida da extensdo pela qual as duas varidvels dividem a sua
variagéo entre das (Kinnear e Taylor, 1987). Em gerd, a interpretacdo consdera uma
correlacdo acima de 0,9 como quase pefeita, acima de 0,8 como muito forte, acima de 0,6

forte, acimade 0,4 moderada e, abaixo, fraca.

Em marketing, € muito comum utilizar escalas intervdares para medir atitudes,
opinides e julgamentos. Tecnicamente, em um sentido mais estrito, estas escalas 2o ordinas.
Para serem intervalares, seria necessario demonstrar que a distancia entre os pontos da escala

SA0 as mesmas. Muitos pesquisadores discordam e as utilizam porque:

a magnitude do erro é muito pequena se comparada com as vantagens (como facilidade

de aplicacéo e potencid estatistico subseqiiente) oferecidas;
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aviolacdo do grau é normamente pegquena e, como as amostras sdo gerdmente grandes,

0corre uma compensacao entre os erros abaixo e acima dos pontos.
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Tabela 37: Testes Comparativos entre as variaveis das Sec¢fes de Causa e de Nivel de

Insatisfacéo
DIMENSOES DE INSATISFACAO Significancia | Significancia | Coeficientes
do Qui- da Assoc. |de Correlagao
Quadrado* Linear* de Pearson*
Atendimentao
1. Atendentes mostrarem-se zelosos. 0,000 0,000 0,611
2. Facilidade em fazer o cadastro. 0,000 0,000 0,658
3. Aparéncia dos funcionarios (uniforme, cracha, etc.). 0,000 0,000 0,686
4. Quantidade de funcionarios disponiveis. 0,000 0,000 0,688
5. Precisao nas informacdes do agendamento. 0,000 0,000 0,674
6. Retorno das ligagOes telefonicas prometidas pelos consultores técnicos. 0,000 0,000 0,756
7. Comunicagdes feitas antes de realizarem modificagdes néo autorizadas. 0,000 0,000 0,676
8. Aviso de que o veiculo ficou pronto. 0,000 0,000 0,723
9. Tolerancia com a guilometragem nas revisges. 0,000 0,000 0,665
Tembo
10. Tempo de espera na recepgao para a entrega do veiculo para conserto. 0,000 0,000 0,437
11. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 0,000 0,000 0,285
12. Tempo de espera para devolugdo do veiculo quando pronto o servigo. 0,000 0,000 0,283
13. Pontualidade no servico rapido. 0,000 0,000 0,581
14. Orientacdo adequada das filas nos atendimentos. 0,000 0,000 0,627
15. Adgilidade no atendimento telefénico. 0,000 0,000 0,653
16. Tempo de espera para a concessao de crédito. 0,000 0,000 0,606
17. Tempo de espera para pagamento. 0.000 0,000 0,574
Diaandstico e Realizacdo do Conserto
18. Disponibilidade e adequacéo das pecas. 0,000 0,715 NS
19. Descoberta de novos problemas no automdvel, ndo vistos pelo| 0,000 0,000 0,490
proprietario.
20. Conhecimento técnico dos funcionarios. 0,000 0,000 0,185
21. Explicac8es do orcamento proposto e servicos prestados. 0,000 0,034 0,108
22. Troca de pegas realizada quando necessario. Por exemplo, antes do 0,000 0,000 0,527
prazo.
23. Problemas mecénicos apontados e ndo resolvidos adequadamente. 0,000 0,000 0,584
24. Forma como o automovel foi conduzido e guardado na concessionaria. 0,000 0,003 0,159
Avaliacdo PAs-Servico
25. Os servicos ndo corresponderam as promessas feitas. 0,000 0,000 0,663
26. Servico bom, mas esperava algo melhor. 0,000 0,000 0,553
27. N&o devolucao das pecas trocadas. 0,000 0,000 0,547
28. Estado do veiculo na devolucao. 0,000 0,000 0,202
29. Quantidade de retornos para a concessiondria até a resolucao do 0,000 0,000 0,412
problema encontrado.
30. Realizacdo de todos os consertos pedidos. 0,000 0,750 NS
31. Realizagao de consertos com qualidade, ndo gerando novos problemas. 0,000 0,860 NS
32. Falta de garantia da concessionaria. 0,000 0,000 0,520
33. Formas de recebimento de reclamacdes. 0,000 0,000 0,288
34. Atitudes tomadas pela concessionaria apds as reclamacges. 0,000 0,012 0,134
35, Dicas para utilizacdo e manutencéo do veiculo, 0,000 0,000 0,554
Preco
36. Preco das autopecas nos consertos. 0,000** 0,000 0,486
37. Preco das horas técnicas dos mecanicos. 0,000 0,000 0,531
38. Formas de pagamento disponiveis (cheque, etc.) 0,000 0,000 0,180
39. Prazos concedidos para pagamentos. 0,000 0,000 0,184
40. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e pouco explicativas. 0,000 0,000 0,539
41. Servicos gratuitos de praxe ndo cobrados (como a lavagem do veiculo). 0,000 0,000 0,406
Ambiente
42. Localizacdo da concessiondria. 0,000 0,888 NS
43. Acesso a concessionaria. 0,000** 0,096 NS
44. Esilacionamento. 0,000 0,460 NS
45. Falta de Limpeza da concessionaria. 0,000 0,000 0,451
46. Area de fumantes e ndo-fumantes. 0,000 0,007 0,151
47. Adeguacéao da sala de espera. 0,000 0,271 NS
48.Acesso a oficina e aos mecanicos 0.000 0.943 NS

* Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)
** yvalores com um nimero de céulas invaidas superior a 20%
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Conforme pode ser visto pela andise, ainda, da Tabda 37, a maior parte dos
cruzamentos forneceu resultados significativos, com excegéo dos pares 18 - Disponibilidade
e Adequacéao das Pecas, 30 - Realizacdo de Todos os Consertos Pedidos, 31 - Realizacdo
dos consertos com qualidade, ndo gerando novos problemas, 42 - Localizacdo da
Concessionéria, 43 - Facilidade de Acesso a Concessionaria, 44 - Facilidade de
Estacionamento, 47 - Adequacdo da Sala de Espera e 48 - Acesso a oficina e aos
mecanicos. A maior parte das correlagbes significativas ficou entre 0,4 e 0,7, que significa de
moderada a forte. Em nenhum dos casos foi encontrada uma correlacéo inversa. Além disso,
das oito variaveis ndo dgnificativas, cinco fazem parte da dimensdo Ambiente (variaveis42 a

48), a Unica congtruida com variaveis ndo provindas das entrevistas em profundidade.

Uma outra forma de se avaiar as relagdes entre as causas e o nivel de insatisfacéo é
a comparacao entre as dimensdes das duas segdes do instrumento de coleta. Como os testes
de confiabilidade, via Alfa de Cronbach, apresentados nas tabelas de médias das varidveis
mostraram bons resultados para todas as dimensdes de insatisfacdo, decidiu-se comparar as
dimensdes das Segdes 1 e 2 do questiondrio. A comparacdo foi feita através do teste de
Corrdlacdo de Pearson com os pares formados pelas variavels de fechamento de cada
dimensdo de insatisfac@o, sendo a varidvel insatisfacdo gerd para as dimensdes da Secéo 2 e
avaridve de fechamento paraa Sec@o 1. Os resultados, todos significativos, podem ser vistos
na Tabela 38. Todas as dimensdes possuem correl agdes fortes, com excecao:

Da dimensio Ambiente, que também apresentou problemas nos testes com as variavels
individuais,
Da dimensdo Diagnostico e Realizacdo do Conserto, que possui um vaor de 0,494,

consderado médio.
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Tabela 38: Coeficientes de Correlagcdo de Pearson existentes entre as Dimensoes
Equivalentes das Sec¢bes de Causa e Nivel de Insatisfacéo

Dimensdao de Insatisfacao Coeficientes de
Correlagao de Pearson*
Atendimento 0,890
Tempo 0,753
Diagnostico e Realizagdo do Conserto 0,494
Avaliacao Pos-Servico 0,615
Preco 0,619
Ambiente 0,174

Fonte: Coleta de Dados
* Nivel de Significancia: 99% (2-tailed)

Edtas dimensdes, utilizadas em ambas as segfes, também foram submetidas a uma
andise fatorid confirmatoria, discutida no capitulo 5.5.2 - Resultados Encontrados. As
dimensdes mantém-se, com agumeas diferencas, conforme plangadas na fase quditativa
Todos os resultados aqui apresentados apontam em uma direco Unica: ndo € necessario, em
uma pesquisa de insatisfacdo com servicos de asssténcia técnica de concessonarias de
automoveis, redizar as perguntas referentes a concordéancia do item para o consumidor, pois
0s resultados estdo associados com os do nivel de insatisfagdo. Logo, fazer as perguntas
referentes as duas secles € ser redundante. A andise das causas pode ser feita limitando-se a
fase exploratdria. A Unica dimensdo de insatisfacdo falha € Ambiente, que gpresenta uma
fraca corredlacdo entre seus atributos nas secles causa e nivel, assim como nas correl agbes

entre as duas dimensdes.

Estes resultados sfo reforcados pelas boas correlactes entre o Nivel Geral de
Insatisfacéo e as Diferentes Dimensdes, vistas no capitulo anterior. Todas as dimensies da
Secdo “Nivel de Insatisfacdo” possuem elevada corrdacdo com a Insatisfacdo Gerd. Na
Secdo “ Causas de Insatisfacdo”, h& uma dimensdo, Diagnostico e Realizagdo do Conserto,
com valor médio, e outra, Ambiente, ndo significante. Logo, todos os testes redizados

sugerem a utilizacdo da secdo Nivel de Insatisfacéo.



108

5.4. ConsequUéncias da Insatisfacéao

A pesquisa também avaiou as consequiéncias a insatisfacdo, conforme levantamento
na fase exploratéria, via entrevistas em profundidade, incluindo as informagbes de
especidistas do ramo.

Tabela 39: Médias das Respostas das varidveis do Grupo “Consequiéncias da

Insatisfacao”
Consequéncias Médias Grupos*

1. Na&o fazer nada. 1,49 8
2. Reclamar para o consultor técnico. 4,02 2
3. Reclamar ao gerente responsavel. 4,34 1
4. Trocar de concessionaria. 3,25 5
5. Trocar marca do veiculo 2,30 7
6. Ir para uma oficina ndo-autorizada. 2,77 6
7. Escrever uma carta a montadora. 3,39 4
8. [Escrever uma carta para uma revista 3,09 6

especializada.
9. Ciriticar na pesquisa feita pela montadora. 3,74 3
10. Reclamar no PROCON ou outros 6rgaos de 3,79 3

defesa do consumidor.
11. Iniciar um processo judicial. 3,34 4
12. Comentar com outras pessoas. 3,82 3

Fonte: Coleta de Dados
* Nivel de Significancia 95%, caculada com base no teste de médias para amostras
emparel hadas

A Tabela 40 (Médias das Respostas dbs variaveis do Grupo “Conseqgliéncias da
Insatisfacdo”) apresenta um Alfa de Cronbach de 0,6243, com 385 casos vdidos
(completamente respondidos) nas doze variavels. Este foi 0 menor Alfa de Cronbach em
todas as dimensdes pesquisadas. Mas, por ser uma pesquisa exploratoria, € possivel aceitar
indices acima de 0,60 (Hair et alli, 1998). A mehor combinagéo encontrada entre etes itens
€ retirando-se a primeira variave, ndo fazer nada, que elevaum pouco o Alfa de Cronbach,

para 0,6478.
A maor concordancia para reacd0 a insatisfacdo € reclamar para o gerente
responsavel (4,34) e para o consultor técnico (4,02). Nota-se, aqui, que 0 consumidor

apresenta uma pequena preferéncia por quem decide, seguido por quem fez o trabal ho.
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Conforme visto nas entrevistas em profundidade, também fica evidente que a
concordancia com a reacdo troca de concessionéria (3,25) é maior do que para troca de
marca de veiculo (2,30). Estes resultados podem ser explicados pelo fato de, na
exploratdria, os consumidores terem dito que consderam funcdo da concessionaria verificar
os veiculos antes da entrega, desfazendo quaquer avaria que porventura tivessem, sendo ou

né&o culpado fabricante.

As ditudes mais dréagticas — como iniciar um processo judicid, escrever uma cartaa
montadora e criticar na pesquisa feita pela montadora — possuem uma concordancia superior
a troca de marcalconcessionaria, apesar da maior dificuldade de operacionalizacdo destas

opcoes por parte do consumidor.

5.4.1. Relacéo entre o Nivel Geral de Insatisfacédo e as Reacfes a Insatisfacédo

O trabaho de Chauvel (1999) questiona se diferentes reagbes dos consumidores
ndo seriam causadas por diferentes niveis de insatisfacdo. Segundo seu trabaho, em um
determinado nivel de instisfacdo 0 consumidor muda de atitude. Singh e Pandya (@pud
Chauvel, 1999) investigam a relac@o exigtente entre nivel de insatisfacéo e comportamento de
queixa, obtendo uma relacdo ndo téo direta quanto o normamente esperado. Também ndo

encontraram uma relacdo linear entre troca de fornecedor e divulgagdo boca-a-boca negativa

Para testar-s2 esta condatacéo, foi redizado o cruzamento do nivel gerd de
insatisfacd com cada uma das possives reagOes dos consumidores, via teste qui-quadrado
com duas varidvels. Sm (se tomou a ditude) e ndo (se ndo tomou). Os resultados encontrados
podem ser vistos na Tabela 40. As reagOes privadas e por voz, como ndo fazer nada,
comentar com outras pessoas, 0 nimero de pessoas com quem comentou, reclamar ao
gerente e ao consultor técnico, ndo apresentaram resultados significativos. Os resultados
sgnificativos gparecem nos itens escrever carta a montadora, criticar na pesquisa feita a

montadora einiciar um processo judicial.

Percebe-se, assm, que quase ndo ha umarelacdo sgnificaiva entre o Nivel Gerd de
Insatisfacdo e as reagcbes tomadas pelos consumidores. As explicagbes para a fata de
relacionamento, conforme observadas nas exploratorias e encontradas na literatura, baseiam

se fundamentamente no custo de reclamacéo e nas caracterigticas de cada individuo. Por
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exemplo, 0 marketing boca-a-boca negativo ou a reclamagéo ao gerente O gpresentam,
praticamente, custo de tempo, podendo ser redizados facilmente, independente do nivel de
insatisfacio do consumidor. E uma SituagBo incentivada por muitas empresas, para poderem
ter uma segunda chance e obterem a satisfagéo deste consumidor insatisfeito (Bolfing, 1989).
Um processo judicid, por sua vez, SO se torna vantgjoso se o problema foi muito sério,
devido aos custos financeiros e de tempo para cada uma das partes.

Tabela 40: Relacionamento via teste Qui-Quadrado entre o Nivel Geral de Insatisfacdo
e as variaveis de Reac0fes dos Insatisfeitos

Consequéncias Significancia * Frequéncia
Da Reacéao
1. Nao fazer nada. 0,181 4
2. Reclamar para o consultor técnico. 0,316 228
3. Reclamar ao gerente responsavel. 0,246 296
4. Trocar de concessionaria. 0,009 118
5. Ir para uma oficina ndo-autorizada. 0,040 67
6. Escrever uma carta a montadora. 0,000 119
7. Criticar na pesquisa feita pela montadora. 0,000 142
8. Reclamar no PROCON ou outros 6rgaos 0,228 172
de defesa do consumidor.
9. Iniciar um processo judicial. 0,000 122
10. Se Comentou com outras pessoas. 0,186 230
11. Numero de Pessoas com quem comentou 0,335

Fonte: Coleta de Dados
* Nivel de Significancia: 95% (2-tailed)

Utilizando-se também o teste qui-quadrado, foi redizado o cruzamento da Segéo 3
do questionario — Conseqliéncias da Insatisfacéo (escala de um a cinco sobre a concordancia
do respondente para cada possbilidade) e as questdes dicotbmicas sobre 0 que o
respondente relmente fez. Aqui, foram encontrados somente resultados sgnificativos,
conforme pode ser visto na Tabela 41. Logo, conclui-se que 0s consumidores agiram de

acordo com as crencgas expressadas na Secéo 3 do questionario.
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Tabela 41: Relacionamento via teste Qui-quadrado entre Consegléncias da
Insatisfacdo (Secédo 3 do questionario) e Reacdes (0 que o respondente

fez)
Consequéncias Significancia
1. Nao fazer nada. 0,000 *
2. Comentar com outras pessoas. 0,000
3. Reclamar para o consultor técnico. 0,000
4. Reclamar ao gerente responsavel. 0,000
5. Trocar de concessionaria. 0,000
6. Ir para uma oficina ndo-autorizada. 0,000
7. Escrever uma carta a montadora. 0,000
8. Ciriticar na pesquisa feita pela montadora. 0,000
9. Reclamar no PROCON ou outros érgaos de defesa 0,000
do consumidor.
10. Iniciar um processo judicial. 0,000

Fonte: Coleta de Dados
* invalido por ter 50% das células sem o nimero minimo de casos.

5.5. Analise Fatorial

A andise fatorid foi redizada neste trabaho para andisar a congrucdo das
dimensdes utilizadas nas Segdes 1 e 2 do questionario. Estas segBes foram congtruidas,
devido a fata de bibliografia, baseadas em informacbes da fase quditativa. Com a andise
fatorid, € possivel andisar estas dimensdes e propor modificagbes que aumentem a sua
validade em futuros traba hos.

5.5.1. Objetivos da Analise Fatorial

A andlise fatorid € 0 nome genérico dado para uma classe de métodos estatisticos,
cujo propdsito priméio é definir a estrutura ndo aparente na matriz de dados. De uma forma
mais abrangente, esta técnica procura resolver o problema das inter-relagtes e correlagtes
entre um grande nimero de varidveis, gpresentadas aravés de fatores. Desta forma, €
possivel juntar um maior nlmero de variaveis, representando um conceito mais geral. E uma
técnica que exige uma s&rie de tomadas de decisio ao longo de sua execucdo por parte do

pesquisador, motivo pelo qual muitos autores a consderam uma arte (Aaker, 1971). As



112

decisbes tomadas neste trabalho estéo aqui discutidas, mostrando passo a passo como a
andixfoi fata

Edta técnica se degtina tanto para objetivos exploratérios, quanto confirmatérios.
Muitos pesguisadores a consideram somente exploratdria, Util na procura das relacles entre
um conjunto de variaveis ou como um meétodo para reducéo de dados. Normamente, o
pesquisador tem idéias pré-concebidas sobre a estrutura dos dados, baseado em suporte
tedrico ou pesquisa anterior. No caso desta pesquisa, a andise fatorid serviu para
compreender as dimensdes congruidas na fase quditativa, uma vez que néo foi encontrada
bibliografia especifica. Sob este aspecto confirmatorio, os resultados apresentados foram

diferentes no que se refere a construcdo das dimensoes.

O pesquisador deve procurar escolher 0 mais parcimonioso conjunto de varidvels
paraincluir na andise porque a qudidade dos fatores derivados refletem a base conceitud das
vaidves incluidas naandise. 1sto é particularmente véido no caso de novas pesguisas, como
0 cas0 desta, exploratdria. O uso da andlise fatorid para sumarizacéo dos dados ndo exclui a
necess dade para uma base conceitua para quaisquer varidveis andisadas. Hair et alli (1998,
p. 99) sfo enfdicos. “0s pontos mais criticos referentes a analise fatorial sdo mais

conceituais do que estatisticos’.

Os diferentes tipos de andise faorid (R-factor, Q-factor, etc.) podem ser
utilizados, a partir das varidveis escolhidas nos cruzamentos, para reducéo de dados, para
agrupamento de respondentes, para identificacdo de clusters, etc. O primeiro passo da
andise fatorid € a criacdo de fatores, através da Andise de Componentes Principas. Este
processo reduz os dados, pois a partir deste momento pode-se trabalhar com os fatores
criados — e ndo mais com todas as variaveis. A correlacdo entre duas varidveis é o resultado
do somatério das correlagies entre estas duas mesmas variave's em todos os fatores criados

naandise (Aaker, 1971; Hair et alli, 1998).
Na reducéo dos dados, procedimento realizado neste trabaho, recomenda-se;

identificar variavels representativas a partir de um conjunto de varidvels para uso em

andise multivariada;
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criar um conjunto menor de variavels, que mantenham o méximo possivel da variancia

explicada

Segue-se redizando rotacOes e testes para gudte e interpretacdo dos dados. A
varianciatotd explicada ndo muda, mas pode ser redistribuida entre os fatores pelas rotagoes.
Neste trabalho, fez-se a rotacdo varimax para facilitar a interpretacdo dos dados, ou sga,

poder identificar quais as varidveis correspondem a cada fator criado.

Na redizacéo desta andlise, foram realizados todos os procedimentos disponiveis e
sugeridos por Hair et alli (1998) para obter resultados com a méxima configbilidade. A
andise fatorid deve ser feita com no minimo 100 casos, nimero bastante inferior ao de 396

utilizado neste traba ho.

A relacdo tedrica recomendada de casos por variavel vai de cinco a dez casos
(havendo também autores que recomendam vinte). Considera-se, porém, que O crescimento
excessivo da amostra leva ao problema dos testes estatisticos derivarem fatores significativos
apenas para a amostra, porém ndo generdizavels. Como estas condicdes estavam adequadas,

procedeuse com aandise.

Uma vez redizada a andise fatorid, também deve exigtir um nimero suficiente de
correacles entre as varidvels para judificala Elas foram encontradas, considerando-se
validos todos os dados maiores que + 0,3, 0 que corresponde a um nivel de significancia de
5% para uma amostra de 350 casos. Também foi feito o teste de Esfericidade de Bartlett,
andisando a sgnificancia gerd das correlagtes namatriz de correl acéo. Este teste, com todos
os atributos (variavels) deu resultado de 0,927 para a se¢do das causas e 0,943 para a segéo
do nivel deinsatisfacdo, dois resultados bastante positivos.

Seguiu-se com a andise dos fatores. Um método quantitativo exato para decidir o
nimero de fatores a serem extraidos ainda nd foi desenvolvido. No presente caso, foi
utilizado o critério da raiz latente (eigenvalues, paavra utilizada neste trabaho por ser de uso
mais comum) para selecionar os fatores considerados vdidos. Com os eigenval ues € possivel
conhecer avariancia explicada pelos fatores. Nas ciéncias sociais, uma variancia explicadade

60% é cons derada geralmente uma solucdo satisfatoria.
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As cargas fatoriais sfo a correlacdo de cada variavel com o fator, indicando o seu
grau de correspondéncia. Quanto maior o vaor da carga fatoria de determinado atributo,
maior a correspondéncia com o fator. Os atributos com cargas negativas e positivas possuem
uma relacdo inversa com os faores. A situacéo ideal é quando a carga fatorid € vdida (dta)
para gpenas um fator, mas € um ided que raramente € obtido. A rotacdo utilizada neste
trabaho (varimax) guda na andise dos dados porque maximiza a diferenca entre os valores
nas colunas. Se for vaido para mais de um, sgnifica que o aributo influencia dois fatores,
devendo ser levado em consideracdo em ambos. A interpretacdo se torna, nestes casos, mais
dificil para o pesquisador. Também h& casos onde o fator ndo pode ser determinado ou

nomeado com a exatidao necessaria.

As comunalidades representam a quantidade de varidncia contada para cada
vaidve. Cada variavel deve possuir um nivel aceitave de variancia, ou de explicacéo,
superando o vaor de 0,5. Caso ndo ocorra, avaridvel deve ser diminada (Hair et alli 1998).
Neste item, nenhum dos vaores gpresentou problemas neste traba ho.

5.5.2. Resultados Encontrados com a Analise Fatorial

Os resultados aqui apresentados sdo da andlise fatoria apés a realizacdo da rotagéo
varimax, que maximiza as diferencas dos vaores entre as colunas, facilitando a interpretagéo

(Hair et alli 1998).

Na Tabda 42 (Fatorid Confirmatéria dos Atributos do Nivel de Insatisfacéo)
encontra-se a andise fatorid confirmatdria do nivel de insatisfacdo, desconsiderando-se os
atributos eliminados nas regressies mlltiplas. A andise fatoria € agui interpretada seguindo a

ordem dos fatores criados, da maior para a menor variancia explicada.

A primeira dimensdo criada eqliivae as dimensdes Atendimento e Tempo juntas,
criando uma nova dimensi onde estariam os atributos de ambas. E a dimensio de maior
importancia, com 31,087% da variancia explicada, conforme a Tabda 43. Esta dimensdo
recebe as seguintes variavels, de outras dimensdes, que passam a ser entendidas como parte

da dimensdo Atendi mento/Tempo:
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Dadimensdo Avaliagdo POs-Servigo, recebe a variavel 35 (Falta de Garantia

da Concessionaria) eavariavel 37 (Atitudes Tomadas apos as Reclamactes);

De Pregos, recebe a varidvel 43 (Prazos concedidos para pagamento) e a

varidve 44 (Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e pouco explicativas).

A segunda dimensdo corresponde a juncdo de Diagnostico e Realizagdo do
Conserto e Avaliacdo PAs-Servico, no questionario original, e que fica com 17,886% da
variancia explicada, conforme pode ser viso na Tabda 43. Este segundo conjunto de

aributos foi agui renomeado para Qualidade do Servico Técnico.

A terceira dimensdo corresponde a Ambiente, mantendo-se praticamente inalterada,
perdendo apenas um atributo por baixa sgnificancia na regresso multipla. Edta dimensdo néo

recebeu nenhum atributo de outra dimens2o e também néo exportou nenhum.

A quarta dimensdo corresponde a Precos, também com poucas alteracoes,
recebendo o aributo n&o devolugdo das pecas trocadas. O consumidor interpreta,
confirmando as entrevistas em profundidade, que as concession&ias trocam pecas dém do

devido, aumentando os custos.

Surgiu, com variancia de gpenas 3,592%, a quinta dimensdo, englobando dois
aributos de Tempo, os quais também possuem carges elevadas na nova dimensdo
Atendimento/Tempo mencionada acima. S&0 as variaveis 12 (Tempo de espera para o
conserto do veiculo) e 13 (Tempo de espera para devolucéo do veiculo quando pronto o
servigo), que sozinhas compdem o quinto fator criado na Andise Fetorid. Edtas duas
variaves possuem correlagles atas para ambos os fatores. A varidvel 12, de 0,420 com o
Fator 1 (Qualidade do Atendimento) e de 0, 563 com o Fator 5 (Tempo). A varidvd 13, de
0,539 com o Fator 1 e 0, 563 com o Fator 5, uma diferenca bastante pequena. Pode-se,
assim, dizer que estas duas varidveis de tempo estéo quase que iguadmente correl acionadas

com os dois fatores.
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Tabela 42: Fatorial Confirmatéria dos Atributos do Nivel de Insatisfacéo

DIMENSOES 1 2 3 4 5
Atendimento
1. Atendentes mostrarem-se zelosos. 0,817
2. Facilidade emfazer o cadastro. 0,828
5. Preciséo nas informagdes do agendamento. 0,821
6. Retorno das ligagdes telefonicas prometidas pelos consultores| 0,789

técnicos.

7. Comunicacdes feitas antes de realizarem modificagbes néol 0,751
autorizadas.

8. Aviso de que o veiculo ficou pronto. 0,770
9. Tolerancia com a quilometragem nas revisoes. 0,798
Tempo

12. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 0,420 0,593
13. Tempo de espera para devolugdo do veiculo quando pronto o| 0,539 0,563
Servico.
14. Pontualidade no servigo rapido. 0,622
15. Orientagdo adequada das filas nos atendimentos. 0,820
16. Agilidade no atendimento telefonico. 0,752
17. Tempo de espera para a concessao de crédito. 0,813
18. Tempo de espera para pagamento. 0,823

Diagnostico e Realizagdo do Conserto
20. Disponibilidade e adequagao das pegas. 0,685
21. Descoberta de novos problemas no automoével, ndo vistos pelo 0,688
proprietario.
22. Conhecimento técnico dos funciondrios. 0,608
23. Explicagbes do orgamento proposto e servigos prestados. 0,540
24. Troca de pecas realizada quando necessario. Por exemplo, antes do| 0,479
prazo.
25. Problemas mecanicos apontados e nao resolvidos adequadamente. 0,705
26. Forma como o automével foi conduzido e guardado na 0,746

concessionaria.

Avaliagdo P6s-Servico

28. Os servigos ndo corresponderam as promessas feitas. 0,804

29. Servigo bom, mas esperava algo melhor. 0,768

30. Nao devolucao das pecas trocadas. 0,567

32. Quantidade de retornos para a concessiondria até a resolucdo do 0,647
problema encontrado.

33. Realizag&o de todos os consertos pedidos. 0,710

34. Realizagdo de consertos com qualidade, ndo gerando novos 0,721
problemas.

35. Falta de garantia da concessionaria. 0,622

37. Atitudes tomadas pela concessionaria apos as reclamagoes. 0,534

38. Dicas para utilizagdo e manutengao do veiculo. 0,499

Preco

40. Preco das autopegas nos consertos. 0,465

41. Prego das horas técnicas dos mecanicos. 0,694

43. Prazos concedidos para pagamentos. 0,533

44. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e pouco explicativas. 0,573

45. Servigos gratuitos de praxe ndo cobrados (como a lavagem do 0,695
veiculo).

Ambiente

47. Localizagdo da concessionaria. 0,498

49. Estacionamento. 0,574

51. Area de fumantes e n&o-fumantes. 0,784
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52. Adequacdo da sala de espera.

0,781

53. Acesso a oficina e aos mecanicos

0,761
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Apesar dos fracos resultados encontrados para a dimensdo Ambiente nas andises

no capitulo 5.3.3 - Relacbes entre Causas de Insatisfacdo e Nive de Insatisfacdo, aqui a

dimensio Ambiente gparece como um grupo bem discriminado. Como sua variancia

explicada também € boa, sugere que é um grupo pertinente para ser mantido em futuras

mensuragdes do nivel de insatifacd dos consumidores de asssténcias técnicas em

CONCess oNarias.

Tabela 43: Resultados Gerais da Analise Fatorial para Nivel de Insatisfacdo com os
dados significantes da Regressao Mudltipla

Fator Dimens&o Aproximada Eigenvalue | Variancia Explicada
1 Atendimento/Tempo 18,981 31,087
2 Qualidade do Servigco Técnico 10,921 17,886
3 Ambiente 5,285 8,656
4 Precos 4,981 8,158
5 Tempo para Conserto e Devolucdo 2,193 3,592

Fonte: Coleta de Dados
Varidncia Totd Explicada: 69,379%



6. CONCLUSOES

A pequisa em insatisfacdo do consumidor se judtifica pelas inimeras contribuigdes

para a academia e as empresas.

A Insatisfacéo apresenta severos impactos na retencdo de clientes, prgudicando a
fiddizagdo e a retencdo, tendo como conseqiéncias resultados negetivos sobre a

lucratividade a médio e longo prazos (Hepworth, 1997; Andreasen e Best, 1977);

A relacéo entre desempenho organizaciona e lucratividade ja esté consolidada (Anderson
et alli, 1994). Conhecendo-<e a influéncia assmétrica dos diferentes atributos é possivel
determinar sua rdacdo com a insatisfacdo, e dai com a lucraividade, fornecendo
informagdes para as empresas plangarem suas estratégias com maior precisdo (Anderson

e Mitta, 1999; Mittal et alli, 1998);

Trata-se de um campo ainda pouco desenvolvido no Brasil, lacuna esta que este trabaho

pretende gudar a preencher.

A pesquisa na &ea de servigos de concesson&ias se judifica pela rdevancia
histérica do setor automohilistico na economia naciona na segunda metade deste século que
finda e pela importancia dos servigos de assigténcia técnica para 0 comprador de um
automovel. A tendéncia nos proximos anos mostra uma importancia crescente dos servigos
como diferenciadores e fonte de lucro para o setor, enquanto os automoveis tenderdo a serem

repassados pelas concessionarias sem lucro (Urdan, 1999).

Egte trabadho objetivou identificar as causas, 0 nivel e as consegliéncias da
insatisfacdo de consumidores com assisténcias técnicas autorizadas de automoveis em Porto
Alegre (RS), asam como as relaches exisentes entre estes dados e o pefil socio-

demogréfico dos consumidores.
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O primeiro paso deste trabaho foi um levantamento tedrico do materid disponive

na literatura de comportamento do consumidor, partindo-se da satisfacdo do consumidor,

onde se encontram os textos especificos sobre insatisfacdo. A esta revisio seguiu-se uma

pequisa quditativa, na qua buscourse subsidios complementares & literatura para o

entendimento do objeto de estudo e para a construgéo do instrumento de coleta. Umavez

congtruido e revisado, este foi aplicado nas concessiondrias para uma amostra por

conveniéncia de 396 consumidores que se consderaram insatifeitos com 0s servigos de

ass sténcias técnicas de concessiondrias. Os dados foram andisados, de modo acumprir com

0S 0bj etivos propostos.

A amostra gpresentou as seguintes caracterigticas:
Maioria de respondentes de sexo masculino, com 71,6% do totd;

A faixa et&ia mais representativa foi de 36 a 45 anos, com 34,2% da amostra, seguida

por 46 a 55 anos, com 28,1% da amostra;

Quase metade da amostra, 42,6%, apresentou Graduacédo Completa, seguida por
Graduacdo Incompleta com 19,9% e Segundo Grau Completo com 19,4% da

amodra;

A maior parte dos respondentes apresenta estado civil casado, correspondendo a 63,4%

da amostra;

A maior parte da amostra (35,6%0) apresenta renda entre 21 e 30 salarios minimos, e,

entre 11 e 20 salarios minimos, 30,3 % da amostra;

A reacdo a Insatifacdo mais utilizada foi Reclamar para o gerente responsavel, com
74,7% da amostra;

Aproximadamente um quarto dos entrevistados tomou trés diferentes reagbes a
insatisfacdo (26,3% da amostra) e quatro diferentes reagbes (23,2% da amosira).
Percebe-se que, com reagdo a0 servico das asssténcias técnicas autorizadas de

automdével's, 0 consumidor ndo € passivo;

Quase a metade da amostra, 47,0%, comentou a insatisfacéo sofrida para mais de 30

pessoas, NUMeros estes que podem aumentar;
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Mais da metade da amostra, 57,0%, ja trabalhou com duas ou trés concessionérias,
O automovd foi levado para conserto imediatamente por 70,9% da amostra;

O tempo entre a compra do veiculo e o aparecimento dos problemas foi de 22,8% para

doisgrupos. Primeiros seis meses e Primeiro ano;

O principd motivo para escolha da concessionaria, em uma pergunta com respostas
mutiplas, foi a localizacdo com 32,6%, seguida pdo Bom nome no mercado da

concessiondria, com 30,1%;

Com todas as informacBes coletadas nesta pesquisa também € possivel redizar
uma s&rie de condtatacbes sobre o comportamento do consumidor insatisfeito com os
servicos de assgténcias técnicas autorizadas de automévels, sendo as principais agui
apresentadas.

Uma primeira constatacd0 € o devado nimero de reacBes a insatisfacdo
executadas pelos consumidores deste tipo de produto. A maior parte dos consumidores
tomou mais de trés aitudes, ndo se limitando a atitudes por voz, como marketing boca-a-
boca negativo, mas também tomaram atitudes mais dragticas, como reclamar no Procon e
iniciar processo judicid. A explicacdo para este comportamento pode ser atribuida, em
primeiro lugar, a0 vaor financeiro do produto automével. Este produto possui um vaor
relativamente ato, se comparado com a renda, para a maioria dos consumidores. Logo,
devido a0 custo, presume-se que os consumidores se tornem mais exigentes com relacdo aos
cuidados com o seu bem. Também devido ao custo muitas pessoas consideram o automével
uma reserva de vaor, que deve ser preservada. Outra explicacdo é o eevado envolvimento
dos brasileiros com este tipo de produto, povo que considera-se gostar muito de automoves.
Também ha a utilidade do produto, sem o qua ocorrem diversos transtornos na rotina da
maioria de seus usuarios.

Uma segunda congtatacdo é a forma como os consumidores reagem, o que inclui
a troca de concessionaria redlizada por 75,4% da amostra. A reacao de troca € bastante
comum entre os consumidores insatisfeitos. Para a escolha da nova concessionéria, porém,
os consumidores buscam a opinido de amigos e conhecidos, dém de utilizarem a
concession&ia de compra. Como a escolha da nova concession&ia é feita em parte pela

opinido de terceros, entre os quas se incluem os consumidores satifeitos, a satisfacéo
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também se mostra importante para a obtencéo de boas referéncias junto a possiveis clientes
novas, o que inclui os insatisfeitos com a concorréncia.

Uma terceira constatacao, a partir dos resultados dos cruzamentos, € que néo
exigem relagdes claras entre as varidveis sbcio-demogréficas (sexo, idade, renda, grau de
escolaridade e estado civil) e as reacles a insatisfagdo. Nao é possivel, assm, definir quais
srdo as reagdes a insatisfacdo dos consumidores a partir de seu perfil. Conforme Santos
(1996), inimeros outros fatores influenciam no tipo de reacdo escolhida para o produto
eletrodoméstico. O mesmo ocorre agui, com 0S Servigos das concessionérias.

Foi, porém, possivd encontrar grupos significantes com relacio ao nivel de
insatisfacdo: maior renda, maior grau de escolaridade e faixa etéia entre 36 e 55 anos. Os
consumidores com edtas caracteristicas possuem os maiores indices de insatisfacéo, resultado
semel hante aos encontrados por Richins (1983).

Uma quarta constatacdo, com relacdo aos precos, considerados dtos, é que a
maior parte dos consumidores declarou que ndo se incomodaria em pagar se tivessem certeza
de que teriam todos os problemas resolvidos. Isto ocorre porque devido aos custos mais
elevados das concessionérias, 0s consumidores possuem a expectativa de que 0 servigo sera
proximo da perfeicdn. Mas, como isto ndo ocorre, este consumidor mostrou  intencéo de
procurar oficinas ndo-autorizadas assm que ndo houvesse mais o vinculo com a organizacéo
responsavel pelo pagamento, como uma seguradora. Logo, para as concessionarias manterem
o cliente das oficinas, € necessario oferecer um servigo impecavel.

Oliver (1996), quando compara a pesquisa de satisfac@o de diversas &reas, comenta
gue a pesquisa em satisfagd do consumidor se preocupou mMuito com 0S COomos € 0S
porqués, enquanto a pesquisa em satisfacéo no trabaho foi muito mais eficiente na busca de
informag0es Uteis para a prética gerenciad. Devido ao interesse em atender a estes dois

publicos, as proximas conclusdes etéo divididas para academia e empresss.

6.1. Conclusdes Para a Academia

A pesquisa de insatisfacdo, se comparada com a de satisfacdo, ainda é bastante

incipiente. Este trabaho visou preencher um pouco mais edta lacuna, tendo acrescentado
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agumas informagbes para esta &ea de estudo. Como principal conclusio neste sentido é
apresentada a elevada associagdo existente entre as questdes de concordancia com um
atributo (primeira secdo) e 0s mesmos atributos, na avdiacéo do nivel de insatisfacdo, na
segunda secdo do questiondrio. Logo, ndo acrescentar perguntas sobre aimportancia do item,
como ocorre em pesquisas de satisfacéo (Oliver, 1996), pode se tornar uma opgado para

tornar 0s question&rios mais breves.

A adaptacdo do método de Ross e Slongo (1997), concebido para mensuracdo da
satisfacdo, transcorreu sem problemas neste estudo sobre insatisfacdo. Este método baseia-
s, fundamentdmente, nas seguintes etgpas levantamento de atributos significantes via
entrevigas em profundidade (ou focus group), onde séo gerados os indicadores de
satisfacdo. No caso deste trabaho, evidentemente, foram levantados indicadores de
insatisfacdo. Estes indicadores séo divididos em dimensdes, ou sga, grupos de indicadores
que explicam fendbmenos semelhantes. Cada atributo € respondido pelos consumidores em
uma escala intervalar de um a cinco. A amosira, neste trabaho, néo foi aeatdria como no
méodo origind, mas por conveniéncia, devido a pré-identificacdo dos consumidores
insatisfeitos.

Pode-se, destaforma, afirmar que 0 método se adequa a quem intenda redizar uma
pesquisa de avaiacao de insatisfacdo. Nao foram encontrados problemas metodol 6gicos, e os
resultados fornecidos pelas andlises de regressBo sd0 coerentes com as informacOes

levantadas na fase quditativa

6.2. Conclusdes Para as Empresas

Para as empresas, a maior conclusio é que o Atendimento € o faor mais
importante para evitar a insaisfacdo de seus clientes, conforme os testes expostos,
particularmente a Andise Fatorid.

Para aredlizacdo de uma pesquisa de insatisfacao, ficam as seguintes sugestes.

Quase todas as questdes possuem uma boa correlacdo entre as segdes causa e nivel de

insati sfaca.
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A excecdo € adimensio Ambiente, mas sugere-se sua incdusio devido a uma boa
explicacdo apresentada por edta dimensdo na andise fatoria, onde gpresenta um
eigenvalue de 5,285, superior a dimensdo Precos e a dimensio Tempo para Conserto

e Devolugéo’.

Com relagdo aos dributos que podem ser trabahados para diminuir a insatisfacéo

dos consumidores, 0s mais importantes em cada dimenséo séo:

Atendimento: precisfo nas informagdes do agendamento e demonstragdes de zelo dos

atendentes;

Tempo: pontuaidade completa no servigo rapido, tempo de espera para concessao do

crédito e agilidade no atendimento telefonico;

Diagnéstico e Realizacdo do Conserto: explicar sempre 0 orcamento proposto e 0s
sarvicos prestados, comparando-os, de modo que o cliente ndo fique com dividas sobre
0 que foi redizado. Todos os problemas mecanicos apontados e ndo resolvidos
adequadamente devem ser avisados ao cliente, para que ele ndo os descubra sozinho mais

tarde;

Avaliacdo Pés-Servico: redizacdo de todos os consertos pedidos e diminuicdo da
quantidade de retornos para a concessionaria até a resolucéo do problema encontrado;
Preco: se possivel, diminuir os vaores das horas técnicas dos mecanicos, aumentar 0s

prazos para pagamento e liberacdo da cobranca de servigos que os consumidores

consderam gratuitos,

Ambiente estacionamento, acesso a oficina e aos mecénicos e locdizacdo da

concessonéria.

6.3. LimitagOes do Estudo

Este traba ho procurou responder aos objetivos propostos de forma clara e objetiva.
Uma limitacdo basica, inerente a este tipo de trabaho, € a quase inexisténcia de literatura
nacional sobre o tema da insatisfacéo. Mesmo assim, este trabalho gpresenta limitagbes que
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podem ser esclarecidas com futuras pesguisas. Outra limitacdo basica é que este traba ho ndo

pode ser generaizado.

A primera limitagéo refere-se aos dados do trabaho, pesguisados uma Unica vez,
fatando sua replicagdo. Concordando com Wells (1993), a replicacdo dos trabahos de
pesquisa é uma forma de reforcar sua vaidagéo, aravés da confirmagéo dos dados por outro

pesquisador ou em outro momento.

A segunda limitac@o refere-se a populacéo estudada neste trabalho, composta por
clientes instisfeitos com 0s senvigos prestados por asssténcias técnicas autorizadas de
automdveis. A mesma pesquisa poderia verificar se os dados descobertos neste traba ho sfo
validos, em ordem de diferenciacéo: em servicos de assisténcia técnica de concessondrias em
outras cidades ou regides, em oficinas ndo-autorizedas, ou, distanciando-se deste trabalho,

em prestadoras de servigos de outros ramos, como el etrodomésticos, €tc.

No que e refere a metodologia, uma critica surge com relagdo ao tamanho do
ingrumento de coleta. Os entrevistados, ja nas exploratdrias, ndo se mostraram incomodados
com o tamanho do instrumento de coleta, devido & suas caracteristicas de meio de
reclamacdo e desabafo. Também foram tomados cuidados, como fazer todas as questfes
objetivas, de fé&cil preenchimento por parte do entrevistador, utilizaco de entrevistadores
experientes, etc. Mesmo assm, ndo é possivel afirmar que ndo houve respondentes vitimas de

cansaco ao longo do preenchimento do instrumento de coleta.

6.4. Recomendac¢des para Futuras Pesquisas

Inicidmente, € necessario dizer que, devido a pouca literatura naciona na &ea de
insatisfac@o do consumidor, existe um vasto campo de trabaho a ser feito neta &rea, onde

outros pesquisadores s&o bem-vindos.

Com relacdo a este trabalho, recomenda-se, em primeiro lugar, a replicacdo do
mesmo, Visto que ndo foi testado por outro pesquisador. Em segundo lugar, sua abrangéncia
ficou redtrita a cidade de Porto Alegre. Seria interessante gplica-10 em outras regifes, o que

tornaria possivel conhecer as diferencas culturais. Em terceiro lugar, a amosira aqui utilizada
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ficou redtrita a0 setor de asssténcias técnicas autorizadas de automéveis. O mesmo metodo
poderia ser utilizado em outros tipos de asssténcia técnica, tas como asssténcias de
automévels ndo-autorizadas e ramos diversos, como consumidores de servicos de
eletrodomésticos, gparelhos celulares, etc. Findmente, pode ser aplicado em outros tipos de

SENViGOoS, COMO ensino e vargo.

Edte trabalho andlisou experiéncias de insatisfacdo de consumidores do ponto de
vista de seus atributos geradores da insatisfacdo, uma perspectiva da qua néo foi encontrado
um outro trabadho semehante. Como a base tedrica mostra evidéncias que satisfacéo e
insatisfacd ndo sdo congtructos especulares (Oliver, 1996; Babin e Griffin, 1998; Bleud,
1990; Mittd et alli,1998; Swan e Combs apud Evrard, 1995; entre outros), torna-se
necessrio gprofundar as pesquisas para conhecer melhor a relacéo existente entre estes
congtructos. Anderson e Mittal (1999) sugerem a construcdo de uma tipologia de atributos,
onde cada atributo teria sua influéncia, assmétrica e néo-linear, estudada individua mente
tendo em vigta sua influéncia sobre a satisfac@o e a insatisfacdo. Esta perspectiva néo linear e

€ uma perspectiva interessante para novos trabal hos.

Da mesma forma, o peso relativo dos diferentes atributos para estes dois grupos de
consumidores, os insatisfeitos e os satisfeitos, também é desconhecida, assm como seus
subseguientes efeitos nas decisbes de compra do consumidor (Mittal et alli, 1998).
Conhecendo-se a influéncia de cada atributo, seria possivel para a empresa adequé-los
segundo o perfil dos consumidores. Estas informages, até o momento, sfo inexistentes. Mas

apesquisa na area de satisfacdo do consumidor pode fornecé-las.
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Anexo A: Roteiro para Entrevista Exploratoria

1) Sobre o problema:
- tipo de veiculo/marca/model o/ano
carro particular ou da empresa
gual a causa da insatisfagdo com o servico
como ficou sua insatisfagdo: minima/maxima
gual a importancia do veiculo em seu dia-a-dia
se considera o problema grave com relagéo ao veiculo
gravidade normalmente relacionada com seguranca
considera o problema grave com relacao a prépria renda

2) Surgimento do problema:
tempo da compra/uso até aparecer o problema
se foi possivel utilizar o produto apds o problema
se sim, quanto tempo de espera até levar para o conserto

3) Avaliacado da(s) concessionaria(s):
localizagdo
prestigio do nome
porque o servigo da concessionaria e ndo da “oficina do bairro”

4) Recebimento (sala de espera):
aparéncia, conforto, ambiente

5) Conserto:

se problema resolvido/se nao resolvido

0 que a empresa poderia ter feito a mais

0 que o surpreendeu positivamente

causas dos atrasos/n&o conserto
falta de pecas
problemas de mé&o-de-obra
excesso de servicos no veiculo
sobrecarga de trabalho na concessionéria

6) Pessoal do recebimento e mecanicos:
cortesia,
presteza,
bom conhecimento técnico
respeito ao conhecimento do cliente
credibilidade (confia no que as pessoas da concessionaria falam)
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7) entrega do veiculo:
- prazo adequado (velocidade do conserto)
entrega na data e hora marcados
problemas mecanicos de fato resolvidos
Quantos de quantos foram de fato resolvidos
demonstraram ter no minimo tentando resolver
avisaram os que ndo foram resolvidos
aparéncia na entrega do veiculo na hora da entrega
formas de compra/pagamento disponiveis
foi caro? Quem pagou?

8) Atribuicao de culpa pelo problema:
- sua, concessionaria, funcionéarios desta, montadora, outros
porqué
a concessionéria foi zelosa na hora de resolver o problema
vocé acha que seu estado de humor pode ter influenciado na avaliacao
mais negativa/positiva da insatisfagéo? Nas suas atitudes?
9) Respostas a insatisfacao:
satisfagcdo com a solucéo apresentada
se apresentou reclamagéo
se pretende tomar alguma outra atitude mais dréstica (PROCON, etc.)
se 0 problema foi comentado com outras pessoas (quantas?)
Pretende continuar usando o servi¢o da mesma concessionéria
Pretende continuar comprando automoveis da mesma marca
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Anexo B: Questionario de Coleta de Dados
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL - UFRGS

ESCOLA DE ADMINISTRACAO

CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM ADMINISTRACAO - CEPA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPGA

Caro Senhor(a),

O objetivo deste trabaho € identificar o nivel de INSATISFACAO, suas causss e
consequéncias em relacdo aos servigos de assgténcias técnicas de concessonarias de
automoveis. Este trabalho esta sendo redlizado sob a coordenagdo de Sedinel Beber e
orientacdo do Prof. Dr. Carlos Alberto Vargas Ross.

1. Causas da Insatisfacéo

Baseado em sua experiéncia, gostariamos que o senhor(@) assindase o seu nive de
concordancia com cada um dos itens abaixo. Utilize a escadla de cinco pontos, onde 1
representa “ discordo totalmente” e 5 representa “ concordo totalmente”.

Atendimento Discordo -«— Concordo | N&o
Totalmente Totalmente | sei
1. Atendentes mostrarem-se pouco zel 0sos. 1? 2?2 3?7 4?7 57 90
2. Dificuldade em fazer o cadastro. 1? 2?7 37 4? 57 94
3. Maaparéncia dos funcionarios (uniforme, crachd, etc). 1?7 2? 3?7 47 57 9u
4. Inauficiéncia de funcionarios disponives 1? 2?7 32 4? 57? 94
5. Imprecisdo nas informages do agendamento. 1? 2?2 3?7 4?7 57 90
6. Fdtade retorno das ligagdes tel efonicas prometidas pelos 17 2? 37 47 57 90
consultores técnicos.
7. Comunicagdes nép feitas antes de redizarem modificagbes| 17 2?7 3?7 4?7 57 9u
Nnao autorizadas.
8. Fdtade aviso de que o veiculo ficou pronto. 1? 27 37 47 57 94
9. Poucatolerancia com aquilometragem nas revisoes. 1? 27 37 47 57 94
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Tempo Discordo -«— Concordo | N&o
Totalmente Totalmente | sei
10. Tempo de espera na recepcdo para a entrega do veiculo 1?27 37 47 57 9u
para conserto.
11. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 1?27 3?7 47 57 90
12. Tempo de espera para devolucdo do veiculo quando 1? 27 37 47 57 9u
pronto o0 servico.
13. Fata de pontuaidade no servico rgpido. 1? 27 37 47 57 9u
14. Orientacdo inadequada das filas nos aendimentos. 1? 2?7 37 47 57 9u
15. Pouca agilidade no atendimento telefbnico. 1? 2?2 3?7 47 57 9u
16. Tempo de espera para a concessao de crédito. 1?27 37 47 57 9u
17. Tempo de espera para pagamento. 1? 2? 3? 47 57 90
Diagnostico e Realizagao do Conserto Discordo <e— Concordo | N&o
Totalmente Totalmente | sei
18. Disponibilidade e adequaco das pegas. 1?7 2? 37 47 57 9u
19. N&o descoberta de novos problemas no automével, ndo 1?7 2?2 3? 47? 57 94
vistos pelo proprietério.
20. Conhecimento técnico dos funcionarios. 1?7 27 37 47 57 9u
21. Explicagdes sobre 0 orcamento proposto e 0s servicos 17 2? 37 47 57 90
prestados.
22. Troca de pegas redlizada quando n&o necessario. Por 1? 27 37 47 57 9u
exemplo, antes do prazo.
23. Problemas mecéanicos gpontados e ndo resolvidos 1?7 2? 37 47 57 9u
adequadamente.
24. Forma como o automéve foi conduzido e guardado na 1?27 37 47 57 9u
concessionaria
Avaliacao Pds-Servico Discordo Concordo | Né&o
Totamente Totalmente | sei
25. Os servicos ndo corresponderam as promessas feitas. 17 2? 37 47 57 9u
26. Servigo bom, mas esperavaago melhor. 1?7 2? 3?7 47 57 90
27. N&o devolucdo das pegas trocadas. 1? 2?2 3? 47? 57 94
28. Estado do veiculo na devolugdo. 1? 2?7 37 47 57 9u
29. Quantidade de retornos para a concessionaria até a 1?7 2?2 3?7 47? 57 90
resolucdo do problema encontrado.
30. Redlizacdo de todos os consertos pedidos. 17 2? 37 47 57 9u
31. Redlizacdo de consertos com qualidade, ndo gerandonovog 1?7 2?7 3?7 4?7 57 9u
problemas.
32. Fdta de garantia da concessionaria. 1?7 27 37 4?7 57 9u
33. Formas de recebimento de reclamagdes. 1?7 2? 3?7 47 57 90
1? 2? 3? 4? 57 94

34. Atitudes tomadas pela concessionaria gpds as
reclamacoes.
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35. Falta de dicas para utilizagio e manuteng?o do veiculo. 1? 22 3? 4? 5?7 |94 |
Preco Discordo < Concordo | N&o
Totamente Totalmente | sei
36. Preco das autopegas nos consertos. 1? 2? 3?7 4? 57 90
37. Preco das horas técnicas dos mecanicos. 1? 2? 3? 4? 57 90
38. Formas de pagamento disponiveis (cheque, €tc.). 1?7 2?7 3? 4?7 57 90
39. Prazos concedidos para pagamento. 1? 2?7 37 4? 57 94
40. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e explicetivas. 1? 2?7 37 47 57 9u
41. Servigos gratuitos de praxe cobrados (como alavagemdo| 1?7 2?7 3?7 47 57 9u
veiculo).
Ambiente Discordo © ® Concordo | N&o
Totamente Totamente | sei
42. Locdlizagdo da concession&ria 1? 2? 3? 4? 57 94
43. (Facilidade de )acesso a concessionaria. 1? 2? 3? 4?7 57 90
44. (Fecilidade de )estacionamento. 1? 2? 3? 4? 57 90
45, Fdtade limpeza da concessiorgria 1? 2? 3? 4?7 57 90
46. Area de fumantes e nZo-fumantes, 1? 2?2 3? 4? 57 90
47. Adequacdo da sala de espera 1? 2? 3? 4? 57 94
48. Acesso a oficina e aps mecanicos 1? 2? 3? 4?7 57 90
2. Avaliacéo do Nivel de Insatisfacao
Baseado em sua experiéncia, gostariamos que o senhor(a) assindase o seu nive de
insatifacd com cada um dos itens abaixo. Utilize a escda de cinco pontos, onde 1
representa “ Pouco Insatisfeito” e 5 representa “ Muito Insatisfeito”.
Atendimento Pouco ¥ ©  Muito Néo
Insatisfeito Insatisfeito | sei
1. Atendentes mostrarem-se zel 0s0s. 1? 2? 3? 4? 57 90
2. Fecilidade em fazer o cadastro. 1? 2? 3? 4? 572 90
3. Aparénciados funcionarios (uniforme, cracha, etc). 1? 2?2 3?7 47? 57 9u
4. Quantidade de funcionarios disponives. 1? 2? 3? 4? 57 94
5. Precisio nas informagdes do agendamento. 1? 2?2 3?7 4?7 57 90
6. Retorno das ligagdes telefonicas prometidas pelos 1? 2?7 3?7 47 57 9u
consultores técnicos.
7. ComunicacOes feitas antes de redizarem modificagesnd | 17 27 37 4?7 57 9u
autorizadas.
8. Aviso de que o veiculo ficou pronto. 1? 2?2 3? 4?7 57 90
9. Toleréncia com aquilometragem nas revisoes. 1? 2?7 37 47 57 94
10. Considerando-se as questdes acima, como vocé avaiade 1?7 2?2 37 47 57 9d
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umaformagerd asuainsatisfacdo com o atendimento?

Tempo Pouco <—%  Muito Néo
Insatisfeito Insatisfeito sei
11. Tempo de espera na recepcao para a entregado veiculo 1? 27 37 47 57 9u
para conserto.
12. Tempo de espera para 0 conserto do veiculo. 1?27 37 47 57 9u
13. Tempo de espera para devolucdo do veiculo quando 1? 2?7 37 47 57 9u
pronto 0 servico.
14. Pontualidade no servigo répido. 1? 2? 3% 472 57 9u
15. Orientacdo adequada das filas nos atendimentos. 1? 27 3% 472 57 9u
16. Agilidade no atendimento telefénico. 1? 2? 3% 472 57 9u
17. Tempo de espera para a concessao de crédito. 1?27 37 47 57 9u
18. Tempo de espera para pagamento. 1? 27 37 47 57 9u
19. Considerando-se as questfes acima, como vocé avaiade 17 2? 37 47 57 9u
umaformageral a suainsatisfacdo com o tempo?
Diagnéstico e Realizacdo do Conserto Pouco -e— Muito | Néo
Insatisfeito Insatisfeito Sei
20. Disponibilidade e adequacéo das pegas. 1? 27 37 47 57 94
21. Descoberta de novos problemas no automéve, ndo vistos 1? 2?7 37 47 57 9u
pelo proprietario.
22. Conhecimento técnico dos funcionérios. 1? 2?7 37 47 57 9u
23. Explicagdes do orcamento proposto e servigos prestados. 17 2? 37 47 57 9u
24. Troca de pecas redizada quando necessario. Por exemplo, | 1?7 2?7 3? 4?7 57 9u
antes do prazo.
25. Problemas mecanicos apontados e ndo resolvidos 17 2? 37 47 57 9u
adequadamente.
26. Forma como o automdve foi conduzido e guardado na 17 2? 37 47 57 9u
concessonaria
1? 2? 3? 4? 572 94

27. Condderando- se as questGes acima, como Voce avaliade
umaformagera asuainsatisfacdo com o diagnogtico ea
realizacd0 do conserto?
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Avaliagdo Pbs-Servico Pouco Muito | N&o
Insatisfeito Insatisfeito | sei
28. Os servigos ndo corresponderam as promessas feitas. 1? 2?7 3?7 47 57 9u
29. Servigo bom, mas esperavaago melhor. 1? 2? 3? 4? 57 94
30. N&o devolugo das pegas trocadas. 1? 2? 3? 4?7 57 90
31. Estado do veiculo na devolugéo. 1? 2?7 3? 4? 57 94
32. Quantidade de retornos para a concessonaria até a 1? 2? 3? 4? 57 94
resolucéo do problema encontrado.
33. Redlizagdo de todos os consertos pedidos. 1? 27 3% 472 57 94
34. Redlizacdo de consartos com qualidade, ndo gerandonovoy 1?7 2?7 3?7 47 57 90
problemas.
35. Falta de garantia da concessionéria. 1? 2? 3? 4? 57 94
36. Formas de recebimento de reclamagoes. 1? 2?7 3? 4? 5?2 9u
37. Atitudes tomadas pela concessionaria gpds as 1? 2? 3% 47? 57 94
reclamagies.
38. Dicas para utilizagd e manutengéo do veiculo. 1? 2? 3? 42 57 94
39. Considerando-se as questdes acima, como vocé avaia de 17 2? 37 47 57 90
umaformagera asuainsatisfagdo com o pds-servigo?
Preco Pouco <«—  Muito Né&o
Insatisfeito Insatisfeito | sei
40. Prego das autopegas nos consertos. 1? 2? 3? 4? 57 94
41. Prego das horas técnicas dos mecanicos. 1? 2?2 3? 4? 57 9u
42. Formas de pagamento disponivels (cheque, €ic.) 1? 2?7 3?7 4? 572 9u
43. Prazos concedidos para pagamentos. 1? 2?7 37 4? 57 94
44. Nota Fiscal/Faturas ma discriminadas e pouco 1? 2?7 3?7 47 57 9u
explicaivas.
45. Servigos gratuitos de praxe ndo cobrados (como a 1? 2?7 37 47 57 9u
lavagem do veiculo).
46. Consderando-se as questdes acima, como Vocé avdia de 17 2? 37 47 57 9d
umaformagerd asuainsatisfacdo com o preco?
-
Ambiente Pouco Muito Néo
Insatisfeito Insatisfeito | sei
47. Locdizacao da concessionaria 1?7 2? 3? 4? 5?7 90
48. Acesso a concessionaria. 1? 2? 3? 4? 57 90
49. Edtacionamento. 1? 2? 3? 4? 57 94
50. Fdta de Limpeza da concessonéria 1? 2? 3? 4?7 57 90
51. Area de fumantes e ndo-fumantes. 1? 2? 3?2 4? 52 90
52. Adequaco da sala de espera. 1? 2?7 37 4? 57 94
53. Acesso a oficina e aos mecénicos 1? 27 3? 4? 5? 9u
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54. Considerando-se as questdes acima, como Vocé avaliade 17 2? 37 47 57 9d
umaformagerd asuainsatisfacdo com o ambiente?
Nivel Geral deINSATISFACAO Pouco <-e—  Muito | N&o
Insatisfeito Insatisfeito | Sei
De umaformagerd, assnde asuainsatisfacdo geral com os
servicos de assisténcia técnica da concessiondria 17 2?7 37 4?7 57 9u
3. Consequéncias da Insatisfagcao
Baseado em sua experiéncia, gostariamos que o senhor(@) assindase o seu nive de
concordancia com cada um dos itens abaixo. Utilize a escda de cinco pontos, onde 1
representa “ discordo totalmente”’ e 5 representa * concordo total mente’.
Discordo g——p Concordo | Néo
Totalmente Totalmente | sei
1. Nb&o fazer nada 1? 2? 3?7 4? 57 90
2. Reclamar parao consultor técnico. 1? 2? 3? 4? 57 90
3. Reclamar ao gerente responsavel. 1? 2?7 3?7 4? 57 94
4. Trocar de concessionaria 1? 2? 3? 4? 5? 9d
5. Trocar marcado veiculo 1? 2? 3? 4? 57 9d
6. Ir parauma oficina ndo-autorizada. 1? 2? 3? 4? 57 9u
7. Escrever uma carta a montadora. 1? 2? 3?7 4? 57 90
8. Escrever uma carta para uma revista especidizada 1? 2? 3?7 4?7 5?7 94
9. Ciriticar na pesquisa feita pela montadora 1? 27 3?7 472 57 94
10. Reclamar no PROCON ou outros orgéos de defesa do 1? 27 3?7 472 57 9u
consumidor.
11. Iniciar um processo judicid. 1? 2?7 3?7 4? 57 90
12. Comentar com outras pessoas. 1? 2?7 3? 4?7 57 90

4. Caracterizacao do Cliente

1. Quais as suas reagdes aos problemas ocorridos:

) 1. Néo fazer nada

) 2. Reclamar para o consultor técnico

) 3. Reclamar a0 gerente responsavel

) 4. Trocar de concessionaria

) 5. Ir para uma oficina ndo-autorizada

) 6. Escrever uma carta a montadora

) 7. Criticar na carta padréo recebida da montadora
) 8. Reclamar no PROCON

) 9. Comegar um processo judicial

) 10. Comentar com outras pessoas. Se Sm, quantas?

e N e N N N N N W N N
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( )de6ailo

( )della20
( )de21a30
( )maisde 30

2. NUmero de assgténcias técnicas de
concessiond&ias com as quais Vocé ja
trabahou ao longo de sua experiéncia
COMOo motorista

( )1 Uma

( )2 DuasouTrés

() 3. Quatro ou Cinco

( )4 Sdsoumas

3. Apds o aparecimento do problema, o
automovel foi levado para conserto:

( ) 1. Imediatamente

() 2. Apésumasemana

() 3. Ap6sumaquinzena

( ) 4. Emummés

() 5. Masdeummés

4. Os problemas no automéve
aconteceram:

( ) 1. Logo apoés acompra

( ) 2. Primerasemana

() 3. Primeiro més

() 4. Primeiros seis meses

() 5. Primeiro ano

( ) 6.Masdeum ano

5. Moativos que o levaram a escolha dessa
concessonaria para a prestacdo dos
Servigos.

( )1 Locdizacéo

( ) 2. Locd de compra

() 3. Bom nome no mercado

( ) 4. Indicacdo de amigos

() 5. Informagdes do vendedor

( ) 6. Propaganda

() 7. O veulo foi adquirido pelo lea-
sng  ffinancamento da  propria
concesson&ia

Comentarios e Opinifes.

() 8. Insatisfacdo com outras conces
Son&ias
( ) 9. Outras:

6. Sexo: () 1. Masculino
( )2 Feminino

. Faixa Etaia
) 1. Até 25 anos
) 2. de 26 a 35 anos
) 3. de 36 a45 anos
) 4. de 46 a 55 anos
) 5. mais de 56 anos

AN NN NN \I

. Grau de Instrucéo:
) 1. Até primeiro grau completo
) 2. Segundo grau incompleto
) 3. Segundo grau completo
) 4. Graduacéo incompleta
) 5. Graduagéo completa
) 6. Pés-graduacdo

AN N AN AN NN m

. Egtado Civil:

) 1. Casado

) 2. Solteiro
() 3. Divorciado/separado
( )4 Vilvo

A/‘\(o

10. Renda Familiar:

( ) 1 Até5 sd&ios minimos

( ) 2. De6 al0 sdéaios minimos
( ) 3. Dell a20 sd&ios minimos
() 4. De21 a30 sd&ios minimos
( ) 5. Masde 31 sdaios minimos
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Anexo C: Resultados dos Testes de Comparacao de Médias

dos Dados Soécio-Demograficos

Primeira Coluna do Par: significancia do cruzamento

Segunda Coluna do Par: grupo onde foi encontrada a significancia

A comparacéo de médias foi feita com o teste t para a varidvel sexo e com a andise de
variancia para as demais. Todos os testes foram redlizados com um nivel de significancia de
95,0%.

Os nimeros ao lado das variavels representam:
Idade
1) Até 25 anos
2) de 26 a 35 anos
3) de 36 a45 anos
4) de 46 a 55 anos
5) mais de 56 anos

Instrucéo

- 1) Até Primeiro Grau Completo;
2) Até Segundo Grau Completo Incompleto;
3) Até Segundo Grau Completo Incompleto;
4) Até Terceiro Grau Incompleto;
5) Até Terceiro Grau Completo;
6) Até Pés-Graduacao.

Estado Civil
1) Casado
2) Divorsiado/separado
3) Solteiro
4) Vilvo

Renda
1) Até 05 sa&ios minimos
2) De 06 a 10 sdarios minimos
3) De 11 a20 sd&ios minimos
4) De 21 a 30 sdaios minimos
5) 31 ou mais sd&ios minimos
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CAUSAS DE INSATISFACAO Sexo Idade Instrugdo | Estado Civil Renda
Atendimento
1. Atendentes mostrarem-se zelosos. 0,79 0,00 4 001 5 000 13 0,03 4
2. Facilidade em fazer o cadastro. 0,73 0,00 34 0,10 5 000 13 0,06 4
3. Aparéncia dos funcionarios (uniforme, cracha, etc.). 0,18 0,00 34 003 65 000 31§ 0,00 4
4. Quantidade de funcionarios disponiveis. 0,351 0,00 4 000 5¢ o000 13 0,13 4
5. Preciséo nas informagdes do agendamento. 0,56 0,00 4 000 56 000 13 0,00 54
6. Retorno das ligacdes telefnicas. 0,42 0,00 4 000 56 000 13 0,00 2354
7. Comunicagbes feitas antes de realizarem modificagbes| 0,06( 0,00 4 0,00 45 0,06 y 0,00 34
ndo autorizadas.
8. Aviso de gue o veiculo ficou pronto. 0,200 000 34 005 56 001 13 0,005324
9. Tolerancia com a quilometragem nas revisoes. 0,07, 0,00 4 0,16 g 0,00 iy 0,02 45
Tempo
10. Tempo de espera na recepgdo para a entrega dgq 0,15 0,21 4 005 54 054 0,04 4
veiculo.
11. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 0,25 0,38 0,03 54 0,80 0,18 42
12. Tempo de espera para devolugdo do veiculo. 0,38 0,03 3459 0,05 56 0,40 0,04 54
13. Pontualidade no servigo rapido. 0,94 0,00 4 0,17 5 0,12 i 0,00 4
14. Orientagdo adequada das filas nos atendimentos. 0,46 0,00 34 0004354 0,26 13 0,00 3254
15. Agilidade no atendimento telefonico. 0,200 0,00 2314 0,00 465 0,03 ] 0,00 2354
16. Tempo de espera para a concessao de crédito. 0,27] 0,10 4 0,78 0,28 0,76
17. Tempo de espera para pagamento. 0,400 0,05 4 0,43 0,16 3 0,05 4
Diagnostico e Realizagdo do Conserto
18. Disponibilidade e adequagédo das pegas. 0,63 0,99 0,32 0,51 0,12 1
19. Descoberta de novos problemas no automovel. 0,81 0,16 4 0,16 g 0,75 0,04 43
20. Conhecimento técnico dos funcionarios. 0,82 0,21 4 001 51 67,00 0,00 354
21. Explica¢des do orcamento proposto. 0,14 0,08 41 0,04 61 0,92 0,33
22. Troca de pegas realizada quando necessario. 0,03 0,00 4 001 369 0,24 0,00 4
23. Problemas mecanicos apontados e ndo resolvido§ 0,14 0,34 0,01 652 0,50 0,00 43
adequadamente.
24. Forma como o automovel foi conduzido e guardado. 0,28 0,00 34 0,05 1 0,23 1 0,00 3541
Avaliagéo P6s-Servigo
25. Os servigos nao corresponderam as promessas feitas. 0,071 0,01 4 0,15 5 0,10 1 000 34
26. Servigo bom, mas esperava algo melhor. 0,11 0,00 1234 0,31 5 0,28 0,08 4
27. Nao devolugao das pecas trocadas. 0,94 0,26 1 0,10 5§ 0,17 y 0,18 4
28. Estado do veiculo na devolugao. 0,63 0,37 0,15 54 0,52 0,00 435
29. Quantidade de retornos para a concessionaria até a| 0,22 0,04 4 0,49 0,00 134 0,00 45
resolugao do problema encontrado.
30. Realizagéo de todos os consertos pedidos. 0,86 0,05 45 0,50 361 0,51 0,17 45
31. Realizagdo de consertos com qualidade. 0,98 0,06 4 0,64 0,14 1 011 45
32. Falta de garantia da concessionaria. 0,61 0,00 4 001 5 000 31 0,11 4
33. Formas de recebimento de reclamacdes. 0,73 0,22 4 0,35 0,27 0,12 4
34. Atitudes tomadas ap6s as reclamacdes. 0,61 0,12 4 0,17 5 042 0,03 4
35. Dicas para utilizagdo e manutengao do veiculo. 0,49 0,01 4 0,07 5 0,28 0,07 4
Preco
36. Preco das autopegas nos consertos. 0,52 0,00 1342 0,99 0,72 0,36
37. Preco das horas técnicas dos mecanicos. 0,22 0,01 3124 0,75 0,06 i 0,10 1
38. Formas de pagamento disponiveis (cheque, etc.) 0,76( 0,30 0,21 0,51 134 0,00 34
39. Prazos concedidos para pagamentos. 0,05 0,10 4 0,03 51 0,00 iy 0,00 41
40. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e poucqd 0,700 0,00 4 0,28 5 0,16 0,00 4
explicativas.
41. Servigos gratuitos de praxe ndo cobrados (como a| 0,79] 0,04 14 0,46 0,60 0,09 4
lavagem do veiculo).
Ambiente
42. Localizagdo da concessionaria. 0,34 0,72 0,00 21 0,85 0,00 51
43. Acesso a concessionaria. 0,61 0,87 0,00 21 0,81 0,24 1
44, Estacionamento. 0,56 0,80 0,04 J 0,80 0,48
45. Falta de Limpeza da concessionaria. 0,077 000 54 000 65 0,00 134 0,00 54
46. Area de fumantes e ndo-fumantes. 0,89 0,20 J 002 31 0,23 0,00 251
47. Adequacao da sala de espera. 0,12 0,57 0,29 J 0,15 4 003 51
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48. Acesso a oficina e aos mecanicos | 0,59| 0,92 0,03 ] 0,56 | 0,18
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NIVEL DE INSATISFAGAQ/ Atendimento Sexo Idade Instrugdo | Estado Civil Renda
1. Atendentes mostrarem-se zelosos. 0,22 0,00 0,00 459 0,00 31 0,00 2354
2. Facilidade em fazer o cadastro. 0,15 0,00 2 000 645 0,00 13 0,00 2354
3. Aparéncia dos funcionarios (uniforme, cracha, etc.). 0,26 0,00 1 0,00 465 0,00 3§ 0,00 354
4. Quantidade de funcionarios disponiveis. 0,25( 0,00 J 000 56 001 13 0,00 354
5. Preciséo nas informag6es do agendamento. 0,38 0,00 J 000 465 0,00 13 0,00 354
6. Retorno das ligacOes telefonicas. 0,65 0,06 2 001 5 006 13 0,00 354
7. Aviso antes de realizarem modifica¢des ndo autorizadas] 0,02 0,00 J 0,00 345 0,07 i 0,00 354
8. Aviso de que o veiculo ficou pronto. 0,05 0,00 2 0,00 464 0,05 13 0,00 354
9. Tolerancia com a quilometragem nas revisoes. 0,12 0,00 4 0,03 454 0,00 31 0,00 45
10. Insatisfagdo Geral 0,01 0,00 4 000 56 001 13 0,00 354
Tempo
11. Tempo de espera na recepgdo para a entrega dg 0,61 0,00 34 0,00 346 0,00 13 0,00 354
veiculo.
12. Tempo de espera para o conserto do veiculo. 0,07 0,03 4 0,03 5 024 I 0,25
13. Tempo de espera para devolugdo do veiculo. 0,46 0,00 34 000346 0,03 13 0,00 34
14. Pontualidade no servigo rapido. 0,20, 0,00 4 000 65 000 31 000 54
15. Orientagdo adequada das filas nos atendimentos. 0,61 000 34 0,00 464 000 13 0,00 354
16. Agilidade no atendimento telefénico. 0,40, 0,00 4 0,00 465 0,03 4 0,00 2354
17. Tempo de espera para a concessao de crédito. 0,10, 0,00 4 004 65 0,01 4 0,00 4
18. Tempo de espera para pagamento. 0,70 0,00 4 000 465 0,04 13 0,00 354
19. Insatisfagé@o Geral 0,05( 0,00 4 000 65 0,00 i 000 54
Diagnodstico e Realizagdo do Conserto
20. Disponibilidade e adequagéo das pecgas. 0,12 0,08 4 0,00 5 0,00 134 0,00 354
21. Descoberta de novos problemas no automovel. 0,26 0,27 4 000 5§ 0,09 0,00 354
22. Conhecimento técnico dos funcionarios. 0,38 0,00 354 0,00 145§ 0,00 13 0,16 534
23. Explicagdes do orgamento. 0,44 000 45 0,00 5§ 0,03 ] 000 45
24. Troca de pegas realizada quando necessario. 0,331 0,00 4 0,09 3456 0,02 1 0,00 354
25. Problemas mecéanicos apontados e néo resolvidos . 0,76 0,05 4 0,00 465 0,45 0,00 354
26. Forma como o automovel foi conduzido e guardado na] 0,91} 0,00 34 000 5§ 000 31 0,00 54
concessionaria.
27. Insatisfagdo Geral 0,21f 0,02 4 008 5§ 0,03 i 0,00 354
Avaliagdo Pés-Servigo
28. Os servigos ndo corresponderam as promessas feitas. 0,07 0,06 4 0,00 5 0,08 I 0,00 34
29. Servico bom, mas esperava algo melhor. 0,17/ 0,01 34 0,00 5 0,05 ] 000 34
30. N&o devolugdo das pecas trocadas. 0,900 0,01 34 0,00 4556 0,00 i 0,00 4
31. Estado do veiculo na devolugédo. 092 000 34 000 5¢ 000 31 0,00 534
32. Quantidade de retornos até a resolugdo do problema. 0,13 0,00 4 0,17 54 0,02 J 0,00 354
33. Realizagao de todos os consertos pedidos. 0,071 0,00 34 0,00 465 0,02 J 0,00 354
34. Realizagdo de consertos com qualidade. 0,11 0,00 4 0,00 5 0,01 J 0,00 354
35. Falta de garantia da concessionaria. 0,92 0,00 4 0,05 g 000 3] 0,00 354
33. Formas de recebimento de reclamacoes. 0,02( 0,00 4 0,03 5 002 13 0,00 354
36. Atitudes tomadas apos as reclamacdes. 0,02( 0,00 4 0,10 5 003 13 0,00 354
37. Dicas para utilizagdo e manutencao do veiculo. 097 0,00 34 006345 0,01 13 0,00 4
38. Insatisfacéo Geral 0,45 0,00 4 0,026 5§ 0,00 3j 0,00 354
Preco
39. Prego das autopegas nos consertos. 0,13 0,33 0,34 0,51 0,86
40. Preco das horas técnicas dos mecénicos. 0,191 0,98 0,58 0,52 0,05 1
41. Formas de pagamento disponiveis (cheque, etc.) 0,890 0,00 34 0,00 5 000 13 0,00 4
42. Prazos concedidos para pagamentos. 0,38 0,00 34 0,01 5 009 13 0,00 4
43. Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas. 0,66 0,00 34 0,00 3459 0,00 i 0,00 354
44. Servigos gratuitos de praxe ndo cobrados. 0,400 0,01 34 0,08 5 0,00 i 0,09 4
45. Insatisfacéo Geral 0,48 001 34 0,04 5 000 13 0,04 4
Ambiente
46. Localizag&o da concessionaria. 0,49 0,00 2354 0,00 156 0,00 134 0,00 34
47. Acesso a concessionaria. 0,48/ 0,00 2354 0,00 54 0,00 314 0,00 34
48. Estacionamento. 0,46 002 345 0,00 56 0,00 314 0,01 354
49. Falta de Limpeza da concessionaria. 0,200 0,00 34 0,00 65 0,00 4 0,00 4
50. Area de fumantes e ndo-fumantes. 0,01f 0,05 4 000 53 0,00 i 005 24
51. Adequacéao da sala de espera. 0,04, 0,05 4 0,34 0,04 J 0,00 4
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52. Acesso a oficina e aos mecanicos 0,36) 0,03 34 005 65 0,12 0,00 4
53. Insatisfagao Geral 0,01 0,00 2534 0,04 54 0,00 314 0,02 4
NIVEL GERAL DE INSATISFA(;AO 0,17] 0,00 4 0,00 54 0,39 1 0,00 354
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CONSEQUENCIAS DA INSATISFACAO Sexo Idade Instrugéo | Estado Civil Renda
1. N&o fazer nada. 0,68 004 15 0,87 0,82 0,02 29
2. Reclamar para o consultor técnico 0,900 0,59 0,24 544 0,97 0,05 5
3. Reclamar ao gerente responséavel 0,27] 0,67 321 0,60 0,39 0,20 5
4. Trocar de concessionaria. 0,48 0,00 3211 0,05 3§ 0,03 2 0,00 312
5. Trocar marca do veiculo. 0,61 0,57 0,83 0,84 0,64
6. Ir para uma oficina ndo-autorizada. 0,06/ 0,50 0,01 453 0,40 0,32
7. Escrever uma carta a montadora. 0,377 0,00 34 0,06 5 0,00 J 000 54
8. Escrever uma carta para uma revista especializada. 0,18 0,00 4 0,12 5 001 13 0,04 4
9. Criticar na pesquisa feita pela montadora. 0,700 0,03 41 0,05 5§ 0,57 0,03 45
10. Reclamar no PROCON ou outros 6rgaos de defesa. 0,98 0,01 4231 0,41 0,44 0,38
11. Iniciar um processo judicial. 0,42 0,00 4 0,00 5 001 134 0,00 34
12. Comentar com outras pessoas. 0,49 0,00 312 0,52 0,07 2 002 21







