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Resumo:

Com um mercado cada vez mais compet#ssempresas necessitam de um vasto
conhecimento sobre os seus clientes. Esse conh#oimpede ser obtido através de um
bom sistema de gestdo de reclamacgfes. As reclamaédeassim importantes pois
permitem as empresas uma boa gestdo da sua caetkentes. Por outro lado, a
gestdo de reclamacbes permite recuperar clientesdguoutra forma certamente

desertariam para a concorréncia.

Para a existéncia de um bom sistema clamacdes é também necessario um
conhecimento prévio do comportamento dos clientgsia@s as causas que o podem
influenciar a recorrer a reclamacéo. Neste trahadbguiu-se o estudo do autor Vikas
Mittal, onde se pretende analisar o impacto dagweis “Controlo de Informacao” e
“Grau de Relacdo” no comportamento do consumidoante a insatisfagdo com um
produto/servico. Neste contexto, procurou-se estadanpacto das mesmas variaveis
inseridas num outro contexto, para alcancar estectdo foram obtidos 250

questionarios de consumidores no espaco comegi@bimbra.

Este estudo revelou que em alterando@s@enpopulacional obtemos resultados
diferentes usando as mesmas variaveis, assim a@pendendo das caracteristicas dos
servicos que pretendamos analisar. Assim, sendoniteenos concluir que o
comportamento do consumidor depende de factoregnsatos e extrinsecos aos

mesmo.



Abstract:

With an increasingly competitive markens need a vast knowledge about their
customers. This knowledge can be got through @ ggstem of managing complaints.
The claims are so important because they allow emmeg with a good management of
its customer’s portfolio. Additionally, complaint anagement contributes to keep

customers that otherwise would swifétn competitors

For the existence of a good complaigistesn it is also necessary to have a prior
knowledge of customer’s behaviour and whitch causay influence the complaint.
Consumer behavior is considered very complex. Wugk was based on the author
study's Vikas Mittal, where is wanted to analyze impact of variables "Information
Control" and "Degree of Value" in consumers behawes for the dissatisfaction with a
product / service. In this context, we tried todstihe impact of these variables in
another context. To achieve this 250 questionndiese been filled in by different

people in the commercial space in Coimbra.

This study showed us that changinghe population sample it's possible to
obtain different results using the same variabiel depending on the characteristics of
the services that we want to analyze. So, thmaallus to conclude that consumer’'s

behaviour will depend on factors intrinsic and edic to them.
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Capitulo 1-Introducéo

1.1Contexto da Investigacao

Por satisfacdo entende-se a percepcédo do clidatevaenente ao grau com que
uma empresa consegue preencher as suas expectalatigamente a um produto
(Churchill e Surprenant 1982). Com a existénciangcados alargados e fortemente
concorrenciais, a satisfacdo dos clientes tornanse referéncia de enorme relevancia
na competitividade das empresas, pois cria impaeto variados niveis que se
encontram inter-relacionados.

Encontrando-se satisfeitos com determinada empossajentes ndo vao sentir
necessidade de recorrer a outras empresas cortesrgiando, deste modo, intengdes
de recompra e lealdade, vendas superiores parenmpaesa e passa palavra positivo,
entre outros beneficios. Neste contexto, a insg#isf dos clientes deve ser algo a evitar
pelas empresas pois vai originar consequénciastinggatais como aumentar a
sensibilidade dos clientes em relagéo a concoaénci

As reacc¢bOes dos consumidores perante situacoessdésfacdo tém sofrido
evolucdes ao longo dos anos, nomeadamente devideesamento da concorréncia e
ao desenvolvimento das novas tecnologias (Harketies Sasser, 1990). A reclamacéo
dos clientes € um comportamento que surge na seiguiminsatisfacao.

O comportamento de reclamacdo dependeidsos factores, tais como a
natureza do produto relativamente ao qual existatisfacdo e a personalidade do
proprio reclamante. Alids, as razbes que conduzerouéminar dessas reaccées em
reclamacdes sdo varias e encontram-se referenc@adadiversos estudos (ver, por

exemplo Singh, 1990 Voorhees and Brady, 2005). Neshtexto, torna-se cada vez



mais importante para as empresas conhecer a famma estas razdes poderao interagir

e contribuir para a realizacdo de uma reclamacéo.

1.20bjectivos do estudo

Tendo em conta a importancia da gesl@ reclamacfes e a consequente
necessidade de compreender o comportamento do romwy 0 presente trabalho
pretende replicar o estudo dos autores Mittal, ldugpe Khare (2008) que, num
trabalho recentemente publicado no Journal of Regdai intitulado “Costumer
complaining: The role of tie strenght and inforroatcontrol”, introduziram duas novas
variaveis explicativas da intencdo/comportamentaeddamar, nomeadamente: “grau
de relacionamento”, que consiste no nivel de retecnento entre o cliente e o
empregado prestador do servico e a empresa, erdtmnide informacdo”, que
representa o nivel de informacdo, em quantidadeatidade, que o cliente pretende
controlar. Mais especificamente, este trabalho, que replicde aMiittal, Hupperts e
Khare (2008), pretende investigar até que pontduas variaveis em causa interagem
para influenciar o comportamento de reclamacaoinigsretende-se verificar de que
forma a relacdo dos clientes com os empregadoseics e 0 grau de controlo
informacional por parte dos clientes podem influinco comportamento da
reclamacdo. Tentar-se-4 assim perceber de que fosmeesultados obtidos pelos
autores do trabalho em causa, que se apoiam ens dadconsumidores dos Estados
Unidos da América, sao replicados numa culturadifie. Paralelamente, € de salientar
que se pretende implementar a nossa réplica comammatra de reclamacdes oriunda
de um leque de servicos mais alargado que o usadsstado original, o que pode

contribuir para uma generalizacdo de resultadasfoome Evanschitzky, Baumgarth,



Hubbard e Armstrong (2007). Contudo, estes Ultireagores observam com
preocupacdo que estdo em decréscimo as situacOepieerastudos replicam outros
estudos.

Em sintese, o presente trabalho, ao contribuir patkarificacdo dos aspectos
que afectam o comportamento de reclamacé&o, tema@akeara constituir um precioso

auxilio para que as empresas consigam gerir metholientes insatisfeitos.

1.3 Estrutura do trabalho

A estruturacdo escolhida para o tfabatflecte as diferentes fases do processo
de investigacdo, iniciando-se com um capitulo queui a contextualizacdo e a
relevancia do tema. No segundo capitulo é apred®@taevisdo de literatura, na qual
sdo descritas as diferentes tematicas associadammportamento da reclamacéo.
Assim, sdo explicados os conceitos de insatisfacd@clamacdo, assim como 0s
factores que lhes dao origem. Aborda-se ainda a®ctativas dos consumidores
quando reclamam, descrevendo-se os diferentesdepsstica esperados.

No terceiro capitulo € apresentado o quadro conakpke investigacdo, sendo
definidos o objectivo e as hipoteses que suportate &abalho. E explicada a
metodologia aplicada na recolha de dados, caraatseé a amostra e sao descritos o
instrumento de medida utilizado na investigacaomaslidas das variaveis e a sua
constituicdo final.

O quarto capitulo expde a andlise doosl@ a discusséo de resultados, a

luz da literatura utilizada@Por fim, no quinto capitulo sdo apresentadas aslusdes do



trabalho, as limitagbes encontradas no decursowdstigacéo e direc¢des para futuros

trabalhos.

Capitulo 2- Enquadramento Tedrico

2.1 Introducéao

No capitulo 2 deste trabalho efectua-senquadramento tedrico relativo ao
comportamento de reclamacao por parte do consujraédor o objectivo de auxiliar o
trabalho empirico a desenvolver. Assim, inicialneenliscute-se a importancia da
satisfacdo dos clientes e a origem da reclamac&osdyuida caracterizam-se as
motivacdes e obstaculos a reclamacao e, por Ultohiggute-se o que os clientes

procuram obter quando reclamam.

2.2 A Insatisfacao e a Reclamacéo

Por satisfacdo entende-se a avaliacdo feita porcliente a um determinado
produto que lhe foi fornecido, tendo como referémmii padréo as suas expectativas.
Segundo os autores Churchill e Surprenant (1982, 1@, “a satisfacdo € o resultado
de uma compra e resulta da comparacao que o coongeaddas recompensas e custos
da compra com as consequéncias antecipadas”. Asshse-a satisfacdo sempre que o
cliente considerar que recebeu 0 mesmo ou maisudaaquilo que esperava. Quanto
maior for a percep¢do do que recebeu relativameaotegque previa maior sera a

satisfacdo do cliente.



A satisfacdo pode também ser caracterizada atraeésvarios tipos de
sentimentos, os quais podem depender do contexto @po de servico onde a
pretendemos analisar. A satisfacdo pode associarssatimentos de contentamento e
de felicidade, por parte dos clientes, relativamextts servigos que Ihes séo fornecidos.
Finalmente, satisfacdo pode também caracterizatragés de sentimentos ambiguos,
onde coexistem experiéncias negativas e positataivamente ao servi¢o fornecido ao

cliente (Churchil e Surprenant, 1982).

Num mercado alargado e fortemente concorrenciaatesfacdo dos clientes
assume extraordinaria relevancia na competitividkdeempresas, reflectindo-se nestas
a varios niveis que se inter-relacionam. Ao terdientes satisfeitos, as empresas
potenciam a lealdade por parte do cliente e, enseméncia disso, consolidam a
estabilidade da organizagéo. Estando os clientefestos com determinada empresa,
nao vao sentir necessidade de procurar empresa®roomes, tendo assim efeitos
directos nas intencBes de recompra. Além dissaliestes satisfeitos proporcionam
uma maior motivacdo dos colaboradores da empresstagora do servico com
implicacdes positivas na respectiva rentabilidafletualmente, considera-se como
recurso mais valioso das empresas as pessoas lasepnestam servigo, assumindo
grande importancia para a respectiva saude financai motivacdo dos seus

colaboradores (Davidow, 2003).

Outra consequéncia da satisfacdo, tal como india@ddow (2003), € que a
satisfacdo ird fazer com que surja um passa-papegiéivo, sendo este um mecanismo
muito eficaz que as empresas possuem para fazerarkéting” dos seus servicos,

porque os futuros clientes acreditam mais na opirdas que ja o sdo (que ja



experimentaram o servi¢go) do que na publicidadeas¥a-palavra positivo é entdo uma
forma eficiente de promover o desempenho de uma@gdma vez que permite gerar
bons resultados consumindo o minimo de recursasgiketing é feito pelo préprio
cliente) (Daniel, 2007 pag.88).

Sendo assim, as empresas devem ter uma preocupsgacial em manter os
seus clientes satisfeitos, pois o factor satisfagéoontribuir com resultados positivos.
Consequentemente, a insatisfacdo dos clientessge\ago a evitar. A insatisfacao dos
clientes ocorre quando o servico recebido fica exdé esperado e néo vai, portanto,
ao encontro das expectativas do cliente. Ao caotda satisfacdo, a insatisfacdo ira
resultar num passa-palavra negativo, tornandoilddfi@ir mais clientes, o que afectara
as vendas de uma empresa. Além disso, potencianaotigacdo dos colaboradores da
organizacdo. Simultaneamente, a insatisfacdo coadazperda de clientes, pois 0s
clientes ficam mais sensiveis a concorréncia peswo assim, 0S mesmos Servigos em

outras empresas (Hedrick, 2006).

A reclamacdo, isto €, a expresséao de insatisfagéoogom o0s produtos/servi¢cos
de uma organizacdo, € uma outra consequéncia pbs#dv insatisfacdo. Podem
considerar-se dois tipos de reclamacao (Kerlle§,120u, 2001): a instrumental e a ndo
instrumental. Na instrumental, o cliente procurarstudo resolver o problema que teve
e conseguir aquilo a que tem direito. Na reclamag@oinstrumental, o cliente expressa
a insatisfacdo, sem ter como principal objectivabheer o problema, mas sim arranjar

mecanismos de retaliacdo para com a empresa.



Neste contexto, é importante para as organizagemsdetentoras de um bom
sistema de gestdo de reclamacdes. Através destergagizacbes garantem uma
oportunidade de recuperar os clientes que se gproonhsatisfeitos e em simultaneo
contribui para o passa palavra positivo. Pela pneagcdo demonstrada na recuperacao

do cliente facilita e proporciona a fidelizagaomesmo.

Em termos internos, um bom sistema de gestdo teacdes também ira trazer
vantagens pois permite obter informacdo sobre didaul® dos servigos, obter
vantagens competitivas ao nivel da agilidade eleaphas respostas aos clientes e, por

fim, evita custos futuros a nivel das reclamac&es{, 1999).

Contudo, nem sempre a insatisfagdo da origem amegiao. Alguns clientes
gostam mais de recorrer a reclamacgédo do que oitisso deve-se a diversos factores,
que serdo analisados na préxima seccdo. Assinerdeclpode optar por ndo reclamar.
Nestas circunstancias, o cliente ndo comunica guBim a sua insatisfacdo com os
produtos/servigos da empresa que considerou desesu Estes clientes podem ou nao
voltar a recorrer a tal fornecedor. Contudo, é diéemstar que a probabilidade de
recorrem ao mesmo fornecedor é muito baixa. Asagrempresas devem minimizar a

ocorréncia deste comportamento por parte do comgur{fau, 2006).

Quando o cliente reclama, a reclamacéo pode setuafta directamente junto
do fornecedor da marca, dando assim a oportunida@éenpresa de responder de
imediato. Esta € a situagcdo preferivel para as e&apr pois permite-lhes uma nova

oportunidade de satisfazer o cliente, podendo &rpadai melhorar o seu futuro



atendimento e manter os clientes e, assim, comtpava a diminuicdo do passa-palavra

negativo.

Servico

Defeituoso

Reclama Nao Reclama
Y,
| | | |
Reclama junto d Reclama juntg FEEE S D @ Muda de AR N @
fornecedor de terceiros famlllgres € fornecedor mesmo
) amigos fornecedor

Muda de
fornecedor

Fica com o
mesmo

Figura 1- A resposta dos Clientes a produtos/sesvigfeituosos (Zeithaml, Bitner e
Gremler, 2006, pag.219)

Os clientes que optam por n&do reclamar de imegiattem optar por fazé-lo
mais tarde através do telefone, carta ou atravésteiaet. Neste tipo de situacdes as
empresas tém novamente a oportunidade de recupedagéclientes, através de uma
adequada resposta a resolucao do problema causattaml, Bitner e Gremler (2006)
referem que os clientes por vezes optam por est@atois assim conseguem tempo
de pesquisa para procurar a melhor forma de recldemando assim obter um melhor

resultado.
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Por outro lado, existem clientes que optam por ne&tamar directamente ao
fornecedor, preferindo usar o passa-palavra negatinto de amigos e colegas de
trabalho, ou apresentando a sua insatisfacdo jdetanstituicbes relacionadas, por
exemplo, com a defesa do consumidor. De saliengatguns clientes preferem relatar
as suas mas experiéncias junto de colegas e amgesentem-se mais a vontade para
exprimirem as suas frustracbes do que reclamanuo ja empresa na procura da
resolucao do problema. Segundo Patterson (199gssa-palavra negativo dos clientes
tem resultados negativos elevados para as emppesagstas ndo conseguem alterar 0os
sentimentos de negativismo dos clientes, nem coesegmpedir a passagem da
imagem negativa a outros possiveis clientes. AsSide notar que as empresas devem
minimizar a possibilidade da insatisfagcdo ser caoada a amigos, familiares ou a

outras instituigdes.

Com a chegada das novas tecnologias muitos cliept@sn por expor as suas
mas experiéncias em espagos informativos, atrasénternet. Nestes espagos 0s
clientes conseguem criar uma imagem da empresaopaes, através das suas mas ou

boas experiéncias (Kau, 2006).

2.3 Factores determinantes da Reclamacéo

De acordo com Mohr (1995), as reclamacdes devemestandidas como
mecanismos preciosos para as empresas, pois attelassconseguem, por exemplo,
perceber melhor os seus problemas e os aspectadegam ser melhorados. Por esse
motivo, as empresas devem criar mecanismos detimcen reclamacao, de forma a

conseguirem aproveitar os clientes como consulterea melhorarem o sistema,
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reduzindo assim custos e esforgos futuros. Nestidee torna-se importante perceber

os factores que motivam ou se tornam obstéaculeslamacéo.

A literatura (ver, por exemplo, Zeithm8&litner e Gremler, 2006; Maxham e
Netemeyer, 2007; Kau, 2006), identifica um variadonjunto de aspectos que
influencia a probabilidade de um consumidor reclama

- Custos que os consumidores percepcionam terridoocom 0 mau servigo
prestado, e que estdo relacionados com a perdaamantempo e esforco dispendido;

- Beneficios que os consumidores percepcionam geswtado da reclamacéo,
nomeadamente a devolugéo do dinheiro, reembolsa, eettificacdo do problema em
causa e pedido de desculpas pelo transtorno cgusado

- Probabilidade de sucesso na reclamacao, o quelvenwor exemplo, a
reputacdo da empresa e a consciéncia da eficacizldmacao;

- Capacidade para reclamar, que considera aspectnse o conhecimento e
acesso aos canais de reclamacdo bem como a cajeadoa@onsumidor para articular
as suas ideias/reclamacéo;

- Motivagéo intrinseca para reclamar, envolvendeeet®s como o receio de
comportamentos hostis por parte da empresa e dss esapregados, bem como o

desejo de confronto dos empregados.

Segundo Maxham e Netemeyer (2007), quand preco pago por um

servigo/produto € elevado, a probabilidade de uemtd reclamar é também maior em

12



relacdo a probabilidade de reclamar por um semdé&w®alor menos elevado. Isto esta
directamente relacionado com a maior percepca@amue o cliente tem. Aos custos
percepcionados ou dimenséo da perda esta assifigada a perda monetaria, que esta
relacionada com o valor real do servigco. De saleqtie a dimenséo da perda pode ter
associada uma dimensdo sentimental, a qual influersc perda subjacente

percepcionada pelo cliente, independentemente ldo da perda monetaria.

Outro dos factores que podem influenciar a motivadés clientes para
reclamarem é o tempo e esforco despendidos. Seoeegso de reclamacdo for
demorado (ex: necessario reclamacao escrita eslagoardar resposta), as motivacdes
dos clientes podem diminuir. Paralelamente, sefarggsimplementado na compra do
produto for elevada, o custo para o cliente é sopepelo que a probabilidade de
reclamar é superior. Por ultimo, a importancia dudpto para o cliente pode também

influenciar o custo percepcionado, afectando aghiidade de reclamar.

Os beneficios percepcionados com o acto de reclsfimaoutros dos elementos
gue também influenciam a probabilidade dos clierdelamarem. A probabilidade de
uma pessoa reclamar é tanto maior quanto maioreshfos beneficios percepcionados.
De salientar que entre os beneficios percepcionpddem estar aspectos como a
devolugdo de dinheiro, substituicdo do produtomte@so extra, rectificacdo do

problema, etc.

Outro elemento que influencia a probabilidade d#arear € a percepgdo por
parte do cliente da probabilidade de sucesso @odacteclamacdo. Ao anteciparem que

0S seus problemas vao ser resolvidos e que a eemymeprocurar a melhor forma de

13



resolver os seus problemas e procurar recompessdeldorma a torna-los satisfeitos,
os clientes desenvolverdo uma maior motivacao @guamirem a sua insatisfacao. De
salientar que a percepc¢do da probabilidade de supesle depender de varios aspectos.
Por exemplo, quando o cliente percepciona que asmapem uma excelente imagem,
entdo tenderd a pensar que a empresa fara tudm abcance para resolver o problema
do cliente. Da mesma forma, se o cliente considampelos seus actos pode afectar
negativamente a empresa de forma ndo despicientép eele considerara que a
empresa, para evitar tais custos, respondera y@sighte a reclamacao, pelo que o

cliente percepcionard uma maior probabilidade desso.

Outro factor determinante da probabilidade de meatatem a ver com a
capacidade dos clientes para reclamar. As empgesapermitam aos clientes um bom
conhecimento dos canais de comunicacdo para efeatuaclamacdo e que lhes
facilitem exprimir as suas frustracBes através depoaiibilizacdo de canais de
reclamacao acessiveis, contribuem para que o elrectame quando fica insatisfeito.
Outro factor de motivacdo para o cliente é serndetede uma boa capacidade de
comunicacao. Os clientes que sejam detentores deébamcapacidade de comunicacao
sentem mais facilidade em expor as suas ideiapressar as suas insatisfagées, o que

reforca a probabilidade de reclamar.

Um outro aspecto tem a ver com a motivacao intcans® cliente tem por vezes
receio de retaliacdes por parte da empresa e dgsesepregados, evitando por iSso
situagbes de confronto e ameacas de intimidacd@ndgu isto acontece, a sua
probabilidade de reclamar é menor. Reclamar im@ionda confrontar o prestador do

produto/servico com o defeito detectado. Isto Sigmique sdo aqueles consumidores
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gue se revéem no acto de reclamar, que desejamflomim, que apresentam a maior

probabilidade de reclamar.

Um outro aspecto pode influenciar a probabilidadeatlamar. A natureza do
produto pode funcionar como obstaculo ou motivaderprocesso de reclamacéo.
Alguns servigos tém caracteristicas muito técné&aspecializadas, podendo ser dificil
perceber se ele foi bem ou mal prestado, o que petdair o cliente de reclamar

(Zeithaml, Bitner e Gremler, 2006).

Verifica-se, assim, que o acto de reclamar podeleavuma teia de motivacoes
complexa, pois encontra-se directamente dependintmultiplos factores como as

caracteristicas do servi¢co e a propria personaidaccliente.

Sendo a reclamagdo um mecanismo de extrema imp@atpara as empresas,
estas devem procurar meios de incentivar as recf@sapor parte dos clientes. De
acordo com esta seccdo, esses meios poderdo seexgmplo o facil acesso ao
processo de reclamacao existente na empresa, yda r@&sposta e a existéncia de

garantias.

2.4 O que os clientes desejam quando reclamam

Ao reclamarem, os clientes procuram sobretudoggsbe acordo com Tax e

Brown (1998), h& trés tipos de justica que os tderprocuram quando recorrem a

reclamacao:
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* Justica Distributiva,
* Justica Processual;

» Justica Interaccional.

Estas trés dimensdes exprimem os desejos dos edlieqiando estes se

encontram num estado de insatisfacao e recorreliamacao.

A Justica Distributiva é a dimensdo mais importgreea o cliente e assenta
fundamentalmente nos resultados que séo desejaglos cpente como fruto da

reclamacao.

De outra forma, a justica distributiva prende-senca recompensa que é
oferecida ao cliente pelo produto defeituoso que fbi prestado. Esta justica
distributiva compreende o que a empresa fez paa wma relacdo de equidade para
com os clientes, reflectindo essa igualdade atralegoliticas de compensacoes,
garantias e igualdades de tratamento entre todokeoses. No caso de ser um servigo
(produto/intangivel), proporcionar justica disttiiva pode passar simplesmente por um
pedido de desculpa ou pela oferta de um serviggdugratuito ou a preco reduzido

(Smith, 1999).

A Justica Processual relaciona-se com as politpasedimentos e critérios
usados na gestdo de reclamacgdes. A Justica Pratessopreende cinco elementos,
designadamente: (Tax, 1998).

e Controlo do processo;

+ Decisdes de controlo;
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* Acessibilidade;
e« Tempo de resposta,
* Flexibilidade.

Assim, uma empresa assegura justica processuadguaor exemplo, tem
procedimentos de reclamagdo que sao rapidos entauié accionaveis pelos clientes.
Os processos devem ainda ser consistentes, coniemdocialidade, representando
ambas as partes e baseados na correcta informacaeipios éticos, de forma a obter-
se resultados justos. E de salientar que a JuRtigessual é importante na recuperagao
de servico, pois oferece estratégias de satisfagop a rapidez de resposta, e permite

uma constante informacao sobre o processo aosadien

Por fim, a Justica Interaccional focaliza-se ndatreento dado aos clientes
durante o processo associado a resolucdo de osnflito é, tem a ver com a forma
como 0s empregados e a organizacao tratam o cliesta deverd assentar nos cinco
elementos a seguir discriminados (Smith, 1999):

* Explicagéo;
* Honestidade;
* Delicadeza;
e Cortesia;

* Empatia.

Por exemplo, um esforco franco na resolucdo de nafolggma por parte de um
empregado pelo eventual erro cometido originara chiente um sentimento de
satisfacdo e reconhecimento. Este tipo de justigaécgrandes efeitos a nivel de

lealdade por parte dos clientes.
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Varios estudos tém demonstrado que estes trés tijgosjustica estdo
positivamente relacionados com a satisfacdo dentes com a gestdo de uma
reclamacao por parte de uma organizacéo, tal camdenpos verificar em Tax (1998) e

Mittal (2008).
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2.5 Conclusao

Neste capitulo efectuou-se um enquadramento tedmetativo ao
comportamento do consumidor perante uma reclama&géo,o objectivo de informar
sobre o trabalho empirico a desenvolver. Assintudis-se a origem da reclamacao e a
importancia da satisfacdo dos clientes. Caractanz@e os diferentes obstaculos e
motiva¢gdes que podem levar a reclamacao e pordimalisaram-se os tipos de justica

existentes que os clientes procuram quando rec@netiamacao.
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Capitulo 3- Quadro Conceptual da Investigacéo

3.1 Introducéo

Neste capitulo apresenta-se o objed#& mvestigacdo bem como as respectivas
hipoteses de investigacdo. De seguida, apresexmfr-as opcdes metodoldgicas do
presente estudo. Isto compreendera a descri¢cdordesdimentos de recolha de dados,
a caracterizacdo da amostra, a constru¢do do gud@st e, por fim, a avaliagdo das

caracteristicas psicométricas das escalas utiszada

3.2 Objectivos da Investigacéo

Tem sido crescente o interesse em conleeo®mportamento do consumidor,
nomeadamente em termos de reclamacao, sendo &estsse de elevada importancia
para as empresas, tendo em vista que, para aasatisio consumidor, 0s servicos
precisam de atingir niveis de superioridade cadanvaores. Assim sendo, existe cada
vez uma maior necessidade de avaliar, identificanaisar todos os factores e causas
que poderédo levar um cliente a recorrer a reclamded&orma a que se consiga reduzir
o numero de reclamacOes, melhorar a satisfacdoclimstes e, simultaneamente,

melhorar os resultados das empresas a nivel deaeqfio de servicos.

Os autores Mittal, Huppertz e Khare (2008um trabalho recentemente
publicado no Journal of Retailing, intitulado “Caster complaining: The role of tie

strenght and information control”, introduziram duaovas variaveis explicativas da
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probabilidade de reclamar: grau de relacionamentie @s clientes e 0 empregado e 0

grau de controlo informacional.

O objectivo deste trabalho € o de replita contexto portugués este trabalho.
Mais especificamente, pretende-se investigar adéépgmto as duas varidveis em causa
interagem para influenciar a probabilidade de reala Assim, pretende-se verificar de
que forma a relacéo dos clientes com os empregéeleervico bem como o grau de
controlo informacional por parte dos clientes podkienciar os clientes na deciséo de
reclamarem. Esta réplica sera feita numa amostrasilec¢des de insatisfacao
relacionadas com servigos mais diversificados doapupresentes em Mittal, Huppertz
e Khare (2008), o que pode contribuir para a gémagéo dos resultados. Salienta-se
que, de acordo com Evanschitzky, Baumgarth, Hublardrmstrong (2007), a
replicacdo de estudos é fundamental para a geregati dos resultados. Contudo, os
mesmos autores identificam, com preocupacéo, aemesdiminuicdo de trabalhos de
investigacdo que replicam outros. Este trabalhmseguentemente, contribui para

ultrapassar esta lacuna.

3.3 Hipoteses da Investigacao

Tratando este estudo de uma réplica, ipStdses a seguir apresentadas sao
fundamentalmente derivadas das propostas, e no, té&t Mittal, Huppertz e Khare

(2008, 196-197).
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3.3.1 Grau de relacionamento

O grau de relacionamento pode ser defimomo a forca da relacdo existente
entre os membros de um grupo, de uma comunidatie gEsu de relacionamento pode
ser medido por meio de varios indicadores, incloiadrequéncia dos contactos sociais

e o tipo de relacéo social entre pessoas que tt@rstum determinado grupo.

Em servicos, e dada a grande interaccaongutas vezes existe entre cliente e
empregado, sera natural que os clientes estabelegiagbes, umas com mais forca,
outras com menos, com 0s empregados que prestaenvigos Por exemplo, sera
natural que muitos clientes desenvolvam uma relacéoima com o cabeleireiro, ou
com o0 seu gestor de conta, em virtude da recoaénequente de interaccdes entre
cliente e empregado. Contudo, também sera de egperaoutros clientes ndo tenham
relacdes fortes com tais prestadores de servigpeadamente por razdes que tém a ver

com a sua personalidade.

Neste contexto, pode-se esperar que quarthbe uma relacdo estreita entre
cliente e empregado, que a probabilidade de reclaeja menor, uma vez que o acto da
reclamacao pode trazer consequéncias negativa® gargpregado e, por conseguinte,
para a relacédo entre ambas as partes. Por outrouah historia prévia de relacéo entre
ambos tendera a levar o cliente a menosprezar,éist subvalorizar um incidente
qualquer no contexto da relacdo entre ambos e deistorial de prestacao do servico.
Contrariamente, quando a relacdo entre ambos ésferte, o cliente estard menos
preocupado com as potencias consequéncias adveasesdacdo com o empregado
resultantes do seu acto de reclamar. Em simultdr@eptesenca de uma fraca relagéo, o

efeito protector de experiéncias de servico pa@stipassadas associadas a um
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empregado sera menor, potenciando a probabilidadectamar perante a ocorréncia de

um servigo insatisfatério. Neste contexto, tem-sequinte hipotese:

H1: O grau de relacionamento entre cliente e enaoi@gelaciona-se negativamente

com a probabilidade de reclamar.

3.3.2 Controlo de Informacéo

Segundo Mittal, Huppertz e Khare(0201996), o controlo de informacao
pode ser definido como a predisposi¢édo de uma agxEsa, no contexto de uma relacao
social, controlar o fluxo de informacdo, em termis quantidade e qualidade,
nomeadamente através de pedidos de informacatarifacacdo de aspectos relevantes,

e mesmo através da retengdo de informacao relevante

Este conceito tem origem na literaturalice sociologica, que verificou que um
dos elementos nesta relagéo, o médico, tem mardrodo de informagdo. Este facto
deve-se a relacdo de desigualdade existente eatticane paciente originada pelo uso

de terminologia técnica.

No contexto dos servigos, perante um gergue foi prestado defeituosamente,
sera expectavel que os clientes com uma maior gpesicdo para o controlo de
informacdo apresentem também uma maior tendéncéarpalamar. De acordo com

Mittal, Huppertz e Khare (2008), dois motivos jfiséiréo esta relacao:
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1) O acto de reclamar permite ao cliente, em particats que apresentam uma
maior predisposi¢cao para o controlo de informapaca reduzir a incerteza, pois
ao contar & empresa 0 que aconteceu podem tergaohdie a causa que

originou a prestagao do mau servigo.

2) Os clientes depois de uma falha do servigco tenddesanvolver a percepcao de
uma desigualdade entre eles e a empresa forneadalsavico, sentindo-se em
desvantagem. Ao recorrerem a reclamacdo, ganhampensapcdo de maior

controlo sendo, por isso, 0 acto de reclamar um b@oanismo para repor ou

tornar mais equilibrada a relacéo.

Nestes termos, apresenta-se a seguinte hipotese:

H2: O controlo informacional relaciona-se positieante com a probabilidade de

reclamar.

3.3.3 Alinteracc¢ao entre grau de relacionamento@mlo de informacgao

Conforme referido anteriormente, o grau rdlacionamento e o controlo de
informacéo influenciardo directamente a probabidelade ocorréncia de uma
reclamacao dos clientes relativamente ao mau desdroma prestacdo de um servico.
Contudo, Mittal, Huppertz e Khare (2008) previramambém que controlo informacional
interage com grau de relacionamento para afecfaolabilidade de reclamar. Mais

especificamente, consideraram que a probabilidaake alientes com um elevado
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controlo de informacao reclamar sobre um servigps@guéncia de um mau servigo
prestado, serd maior para aqueles com um baixo deawelacionamento com o
empregado e menor para aqueles em que o relaciatm@anais forte. Anteciparam
ainda que para aqueles com baixo controlo de irdo@m, a probabilidade de

recorrerem a reclamacéo sera baixo, independentemenipo de relacao.

Esta relacdo foi explicada da seguintenéo Conforme visto anteriormente, um
cliente através do controlo de informacdo pode zieda seu grau de incerteza.
Paralelamente, a existéncia de relagbes fortee emipregados do servico e clientes
originardo uma historia positiva de interac¢be$oago do tempo que reduzirdo o grau
de incerteza sobre o nivel de prestacdo dos engwegde servico, bem como o
sentimento de desigualdade. Assim, no contextacde@ncia de uma falha de servigo,
a existéncia de um grau de relacionamento fortee eathpregados e clientes devera
atenuar, significativamente, a probabilidade daentds com predisposicdo para o
controlo de informag&o reclamarem. Contudo, quamdelacdo € fraca, os clientes
tornar-se-80 mais susceptiveis ao controlo infoiomat. Assim, os autores em causa

apresentaram a seguinte hipétese:

H3: Para os clientes com elevado controlo inforovea, a probabilidade de reclamar
sera superior entre aqueles que possuem rela@iss fdo que entre os que possuem
relag@es fortes; quando o controlo informacionb&i&o, a probabilidade de reclamar é

baixa, sendo independente do grau de relacionamento
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3.4 Recolha de dados

O alvo deste estudo € o conjunto de auitres que recentemente fizeram
compras em instituicoes prestadoras de servicos osmquais tenham ficado
insatisfeitos. Nestes termos, delimitou-se a p@addaalvo a consumidores maiores de
18 anos com experiéncias de insatisfagcdo em serwgentemente adquiridos. Foram
pessoalmente distribuidos e recolhidos para esid@250 questionarios. Para facilitar
a administracdo do questionario, este foi preewchidr consumidores que se
encontravam num dos centros comerciais da cidad€aiimbra. De notar que foi
obtida, previamente, a autorizacdo do centro caalezm causa para a administragéo

dos questionarios.

Para efeitos de andlise dos dados recolhidos ftm, fatravés do SPSS, o
levantamento de observacdes comssingsexcessivos, 0 que nao se evidenciou neste

estudo, ndo tendo sido, por isso, necessario elfienhum questionario.

A amostra caracteriza-se por ser bastante divaaddi. Contém idades
compreendidas entre os 19 e os 84 anos de idadespondendo 49,2% ao sexo
masculino e os restantes (50,8%) ao sexo femitalacgomo pode ser verificado na

tabela abaixo:
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Tabela 1-Caracteristicas da Amostra

Frequéncia Percentagem
Maculino 123 49,2
Sexo

Feminino 126 50,4
Solteiro 94 37,8
Casado/Uniao deFacto 123 49.4

Estado civil
Viuvo 8 3,2
Divorciado 24 9,6
Até 30 anos 102 40,8
Idade Entre 31 e 40 anos 49 19,6
Mais de 41 99 39,6
Até ao 9°-ano 46 18,4
Habilitacbes Até ao 12°-ano 64 25,6
Literarias Bacharelato 15 6.0
Licenciatura ou superior 124 49,6

De salientar que a faixa etaria mais comum entrengsiridos encontra-se

abaixo dos 30 anos (40,8%). De acordo com a tapetkera abservar-se que 49,6% dos

inquiridos tém o grau de licenciatura ou superioRr®6% atingiu o 12° ano.

Relativamente ao estado civil, verifica-se que %9¢s pessoas esta casada ou vive em

uniao de facto.
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3.5. Operacionalizacdo das varaveis — questionario

O questionario comecava por pedir asqassgue reflectissem sobre um episédio
recente em que se tivessem sentido insatisfeitasjgea aquisicdo de um servico. Mais
especificamente, a questao utilizada no questioh@dra seguinte:
Pense na situacdo mais recente em que tenha tidprablema com o servico prestado
numa loja/estabelecimento. O que aconteceu?

Perante essa insatisfacdo, era questionado asapessaecorreram ou ndo a

reclamacao.

Subsequentemente, solicitou-se as pessoas qumlasseleterminado conjunto
de afirmacdes e assinalassem o0 seu grau de conci@d®m as mesmas, numa escala
de 1 a 5, em que 1 significava “Discordo totalm&r8e'Nem concordo nem discordo”

e 5 “Concordo totalmente”. Estas afirmacfes englalmaperguntas onde se pretendia
medir os comportamentos/atitudes dos clientes neeties para o actual estudo,
nomeadamente: controlo de informacéo, o grau @eicglamento com os empregados
do estabelecimento que prestaram o servico e, lfimoiia qualidade percepcionada do
servico, que Mittal, Huppertz e Khare (2008) coesalam como variavel de controlo.

O questionario continha outras questdes que naoetéantes para esta investigacao,

dados os seus objectivos.

Através da variavel “grau de relacionamento”, prdia-se verificar se existiam
relacdes fortes ou fracas entre clientes e os gyagos do servigco ao qual correspondia
a sua insatisfacdo. Os inquiridos tinham que imdicgeu grau de concordancia com o0s

seguintes 4 itens, que tém como fonte Mittal, HugpeKhare (2008):

28



1. Eu sou uma pessoa muito proxima dos empregadas eltabelecimento;

2. Eutenho uma relagao forte com os empregados esistieelecimento;

3. Eu sinto uma grande familiaridade com o0s empregadizste

estabelecimento;

4. Os empregados deste estabelecimento ddo-me umérgtaespecial.

Outra das variaveis independentes que se pretamdiéssar era “controlo de

informacdo”. Pretendia-se que, através de um ctmjde afirmacdes, os inquiridos se

conseguissem identificar através da escala de miémocia. Esta variavel era composta

pelos seguintes 7 itens, que tém origem em MHtappertz e Khare (2008):

1. Quando compro algo, eu fago sempre perguntas oha farclarificar as minhas

davidas;

2. Ao comprar produtos/servigcos, nunca hesito em aolguestdes aos empregados

do estabelecimento sempre que acho necessario;

3. Uma pessoa deve sempre tentar controlar a infoonagéd qualquer

conversa,
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4. Nos restaurantes eu tendo a fazer muitas pergantaempregados sobre o

menu;

5. Colocar questbes antes de comprar algo faz-me camtimaior controlo sobre as

coisas;

6. Quando compro produtos/servicos e tenho davidasomeo usé-los, eu

procuro que a empresa me clarifique/ajude;

7. Quando tenho duvidas sobre determinado produtéa¢sereu sinto-me a

vontade para pedir a alguém para me clarificar.

Considerou-se ainda a variavel “qualidade do setyiga qual os inquiridos
teriam de fazer uma apreciagdo global do servige rpeeberam e com o qual se
encontraram insatisfeitos. Essa apreciacdo era f#g acordo com as seguintes

afirmacgdes, que tém como base Cronin, Brady, KROQO):

1. Nesta ocasido, este estabelecimento prestou-meemigoscom uma qualidade

excelente;

2. A qualidade do servico que este estabelecimentprestou nesta ocasiao foi muito

elevada;

30



3. Nesta ocasiao, este estabelecimento prestou-meruigoscom uma qualidade muito
boa.
Finalmente, os inquiridos acabavam o0s questionafmsecendo dados

demograficos, nomeadamente a idade, sexo, habésditerarias e estado civil.

3.6. Andlise da validade das escalas

Os dados recolhidos através dos 250 questionarasftratados e analisados
com o programa informaticBtatistical Package for Social Sciend&SS), tendo-se
feito a deteccdo de erros de insercéo atravesalsena frequéncia das variaveis e, de
seguida, a substituicdo damissings pela média. De salientar que o numero de

substituicdes foi minimo.

Feita a substituicdo desissing, passou-se a analise de correlacdo entre os itens

de cada variavel, tendo-se iniciado este processm @ varidvel “Grau de

Relacionamento”.
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Tabela 2-Correlacéo entre os itens da variavel “Grau dedRelamento”.

Cronbach's
Corrected Item- )
) Alpha if Iltem
Total Correlation
Deleted
Eu sou uma pessoa muito proxima dos empregados deste
] 0,658 0,800
estabelecimento.
Eu tenho uma relagéo forte com os empregados deste
. 0,787 0,754
estabelecimento.
Eu sinto uma grande familariedade com os empregados deste
. 0,756 0,769
servico.
Os empregados deste estabelecimento ddo-me um tratamento
. 0,567 0,857
especial.

Através desta analise de correlacadepdeu-se verificar a existéncia de uma
convergéncia entre os itens de cada variavel. Ceenpode verificar, nesta variavel

existe uma correlacéo elevada entre os itens,quelcenhum foi eliminado.

De seguida, procedeu-se a verificacdo da correlagée os itens da variavel

“Controlo de Informacéao”.
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Tabela 3-Correlagéo entre os itens da variavel “Controlinfiermaco”

Cronbach's
Corrected Item- ]
) Alpha if ltem
Total Correlation
Deleted
Quando compro algo, eu faco sempre perguntas de
] p 9 ) ¢ ] Pre perg 0,529 0,702
forma a clarificar as minhas duvidas.
Ao comprar produtos/servi¢cos nunca hesito em
colocar questdes aos empregados do 0,513 0,707
estabelecimento sempre que acho necessario.
Uma pessoa deve sempre tentar controlar a
] 0,499 0,708
informacdo em qualquer conversa.
Nos restaurantes eu tendo a fazer muitas perguntas
0,384 0,740
aos empregados sobre 0 menu.
Colocar questdes antes de comprar algo faz-me sentir
) ) 0,551 0,695
com maior controlo sobre as coisas.
Quando compro produtos/servigos e tenho dividas de
como usa-los, eu procuro que a empresa me 0,445 0,722
clarifique/ajude.
Quando tenho duvidas sobre determinado
produto/servigo, eu sinto-me a vontade para pedir a 0,350 0,739
alguém para me clarificar.

Através desta analise verificou-se que cdtlan apresenta correlacdes
consideraveis com o0s restantes, superior a 0,3@@ns 0s casos. Neste sentido, ndo se
eliminou nenhum dos itens nesta fase da analisejuBkguer forma, salienta-se que 0s

itens 4 e 7 se destacam por apresentarem corrslafégores.

Relativamente a variavel “Qualidade devige”, verifica-se igualmente que os
itens apresentam correlagOes significativas enfr@edo que nesta fase nenhum foi

eliminado.
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Tabela 4-Correlacdo entre os itens da variavel “Qualidad8etgico”

Cronbach's
Corrected Item- ]
) Alpha if Item
Total Correlation
Deleted
Nesta ocasido, este estabelecimento
prestou-me um servico com uma qualidade 0,892 0,978
excelente.
A qualidade de servico que este
estabelecimento me prestou nesta ocasido 0,957 0,932
foi muito elevada.
Nesta ocasido, este estabelecimento
prestou-me um servico com uma qualidade 0,941 0,943
muito boa.

De seguida, aplicou-se a analise fadtanaconjunto de itens de cada variavel de
forma a analisar a dimensionalidade. Esta anaksmipu verificar que as variaveis
“Grau de Relacionamento” e “Qualidade de Servig@d snidimensionais. Quanto ao
controlo informacional, tiveram que ser eliminaddsis itens para atingir a

unidimensionalidade.
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Tabela 5-Analise Factorial do Grau de Relacionamento

especial.

Component
1

Eu sou uma pessoa muito proxima dos empregados deste ,816
estabelecimento.

Eu tenho uma relagéo forte com os empregados deste 911
estabelecimento.

Eu sinto uma grande familiaridade com os empregados deste ,891
Servico.

Os empregados deste estabelecimento ddo-me um tratamento 731

De seguida, repetiu-se o processo para aveati@ontrolo de Informacéo” e, tal

como se pode verificar, foram eliminados 2 itens.

Tabela 6-Analise Factorial da variavel “Controlo de Inforrdat

usa-los, eu procuro que a empresa me clarifique/ajude.

Component
1

Quando compro algo, eu fago sempre perguntas de forma a , 785
clarificar as minhas duvidas.
Ao comprar produtos/servi¢cos nunca hesito em colocar questées , 757
aos empregados do estabelecimento sempre que acho
necessario.
Colocar questdes antes de comprar algo faz-me sentir com ,688
maior controlo sobre as coisas.
Uma pessoa deve sempre tentar controlar a informagao em ,623
qualquer conversa.
Quando compro produtos/servigos e tenho duvidas de como ,593
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Por fim, fez-se a mesma analise para a variavehliQade de Servico”.

Tabela 7Analise Factorial da variavel “Qualidade de Servico

Component
1

A qualidade de servico que este ,974
estabelecimento me prestou nesta ocasiéo foi

muito elevada.

Nesta ocasido, este estabelecimento prestou- 971
me um servico com uma qualidade excelente.

Nesta ocasido, este estabelecimento prestou- ,954
me um servico com uma qualidade muito boa.

Finalmente procedeu-se a analise da st@msiia interna, tendo-se verificado que
a eliminacao de itens para qualquer uma das est@basonduzia a aumentos relevantes
do Alpha de Cronbach. De salientar que a consistéie todas as escalas apresenta
niveis bastante elevados. Os itens que integraomstituicao final de cada variavel sdo
apresentados na tabela (8) que contém igualmevaoodos Alphas de Cronbach para

cada escala.

36



Tabela 8-Constituicdo Final das Variaveis

Variaveis Itens Alpha de Cronbac

1. Eu sou uma pessoa muito préxima
dos empregados deste estabelecimento
2. Eu tenho uma relagao forte com os
empregados deste estabelecimento
“Grau de Relacionamento[ 3. Ey sinto uma grande familariedade 0,836
com os empregados deste servico
4. 0s empregados deste

estabelecimento ddo-me um tratamento
especial

1. Quando compro algo, eu fago sempre
perguntas de forma a clarificar as minhas
davidas.

2. Ao comprar produtos/servicos nunca
hesito em colocar questdes aos
empregados do estabelecimento sempre
gue acho necessario.

“Controlo de |nformag§_o” 3. Uma pessoa deve sempre tentar
controlar a informacao em qualquer 0,722
conversa

4. Colocar questdes antes de comprar
algo faz-me sentir com maior controlo
sobre as coisas

5. Quando compro produtos/servicos e
tenho duvidas de como usa-los, eu
procuro que a empresa me
clarifigue/ajude

1. Nesta ocasido, este estabelecimento
prestou-me um servico com uma
qualidade excelente.

“Qualidade de Servigo” 2. A qualidade de servico que este 0,967
estabelecimento me prestou nesta

ocasido foi muito elevada
3. Nesta ocasido, este estabelecimento

prestou-me um servigo com uma
qualidade muito boa.

37



3.7 Conclusao

Neste capitulo, apresentou-se 0s objectivos desé&stigacdo, assim como, as
respectivas hipdteses de investigagdo. Foram tamb@nmesentadas as opcoes
metodoldgicas do presente estudo, com os respeqginazedimentos realizados para a
recolha de dados, a caracterizacdo da amostrafrugs do questionario, sendo

finalizado com a avaliacdo das caracteristicaopsitricas das escalas utilizadas.
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Capitulo 4- Resultados e discusséo

4.1. Introducéo

Neste capitulo comecga-se por apresentaoraslacdes entre as variaveis e, numa
etapa seguinte, apresenta-se os resultados obtidos regresséo linear. Por ultimo, é

feita a discussao destes resultados.

4.2. Correlacao entre as variaveis

Utilizou-se a correlacédo de Spearmanijdideso facto de a variavel dependente

(“Existéncia de Reclamac&o”) ndo ser continua.oFeicalculo através do SPSS, foi

obtido o seguinte resultado:

Tabela 9-A estimagdo do Modelo de Regressao Logistica

“Existéncia de “Controlo de “Grau de “Qualidade de
Reclamacéo” Informacéo” Relacionamento Servico”
Exist. Reclamacéao 1,000
Controle de -0,085 1,000
Informacgéo
Grau de 0,033 -0,058 1,000
Relacionamento
Qualidade do -0,234" -0,002 0,119 1,000
Servigo

* a correlacao é significativa ao nivel de 1% @dstateral)

A tabela de correlagdes anterior permite chegaegsintes conclusdes:
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* Na&o existe uma relagéo significativa entre “Exisi@rde Reclamag&o” e o nivel
de “Controlo de Informacgéo”, o que é demonstradopo coeficiente com o

valor de -0,085 gque néo é estatisticamente sigtivic;

* Na&o existe uma relacao significativa entre “Exist@rde Reclamacao” e “Grau
de Relacionamento”, conforme revela o coeficieme&arrelacdo com um valor

de 0,033 que nao é estatisticamente significativo;

» [Existe uma relacdo negativa significativa entreis&ncia de Reclamacao” e

“‘Qualidade de Servigo”, pois o coeficiente de deg@o de -0,234 e

estatisticamente significativo.

4.3. Estimativa do modelo de regressao logistica

O teste das hipéteses foi efectuado com a regrdsgéiica, pois a variavel
dependente é binaria. Contudo, antes de estimasdelny as varidveis independentes
foram centradas devido ao facto de o modelo artestluir interac¢des entre variaveis.
Regra geral a interaccdo é introduzida em regressiieaves da multiplicacdo das
variaveis que a compdem. Esta multiplicacdo tenderar multicolinearidade entre a
interaccdo e as variaveis que a formam. Centrarvanavel significa criar uma nova
variavel que resulta da diferenca entiscorede cada observacao na variavel original e
a média global obtida para esta Ultima. Depois eldgradas as variaveis, criou-se a
interaccdo, um procedimento que nao alterou o @eate da interac¢ao e que afectou
unicamente os coeficientes das variaveis indiveleaivolvidas na interacgdo. De outro
modo, seriam muito afectados pela multicolineardgken e West, 1991).
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Para estimar o modelo, considerou-se a “ExistédeiaReclamac&o” como
varidvel dependente e as variaveis “Grau de Relaoento”, “Controlo de
Informacao” e “Qualidade de Servico” como variavexplicativas. O qui quadrado do
modelo é de 17,29, o que para 4 graus de libendstdta numa significancia inferior a
1%. O R de Nagelkerke é de 9,1%. Os resultados relatiigrificancia de cada uma

das variaveis em estudo encontram-se na tabeleoabai

Tabela 10Relagéo entre “Existéncia de Reclamacgdo” e aswaisidle estudo

B S.E. Wald df Sig.

Grau de Relacionamento 0,170 0,167 1,048 1 0,306
Controlo de Informagéo -0,281 0,203 1,918 1 0,166
Grau de relacionamento * Controlo de

0,009 0,225 0,002 1 0,967
Informacgéo
Qualidade de Servigo -0,444 0,123 13,129 1 0,000
Constante -0,456 0,137 11,134 1 0,001

Como se pode ver, apenas a “Qualidadé&etgico” apresenta uma relacao
negativa, estatisticamente significativa, com @abilidade de reclamar. Nenhuma das

outras variaveis explicativas € significativa.

4.4 Discussao de resultados

N&o existe uma relacao significativa ertrexisténcia ou ndo de uma reclamacao
por parte de um cliente e o nivel de controlo dermacé&o. Este resultado pode estar
relacionado com diversos motivos como, por exempfacto de a amostra ser bastante

diversificada a nivel de servicos, idades e grawestmlaridade. Pode acontecer que,
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para determinados servi¢os, o controlo informadioda seja relevante. Por exemplo,
na presenca de servigos de baixo valor, a necessita controlar a informagéo pode

ndo produzir efeitos, uma vez que a perda subjeceimsatisfacdo € negligenciavel.

Um motivo adicional podera ser a hipétese enumepdas autores Mittal,
Huppertz e Khare (2008), que referem a existéneialguns servicos de caracteristicas
muito técnicas em que é dificil obter qualquer ti@informacgédo ou em que é dificil
para o cliente compreender a informacao técnicgaseibte ao problema. Por outro
lado, por vezes as proprias organizacdes criandalists aos clientes para evitarem que

estes consigam obter informagodes.

Outro motivo importante pode ser a existéncia d@entds que, mesmo tendo
niveis elevados de controlo de informagdo, optanmgo reclamar, pois o seu nivel de
informacé&o permite-lhes ter a percepcédo de quemmesclamando, ndo irdo ter uma

resposta adequada.

Por udltimo, outra das razées que podesarles clientes que detém um elevado
nivel de informacéo a néo recorrerem a reclamacgée pever-se ao facto de muitos
dos servicos a que os inquiridos fizeram referém@a terem qualquer tipo de
concorréncia e, portanto, ndo haver outra alteragtara os clientes sendo continuarem
a ter que usufruir dos servicos prestados pela mesrganizagédo, (por exemplo,

servicos de electricidade e agua).

Outra das conclusdes que se podera tirar com sitdoeesta relacionada com o

grau de relagdo. Tal como se verificou na tabetacdarelacdes e na regressao logistica,
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ndo existe uma relacdo significativa entre o ndeelrelacdo existente e o recurso as
reclamacdes. Pela observagdo dos resultados,mecfeez a separacao entre o servico
ou produto comprado e os empregados de servicdieftecaparentemente esta mais
focalizado nos beneficios que o servico lhe paszait apos a compra do que com a sua
relacdo com o empregado do estabelecimento. Esilago poderd dever-se a alguns

factores, designadamente:

» a populacdo da amostra € muito diversificada emde de idades, podendo
verificar-se, nalgumas situacbes, que as pessoamladies mais jovens nao
estabelecem tdo facilmente graus de relacionanmai® fortes. Isto pode dever-
se ao facto de serem mais sensiveis a concorrénaa, ndo terem adquirido
gostos especificos sobre produtos e servicos emaela pessoas com mais idade,

para 0s quais 0S gostos e costumes costumam sevimzados;

« diversidade de servicos referidos pelos inquirigmgitos dos quais séo prestados
por grandes organizacbes e ndo sdo pelo mesmo gadprale servigo (por
exemplo, hipermercados). Nalguns destes casos xidte esequer 0 contacto
directo entre cliente e empregado (por exemplondatgento telefénico da

televisdo por cabo);

* 0s inquiridos n&o associarem a existéncia de erdadeira relacao relativamente
aos empregados do servico. Para muitas pessoatacionamento € algo mais
privado, com amizade e sem existir nenhuma badeoda. Os relacionamentos
existentes com os empregados de servigco podenmsexdios por conterem essa

caracteristica de troca comercial como base. Assopss sentem que 0
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relacionamento ndo é sincero por ter como objectivta satisfacdo mutua,

associada a uma troca de interesses pessoais;

* ndo se pode desprezar o momento econémico-sogiglie vivemos nos dias de
hoje. Mesmo que as pessoas tenham algum relaciot@iecamn os empregados de
servico, tém cada vez mais a consciéncia de queaade tudo estdo a pagar para
receber um determinado servico e isso acaba pwalpoer em relacdo a propria

relacdo que podera existir.

E de salientar que Mittal, Huppertz e Khg008), numa das amostras utilizadas
para testarem as suas hipoteses, também nao emaansignificancia estatistica para o
grau de relacionamento. Por outro lado, outra dassaas utilizadas baseou-se numa
experiéncia conduzida com estudantes universitaiasna outra amostra utilizava
também estudantes universitarios. A natureza destastras pode ter condicionado 0s

resultados.

Por fim, salientamos que € possivel que os cliesgesncontrem cada vez mais
sensiveis a concorréncia, que proporciona umaaofetito variada, ndo sentindo por
isso nenhuma obrigacédo e dependéncia relativaraestéornecedores que ja conhecem

e com 0s quais ndo se encontram totalmente stissfei

Quanto a interaccado entre controlo informaciongtaal de relacéo, verificou-se
que esta nao era significativa. As razfes acimaseptadas para a nao significancia do
grau de relacionamento e controlo informacionalegp@d justificar a ndo significancia

da interaccéo.
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Outra razdo pela qual as variaveis “Grau de Relac®nto” e “Controlo de
Informacao”, bem como a respectiva interaccdo,fodmn significativos pode ser a que
se segue. Existem situacdes em que 0 servico poetsee uma qualidade fraca mas os
clientes percebem que foram ocasides pontuaisée esspostos a perdoar o “erro”
cometido pela organizacgéo, pois 0s anteriores@vecebidos sobressaem em relagao

ao mau servigo que ocorreu naquela Unica situggekemplo, transportadora aérea).

Deve acrescentar-se que as amostras utilizadad/lpkat, Huppertz e Khare
(2008) se relacionavam com servicos com uma mammnponente intangivel
(restaurante, médicos e hospital), enquanto a amaiste estudo incluiu muitos
servicos em que se vendiam produtos tangiveis.mssindo, o cliente pode ter-se
sentido satisfeito com o produto adquirido (pomepi®, compra de electrodomésticos),
que serd normalizado, embora néo tenha ficaddesaiiem relacdo ao servigo prestado
pelo empregado. Como provavelmente a parte masautiva dos beneficios estardo
relacionados com o produto tangivel, pode assim tedcoptado pela reclamacéo,

distorcendo a relacdo entre as variaveis indepé¢eslera dependente.

No que diz respeito a qualidade do servico recelidacordo com a tabela das
correlacdes e com os resultados da regresséo goeeldficar-se que existe uma relacao
positiva entre a qualidade de um servigco e a exd&iéde reclamacgdo. Esta relagcéo

também foi observada por Mittal, Huppertz e Kha@0g).
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4.5. Conclusao

Neste capitulo foram apresentados e discutidossadtados do estudo empirico
efectuado, tendo-se recorrido a ferramenta estatiSPSSOs resultados obtidos néo
suportaram as hipéteses que originalmente tinhdmansideradas, e que replicam as

hipoteses de um estudo recentemente publicado.

46



Capitulo 5- Concluséao

5.1. Contribuicdo do estudo

Este estudo insere-se numa perspectivgedtio, e em particular na area do
marketing de servicos, com o0 objectivo de estudampacto das reclamacdes na
estabilidade econdmica de uma empresa. A implem@ntde um sistema de gestédo de
reclamacdes implica uma maior satisfacdo dos eenima vez que a empresa ao
implementar uma resposta rapida e satisfatorianperan mau servico, ird uma maior

satisfacdo nos seus clientes.

As empresas enfrentam uma concorréncia crescemtecbmo clientes cada vez
mais educados e exigentes. Neste contexto, a pag&o com a satisfacao dos clientes
€ de primordial importancia. Em particular, torea-elevante tentar perceber o
comportamento associado a reclamacéao, de formadaa as consequéncias nefastas da

insatisfacdo dos clientes.

Neste sentido, este estudo replicou um outro repwrite publicado numa
revista internacional de referéncia, que teve camores Mittal, Huppertz, e Khare
(2008). Estes autores propuseram um modelo em quebabilidade de reclamar €
positivamente influenciada pelo grau de relaciomrdme pelo controlo informacional,
sendo ainda afectada pela interaccao entre estasvduaveis independentes. O estudo
que conduzimos considerou uma amostra mais difexdemae servicos tendo ainda
decorrido numa cultura diferente. Deste modo, poEe-se investigar se as variaveis
explicativas em causa seriam ou ndo determinandesedamacdo num contexto

diferenciado.
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Os resultados obtidos neste estudo demonstraranasquariaveis explicativas
em causa nao influenciam de forma significativar@abilidade de reclamar, quando
no estudo original as variaveis, bem como a suardotdo, tinham efeitos
significativos. No capitulo da discussdo foram apdas diversas razdes para 0S
resultados discrepantes entre este estudo e o ttkd, Miuppertz, e Khare (2008). Dai
resultaram, obviamente, pistas para trabalhosdstuPor exemplo, é importante que
estudos futuros considerem a influéncia de altetamatem termos de fornecedores, a
existéncia de falhas de processooutput que estudem as variaveis em causa em
servigos de baixa e de elevada complexidade, dermanenor interac¢céo pessoal, de
maior e menor envolvimento do consumidor, de maionenor dimensao da perda, e
também que investiguem a influéncia da idade ehddmnlitacbes literarias. Estudos
futuros podem ainda considerar amostras mais remaEs/as e de maior dimensao,
uma vez que a amostra que serviu de base a esé¢htrafoi de conveniéncia o que
também reduz a generalizacdo dos resultados, gmuiivel também ser alargado a
outros paises com diferentes culturas, pelo fagtoodnportamento dos clientes néo ser
com frequéncia uniforme. E podera ser também apémemio apenas um Unico
servigco/produto tendo conclusdes mais especificasseltados benéficos para uma

determinada organizagao.

Este estudo que agora se conclui traz contribuiosestigacdo académica e a
gestao das organizacdes. Este trabalho indicia gompacto do grau de relacionamento
e do controlo de informacdo nem sempre terdo efestiore o comportamento da
reclamacdo, o que sugere a necessidade de estddosnas para aclarar as

circunstancias em que produzirdo efeitos.
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Em termos praticos, os resultados destelesambém podem de alguma
forma ser considerados pelos gestores na forma conganizam a resposta
organizacional as reclamacdes dos clientes. D& dotma, este estudo também pode
servir de ajuda a todos os gestores em geral, pagticular aqueles cujo dominio se
prenda com a implementacao eficaz de estratégiaslds no cliente, na medida em que
0s pode ajudar a tomar decisdes que melhor resulteaicance das expectativas dos

seus clientes.
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Questionirio

.

Pense na situacdo mals recente em que tenha tido wm problema com o servigo prestado numa loja‘estabelectmento, O que acontecen?

Face a0 problema que teve reclamou junto da loja‘estabelec memto? Sim__ Mao__
H4 quantos anos recorria a esta loja/estabel ecimento? anos

Antes desta situacio, com que frequéncia recorria a esta loja/estabelecimento?

Munca | 1 2 3 4 5 |Mlim frequentemente |

Relativamente ac estabelecimento em que teve este problema, indique o seu grau de concordéancia com as intes afirmacdes:
Tiscardo Flaa concora En-:-:-rcl-:-

l-:-ta];nenl.e nem discordo total mente
1. Tinha expectativas de que, ss reclamasse, o estabeleciments ldarla da melhor formea 1 2 2 4 :
com o problema que tHve
2. As minhas expectativas eram de que, se reclamasse, o estabeleciments farda o que 1 2 2 4 :
fosse necessirio para garantir a minha satisfacio
3. As minhas expectativas eram elevadas ao ponto de pensar que. se reclamasse, o -
1 2 3 1 3
estabelecimento ira resolver o meu problema de forma adequada
4. As minhas expectativas eram de que. se reclamasse, o estabelecimento me recompensarla 1 2 3 4 ]
5. () problema que tive com este estabelecimento fol de grande importancla 1 2 3 ] [
6. 0 problema que esta empresa me causou fol de elevada gravidade 1 2 3 4 5
7. O problema que tive com esta empresa fol para mim uma grande inconveniéncia 1 2 3 4 L1
8. A responsabilidade pela causa do problema fiol Inteiramente da empresa 1 2 3 q 5
9. Mesmaoque en tivesse agido de forma diferente, o problerma terla acontecido ra mesma 1 2 3 4 L1
10. A empresa € atinlca culpada pelo problema que ocorren 1 2 3 4 5
11. Euem nada contribui para que este problema acontecesse 1 2 3 q 3
12. Este tipo de problemas estéd/estard sempre a acontecer neste estabelecimento 1 2 3 4 5
13. As causas deste problema repetem-sefrepetir-se-30 com frequéncla neste estabelecimento 1 2 3 4 g
14, As causas deste problema =3o/serdo relatlvamente permanentes neste estabelecimento 1 2 3 4 5
15. A frequéncla com que este tipo de problema acontecera varlara ao longo do tempo 1 2 3 q 5
16. Este tipo de problemeas repete-se/repetir-se-a ao longo do tempo neste estabelectmento 1 7 3 4 5
17. O estabelecimento podia ter evitado este problema 1 2 3 q 3
1B As cauzas do problema que eu tive =io controldavels pelo estabeleciments 1 2 3 4 5
19. 0 estabelecimento podia ter impedido que este problema acontecesse 1 2 3 4 g
20, En sou uma pessoa multo préxima dos empregados deste estabelecimento 1 2 3 q 5
2l. Eu tenho uma relacdo forte com os empregados deste estabelecimento 1 2 3 4 L1
22. Eu sinto uma grande famillaridade com os empregados deste estabelecimento 1 2 3 1 3
23. Os empregados deste estabelecimento dio-me um ratamento es pecial 1 2 3 4 a
Indigue o seu grau de concordincia com as seguintes afirmacies:
Dscordo MNao concordo Concordo
Iotalmente nem dlr;:u:un:lu:u total mente
¥
24, Quando compro algn. en fago sempre perguntas de forma a clarificar as minhas dirvidas 1 2 3 4 3
25 Ap comprar produtossericos mmca heslito em colocar questies aos empregados do 1 a 3 4 P
estabelecimento sermpre que acho necessario
26, Uma pessca deve sempre tentar controlar a informacio em qualquer conversa 1 2 3 Ll 5
2T, Mos restaurantes eu tendo a fazer multas perguntas acs empregados sobre o menu 1 2 3 q ]
28, Colocarquestiies antes de comiprar algn faz-me sentir oom malor controlo sohre @ colsas 1 2 3 4 5
20, Quando compro produtos’seryicos e tenho dividas de como usd-los, eu procurs que a 1 2 2 4 :
empresa me clariflque’ ajude
30. Quando tenho dividas sobre determinado produto/servico, eu sinto-me a vontade para 1 3 3 4 5

pedir a alguém para me clarflcar
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Tende em conta esta sua experiéncia neste estabelecimento, indique © seu grau de concordincia com as sepuintes afirmacies:
Thscoro Rgmncnrdn Concardo

tolalmente

totalmernte

nem disconda

i

.
i3

an
38

.
40,
41,
42,
LEN
14
45
46,

47,

48
40
a0,

5l
52

53

5.

55

56,
it
-
50,
&0,
Gl
B2,
G

. Na minha opiniino, a empresa resobven a minha reclamacio de forma exermplar
3z
a3,

Ew estou satisfeltoa com a forma como a empresa respondeu ao meu problema

Relativamente ao  problema que tive. encontro-me satlsfeito’a com a forma como a
ermpresa lidou com ele
Globalmente, estou =satisfelta’a com a resolugio dareclamagio por parte da empresa

Ao lidarem com o men problema os e mpregados trataram-me de fomma cordeal

Durante a resoclugio do meu problema os empregados demonstraram um |nteres se
SINCEr em serem jusios comlgo
Os empregados esforcaram-se ao maximo para resolverem o meu problerna

(s empregados Hdaram de forma éilca e honesta comlgo enguanto tentawam resolver o
miu problema

() resultado que en obtlve com a minha reclamag8o fol justo

Ew recebl aquilo a que tinha direlto

Ma resclugdo do meu problema a empresa deu-me o que eu precisava
() resultado da reclamacio comesponden ds minhas expectativas

A empresa recompensou-me pelas preccupacdes que me causan

Eni ful d evidamente recompensado pelos problemas que me orlaram
A empresa responden rapldamente ao meu problema

Eu acho que a empresa tem regras e praticas justas para resolugio dos problemas
/reclamacdes

Relativamente as suas politicas e procedimentos, a emipresa ldou com o problema de
forma justa

0 tempo que levaram para a resolugio do meu problema fol razody el

A empresa demonstrou urna adequada flextbilidade na resolucio do meu problema
Mo futuro tenho intencio de voltar a recomer aos servigos desta empresa

A probabilidade de voltar a compear os serwicos deste estabelocimento ¢ elevada
D& futuro frel continuar a comprar os servicos prestados por esta empresa

Mo futuro, quando tiver necessidade de adquirlr o mesmo tpo de produtos=ervicos,
voltarel a recorrer a esta empresa
Irel recomendar os servigos prestados por esta empresa ace meus amigos

52 os meus amigos estiverem & procura deste Hpo de servigos eu recomendarel
fortemente este estabelecimento
Ew tenho multas colsas positivas a dizer sobre o servigo deste estabelecimento

E muito provavel que en fale bem deste estabelecime nto a outras pessoas

[ esta ncasldo este estabelecime nbo prest ou-me um serigo com wma qualidade excelents

A qualidade do servigo que este estabele cimento me prestol nesta ocasldo fol multo elevada
Este estabelecimento nesta ocasiio presbou-me um servico com urma qualidade muito boa
CGlobalmente. eston multo satisfedto por ter recorddo a este estabslecimento nesta ccasio
Estou muilto satisfelto com o servigo que este e stabelecimento me prestou nesta ocasldo

Esite estabelectmento preston-me exactarmente o serviCo que el preclsava nesta ocasi&n
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Por dltime . solicitamos-lhe alguma informaco para efectuarmos o tratamento global dos dados.

Idade: _ ancs Sexo:  Mascullno__ Feminino__

Estada eivil: Soltelre_

MNivel mais elevado de escolaridade que atingiu (exemplo: 11° ano):

Casado/ Unido de Facto__
WViiva__
Divorclado

Por favor indigue:

Fim! Dbrigado pela sua Colaboracio
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