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REsumo

Esta pesquisa consistiu na realizagdo de um estudo exploratério sobre a Insatisfagdo dos
Consumidores com o Servico deAssisténcias Técnicas deAutorizadas deAutomoveis, investigando
ascausas, 0 nivel e as conseqiiéncias dainsatisfacdo destes consumidores. Estetrabalho foi realizado
nacidade de Porto Alegre. Como resultados, apresenta-se o perfil dos consumidores, arelagdo entre
onivel gera deinsatisfacdo, acaracterizagdo daamostrae asreagdes ainsatisfagdo, o relacionamento
entre causas e nivel deinsatisfacdo e aformagdo das dimensdes de atributos dainseatisfagdo. Entre
as conclusdes, encontram-se 0s atributos maisimportantes paraainsatisfagdo dos consumidores, a
viabilidade do método utilizado para a pesquisa de insatisfacéo e sugestes para os executivos do
ramo evitarem ainsatisfagcdo de seus clientes.
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ABSTRACT

Thisresearch consisted in carrying out an exploratory study about Consumer Dissatisfaction over
customer technical assistance at authorized car dealers. The causes, level and of consequences of
dissatisfaction wereinvestigated. Thisstudy wascarried out inthe city of Porto Alegre. Aspratical
results, it showsthe customers’ profile; the relationship among the general level of dissatisfaction,
the sample characteristics and the reactions to dissatisfaction; the relationship between the causes
and the level of dissatisfaction; and the formation of dissatisfaction attributes magnitudes. Among
the conclusions are the most important attributes to customer dissatisfaction, the viability of
method used for dissatisfaction research and suggestions to managers to avoid their customers
dissatisfaction.

K ey wor ds: satisfaction; dissatisfaction; services; car dealers.
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INTRODUGAO

A satisfago pode ser definida, de acordo com Kotler (1998, p. 53), como “o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparag&o do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacéo as expectativas da
pessoa’. Satisfacdo ndo é deixar o cliente surpreso ou alegre, mas atender ou
superar as suas expectativas, de modo que fique a contento com os resultados. O
consumidor deve perceber que atrocafoi justa, recebendo da empresa um valor
que corresponda aos esforgos despendidos. Para a empresa, este
comprometimento com a satisfagdo do consumidor deverd ser recompensado,
pois hoje hasuporte empirico paracomprovar que resultados el evados de sati sfacéo
dos clientes podem ser acompanhados por uma rentabilidade superior a médio
prazo (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994; Anderson & Mittal, 1999).

Junto a0 estudo da satisfacdo, tao conhecido, esta o estudo da insatisfagao.
Tao importante quanto conseguir a satisfacdo do consumidor € evitar a sua
insati sfagdo. Conhecendo como estaocorre, suas causas e suarelacdo com aguel a,
o profissional de marketing conseguira executar seu trabalho de forma mais
eficiente, poisdispordde melhoresinformagdes paraatomadade decisdo, visando
nao apenas do aumento da satisfacdo, mas também a diminui¢do dainsatisfacao,
podendo utilizar outras técnicas para evita-la. Do ponto de vista académico, a
insatisfacdo pode sugerir resposta a pergunta de Babin e Griffin (1998, p. 127):
“O gque mais pode ser dito arespeito da satisfacéo do consumidor ?’ referindo-
se ao grande nimero de pesquisas ja publicadas nesta area do conhecimento.

O presente trabal ho objetivou analisar ainsatisfagdo dos consumidoresa partir
dosatributosdo servico analisado. Um trabal ho desta naturezamostra-se rel evante
paraas empresas por propiciar-lhes umaferramenta para maximizar a satisfagéo
dos consumidores por meio da administracdo da insatisfagéo geral, a partir do
desempenho de seus diferentes atributos, forma de pesguisa bastante usual na
andlise da satisfacdo dos consumidores (Hanson, 1992; Wittink & Bayer, 1994
como citado em Anderson & Mittal, 1999).

DeLiMITAGAO DO TEMA E PrROBLEMA DE PEsQuisA

No contexto da economia, 0s servicos de assisténcia técnica sdo importantes
porque representam o final da cadeia na qual se encontram fabricantes de
componentes, montadoras e lojistas, chamadas de concessionarias no caso de
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veiculos novos. A insatisfagdo geradaem qualquer parte desta cadeia serefletira
em todos os seus componentes. Neste sentido, a assi sténciatécnicaassume papel
relevante, porque cumpre afungéo de solucionar os problemas ocorridos com o
cliente maisvalioso: aquele que, naetapaanterior dacompra, escolheu os produtos
daempresa. O bom atendimento na assi sténciatécnica pode gerar um marketing
boca-a-boca extremamente positivo e, mesmo, reverter a insatisfagdo com um
mau atendimento anterior, ao passo gque um mau atendimento pode representar a
perdadefinitivado cliente que escolheu o produto.

Assunto ainda ndo pesquisado academicamente no Brasil € ainsatisfagdo dos
consumidores com aassisténciatécnicade automoveis, o queinclui desdeamais
simples oficina até a mais moderna das concessionérias. Elas sdo consideradas
importantes paraos consumidores ndo sO pel 0s servicos que prestam, mastambém
por poderem solucionar os problemas deinsatisfagdo com doisgrupos de empresas.
os fabricantes dos veiculos e os responsaveis pela venda, principalmente as
concessiondrias. Estas normal mente dispdem de boa estrutura para prestacao de
servicos, sendo asresponsaveis pelaexecucao dostraba hosreferentes as garantias
dos fabricantes para 0s produtos novos.

O objetivo gerd destetrabaho é verificar as causas, o nivel e as conseqiiénciasda
insatisfacdo do consumidor com 0s servigos de ass sténcia técnica de automoveisna
cidade de Porto Alegre (RS), complementado pel os seguintes obj etivos especificos.

. Descrever as causas de insatisfagdo dos consumidores com o servico de
assisténcia técnica de automoveis.

. Descrever o nivel deinsatisfacao dos consumidorescom o servico deassisténcia
técnica de automoveis.

. Descrever as conseguiéncias da insatisfacéo dos consumidores com o servico
de assisténcia técnica de automoveis.

. Analisar as relagdes existentes entre o perfil dos respondentes com causas,
nivel e consequiéncias dainsatisfacao.

INSATISFACAO DO CONSUMIDOR

A insatisfacdo € problema sério, mesmo em economia com el evados padrdes de
qualidade, como anorte-americana. De acordo com Zemke eAlbrecht (como citado
em Santos, 1996), um estudo feito pela TARP (Technical Assistance Research
Institute) constatou que um entre quatro clientes de empresas médias americanas
mudaria de fornecedor, se surgisse uma aternativa razoavel. Burke (como citado
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em Hren, 1996) verificou que um consumidor satisfeito chega a comentar sua
experiéncia entre 5 e 8 pessoas, enquanto os insatisfeitos contam para 10 até 16
pessoas. Apesar da subjetividade destes nimeros e das diferencas dos resultados
entre diferentes pesguisas desta natureza, o fato é que as experiéncias negativas
aparecem sempre como sendo mais disseminadas do que as positivas.

Este contexto levou ao surgimento do conceito de marketing defensivo, cujo
objetivo é diminuir a rotatividade de clientes e a troca de marcas (Fornell &
Wernerfelt, 1987). A raz8o motivadora € bastante simples: € mais caro obter um
novo cliente do que manter um que a empresa ja possui. Para a manutencéo do
cliente é crucial a sua satisfagdo, pois 0 momento em que o cliente esta mais
propenso atrocar de fornecedor € quando esta insatisfeito.

Nesse contexto, 0s processos de reclamagdo dos consumidores possuem trés
caracteristicas basicas. Primeiro, os consumidores possuem objetivos quando
reclamam. Eles ndo reclamam simplesmente por reclamar. Segundo, ndo existe
um padrdo de comportamento Unico, o que faz o consumidor insatisfeito agir de
uma série de maneiras diferentes. Por exemplo, ele pode reclamar ao fabricante
ou ao vargjista. Terceiro, amaioriarealizamais de uma agéo de reclamacdo, ndo
selimitando aapenasuma(Singh & Wilkes, 1996). Muitas vezes, estes processos
podem ocorrer simultaneamente; outrasvezes, separadamente, sendo influenciados
por diferentesfatores. Como exemplo, tem-se que asvariaveis que levam atroca
de marca ndo s80 necessariamente as mesmas responsaveis pelo boca-a-boca
negativo (Richinscomo citado em Singh & Wilkes, 1996).

E interessante notar gue, apesar dessas caracteristicas, muitas vezes 0s
consumidores ndo reclamam para as empresas, que seria o caminho natural para
umapossivel solugdo do problema. ParaHepworth (1997), muitos consumidores
deixam de reclamar para as empresas pelas seguintes razées.

1. Seriaindtil reclamar, pois ninguém naempresa se importa.

2. N&o vale a pena, pelo tempo e recursos gastos em reclamar.
3. Né&o sabem como ou a quem reclamar.

4. Esperam alguma hostilidade ou reac@o negativa da empresa.

Torna-sefundamental, assim, que aempresainteressadaem diminuir o nimero
de consumidoresinsatisfeitos crie mecani Smos que incentivemn esses consumidores
areclamarem diretamente paraaempresae, em seguida, tomea gumaprovidéncia
paratorné-los satisfeitos.

Nem todo problema, porém, gerainsatisfagdo. Segundo a TeoriadaAtribuicdo
(Folkes, 1984), o consumidor € um ser racional que procura descobrir a causa
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responsavel pelo seu problema. Se ele se considerar como responsavel pelo
problema, entdo, podera continuar satisfeito e ndo fazer nada.

Conforme o grau deinsatisfacéo, aresposta varia, normamente aumentando a
reacdo na medida em que aumenta a insatisfacdo. O aumento das reacGes do
consumidor normal mente segue a seguinte direcéo, conforme sua percepcao do
problemasofrido (Wilkie, 1994):

1. Né&o fazer nada.

2. Bvitar a marcalvendedor nas transagOes futuras.

3. Criticar o produto negativamente para 0s amigos.

4. Procurar uma soluc&o do problema junto ao vendedor.

5. Procurar uma agéncia fora da transagdo, como as empresas de protegdo ao
consumidor ou, em Ultimo caso, procurar amidia e criar um escandal o.

Deacordo com Singh e Wilkes (1996, p. 364), “ apenas olhando as reclamacdes
como oportunidades, as empresas podem atingir seus objetivos na prestacdo de
servicos sem problemas’. As empresas podem tomar uma série de atitudes
proativas, visando satisfazer o consumidor acimade suas expectativase preparando
0 caminho para resolver eventuais problemas antes que acontecam. A empresa
pode, por exemplo, mandar uma carta cumprimentando o comprador,
comprometendo-se aresolver qualquer problema que por acaso ocorra, solicitar
sugestdes, veicular anlincios mostrando consumidores satisfeitos, mostrar 0s
enderecos das assi sténciastécnicas, ter bons canais paraatendimento er esolucao
dasqueixas, evitando aduplainsatisfacdo. ParaFornell e Westbrook (1984), as
empresas devem criar mecanismos internos para o fluxo das reclamacfes dos
clientes, paraque as més noticias cheguem aonde podem ser tomadas as deci sdes
corretivas, sem serem barradas ou deturpadas no caminho por falhas de
comunicacdo interna. Segundo 0 mesmo autor, 0 aumento das queixas resultano
aumento dos bloqueios internos da empresa, o que dificulta a resolucdo dos
problemas, criando um circulo vicioso. O inverso também é verdadeiro, porquanto,
Seaempresase mostrar receptivaacriticas, 0os consumidorestendem acomunicar
com mais facilidade para a empresa as suas insatisfagdes (Richins, 1983).

METoDO

A pesquisa realizada neste trabalho foi dividida em duas fases distintas. Na
primeira fase, qualitativa, foram realizadas as entrevistas em profundidade e o
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levantamento dos dados secundérios. Na segunda fase, quantitativa, foi aplicado
um questionario aum maior nimero de consumidores.

FASsE QUALITATIVA

Umadas primeiras etapas da pesquisafoi o levantamento dos dados secundarios.
Estes sdo definidos como todas asinformagdes obtidas a partir de outrostrabal hos,
nao tendo sido col etadas propositadamente paraa pesquisaem estudo (Churchill,
1995), tais como manuais de programas de treinamento das concessionarias,
informacGes sobre atendimento, evolugdo do faturamento das concessionarias
etc. Esta fase objetivou identificar aspectos relevantes da insatisfagdo dos
consumidores e verificar quais atributos séo importantes para estes, obtendo um
entendimento inicial sobre as causas e consequiéncias dainsatisfacdo. A escolha
dasentrevistas em profundidade foi baseada no interesse pel os detal hes pessoai s
de cada experiéncia.

Com relacéo aescol hados entrevistados, seguiu-se umasérie de recomendactes
deRossi e Slongo (1997). Foram realizadas 28 entrevistas vélidas, sendo 20 com
consumidores insatisfeitos e 8 com pessoas relacionadas com os problemas de
insatisfagdo dos consumidores, como mecani cos, consultorestécnicos, vendedores
de veiculos e um representante da Regional Sul de uma montadora. Este nimero
de entrevistas se deve a grande diversidade de problemas encontrados, assim
como ao grande nimero de posturas adotadas pelos consumidores ante estes
problemas. A amostra de consumidores insatisfeitos mostrou-se bastante
heterogénea.

Os entrevistados da fase qualitativa foram alcangados a partir da relagcdo de
consumidores de umaconcessiondriade automévei sde Porto Alegre, queforneceu
0 seu cadastro de clientesdos servigos de oficina. Inicial mente, antesdarealizacdo
dasentrevistas, foi necessario separar os consumidoresinsatisfeitos (objeto desta
pesquisa) do grupo total de consumidores. A selecdo foi realizada por meio de
uma pergunta filtro, feitalogo apds a apresentagdo do entrevistador: O senhor
ja teve alguma experiéncia de insatisfagdo com 0s servicos de reparo ou
manutencdo de seu veiculo na oficina de alguma concessionéria? Caso a
resposta do entrevistado caracterizasse um consumidor insatisfeito, prosseguia-
se com a entrevista.

As entrevistas mencionadas foram realizadas utilizando-se um roteiro
previamente estruturado. A primeiraversdo do roteiro foi construidacom base na
literatura de comportamento do consumidor, leitura de materiais sobre o setor a
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ser analisado e na experiéncia prévia do pesquisador. Com este roteiro, foram
entrevistadas pessoas com conhecimento da problemética de insatisfagdo dos
consumidores com servicos, como funcionarios de concessionarias e experts do
ramo, como o representante da regional sul de uma das maiores montadoras de
automoveisdo pais.

Finda esta parte, seguiram-se as entrevistas em profundidade com os
consumidores insatisfeitos. Para a marcacéo das entrevistas houve certa
dificuldade, poisos consumidores pareciam ndo desgjar lembrar osfatosocorridos.
Esta situagéo inverteu-se durante a realizacdo delas, quando os entrevistados
demonstraram grande interesse no assunto. As entrevistas com este grupo
iniciavam-se apresentando o problema de pesquisa, 0 que em gera levava o
entrevistado a falar bastante. Em algumas das entrevistas, tornou-se nitido o
desabafo do entrevistado. Quando 0s assuntos comegavam a se esgotar, o roteiro
eraconsultado, impedindo que qual quer tépico plang ado deixasse de ser discutido.
Em alguns casos, o tdpico do roteiro lembravaao entrevistado umasérie defatos,
0 quereiniciava adiscussdo. Por esses motivos, as entrevistas duraram de meia-
horaamais de duas horas, participando, por diversas vezes, familiares e colegas
de trabalho da pessoa entrevistada.

FAsE QUANTITATIVA

Com osdados dafase anterior foi elaborado um questionario destinado acoleta
mai s extensa de dados no campo, no qual foram abordadas as questdes referentes
ainsatisfagdo dos consumidores, os dados sociodemograficos (sexo, idade, estado
civil, renda, escolaridade), assim como as questdes |evantadas nafase qualitativa
da pesquisa.

A populagéo deste trabalho foi composta por todos os clientes insatisfeitos de
concessiondrias de automoveis na cidade de Porto Alegre (RS). N&o foi levado
em consideragdo o fato de o consumidor residir em algumadas cidadesdaregido
metropolitana, desde que ainsatisfag&o com o servigo tivesse ocorrido com uma
das concessionérias da cidade mencionada.

A amostra de 396 casos foi ndo probabilistica, por conveniéncia, compostade
consumidores identificados pelo método descrito na fase qualitativa (pergunta
filtro). Todaaamostrafoi compostapor consumidores dos servigos de assisténcias
técnicas de quatro concessionérias de automdveis em Porto Alegre, entrevistados
pessoalmente. O questionario foi pré-testado com 26 clientesinsatisfeitos. Foram
feitas algumas ateragdes. Seu formato final basico pode ser visto na Tabela 1,
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contendo aindaas perguntas referentes ao perfil dos consumidores. Estas questbes
foram repetidas duas vezes. para Causas de Insatisfagdo (secdo 1, com uma
escalade concordancia) e paranivel deinsatisfagdo (se¢do dois, com umaescala
de pouco a muito insatisfeito).

Asentrevistasforam realizadas dentro das concessionarias com entrevistadores
treinados, enquanto os consumidores que sejulgavam insatisfeitos, normal mente
com outra concessiondria, aguardavam pelos seus veiculos. Desta forma, foi
possivel obter respostas sem maiores pressdes de tempo.

Tabela 1: Andlise Fatorial Exploratoria dos Atributos
do Nivel de Insatisfacao

DIMENSOES 1 2 3 4 5
Atendimento
1. Atendentes mostrarem-se zelosos. 0,817
2. Facilidade em fazer o cadastro. 0,828
5. Precisdo nas informagdes do agendamento. 0,821
6. Retorno das ligagdes telefonicas prometidas pelos consultores| 0,789
técnicos.
7. Comunicagdes feitas antes de realizarem modificacdes ndo| 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 devolucdo 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 Realizacido do Conserto
20. Disponibilidade e adequagdo das pecas. 0,685
21. Descoberta de novos problemas no automével. 0,688
22. Conhecimento técnico dos funcionarios. 0,608
23. Explicagdes do orgamento proposto e servigos prestados. 0,540
24. Troca de pecas realizada apenas quando necessario. 0,479
25. Problemas mecanicos apontados e nio resolvidos adequadamente. 0,705
26. Forma como o automével foi conduzido e guardado. 0,746
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(conclusao)
Tabela 1: Andlise Fatorial Exploratéria dos Atributos
do Nivel de Insatisfacdo

DIMENSOES 1 2 3 4 5

Avaliacdo Pés-Servico

28. Os servi¢os nao corresponderam as promessas feitas. 0,804

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

30. Nao devolugido das pegas trocadas. 0,567

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

33. Realizacdo de todos os consertos pedidos. 0,710

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

35. Falta de garantia da concessionaria. 0,622

37. Atitudes tomadas pela concessiondria apds as reclamagdes. 0,534

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

Preco

40. Preco das autopecas nos consertos. 0,465

41. Preco 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 nao cobrados (como a lavagem do 0,695
veiculo).

Ambiente

47. Localizagdo da concessiondria. 0,498

49. Estacionamento. 0,574

51. Area de fumantes e nao-fumantes. 0,784

52. Adequagdo da sala de espera. 0,781

53. Acesso a oficina e aos mecénicos 0,761

Fonte: coleta de dados.

RELAGOES ENTRE O NivEL GERAL DE INSATISFAGAO E A
CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

O relacionamento entre o nivel gera de insatisfacdo e a caracterizagdo da
amostra foi verificado por meio do teste qui-quadrado. Encontrou-se uma série
de relacdes entre os diversos itens da caracterizacdo da amostra e o nivel geral
de insatisfacdo. De acordo com os resultados, quanto maior a renda familiar,
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gquanto maior o grau de instrucéo, quanto antes apar ecerem os problemas
no veiculo e quanto maior a idade, maior devera ser o nivel de insatisfac&o.
N&o mostraram relac&o significativa com ainsatisfagdo o tempo de espera para
levar o veiculo ao conserto, 0 nimero de pessoas com quem comentou o problema
€ 0 nimero de concessiondrias com gue trabal hou.

INFLUENCIA DA INSATISFAGAO GERAL NAS REACOES DOS
CONSUMIDORES

Paratestar ainfluénciadainsatisfacéo geral sobre asreages dos consumidores
realizou-se um teste de comparacdo das médias, via teste t, entre as diferentes
reagbes dos consumidorese o nivel geral deinsatisfagdo (Hair, Anderson, Tatham,
& Black, 1998; Manual do SPSS, 1997). Foi realizado um teste para cadatipo de
acdo possivel como consequiénciadainsatisfacdo. Paracadatipo de conseqiiéncia,
um grupo foi considerado como sendo o que tomou determinada ag&o, e 0 outro
grupo o que ndo tomou esta agéo.

De acordo com os dados, apenas as consequiéncias 6 - Escrever uma carta a
montadora, 7 - Criticar na carta padréao recebida da montadora e 9 -
Comegar um processo judicial possuem resultados estatisticamente diferentes
entre 0 grupo gque tomou a atitude e o0 que ndo tomou a atitude. Nao ha, assim,
uma relagdo direta, na maioria das variaveis, no tipo de atitude tomada pelo
consumidor e o nivel de insatisfacdo geral. Em outras palavras, para as demais
varidveis ndo se pode dizer que a insatisfagdo foi determinante na escolha da
atitude a ser tomada. Algumas opcdes foram utilizadas por partes consideraveis
da amostra. Outras, por quase ninguém. As atitudes mais tomadas, como 2 -
Reclamar para o consultor técnico e 3 - Reclamar para o gerente
responsavel, ndo forneceram um resultado significante no teste, em suarelacéo
com ainsatisfagéo geral.

Aspossiveisexplicagdes para estes dados encontram-se naliteratura. Conforme
Santos (1996), outros fatores, além do sentimento de insatisfagdo, explicam o
comportamento do consumidor. Entre estes fatores pode-se colocar afacilidade
em tomar a atitude. O gerente e 0 consultor técnico estédo disponiveis nas
prestadoras de servico, 0 que torna a reclamacgdo possivel e fécil,
independentemente do nivel de satisfaci. E umasituagéo incentivadapor muitas
empresas para poderem ter uma segunda chance e obterem a satisfacdo deste
consumidor insatisfeito (Bolfing, 1989). Iniciar um processo judicial, por outro
lado, exige desgaste muito maior por parte do consumidor, sendo umaatitude que
provavel mente s6 é tomada, seguindo umaldgicaempirica, nos casos muito mais
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graves. Da mesma forma, comentar com outras pessoas parece ser mais uma
atitude com grande influéncia do caréter pessoal, do que simplesmente algo
relacionado ao nivel de insatisfacéo.

CONSEQUENCIAS DA INSATISFAGAO

A pesquisa também avaliou as consequiéncias da insatisfagdo, conforme
levantado nafase exploratéria. A maior concordancia parareagdo ainsatisfagdo
€ reclamar para o gerente responsavel (com média simples de 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.

A concordancia com areagdo troca de concessionaria (3,25) € maior do que
paratroca de marca de veiculo (2,30). Estes resultados podem ser explicados
pelo fato de, na fase exploratéria, os consumidores terem dito que consideram
funcdo da concessionéria verificar os veiculos antes da entrega, desfazendo
qualquer avaria que porventurativessem, sendo ou ndo culpa do fabricante. De
fato, amaior partedaamostra, 57%, jatrabal hou com duas ou maisconcessionérias.
As atitudes mais drésticas — como iniciar um processo judicial, escrever uma
carta a montadora e criticar na pesquisa desta — possuem uma concordancia
superior a troca de marca/concessionéaria, apesar da maior dificuldade de
operacionalizacdo destas opgdes por parte do consumidor.

FORMAGAO DAS DIMENSOES

A andlise fatoria foi realizada neste trabalho para verificar a construcéo das
dimensdes utilizadas nas Secbes 1 e 2 do questionario. Estas secfes foram
construidas devido afaltade bibliografia, tendo sido baseadas em informacfes da
fase qualitativa. Para a andlise fatorial foram considerados apenas os atributos
véidos pelaregressdo multipla, eliminando o efeito damulticolinearidade. Coma
andlise fatorial, é possivel anaisar estas dimensdes e propor modificacdes que
aumentem a sua validade em futuros trabalhos. Os resultados agqui apresentados
sd0 da andlise fatorial apds a realizacdo da rotagdo varimax, que maximiza as
diferencas dos valores entre as colunas, facilitando a interpretacdo (Hair et a.,
1998).

Na Tabela 1 (Analise Fatorial Exploratéria dos Atributos do Nivel de
Insatisfagdo), encontra-se aandlise fatoria exploratériado nivel deinsatisfacéo,
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desconsiderando-se os atributos eliminados nas regressdes multiplas. A andlise
fatorial é aqui interpretada seguindo aordem dos fatores criados, damaior paraa
menor varianciaexplicada. Os atributos estdo namesma ordem em que estavam
no questionario.

A primeira dimensdo criada equiivale as dimensdes Atendimento e Tempo do
questionario juntas, criando nova dimens&o, onde est&o os atributos de ambas. E
adimensdo de maior importancia, com 31,087% davarianciaexplicada, conforme
a Tabela 2. Esta dimensdo recebe as seguintes variaveis, de outras dimensdes,
que passam a ser entendidas como parte da dimensdo Atendimento/Tempo:

. Dadimensdo Avaliacao POs-Servigo, recebe avaridvel 35 (Faltade Garantia
da Concessionéria) e avariavel 37 (Atitudes Tomadas ap0s as Reclamacdes);

. De Pregos, recebe a varidvel 43 (Prazos concedidos para pagamento) e a
variavel 44 (Nota Fiscal/Faturas mal discriminadas e pouco explicativas).

A segunda dimensao corresponde a juncdo de Diagnostico e Realizacdo
do Conserto e Avaliacdo Pds-Servico, no questionario original, e que fica
com 17,886% da variancia explicada, conforme pode ser visto na Tabela 2.
Este segundo conjunto de atributos foi aqui renomeado para Qualidade do
Servico Técnico.

Tabela 2: Resultados Gerais da Andlise Fatorial para Nivel de
Insatisfagdo com os Dados Significantes da Regressdo M ultipla

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

Fonte: coletade dados.
VarianciaTotal Explicada: 69,379%

A terceira dimenséo corresponde ao Ambiente, mantendo-se praticamente
inalterada, perdendo apenas um atributo por baixa significancia na regresséo
mltipla. Estadimensdo ndo recebeu nenhum atributo de outradimensdo etambém
n&o exportou nenhum.

A guarta dimensdo corresponde aos Pr ecos, também com poucas alteracdes,
recebendo o atributo ndo devolucdo das pecas trocadas. O consumidor
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interpreta, confirmando a Idgica das entrevistas em profundidade, que as
concessiondrias trocam pegas além do devido, aumentando os custos.

Surgiu, com varianciade apenas 3,592%, a quinta dimensao, englobando dois
atributos de Tempo, os quaistambém possuem cargas €l evadas nanovadimensdo
Atendimento/Tempo mencionada acima. S8o as variaveis 12 (Tempo de espera
para o conserto do veiculo) e 13 (Tempo de espera para devolucéo do veiculo
quando pronto o servico), que sozinhas compdem o quinto fator criado. Estas
duas variaveis possuem correlacoes altas para ambos os fatores: a variavel 12,
de 0,420 com o Fator 1 (Qualidade do Atendimento) e de 0, 563 com o Fator 5
(Tempo); e avariavel 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 variaveis de
tempo estdo quase igual mente correlacionadas com os dois fatores.

Apesar dos fracos resultados encontrados para a dimensdo Ambiente nos
testes, comparando as duas segdes (causas e nivel de insatisfagdo), aqui a
dimensdo Ambiente aparece como um grupo bem discriminado. Como sua
varianciaexplicadatambém é expressiva, sugere que € um grupo pertinente para
ser mantido em futuras mensuracgdes do nivel de insatisfagdo dos consumidores
de assisténcias técnicas em concessionérias.

CONCLUSOES

Uma primeira constatacdo € o elevado numero de reacfes a insatisfacéo
manifestadas pelos consumidores deste tipo de produto. A maior parte dos
consumidores tomou mais de trés atitudes, ndo se limitando a atitudes por voz,
como marketing boca-a-boca negativo, mas alguns também tomaram atitudes
mai s drasticas, como reclamar no Procon einiciar processo judicial. A explicagdo
paraeste comportamento pode ser atribuida, em primeirolugar, ao valor financeiro
do produto automdvel. Este produto possui um valor relativamente alto, se
comparado com arenda, paraamaioriados consumidores. Logo, devido ao custo,
presume-se que os consumidores se tornem mais exigentes com relagdo aos
cuidados com o seu bem. Também devido ao custo, muitas pessoas consideram o
automével umareserva de valor, que deve ser preservada. Outra explicacdo € o
elevado nivel de envolvimento dosbrasileiroscom estetipo de produto, povo que,
sabe-se, gosta muito de automéveis. Também se observou a grande importancia
funcional deste produto para a maioria dos entrevistados, sem o qual ocorrem
diversos transtornos narotina.

Uma segunda constatagdo é a forma como os consumidores reagem, 0 que

RAC, v. 10, n. 2, Abr./Jun. 2006 45



Sedinel José Nardelli Beber e Carlos Alberto Vargas Rossi

inclui a troca de concessionéria realizada por 75,4% da amostra. A reagéo de
troca é bastante comum entre os consumidores insatisfeitos, neste caso. Para a
escolha da nova concessiondria, porém, 0s consumidores buscam a opinido de
amigos e conhecidos, além de utilizarem a nova concessionéria de compra para
prestacdo dos servigos. Como a escolha da nova concessionéria é feita em parte
pelaopinido deterceiros, entre osquais seincluem os consumidores satisfeitos, a
satisfagdo também se mostra importante para a obtengdo de boas referéncias
junto apossiveis clientes novos, o queinclui osinsatisfeitos com aconcorréncia.

Uma terceira constatacao, a partir dos resultados dos cruzamentos, é que néo
existem relacfes entre as variavel s sociodemograficas (sexo, idade, renda, grau
de escolaridade e estado civil) e asreagdes ainsatisfacdo. Nao € possivel, assim,
definir quais serdo as reacles a insatisfacdo dos consumidores a partir de seu
perfil. Foi possivel, porém, encontrar grupos significantes com relagdo ao nivel de
insatisfagdo: maior renda, maior grau de escolaridade e faixa etériaentre 36 e 55
anos. Os consumidores com estas caracteristicas possuem os maiores indices de
insatisfacdo, resultado semel hante ao encontrado por Richins (1983).

Uma quarta constatagdo, com relacdo aos pregos, considerados altos, é que a
maior parte dos consumidores declarou que ndo se incomodaria em pagar se
tivesse certeza de que teria todos os problemas resolvidos. Isto ocorre porque,
devido aos custos mais el evados das concessionérias, 0s consumidores possuem
a expectativa de que o servigo serd proximo da perfei¢cdo. Mas, como isto ndo
ocorre, este consumidor mostrou intencdo de procurar oficinas ndo-autorizadas,
assim que ndo houvesse mais o vinculo com a organizag&o responsavel pelo
pagamento, como uma seguradora ou a garantia do fabricante. Logo, para as
concessi onérias manterem o cliente das oficinas, € necessério of erecer um servico
impecéavel.

Com relagdo as limitacOes deste trabal ho, destaca-se que foi realizado apenas
uma vez, em uma Unica cidade e com apenas um tipo de prestacdo de servico.
Recomenda-se a outros pesquisadores a realizac&o de trabal hos semel hantes, de
modo atestar aconfiabilidade dosdados aqui apresentados. Este trabalho também
ndo fez o acompanhamento das reagfes dos consumidores para conhecer as
futuras escol has em termos de prestadoras de servicos. Paraosautores, o traba ho
seriabastante enriquecido, se umafutura pesquisa considerasse o rel acionamento
prévio do cliente com aconcessionéria, entendendo suas expectativas e suadecisao
de compra. A partir deste ponto, comparando-se com 0s Servicos oferecidos,
avaliar a suainsatisfag&o e sua reacdo. Este procedimento forneceria uma base
concreta para um programa de fidelizagdo com amparo no marketing de
relacionamento, cujos objetivos de rentabilidade poderiam ser calculados com
precisdo adequada.
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Comrelagéo afuturas pesquisas, recomenda-se, em primeiro lugar, areplicacdo
do estudo. Em segundo lugar, como sua abrangéncia ficou restrita a cidade de
PortoAlegre, seriainteressante aplica-|o em outrasregides, o quetornariapossivel
conhecer um pouco as diferencas de insatisfagdo em diferentes culturas. Em
terceirolugar, aamostraaqui utilizadaficou restritaao setor de assisténciastécnicas
autorizadas de automéveis. O mesmo método poderia ser utilizado em outros
tipos de assisténciatécnica, tais como assi sténcias de automovei s ndo-autorizadas,
e outros ramos, como consumidores de servicos de el etrodomeésticos, aparelhos
celulares etc.

Este trabalho, por fim, analisou experiéncias de insatisfacdo de consumidores
do ponto de vista de seus atributos geradores da insatisfagdo, uma perspectiva
em que ndo foi encontrado outro trabal ho semel hante. Como abase tedricamostra
evidénciasde que satisfagdo einsatisfacdo ndo sdo constructos especulares (Bahin
& Griffin, 1998; Bleuel, 1990; Mittal, Ross, & Baldasare, 1998; Swan & Combs
como citado em Evrard, 1995; Oliver, 1996, entre outros), torna-se necessario
aprofundar as pesquisas para conhecer melhor a relagdo existente entre estes
constructos. Anderson e Mittal (1999) sugerem aconstrucdo de umatipologiade
atributos, onde cadaatributo teriasuainfluéncia, ass métricae ndo-linear, estudada
individual mente, tendo em vista suainfluénciasobre asatisfacéo e ainsatisfacéo.
A ndo-linearidade dainsatisfac&o surge, destaforma, como promissora corrente
para novas pesquisas.

Artigo recebido em 20.04.2004. Aprovado em 11.08.2004.
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