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RESUMO

As falhas e o processo de recuperagéo em servicos, bem como seus efeitos no comportamento do consumidor,
vém recebendo atencdo dos pesquisadores de marketing. Este estudo, do tipo survey, analisa o
comportamento de reclamacdo de clientes que enfrentaram problemas com servigos, dando foco nos
segmentos de servicos bancérios (n=165) e de telefonia mdvel (n=156). A analise por meio de regressdo
linear maltipla permitiu avaliar os efeitos relativos das variaveis independentes em trés componentes da
reclamacéo (direta & empresa, a 6rgdo regulador e a terceiros). Os resultados mostram que diferentes fatores
estdo associados a cada um dos comportamentos de reclamagéo. Por exemplo, quanto maior a culpa que o
cliente bancério atribui @ empresa pela falha, maior a sua intencéo de reclamar via boca-a-boca negativo. Uma
variavel de controle importante incluida na analise foi o nivel de relacionamento do cliente com o prestador
de servigo. Os resultados mostraram que ndo houve influéncia da mesma na propenséo do cliente de reclamar.

PALAVRAS-CHAVE: Reclamagéo de clientes, servigos bancarios, telefonia mével.

ABSTRACT

The subject of service failure and recovery has been receiving attention by the services marketing literature.
This survey analyzes the complaint behavior of customers who have experienced service failures, either from
banking (n = 165) or mobile telephone industries (n = 156). Results from multiple linear regression allowed to
evaluate the relative effects of the independent variables and different factors were associated with each of the
different complaint behaviors. For example, the greater the blame attributed by the banking customer to the
service provider, the higher his intention to complain by negative word-of-mouth. Customer relationship level
was included as a control variable in the analyses, but results indicated that it was not significant in
influencing the customer complaint behavior.
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1 Introducéo

Devido as peculiaridades dos servigos, qualquer empresa neste ramo, mesmo que
muito competente, esta sujeita a cometer erros. Uma empresa que trabalhe com produtos
pode estar menos exposta a falhas, devido ao acompanhamento de qualidade mais objetivo,
enquanto que outra com um processo intangivel como um servico tende a ter mais
dificuldade na busca por qualidade e satisfacéo dos clientes (ZEITHAML et al., 2011). Além
disso, nesse contexto, tém-se consumidores mais exigentes, com expectativas mais altas e
menos leais (FULLERTON; TAYLOR, 2015; NIKBIN, 2010).

A baixa lealdade pode ser evidenciada pelo fato de que apenas um terco das falhas
€ reportado as empresas (RICHINS,1983), privando, assim, estas de realizarem acdes
corretivas e evitarem a perda de clientes. Singh (1988) afirma que as respostas a
insatisfacdo sdo peculiares ao individuo e apresentam-se em diversas formas.

Uma vez que o consumidor experimenta um problema com um servigo, existem
guatro formas de reagéo ao descontentamento: mudar de marca ou de fornecedor, reclamar
aos revendedores e/ou fabricantes, comunicar a experiéncia que teve a amigos e parentes
(o boca-a-boca negativo) e/ou recorrer a 6rgdos de protecdo ao consumidor (Fernandes e
Santos, 2008). Aqueles que optam por reclamar a falha junto a empresa dao a possibilidade
de esta corrigir o erro e melhorar o seu relacionamento com o consumidor. Sob este
enfoque, as organizacbes tém na recuperacdo dos servicos uma oportunidade de
aperfeicoar a entrega, melhorando a percepc¢do dos consumidores do servico prestado, com
o foco de tornar a relagdo mais sélida e duradoura (SANTOS; FERNANDES, 2010).

Entretanto, muitas vezes os clientes, mesmo insatisfeitos ndo trocam de fornecedor,
nem reclamam diretamente com a empresa, pois ndo possuem alternativas ou seus custos
de troca sdo muito altos (BURNHAM et al., 2003). Em alguns contextos, como de servicos
bancarios, estes custos geralmente séo altos, pois o cliente ja possui um relacionamento, ja
conhece o0 gerente de sua conta, possui pontos em programas de relacionamento etc.
Medidas mais recentes das autoridades buscam reduzir eventuais custos de troca em
alguns segmentos, como a lei da portabilidade, na qual o cliente pode ter conta salario em
um banco, mas escolher destinar os recursos para outro banco, com o qual possui maior
relacionamento, por exemplo. O mesmo ocorre no segmento de telefonia mével, no qual o
cliente pode mudar de operadora, mantendo o seu nimero de telefone. Entretanto, apesar
dessas medidas, muitos clientes ainda percebem custos altos de troca nesses contextos,
principalmente em funcéo de perda de beneficios e de relacionamento.

Muitos estudos tém investigado as respostas comportamentais dos clientes em
situacOes de falhas e recuperacéo de servigcos e seus antecedentes (CHANG; WANG, 2012;
GREGOIRE et al., 2010). Entretanto, muitos desses estudos analisam amostras
heterogéneas, isto €, combinam dentro da mesma amostra servicos muito diversos, que
possuem diferentes niveis de custo de troca, por exemplo. Além disso, muitos desses
estudos dao foco em varidveis como satisfacao, justica percebida e intencdo de recompra
dos clientes (FERNANDES; SANTOS, 2008; JATO et al., 2008; MATOS et al., 2013).

Dessa forma, o presente estudo analisa 0 comportamento de reclamacéo de clientes
gue enfrentaram problemas com servigos, dando foco em dois setores de servigcos que
estdo no topo da lista de reclamacdo nos cadastros de reclamacdes fundamentadas
(MINISTERIO DA JUSTICA, 2013): servicos bancéarios e de telefonia mével. O objetivo é
identificar as principais variaveis que explicam os comportamentos de reclamacdo dos
clientes, em termos de reclamar diretamente com a empresa, junto ao PROCON e/ou junto
a amigos e familiares. Para isto, utilizou-se uma pesquisa descritiva, baseando-se em uma
survey em cada um dos segmentos investigados.
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A andlise por meio de regresséao linear multipla permitiu avaliar os efeitos relativos
das variaveis independentes, sendo que diferentes fatores estdo associados a cada um dos
comportamentos de reclamacgéo dos clientes. A contribuicdo do estudo esta em analisar e
comparar essas variaveis influenciadoras. Por exemplo, o fato de o cliente bancario atribuir
maior culpa ao fornecedor pela falha esta significativamente associado a sua intencédo de
reclamar via boca-a-boca negativo para outras pessoas. Ja no segmento de telefonia mével,
clientes que ja tiveram a experiéncia de troca de operadora manifestaram menor chance de
reclamar junto ao Procon.

O artigo esta estruturado da seguinte maneira: na proxima secao € apresentada a
fundamentacéo tedrica da pesquisa; em seguida séo detalhados os procedimentos de coleta
de dados e do instrumento de pesquisa; na sequéncia, a analise dos dados e os modelos de
regressao; por fim, a discusséo desses resultados e as consideracdes finais.

2 Fundamentacdao Tedrica
Respostas dos consumidores as falhas em servigo

Falhas em servicos sdo definidas como problemas que ocorrem devido ao
desempenho do servigo ter ficado abaixo das expectativas dos clientes (HOLLOWAY;
BEATTY, 2003), ou como um servigco improprio em qualquer ponto de contato com o cliente
(MAXHAM, 2001). Quando o consumidor enfrenta falha em um servigo, a forma como a
empresa lida com o problema influencia a sua satisfacdo e suas inten¢gdes comportamentais
(BLODGETT et al., 1997; TAX et al., 1998). Do mesmo modo, a satisfacdo com o0 processo
de recuperagdo influencia no comportamento de resposta do consumidor (MAXHAM,;
NETEMEYER, 2002) e a satisfacdo com a recuperacdo do servico é o principal antecedente
das intencdes de: (i) continuar comprando na mesma empresa, (ii) divulgar recomendacoes
positivas/negativas sobre a empresa e (iii) reclamar se novas falhas ocorrerem.

A relacéo entre a satisfacdo do consumidor e suas consequiiéncias, como intencao de
recompra e boca-a-boca, tém sido estudada extensivamente na literatura de marketing
(SZYMANSKI; HENARD, 2001). De modo mais especifico, no contexto da falha de servicos
h& evidéncias de que a satisfacdo acumulada (longo prazo) é associada com a intencéo de
recompra e intencdo de boca-a-boca positivo/negativo (HUANG et al., 2014; WANG;
MATTILA, 2011).

A literatura sugere que consumidores insatisfeitos podem responder ao fato
insatisfatério com reagcfes que iniciam com a inércia (sem reacao) até mesmo a retaliacao
ao prestador de servico ou ao produto (GREGOIRE et al., 2010).

Outra variavel relevante no contexto da falha de servicos e recuperacdo é a
propensao do consumidor de reclamar, jA que a reclamacédo passa a ser uma forma de
desabafar sentimentos negativos produzidos pela experiéncia ndo satisfatoria (VOORHEES;
BRADY, 2005). Essas reclamacdes podem ser dirigidas a uma ou mais fontes: para
empresa (voice response), para 0 6rgado de protecdo do consumidor (third-party response),
elou para seus amigos e parentes (private response), como Singh (1988) sugere em sua
tipologia do comportamento de reclamacéo do consumidor (Customer Complaint Behavior -
CCB). O CCB é um conjunto de respostas comportamentais € ndo-comportamentais (ex.
nao fazer nada), desencadeada por um episodio ndo satisfatério de compra. Essas
respostas sdo discutidas a seguir.
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Reclamacdo direta a empresa

Empresas disponibilizam aos clientes canais de comunicagcdo onde as pessoas
podem expressar-se livremente a respeito dos servicos prestados, como o0 Servico de
Atendimento ao Consumidor (SAC). No caso de ocorréncia de falha no servico e,
consequentemente, insatisfacdo por parte do consumidor, o cliente pode registrar
formalmente sua reclamacéo diretamente com a empresa.

Singh (1988) aponta que a responsabilidade pela resolucéo do problema esta contida
em todos os responsaveis pela prestacdo de servico desde o vendedor até o fabricante.
Hawkins et al. (2007) indicam que quando um consumidor esta insatisfeito a conseqiiéncia
mais favoravel é comunicar essa insatisfacdo a empresa, pois isto permite correcbes e
minimiza a comunicacdo boca a boca negativa. Quem reclama tem mais probabilidade de
voltar a fazer negécios com a empresa do que quem nédo reclama, jA que nesses casos 0
fornecedor tem a oportunidade de reparar o problema, e portanto, satisfazer o cliente ao
final do processo (BATESON; HOFFMAN, 2001; ZEITHAML et al., 2011).

No entanto, em algumas situacbes de reclamacdo a empresa, o cliente pode
deparar-se com reacgdes de inércia diante do ocorrido. Essa situacdo pode gerar novamente
insatisfacdo, configurando um duplo histérico de falha com aquele consumidor,
intensificando os efeitos negativos (BASSO; SANTOS, 2012).

Reclamacdo junto a um 6rgéo regulador

Segundo Zeithaml et al. (2011), uma segunda alternativa de reclamacéo, pode ser
aquela feita junto aos 6rgaos reguladores.A reclamacdo a um orgao regulador € o tipo de
registro formal de um consumidor ou de uma empresa em relacdo ao fornecedor que falhou
no atendimento. Para estes servicos ha o recurso dos 06rgdos reguladores, como o
Programa de Orientacdo e Protecdo ao Consumidor (PROCON), Defensoria Publica, entre
outros.

No caso especifico dos PROCONS, onde a maioria das reclamacdes sao
formalizadas, as suas atribuicbes incluem: a apuracdo de denudncias apresentadas por
entidades representativas da sociedade, pessoas juridicas ou consumidores individuais;
informacédo e orientacdo dos consumidores sobre seus direitos e garantias; solicitacdo de
apoio a policia e ao poder judiciario quando estiver diante de um inquérito de apuracao de
delito contra o consumidor e esse for representado junto ao Ministério Publico; fiscalizacao
entre as relacdes de consumo e aplicacdo de sanc¢bes administrativas (MINISTERIO DA
JUSTICA, 2013)

Embora exista um elevado nimero de reclamacdes junto aos 6rgdos reguladores,
em relacdo a insatisfacédo devido as falhas no servigco, os consumidores brasileiros tém a
sua disposicao instrumentos juridicos que garantem seus direitos nas relagdes de consumo
(JATO et. al., 2008).

Reclamacéo por boca-a-boca negativo

A comunicacdo boca-a-boca negativa € o ato de o consumidor contar sua
experiéncia negativa referente ao desempenho do produto ou a prestacdo de servico e as
conseqliéncias sociais e psicolégicas de sua decisdo, a outras pessoas que ele considera
confiaveis, como familiares, grupo de amigos, e pessoas de referéncia (RICHINS, 1983).

Day e Landon, (1977) apontam que o comportamento de propagar boca-a-boca
negativamente compfe a dimensdo privada diante da insatisfacdo, além de ser uma
retaliacdo realizada pelo cliente. Singh e Wilkes (1996) comentam que a comunicacao
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negativa pode ndo ser apenas com a intencdo de alertar as outras pessoas, mas também
uma forma de influencia-las. A pessoa que realiza a comunicacdo negativa sobre um
produto ou servico, muitas vezes € um individuo comum, que ndo exerce nenhum papel de
lideranca na comunidade, mas a propensao de sua comunicacao boca a boca negativa sera
tanto maior quanto maior for o sentimento de injustica e de perda que essa pessoa tenha,
devido a ocorréncia da falha, segundo Blodgett et al., (1993). O boca a boca negativo é
“passional”’, ou seja, baseado na emocdo e passado adiante mais rapidamente, quando
comparado ao boca-a-boca positivo (SWEENEY et al., 2005).

Atualmente existe uma forma alternativa de comunicacdo boca-a-boca, realizada de
forma eletronica através de redes sociais e paginas especificas. Um exemplo desse canal
de comunicacao é o site “reclame aqui!”, onde o consumidor pode registrar sua insatisfacdo
sem nenhum custo e os demais consumidores tém igualmente o acesso gratuito as
reclamacfes de empresas, produtos e servigos (LANFREDI, 2010). Do mesmo modo que o
site reclame aqui, a revista brasileira Proteste, contém o resultado de testes com
equipamentos e servicos e 0s compara com 0s seus concorrentes. Em adicao a analise dos
produtos, a revista traz informacdes sobre reclamacdes de consumidores, de modo a
divulgar falhas em servigos prestados, e insatisfacdo gerada nos consumidores, em Ultima
analise, ela comunica de forma negativa as a¢des das empresas, produtos e prestadoras de
Servicos.

Fatores influenciadores da intenc&o de reclamar

Conforme discutido anteriormente, diversas sdo as varidveis apresentadas pela
literatura, como influenciadoras dos diferentes comportamentos de reclamacéo dos clientes,
em um contexto de falhas de servicos. Neste trabalho serdo consideradas as seguintes
variaveis: tempo de relacionamento, satisfacédo geral e atributos de satisfacéo, atribuicdo de
culpa (I6cus da falha), custos de troca avaliados por oito dimensdes, experiéncia anterior de
troca por parte do cliente e demograficas (género e idade). O objetivo central da pesquisa é
analisar qual ou quais dessas variaveis sdo preditores significativos dos diferentes
comportamentos de reclamacéo dos clientes.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Foram conduzidas duas surveys junto aos clientes de servicos bancarios e de
telefonia movel na regido sul do Brasil. Estes dois tipos de servigos foram escolhidos porque
aparecem entre os setores com maior nimero de reclamacgdes nos orgaos de defesa do
consumidor (MINISTERIO DA JUSTICA, 2013). Os questionarios foram aplicados
pessoalmente com as respostas registradas no instrumento impresso. A amostra foi ndo
probabilistica, do tipo bola de neve, na qual um conjunto de estudantes recebeu o
questionario e foi instruido a distribui-los a um perfil diversificado de participantes, em
termos de género, idade e escolaridade. Antes da coleta propriamente dita, foi realizado um
pré-teste e os ajustes necessarios foram realizados (revisdo de linguagem e ordem das
guestoes).

O questionario de pesquisa se baseou num desenho retrospectivo, no qual o
respondente é pedido para se lembrar de algum problema ou falha de servicos no segmento
analisado (telefonia movel ou servicos bancarios), um procedimento usual nas pesquisas
sobre falhas de servigcos (PUJARI, 2004; SCHOEFER, 2010). Mas antes do respondente ser
perguntado sobre esse episddio problematico, ele respondia a questdes de controle, sendo
gue as inicias eram especificas de cada segmento. Para telefonia era perguntado qual a
operadora mais utilizada atualmente, qual o tipo de plano e qual o valor médio da fatura
mensal; e para bancos era questionado em quais bancos o respondente possuia conta, qual
destes era 0 banco de maior relacionamento e qual tipo de atendimento era mais utilizado
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(ex. agéncia, caixa eletrénico, Internet etc). Outras questbes de controle incluiam: tempo de
relacionamento com a operadora de telefonia/banco, satisfacdo geral com a empresa,
satisfacdo com alguns atributos, na amostra de telefonia (cobertura, planos, precos dos
servicos, atendimento nas lojas e atendimento na Internet) e na amostra de bancos
(satisfacdo com atendimento na agéncia, na Internet, por telefone e nos caixas eletronicos).
Na amostra de bancos, o participante respondia estas questdes com base no seu banco de
maior relacionamento.

Logo apds estas questbes de controle, o participante era perguntado se ja enfrentou
algum problema com o seu principal banco (na amostra de bancos) ou com a sua operadora
(na amostra de telefonia). As respostas eram ‘sim’ ou ‘ndo’. A partir deste ponto, as mesmas
variaveis foram medidas na amostra de telefonia e de bancos. Aqueles que nunca tiveram
nenhum problema eram instruidos a responder o final do questionario, mas depois foram
filtrados e excluidos das analises, pois a pesquisa deu foco nos clientes reclamantes.

Um total de 972 individuos foram contatados, sendo 544 na amostra de bancos e
428 no grupo de telefonia. Na amostra de clientes bancarios, 165 (30,3%) afirmaram ja ter
enfrentado algum problema com o seu banco principal em algum momento e no grupo de
clientes de telefonia, 156 (36%) manifestaram ter experimentado algum problema.

As variaveis medidas ap0s a questao filtro sdo detalhadas a seguir. A fim de evitar
gue o questionario ficasse muito extenso, algumas variaveis foram medidas por questdes
Unicas (single items). A gravidade da falha foi avaliada por uma questao, variando de 1 =
nada grave a 7 = muito grave, com base em Smith et al., (1999). Da mesma forma, o
respondente avaliava se a empresa foi culpada pelo que aconteceu, variando de 1 = nada
culpada a 7 = totalmente culpada (MAXHAM; NETEMEYER, 2002). Na sequéncia, a justica
percebida foi medida com base em trés itens, um para cada dimensao (processual,
distributiva e interpessoal), com base em Blodgett et al., (1993), usando escalas Likert de 1
= discordo totalmente a 7 = concordo totalmente.

A sequir, trés questdes avaliaram a intencdo futura de reclamacao do cliente, um
para cada uma das respostas comportamentais propostas por Singh (1988), sendo intencdo
de reclamar diretamente com a empresa (voice response), de fazer uma reclamacao formal
junto ao Procon (third party response) e de falar para amigos e parentes da sua ma
experiéncia (private response). Para cada uma destas questdes foi utilizada uma escala
variando de 1 = pouco provavel a 7 = muito provavel, seguindo pesquisas anteriores
(VOORHEES; BRADY, 2005).

Por fim, variaveis de contexto foram medidas. A primeira delas foi a experiéncia de
troca, uma escala ordinal, analisando se o cliente ja havia trocado de banco/operadora nos
ultimos anos. O motivo da troca também foi investigado no questionario, com alternativas
como preco alto e mau atendimento.

Na sequéncia, a principal variavel de contexto do questionario era medida: o custo de
troca. Oito questbes foram utilizadas, usando escala Likert de 1 a 7 (discordo totalmente a
concordo totalmente), com base na escala de Burnham et al., (2003). Estes oito itens
avaliavam custos de troca referentes a cada uma destas dimensfes: risco econdmico,
custos de avaliacdo, custos de aprendizagem, custos de instalagdo, custos de perda de
beneficios, custos de perdas monetarias, custos de perda de relacionamentos pessoais e
custos de perda de relacionamentos com a marca. Encerrando o questiondrio, os
participantes respondiam questes sobre género e idade.
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Na analise dos dados foi utilizado o software SPSS 18.0 e as etapas seguidas foram:
() analise de missing values e outliers; (i) andlises descritivas, (iii) andlises dos
pressupostos para aplicacao da técnica de regressdo multipla e (iv) estimacéo e analise dos
modelos de regresséo nas duas amostras.

4 Analise dos Dados
Amostra de clientes de bancos

Dentre os 544 clientes abordados sobre servigos prestados por bancos, 165 (30,3%)
afirmaram ja ter enfrentado algum problema com o seu banco principal em algum momento.
Neste grupo foi realizada uma analise de dados ausentes, indicando que 23 casos possuiam
mais de 10% de questbes sem resposta e por isso foram excluidos da base de dados. Neste
conjunto de dados, nenhum outlier foi identificado, com base na distancia de Mahalanobis
(HAIR et al, 2010). Portanto, a amostra final para analise foi de 142 casos.

Dos 142 casos analisados, 51% eram do género feminino e 49% masculino. Em
termos de idade, 33% estavam na faixa até 25 anos, seguido pela faixa entre 31 e 40 anos
(27,5%). De modo geral, 60% da amostra possuiam idade até 30 anos. Os problemas mais
freqiientes mencionados foram: esperar demais/inconveniéncia (28%), erro com 0 servico
(29%) e relacionado a precgo (17%). Os demais ficaram em categorias como interacdo com
funcionario, politicas da empresa e resposta insatisfatoria para um problema prévio (25%).

O Banco do Brasil foi o banco que apareceu mais freqiientemente como principal
banco dos clientes nesta amostra (23%), seguido por Banrisul (13%), Caixa Econdmica
Federal (13%), Itat (13%), Santander (13%), Bradesco (12%) e outros (12%). A maioria dos
clientes pesquisados possuem conta ha mais de seis anos neste banco principal (44%),
seguido pelo grupo de 3 a 5 anos (31%), revelando um grupo de consumidores com tempo
de relacionamento relativamente alto com o banco que estédo avaliando.

Antes de pedir ao cliente para se lembrar de alguma falha de servico, foi perguntada
a sua satisfacdo geral e a sua satisfacdo com quatro atributos de atendimento. A satisfacédo
geral apresentou média igual a 5,1 numa escala de 1 a 7 e na mesma escala assim ficou a
média com o atendimento nestes canais: agéncia (4,9), internet (5,2), telefone (4,3) e caixa
eletrénico (5,5). De modo geral, percebe-se que os clientes estavam satisfeitos com o banco
principal.

Mas logo apds estas questdes iniciais foi pedido ao respondente se ele ja havia
experimentado alguma falha de servicos neste banco principal e na sequéncia foram
investigadas uma série de questbes, como custos de troca, atribuicdo de culpa pelo
problema, intencdo de reclamar com a empresa, junto ao 6rgdo de defesa do consumidor
e/ou via boca-a-boca. Estas trés Ultimas foram analisadas em trés modelos de regresséo a
fim de se tentar entender os seus preditores mais importantes. Os resultados principais
estédo apresentados na Tabela 1.

Conforme se percebe pela Tabela 1, os trés modelos de regressdo foram
significativos, indicando que pelo menos um dos preditores sdo significativos em cada
modelo. Ao analisar a propensdo dos clientes de reclamar diretamente com a empresa
(Modelo 1), as seguintes variaveis foram mais importantes, considerando o nivel de
significancia de 5%: (i) satisfacdo com atendimento na agéncia (quanto menor a satisfacéo
maior a intencdo de reclamar); (ii) custos de avaliagédo (quanto maior a dificuldade do cliente
de comparar seu banco principal com outras alternativas, menor a sua intencdo de reclamar
com o banco); (iii) perdas monetarias (quanto maior o custo de troca em termos de perdas
financeiras, maior a intencdo do cliente de reclamar diretamente com o banco). Se for
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considerado um nivel de 10% de significancia, o custo de troca relacionado a perda de
relacionamentos com a marca também se mostra relevante (relagdo direta), juntamente com
a satisfagdo com atendimento por telefone (clientes mais satisfeitos com o atendimento por
telefone apresentaram maior propensdo a reclamar diretamente para a empresa,
provavelmente porque acreditam que este canal € eficiente). E por fim, se o cliente atribui o
banco como culpado pela falha do servico, maior a sua intencéo de reclamar diretamente
com o banco. Essas varidaveis em conjunto explicaram 25,4% das variagdes na intencéo do
cliente de reclamar diretamente com o banco.

Tabela 1 — Preditores da intencéo de reclamacao dos clientes de bancos

Modelo 1: reclamar | Modelo 2: reclamar Modelo 3: reclamar

com a empresa® junto ao Procon® via boca-a-boca’®

B t sig |B t sig |B t sig
Tempo de relacionamento 0,08 0,77 0,44 1-0,04 -0,38 0,70 (0,07 0,69 0,49
Satisfacdo Geral -0,07r -051 1061|-032 -246 0,02(-0,02 -0,17 0,87
Sat.Atend.Agéncia -0,.34 -280 0,01|-014 -125 0,22(-0,01 -0,09 0,93
Sat.Atend. Internet -0,03 -0,22 10,83(-0,09 -0,73 0,47(-0,12 -0,99 0,32
Sat.Atend.Telefone 0,21 1,77 0,08 | 0,09 0,80 0,43 |-0,02 -0,16 0,87
Sat.Atend.Caixa Eletrbnico 0,15 1,31 0,19 | 0,17 1,64 0,10 | 0,08 0,69 0,49
Empresa foi culpada 0,17 1,75 0,08 |0,11 1,15 0,25 (0,30 3,21 0,00
Risco Econdmico 0,01 0,07 0,95|-0,06 -0,57 0,57/(-0,11 -1,02 0,31
Custos de avaliacao -0,21 -2,03 0,04 (-003 -0,34 0,74|-0,08 -0,78 0,44
Custos de aprendizagem -0,09 -0,89 0,38 (0,00 -0,01 0,99(-0,27 -1,64 0,10
Custos de instalacédo 0,16 1,36 0,18 | 0,02 0,21 0,83 10,16 1,36 0,18
Perda de beneficios -0,02 -0,25 0,80(0,17 1,85 0,07 | 0,19 1,94 0,06
Perdas monetarias 0,21 1,95 0,05 (0,07 0,70 0,49 | 0,07 0,65 0,51
Perda de relacionamentos -0,11 -1,17 0,25(0,09 1,00 0,32 | 0,06 0,67 0,51
pessoais
Perda de relacionamentos com 0,24 1,94 0,06 |-0,20 -1,66 0,10(-0,29 -1,50 0,14
a marca
Experiéncia de troca (1=sim) 0,07 0,71 0,48 | 0,16 1,75 0,08 | 0,07 0,73 0,47
Género (1=Feminino) -0,06 -0,66 0,51(-0,16 -1,82 0,07 |0,04 0,42 0,67
Idade 0,09 0,94 0,35 (0,07 0,81 0,42 |-0,08 -0,86 0,39

Notas: B = coeficiente padronizado; t = teste t

@ variavel dependente (VD): intencéo de reclamar diretamente com a empresa (R = 25,4%;
Fig101=1,91; p < 0,023).

®Y'VD: intencdo de fazer uma reclamacéo formal junto a0 PROCON (R? = 34,2%; F156=2,86; p <
0,001)

© vp: intencéo de falar para amigos e parentes sobre a ma experiéncia (R2 = 23,5%; F1510,=1,74;
p < 0,044)

Ja no modelo 2 analisam-se as variaveis que mais explicam a inten¢éo do cliente de
reclamar junto ao Procon. A satisfacdo geral inicial apresentou a maior influéncia, sendo que
um coeficiente negativo mostrou uma relacédo inversa (clientes menos satisfeito possuem
maior intencdo de reclamar no Procon). Dentre as variaveis de custo de troca, a perda de
beneficios aumenta a chance de o cliente reclamar junto ao 6rgdo. Além disso, clientes que
ja tiveram experiéncia de troca de banco apresentaram maior propenséo de reclamar. Por
fim, mulheres apresentaram menor intencdo de reclamar em relacdo aos homens, visto que
a dummy apresentou sinal negativo. Essas variaveis em conjunto explicaram 34,2% das
variagbes na intencdo do cliente de reclamar junto ao Procon, sendo o maior R? dos trés
modelos.
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Por fim, no Modelo 3, o que mais explicou a intencdo do cliente de reclamar junto aos
seus amigos e parentes (boca-a-boca negativo) foi a culpa atribuida a empresa, sendo que
guanto mais o cliente entende que o banco foi culpado pela falha de servigo, maior a sua
intencao de fazer boca-a-boca negativo. Ao nivel de 10% de significAncia, o custo de troca
relacionado a perda de beneficios também se mostrou significativo, indicando que quanto
maior este custo, maior a intencdo do cliente de falar mal do banco. No Modelo 3, as duas
variaveis preditoras mais importantes explicaram 23,5% das variagcdes na variavel resposta.

Ressalta-se que os pressupostos da técnica de regressao multipla foram checados
nos trés modelos e foram atendidos. A relacdo linear entre as variaveis foi analisada pela
correlacdo de Pearson, a normalidade dos residuos foi suportada pelo teste de Kolmogorov-
Smirnov nos trés modelos, e a homocedasticidade foi indicada pelos graficos que cruzam o
residuo padronizado com o valor previsto da variavel dependente, conforme sugerido por
Wooldrigde (2003).

Amostra de clientes de telefonia

Na amostra de 428 casos de telefonia, 156 (36,4%) dos clientes afirmaram ja ter
enfrentado problema com a sua operadora. O processo de andlise foi realizado da mesma
forma que na amostra com clientes de bancos. A verificacdo de dados ausentes indicou que
5 casos possuiam mais de 10% das questfes sem resposta e por esse critério foram
excluidos. Além disso, a analise de outliers, com base na distancia de Mahalanobis (HAIR et
al, 2010), indicou a inexisténcia de casos assim classificados. Como resultado, a amostra
final para andlise foi de 151 casos.

Dos 151 clientes de telefonia que tiveram problemas com a sua prestadora, 52,3%
eram do género feminino e 47,7% masculino. Em relacéo a faixa etaria, 44,4% possuiam até
25 anos, na faixa de 26 a 30 anos havia 23,8% dos casos, seguidos por 19,9% com idade
entre 31 e 40 anos e 11,9% de pessoas com mais de 41 anos. Em relacdo aos problemas
com a operadora de telefonia, os mais citados foram relacionados a erro com o servico
(35,7%), esperar demais/inconveniéncia (34,9%), relacionados a precos (13,2%) e respostas
insatisfatérias para algum problema prévio (7%). Os demais problemas somaram 9,3% dos
casos e estavam relacionados a politica da empresa, problemas éticos, sinal, cobertura e
clonagem de linhas.

A Vivo foi a operadora que mais apareceu entre as respostas, com 52% dos casos,
seguida pela Claro (30,4%), TIM (8,8%) e Oi (8,8%). Em relacdo aos tipos de plano, a maior
parte dos clientes possui o pré-pago (47,9%), seguido de pés-pago pessoal (25,3%), pos-
pago empresarial (14,4) e plano controle (12,3%). A maioria dos clientes pesquisados gasta
em média com o plano até R$ 35 mensais (51,7%), o grupo com gasto de R$ 36 a R$ 50
representa 10,1% dos casos, aqueles que gastam de R$ 51 a R$ 100 sdo 18,1% dos casos,
guem gasta de R$ 101 a R$ 150 aqueles representam 5% dos casos e aqueles que gastam
de R$ 151 a R$ 200 representam 7,4% da amostra. Em termos de tempo de relacionamento
0 grupo com mais de 6 anos com a mesma operadora representou 38% da amostra,
seguido por clientes com 3 a 5 anos (29,3%) e por aqueles com 1 ou 2 anos de
relacionamento (22%). Somente 10,7% da amostra é cliente da operadora de telefonia ha
menos de um ano.

A avaliacdo de satisfacdo com o servico indicou resultado de satisfacédo geral de 4,7,
a cobertura de 4,87, os planos de 4,75, os precos de 4,28, o atendimento nas lojas de 3,83 e
o atendimento na internet de 4,19. Chama atencdo o menor resultado de satisfacdo estar
associado a interagdo pessoal na prestacao de servicos.
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Assim como no caso dos bancos, foi solicitado ao respondente que indicasse a
existéncia de alguma experiéncia de problemas com servicos da operadora. A partir disso
foram identificados fatores influenciadores da intencdo de reclamacéo desses clientes.

Conforme se verifica na Tabela 2, somente 0 modelo de regressdo 2 — Reclamar
junto ao Procon — foi significativo (R2 = 22%; Fi6120=2,07; p < 0,014), conforme nota da
Tabela 2. Nesse modelo, as variaveis mais importantes para explicar a intencéo dos clientes
de telefonia de reclamarem junto ao Procon, considerando o nivel de significincia de 5%,
foram a satisfagdo geral (quanto maior a satisfacdo geral maior a intencdo de reclamar), a
satisfacdo com a cobertura (quanto menor a satisfagcdo com a cobertura maior a intencdo de
reclamar) e a experiéncia de troca (clientes que ja trocaram de operadora apresentaram
menor chance de reclamar junto ao Procon). Considerando o nivel de significancia de 10% a
satisfacdo com o atendimento na internet (relagéo inversa), os custos de instalagéo (relacéo
inversa) e o custo de troca associado a perda de relacionamentos pessoais passam a ser
relevantes.

Em relacédo aos modelos 1 e 3, como a estatistica geral F ndo foi significativa, ndo
houve suporte para nenhum dos preditores, indicando que as variaveis investigadas nao
apresentaram associacdo com as variaveis dependentes, pelo menos nesta amostra
investigada.

Tabela 2 - Resultados da andlise de regressao na amostra de telefonia

Modelo 1: reclamar | Modelo 2: reclamar Modelo 3: reclamar

com a empresa® junto ao Procon® via boca-a-boca’®

B t Sig | B t sig | B t Sig
Satisfacdo Geral 0,26 2,10 0,04 | 0,31 2,64 0,01 (0,03 0,25 0,81
Sat.Cobertura -0,18 -1,76 0,08|-0,34 -354 0,00(-0,05 -0,44 0,66
Sat.Planos 0,03 0,27 0,78 (-0,15 -1,27 0,21|0,03 0,19 0,85
Sat.Precos dos servicos -0,11 -0,85 0,40 (0,14 1,11 0,27 |-0,11 -0,87 0,39
Sat.Atend.Lojas 0,11 0,91 0,37 { 0,08 0,67 0,51 0,02 0,20 0,84
Sat.Atend.Internet -0,13 -1,05 0,30(-0,21 -1,73 0,09 |-0,01 -0,05 0,96
Empresa foi culpada -0,05 -0,55 0,58(0,10 1,08 0,28 | 0,09 0,95 0,34
Risco Econdmico 0,02 0,20 0,84 | 0,07 0,76 0,45 (0,15 1,44 0,15
Custos de avaliacao -0,0 -0,91 0,37 |-0,03 -0,29 0,78|0,04 0,38 0,71
Custos de aprendizagem -0,07 -0,70 0,48 |0,08 0,78 0,44 |-0,08 -0,77 0,44
Custos de instalacédo -0,07 -0,69 0,49 -0,27 -1,72 0,09|0,02 0,19 0,85
Perda de beneficios 0,08 0,77 0,45 | 0,01 0,10 0,92 | 0,00 0,01 0,99
Perdas monetérias -0,04 -0,38 0,71|-0,06 -0,58 0,57|0,01 0,08 0,94
Perda de 0,11 1,18 0,24 (0,15 1,73 0,09 | 0,05 0,49 0,62
relacionamentos
pessoais
Perda de 0,15 1,47 0,14 (-0,09 -0,89 0,37|-0,19 -1,70 0,09
relacionamentos com a
marca
Experiéncia de troca -0,12 -1,28 0,20|-0,25 -2,93 0,00 ]|0,10 1,05 0,30

Notas: B = coeficiente padronizado; t = teste t
@ variavel dependente (VD): intencdo de reclamar diretamente com a empresa (R2 = 15%;
F16120=1,31; p < 0,20).

) VD: intencdo de fazer uma reclamacgéo formal junto ao PROCON (R2 = 22%; F16120=2,07; p <
0,014).
© vp: intencéo de falar para amigos e parentes sobre a ma experiéncia (R2 = 8%; F16120=0,63; p <
0,851).
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Ressalta-se que os mesmos cuidados metodoldgicos descritos na andlise com a
amostra de clientes de bancos foram empregados para a andlise com clientes de telefonia.
Os pressupostos da regressao também foram checados para este grupo.

5 Discussao e Conclusodes

Muitos estudos tém sido conduzidos a fim de se tentar explicar o comportamento dos
consumidores em contextos de falhas e recuperacdo de servicos e quais as variaveis séo
mais relevantes (CHANG; WANG, 2012; GREGOIRE et al., 2010; WANG; MATTILA, 2011).

Entretanto, considerando-se o contexto brasileiro, sabe-se que dois segmentos de
servicos estdo geralmente entre os de maior nimero de reclamacdes junto aos Orgaos
reguladores (Procon). Estes segmentos sdo o de telefonia e 0 de servigos bancarios. Com
base nesta realidade brasileira o presente estudo da foco nos clientes de servicos bancarios
e de telefonia mdvel, com o propésito central de analisar os principais fatores que
influenciam na intencdo do cliente de reclamar diretamente ao provedor, junto ao Procon
e/ou junto a amigos e parentes.

Para tanto, foi realizada uma survey em cada um desses segmentos e apds contatar
544 clientes de bancos e 428 de telefonia, foram analisados 165 do primeiro grupo e 156 do
segundo, por manifestarem ja terem experimentado pelo menos uma falha de servico com o
seu provedor.

Os resultados das analises de regressao mostraram que variaveis diferentes afetam
os distintos comportamentos de reclamacdo em cada um desses segmentos. Por exemplo,
para os bancos, as variaveis mais importantes para explicar a reclamacédo diretamente com
a empresa foram a baixa satisfagdo com o atendimento na agéncia, os custos de avaliacao
e o0s custos de perdas monetarias.

A perda de relacionamento da marca também se mostrou como importante no
contexto dos bancos, embora a um nivel de 0,06 de significAncia (um pouco acima do usual
ponto de corte de 0,05). JA& na amostra de telefonia, a variavel de intencdo de reclamar
diretamente com a empresa nao pode ser explicada por nenhuma do modelo, pois 0 modelo
de regresséo nédo foi significativo no seu teste geral (valor F e sig). Mesmo assim, observou-
se que a satisfacdo geral apresentou um valor significativo para a estatistica t.

Deve-se considerar, entretanto, que essa foi uma variavel de controle nos dois
estudos e que foi medida logo no inicio do questionario, ou seja, antes de se perguntar para
o cliente se ele ja havia enfrentado algum problema. Esta satisfacao reflete a satisfacao
acumulada com a empresa, considerando o conjunto de experiéncias que o cliente ja
vivenciou com o seu fornecedor, tanto positivas quanto negativas. Assim, o coeficiente
positivo para satisfacdo geral na amostra de telefonia pode estar indicando que os clientes
gue manifestaram intencéo alta de reclamar por causa do problema mencionado possuem
atualmente uma satisfacéo alta com a empresa.

Ja o comportamento de reclamar junto ao Procon também foi explicado de modo
diferente nos dois segmentos. Na amostra de bancos, os fatores mais importantes foram a
satisfacdo geral, o custo de troca e o fato do cliente ja ter realizado alguma troca de
fornecedor anteriormente.

Ja para os clientes de telefonia movel, os fatores foram a satisfacdo geral
acumulada, repetindo o mesmo efeito discutido anteriormente. A segunda variavel relevante
para os clientes de telefonia foi a satisfagdo com a cobertura (quando a cobertura era
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considerada ruim, maior a intencao de reclamacao). Novamente a experiéncia de troca se
mostrou relevante, pois os clientes de telefonia que afirmaram ja terem feito troca de
operadora manifestaram menor intencéo de reclamar junto ao Procon.

E interessante destacar que, considerando a intencéo de reclamar junto ao Procon, a
experiéncia de troca teve efeito nas duas amostras, porém sendo positivo em bancos e
negativo em telefonia. Uma possivel explicacdo pode ser que os clientes de telefonia que ja
trocaram de operadora ja possuem maior conhecimento dos fornecedores alternativos e, se
eles ndo se diferenciam significativamente em termos de qualidade, esses clientes podem
se sentir “acomodados” em caso de problemas, pensando que ndo vale a pena gastar
tempo e esforco para reclamar no Procon, pois ndo vai adiantar trocar de operadora que as
outras ndo sdo muito melhores mesmo. J4 nos clientes de bancos, aqueles que ja
experimentaram uma troca apresentaram maior propensdo a reclamar no Procon.
Provavelmente estes clientes tiveram seus problemas resolvidos quando trocaram de
fornecedor e isso pode gerar uma expectativa de que vale a pena reclamar. Outra
explicacdo é que os clientes que vao ao Procon para reclamar de Bancos sao aqueles com
maior atitude em relacdo a reclamacdo, e que por isso ja efetuaram troca de bancos
anteriormente, reforcando a importancia da variavel atitude em relacdo a reclamacéo nesta
literatura (VOORHEES; BRADY, 2005).

Por fim, considerando o terceiro meio de reclamacdo dos clientes, o boca-a-boca
negativo, notou-se que os clientes de bancos que atribuiram maior culpa a empresa pelo
problema ocorrido foram os mais propensos a fazerem boca-a-boca negativo. De modo
similar, quanto maior o custo de troca desses clientes no que se refere a perda de
beneficios, maior foi a intencdo de reclamar via boca-a-boca. Este Ultimo resultado é
coerente com o estudo de Jones et al. (2007), que mostra que as empresas que usam o
custo de troca como mecanismo para retencao de clientes devem fazé-lo com cautela, pois
os clientes que se sentem ‘aprisionados’ podem reagir com emoc¢des negativas e boca-a-
boca negativo.

Ja no segmento de telefonia nenhuma variavel do modelo proposto foi capaz de
explicar as intencbes de reclamacéo via boca-a-boca negativo. Uma variavel se aproximou
do nivel de significancia de 0,09 (o custo de troca referente a perda de relacionamentos com
a marca). Porém o modelo geral de regressao nao foi significativo. Uma possivel explicacdo
pode ser que o tamanho da amostra utilizada ndo foi suficiente para identificar efeitos
significativos para estas relagbes, ou em outras palavras houve baixo poder estatistico.
Outro motivo pode ser a omissdo de variaveis importantes para explicar o boca-a-boca
negativo, como a satisfagéo do cliente com a recuperacéo dos servicos.

Como contribuicdo desta pesquisa, buscou-se ainda avaliar o efeito de uma variavel
de controle importante, o nivel de relacionamento do cliente (GARBARINO; JOHNSON,
1999), definida pelo tempo no qual o pesquisado é cliente do prestador de servigos. Os
resultados mostraram, entretanto, que nao houve influéncia da mesma na propenséo do
cliente de reclamar. A gravidade da falha também nédo se mostrou relevante nessas duas
amostras e foi excluida das analises a fim de ter maior parciménia do modelo final. O
mesmo ocorreu para trés variaveis referentes a justica percebida pelo cliente.

Como limitagbes, o presente estudo se baseou em uma amostra de conveniéncia em
apenas dois segmentos de servicos, bancos e telefonia mével. Mesmo tendo estes dois
segmentos altos indices de reclamacgédo nos 6rgaos oficiais, somente 30% dos individuos
contatados manifestaram terem experimentado problema com um desses servicos, com
uma amostra menor pode ter influenciado resultados. Por isso, as variaveis sao analisadas
em dois momentos: primeiro os preditores significativos ao nivel de 5% e depois aqueles
relevantes ao nivel de 10% de sig. Recomenda-se, portanto, que estudos futuros utilizem
amostras maiores em cada um desses setores.
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Novas pesquisas poderdo também avancar aprofundando em outros setores de
servicos que também sado alvos de reclamagbes, como servicos do varejo e da area de
saude, conforme estatisticas do cadastro nacional de reclamagcbes fundamentadas
(MINISTERIO DA JUSTICA, 2013).

Estudos mais recentes sugerem que aspectos como confianga e satisfagéo,
relacionados mais diretamente aos aspectos cognitivos do relacionamento com uma
determinada marca ou empresa, possuem um impacto maior no boca-a-boca.
(NYFFENEGGER et al., 2015). Seria interessante aprofundar os estudos nessa perspectiva.

Estudos futuros poderdo se dedicar ainda a entender as motivacbes para nao
reclamar, ou seja, o que leva muitos consumidores nestes segmentos de servicos a
simplesmente trocarem de fornecedor, ou em muitos casos permanecer com 0S mMesmos,
sem fazer nenhuma reclamacéo, o que contribuiria para estender os resultados de Voorhees
et al., (2006) para o contexto brasileiro.
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