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RESUMO

Este artigo defende a hipétese de que a qualidade percebida pelo consumidor no servigo prestado pelos Servicos de
Atendimento ao Consumidor (SACs) no atendimento telefonico de reclamaces é mais influenciada pela percepgao da
qualidade do atendimento do que pela resolugdo do problema que gerou a reclamagao. O trabalho apresenta uma andlise
tedrica dos processos que levam o consumidor a reclamagéo e os resultados de uma pesquisa de campo realizada para
testar a hipétese proposta em uma empresa de grande porte do setor eletroeletrdnico com operagdes no Brasil.

ABSTRACT

This article analyses the quality perceived by the consumer in the customer services offered by SACs. It
defends the hypothesis that the perceived quality is more influenced by the perception of the quality of the
assistance itself than by the solution of the problem that caused the complaint. This text presents a theoretical
analysis of the processes that drive the consumer to complain and the results of an empirical research
conducted to test the hypothesis in a large company of the electric-electronic sector in Brazil.
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O MODELO DE RECLAMAGAO DE
HIRSCHMAN

A literatura referente a andlise do comporta-
mento do consumidor e sua percepcdo da quali-
dade no caso de Servigos de Atendimento ao
Consumidor (SACs) € um campo pouco explo-
rado. Isso € interessante se levarmos em conta
que os modelos mais antigos que procuram des-
crever o comportamento do consumidor em si-
tuacdes de descontentamento datam do inicio da
década de 70, e a descri¢do dos processos que
levam até a reclamacio € encontrada na década
de 80 (Singh e Wilkes, 1996).

Considerando-se que os SACs podem ser
utilizados como um excelente canal de comuni-
cacdo com o mercado, a aplicag@o de tal mode-
lagem mostra-se muito importante para os re-
sultados da empresa. Apesar de nio ser essa a
finalidade do presente artigo, vale a pena res-
saltar que um entendimento mais profundo das
causas de uma reclamacio, as quais nao sio ne-
cessariamente esclarecidas pelo proprio cliente
que se manifesta de tal forma (Bagozzi, 1982),
pode levar a uma melhoria na compreensao das
necessidades dos consumidores e mesmo a um
aumento na competitividade da empresa.

Conforme mostra Hirschman (1970), as for-
mas de manifestacio de uma insatisfagdao po-
dem ser classificadas em trés tipos: Voz, Saida
e Propaganda Boca-a-Boca Negativa'. Seu mo-
delo apresenta a reclamacdo como o dltimo ni-
vel de um processo que depende de fatores situ-
ados em trés niveis (ver Figura 1).

Figura 1 - Modelo de Reclamacéao de Hirschman

Modelo de Hirschman para a Reclamacéao

Nivel 1: Manifestagdo da reclamacéao

Voz, saida e propaganda negativa

Nivel 2: Caracteristicas do individuo

Avaliacao cognitiva
Percepcéo de valor agregado
Sofisticacao
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Nivel 3: Caracteristicas da industria

Concentrada
Competitiva

Oligopolio competitivo

Segundo esse modelo, se a avaliagdo cognitiva
for positiva, ou seja, se houver uma probabilidade
percebida de se obter sucesso com a reclamacao, o
consumidor se manifestard desta forma. Se ocor-
reram casos anteriores de sucesso com o consumi-
dor ou se ele tiver conhecimento de tais casos, mais
forte serd a intencdo de reclamar. Por dltimo, o
mesmo estudo mostrou uma influéncia positiva de
fatores de formag@o na probabilidade de o consu-
midor se manifestar com uma reclamacao.

O que € interessante em tal estudo € o apa-
recimento explicito de caracteristicas macro-
ambientais que influenciam de forma decisi-
va a opg¢do por uma reclamacdo. Essas carac-
teristicas sdo determinadas essencialmente
pelo modelo de competicdo da inddstria. Em
situacdes que o autor chama de “concentra-
das” (por exemplo, nos monopdlios), os clien-
tes optariam por reclamar (voz) e, no caso de
inddstrias em ambientes “competitivos”, por
trocar de produto (saida).

Para o presente estudo, a situacdo de
maior interesse € a do oligopdlio competitivo.
Hirschman concentra sua andlise nessa situa-
¢do (ja que € a mais freqiiente em sociedades
industrializadas, como a brasileira), analise
essa validada por Andreasen (1985), que con-
duz um estudo acerca das teorias de Hirschman
sobre oligopdlios competitivos.

O MODELO DE ACAO RACIONAL DE
FISHBEIN/AJZEN APLICADO AS
CAUSAS DE UMA RECLAMACAO

Ap6s determinar as agdes possiveis e prova-
veis que um consumidor pode tomar, em espe-
cial no caso de oligopdlios competitivos, surge
a questdo: quais fatores motivariam tais atitu-
des? Para o estudo destes, langa-se mao do mo-
delo de Fishbein/Ajzen (1975), que prediz que
“uma medida de intencdo comportamental me-
dird o desempenho de qualquer ato voluntdrio, a
menos que a inten¢do mude antes do desempe-
nho ou a medida utilizada ndo possua corres-
pondéncia com o critério comportamental em
termos de agdo, objetivo, contexto, escala tem-
poral e/ou especificidade”.

Esse modelo (ja cldssico, como pode ser fa-
cilmente verificado pelas extensas citagdes re-
ferentes a ele na literatura) sofreu, ao longo dos
anos, uma série de melhorias®> que, no entanto,
ndo alteraram sua proposicdo bdsica: a impor-
tancia da medida de intengdo comportamental.
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Para o caso em estudo, as contribuicdes mais

importantes vém de dois autores.

O primeiro autor € Sheppard (1988), que
mostrou a necessidade de se incluir no modelo
original:

a) a diferenciagdo entre intencido (comporta-
mento passivel de ser realizado de imedia-
to) e objetivo (comportamento que deman-
da planejamento, como, por exemplo, a
compra de uma casa);

b) a possibilidade de o consumidor ser exposto
a uma série de alternativas com probabilida-
des iguais de concretizacdo.

No caso da diferenciagdo entre intencdo e
objetivo, todas as reclamagoes seriam classifica-
das como intencdes, ja que o consumidor encon-
tra pouca ou nenhuma dificuldade para fazer uma
reclamacio, seja ela telefonica ou por escrito. O
que merece atengdo € a questdo das opgdes, pois,
no modelo de Hirschman, o consumidor termina
com trés opcdes e sua decisdo de manifestacido
por meio dos SACs, em termos tedricos, seria
representada por uma saida pela opgdo “voz”.

O segundo autor ¢ Dabholkar (1994), que
realizou um estudo de incorporagdo do fator
possibilidade de escolha ao modelo de Fishbein/
Ajzen. O modelo de Dabholkar assume que o
consumidor que ird tomar uma decisao tem mui-
tas intengdes em mente antes de escolher uma
alternativa. O modelo € adequado a situacgdes
em que ha um considerdvel espaco de tempo
entre intencdes € comportamentos € nas quais o
individuo pode formar intencdes sob a forma de
“estimativas” de engajamento em alternativas de
comportamentos futuros. Essas alternativas po-
dem ser concebidas em momentos diferentes e,
na ocasido da tomada de decisdo, elas podem
todas ser comparadas.

A CAUSA INICIAL: AS REACOES DO
CONSUMIDOR A UMA FALHA EM UM
PRODUTO - O SISTEMA
ATRIBUICIONAL

Por fim, chega-se ao ponto de modelar a in-
satisfagdo no momento de sua ocorréncia, como,
por exemplo, quando ocorre uma falha em um
produto e/ou um erro em algum sistema de aten-
dimento. Para tanto, lanca-se mao do chamado
modelo atribuicional (Folkes, 1984). Esse mo-
delo procura relacionar pensamentos especi-
ficos a respeito de falhas nos produtos com
comportamentos relacionados a reclamagdes.
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Nesse contexto, as pessoas sio vistas como
processadores de informacdes racionais, cu-
jas agdes sdo influenciadas por suas inferén-
cias a respeito de possiveis causas na falha de
um produto. Indo além, as pessoas procuram
determinar o porqué da falha, e o tipo de ex-
plicagdo encontrada determina o curso de acao
a ser tomado.

As pessoas procuram determinar o
porqué da falha, e o tipo de explica¢ao
encontrada determina o curso de acao

a ser tomado.

As explicagdes podem localizar-se em trés
niveis, de acordo com a estabilidade (se o pro-
blema € persistente ou nio), a localidade (se o
agente causador foi a empresa ou o consumi-
dor) e a controlabilidade (se as causas podem
ser determinadas e resolvidas ou nio).

Desses trés fatores, a localidade € o que mais
leva o consumidor a manifestar-se por meio da
“voz” (especialmente em situagdes de mono-
polio competitivo), seguida de perto por com-
binacdes variadas dos outros dois fatores com
a localidade.

Com isso, conclui-se 0 modelo tedrico aqui
apresentado para o processo de reclamagdo. O
consumidor que procura um SAC, de acordo
com o modelo, tem as seguintes caracteristicas:
a) decidiu manifestar-se por meio de uma re-

clamacao formal em vez de realizar a troca

de marca ou partir para a propaganda nega-
tiva boca-a-boca;

b) estd inserido em um contexto de oligopdlio
competitivo;

¢) teve uma “intencdo”;

d) asua intencdo foi gerada por uma inferéncia a
respeito da causa possivel da falha do produto.

O que se procura testar a partir de agora é
como uma pessoa inserida em tal situacdo per-
cebe a qualidade no Servigo de Atendimento
ao Consumidor. Mais especificamente, se o
peso maior para a qualidade percebida encon-
tra-se na resolucdo efetiva do problema (nesse
caso, os fatores determinantes dessa percep¢ao
seriam atribuicionais) ou na forma do atendi-
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mento (e, nesse caso, os fatores de maior peso
seriam contextuais).

METODOLOGIA

O trabalho de campo foi realizado com uma
amostra de 78 clientes que recorreram ao SAC
de uma empresa de grande porte com opera-
¢des no Brasil, do setor eletroeletronico, ora
denominada “Empresa X”. Foram utilizados
casos de reclamagdes que ocorreram entre 1°
de marco de 1997 e 27 de maio de 1997 e que
foram considerados pela empresa como solu-
cionados. Os consumidores pesquisados vivem
na Grande Sao Paulo.

Considerou-se que a empresa atua num am-
biente de oligopdlio competitivo, e a escolha
dessa empresa especificamente deveu-se:

a) ao fato de produzir e comercializar bens de
consumo de alto valor unitdrio, cujas mani-
festacdes de reclamacdo relativas a esses pro-
dutos podem ser mais incisivas do que no
caso de produtos de baixo valor unitdrio;

b) ao fato de seu SAC ser constituido por uma
equipe que passa por constantes programas
de treinamento e desenvolvimento.

A pesquisa procurou analisar o peso relativo
da resolugdo efetiva do problema de acordo com
as expectativas do cliente versus a percepgao do
cliente em relagdo a qualidade no atendimento
recebido ao manifestar-se por meio de uma
reclamacao.

Esses dois fatores - resolug¢@o do problema e
forma do atendimento - foram escolhidos a par-
tir dos resultados de uma pesquisa qualitativa
encomendada anteriormente pela prépria orga-
nizacdo, cujos resultados indicaram terem sido
os dois tnicos que se destacaram intensamente
entre os fatores que representam expectativas
dos consumidores. Pelos resultados da pesquisa
qualitativa, esses dois fatores situaram-se bem
proximos na percepcdo de qualidade do consu-
midor, tendo sido considerados com grau de im-
portancia semelhante. O trabalho citado foi rea-

Tabela 1 - Resultados das respostas ao questionario

lizado por uma empresa de reconhecida compe-
téncia no mercado e que se utiliza das boas nor-
mas de pesquisa. Por questdes de sigilo, a em-
presa pesquisada permitiu o acesso aos resulta-
dos, porém solicitou que os nomes nao fossem
divulgados.

O instrumento da presente pesquisa foi ba-
seado no método de questiondrio aplicado por
telefone, seguindo a metodologia descritiva
(Aaker, Kumar e Day, 1995). Inicialmente, o
consumidor foi informado de que estava sendo
realizada uma pesquisa para a “Empresa X, que
forneceu a ele um equipamento Y, cuja recla-
macao havia sido cadastrada na data Z. Foi en-
tdo solicitado a contribuir para esse trabalho,
respondendo a quatro questdes:

1. A solugdo apresentada para o seu caso dei-
xou-o satisfeito?

() sim ( ) nao
2. O Sr./Sra. se sentiu bem atendido pelo SAC

da “Empresa X”?

() sim ( ) nao
3. Se o Sr./Sra. tivesse que dar uma nota para o

SAC da “Empresa X, que nota daria?

(0) (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
4. O Sr./Sra. compraria novamente um produto

da “Empresa X”?

() sim () nao

ANALISE DOS DADOS EMPIRICOS

Nos resultados da aplicacdo do questiondrio,
as notas resultantes da terceira questdo foram
agrupadas segundo as respostas apresentadas as
duas primeiras questdes. A quarta pergunta foi
tabulada de acordo como o percentual de res-
postas “sim” dentro do grupo.

Foram, em seguida, realizados dois testes
estatisticos de duas médias com dados
desemparelhados e amostra pequena (Aczell,
1993), para determinar o quanto a variacio
individual das respostas afeta a nota dada
ao SAC.

Os resultados sdo apresentados na Tabela 1.

Respostas Nota Desvio-padrao Ne de Recompra
as perguntas 1 e 2 média (amostra) respondentes (em %)
S/S 9,33 1,09 36 94
N/S 7,80 1,50 20 75
S/N 4,00 NC 1 NC
N/N 2,66 2,26 21 28
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O primeiro teste realizado considerou a compa-
racdo de duas médias com as seguintes hipdteses:

H, - Os dois grupos de pessoas, 0s quais ori-
ginaram as amostras dos que responderam S/S e
N/S, ndo se diferenciam quanto as notas do aten-
dimento no SAC, ou seja, a média das notas dos
dois grupos € igual.

H, — Ha diferenga entre os dois grupos e, ain-
da, a média dos que responderam S/S € maior
que a dos que responderam N/S.

Com base nos dados da Tabela 1, foi calcu-
lado o valor experimental “t” (Student), com o
resultado apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Primeiro teste: comparacéo entre S/S e N/S

[ t(experimental) || 4,01 |

Pode-se dizer, portanto, que existe evidéncia para
afirmar, com 99% de certeza, que a média da
resposta S/S é maior que a média da resposta N/S.

O segundo teste realizado também conside-
rou a comparacdo de duas médias com as se-
guintes hipdteses:

H, — Os dois grupos de pessoas, os quais
originaram as amostras dos que responderam
N/S e N/N, néo se diferenciam quanto as no-
tas do atendimento no SAC, ou seja, a média
das notas dos dois grupos € igual.

H, — Ha diferenga entre os dois grupos e, ain-
da, a média dos que responderam N/S € maior
que a dos que responderam N/N.

Com base nos dados da Tabela 1, foi calcu-
lado o valor experimental “t” (Student), obten-
do-se o resultado apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 - Segundo teste: comparacao entre N/S e N/N

| t (experimental) | | 8,62 |

Pode-se dizer, portanto, que existe evidéncia para
afirmar, com 99% de certeza, que a média da
resposta N/S é maior que a média da resposta N/N.

Nao existiram dados estatisticamente signi-
ficativos para realizar o teste com o par de res-
postas S/N.

Se considerarmos as situacdes em que as
respostas as perguntas 1 e 2 foram S/S (ou seja,
quando o consumidor mostrou-se satisfeito com
a solugdo dada para o seu problema e também
com o atendimento que recebeu do SAC), te-
mos que a média das notas dadas para o SAC
foi 9,33 (num intervalo de 0 a 10).
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Nas situagdes em que as respostas para es-
sas mesmas perguntas foram N/S (quando o con-
sumidor ndo ficou satisfeito com a solucdo dada
para o seu problema, mas ficou satisfeito com o
atendimento que recebeu do SAC), a média das
notas do SAC foi 7,80.

O peso maior para a qualidade
percebida encontra-se na resolucao
efetiva do problema ou na forma do

atendimento?

Podemos afirmar também que, nessas duas
situagdes em que o consumidor se mostra satis-
feito com a forma como foi atendido pelo SAC,
a média das notas dadas pelos consumidores que
ndo estdo satisfeitos com a solugdo dada para
problema foi 7,80, entdo, com 99% de certeza,
a média das notas dadas por aqueles que estdo
também satisfeitos com a solugdo do problema
€ superior quando se consideram os dados co-
lhidos, no caso, 9,33.

Por outro lado, nas situagdes em que as res-
postas dos consumidores as duas primeiras per-
guntas foram N/N (ou seja, ndo estavam satis-
feitos com a solug@o do problema nem com o
atendimento que receberam do SAC), a média
das notas foi 2,66.

Se compararmos com a outra situagdo em que
também os consumidores ndo estavam satisfei-
tos com o atendimento que receberam (S/N), te-
mos que, se a média das notas dadas pelos con-
sumidores que ndo estavam satisfeitos com a
resolucdo do problema nem com o atendimento
recebido € 2,66, entdo, com 99% de certeza, a
média das notas daqueles que ndo estavam sa-
tisfeitos com a solug@o, mas sim com o atendi-
mento recebido, € superior, sempre consideran-
do os dados colhidos, no caso, 7,80.

DISCUSSAO

Percebe-se claramente que, apesar de existir
evidéncia estatistica de que a resolu¢do do pro-
blema de acordo com a expectativa do consu-
midor influencia a nota atribuida a sua percep-
¢do de qualidade em relacdo ao SAC, o esteio
principal para a nota atribuida ao SAC, entre os
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dois fatores considerados, ndo € a resolugdo do
problema de acordo com as expectativas do con-
sumidor, mas sim a sua percepcio de que rece-
beu um bom atendimento.

A andlise das médias das notas mostra uma
clara mudanga entre as situagdes em que o con-
sumidor estd ou ndo satisfeito com o atendi-
mento, pois, no primeiro caso, as médias sao
9,33 e 7,80 (respectivamente para 0s casos em
que os clientes estavam ou ndo satisfeitos tam-
bém com a resolugdo do problema) e, no se-
gundo caso, a média cai para 2,66 (ndo satis-
feitos com o atendimento nem com a solugdo
do problema).

Isso € reforcado, ainda, pelo fato de ndo
existirem na amostra quantidades estatistica-
mente significativas de consumidores que jul-
garam ter o problema resolvido da maneira que
esperavam e a0 mesmo tempo nao se julgaram
bem atendidos, ou seja, entre os dois fatores
considerados, o maior peso na percepcdo de
qualidade no SAC pelo cliente € proveniente
de um bom atendimento.

LIMITACOES

De acordo com o modelo de Hirschman, um
dos fatores determinantes da reclamacio € o
grau de sofisticagdo pessoal do individuo. O
presente estudo ndo levou em conta esse tipo
de estratificacdo, considerando apenas, de acor-
do com o mesmo modelo, a estrutura do mer-

cado no qual estd inserido, ou seja, um oligo-
polio competitivo.

Outra limita¢do diz respeito ao espaco tem-
poral no qual foi tomada a amostra, que, por
ser pequeno (cerca de tré€s meses), expde 0 es-
tudo a possiveis variagdes sazonais do merca-
do, também ndo consideradas neste trabalho.

ESTUDOS FUTUROS

Aparentemente, a amostra analisada apresen-
tou uma correlagdo entre o percentual de clien-
tes que comprariam novamente produtos dessa
marca (lealdade a marca) e a nota média atri-
buida ao Servigo de Atendimento ao Consumi-
dor. Nio sera feita uma andlise das implicacdes
de tal resultado neste trabalho, tendo ele sido apre-
sentado apenas para fins de pesquisas futuras.

Sabe-se que, no setor de eletroeletronicos, o
fator sazonalidade € importante, e estudar o
quanto esse fator provoca variagcdes nas médias
obtidas seria outra drea de pesquisa.

Finalmente, um interessante estudo seria re-
plicar esta pesquisa somente com manifestacdes
de reclamacdes reincidentes, ou seja, com con-
sumidores cujo produto que gerou a reclama-
¢do j4 havia apresentado problemas anterior-
mente, administrados pelo SAC. Poder-se-ia
checar, assim, se a importancia dos fatores es-
tudados no presente trabalho na percepgdo de
qualidade do SAC pelo consumidor se altera-
ria dentro do novo contexto analisado. O
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