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Revisao da literatura

A Internet mudou a forma como vendedores e compradores se
relacionam com o consumidor. Contudo, para que fique claro o ambiente
onde estdo inseridas as reclamacdes dos consumidores on-line
brasileiros, feitas ao servico de venda através da Internet, ha que se
percorrer um caminho conceitual.

Busca-se neste capitulo o entendimento do ambiente onde ocorrem
compras on-line, a definicdo do canal Internet, seus atributos, como estes
servem para 0 comércio eletrbnico, quais sdo as vantagens e
desvantagens deste canal, para consumidores e varejistas, sua relevancia
como veiculo de vendas atual e como o cliente passou a se comportar
com relagdo as compras pelo canal Internet.

Estas definigbes, juntamente com o0s conceitos encontrados na
literatura de Marketing referentes a insatisfacdo/satisfacdo e do
consumidor e as formas como ele tende a reagir diante de falhas, sdo as
ferramentas para realizacdo da analise do problema proposto por este
estudo.

2.1.
Ambiente on-line e comércio eletronico

A Internet permite ao usuario compartilhar e comparar informacaées,
de forma rapida, com tecnologia razoavelmente barata e normalmente
disponivel, podendo os sistemas de comércio eletrbnico ter valor
significativo para a empresa, como alavancar novas estratégias de
gerenciamento de clientes. Esse ambiente foi desenvolvido para servir
como ferramenta colaborativa, permitindo aos usuarios transacionar
informacao (ALBERTINI, 2001a).
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Pelo canal Internet, pessoas trocam e-mails, leem jornais, procuram
emprego, conversam com amigos, e buscam todo tipo de esclarecimento
que desejam, de qualquer lugar do mundo. Esta velocidade via Internet
traz a sensacao de que tudo € muito proximo. Uma vez conectado a rede,
pode-se tomar ciéncia de acontecimentos ocorridos do outro lado do
planeta, tao rapidamente quanto se estivesse nas proximidades do local.
A Internet pde fim as barreiras de tempo e lugar (ALBERTINI, 2001a;
ANDERSON, 2006).

Ferramenta recente, que tem despertado o interesse de usuarios de
Internet e empresas, o Twitter, definido como “uma rede social baseada
em mensagens instantineas, de até 140 letras™ retrata estes
rompimentos: lentidao e distancia. Permite que os usuarios estabelecam
redes sociais, para acompanhar e serem acompanhados, bastando
apenas registrar mensagens para os seguidores terem informacdes em
tempo praticamente real. Conversas, textos, comunicados, agendamentos
podem ser realizados através do computador ou até mesmo do celular. O
Twitter esta sendo manuseado também por empresas de venda on-line,
como Submarino.com e Ponto Frio.com, que tém usado esta ferramenta
para envio de informacdes, ofertas e promogdes a seguidores e clientes
cadastrados.

Percebe-se desta forma, que a Internet estd cada vez mais préxima
das pessoas e acessar a rede torna mais simples e comum com a entrada
de outros meios que nao apenas computadores, como celulares,
smartphones e PDA’s (Personal digital assistants).

A Internet, por estar cada dia mais presente na vida das pessoas e
ter a caracteristica de armazenar uma quantidade sem precedentes de
informacgdo, torna-se um mercado especifico, que estard cada dia mais
adaptado ao usuario (SCHWARTZ, 1998). Apesar de a Internet ser meio
eficiente para contatar, organizar e comunicar todo tipo de informacao,
Schwartz (1998) aponta que o objetivo de todo criador de contetdo para
web deva ser encontrar um nicho exclusivo e desenvolver, para ele,

recursos interativos que sirvam como instrumento a este grupo especifico

! Disponivel em: twitter site (www.twitter.com.br). Acesso em: 20/07/2009.
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e leal de individuos, sendo que o tamanho desse publico ndo é um
quesito importante.

Schwartz (1998) define a web como midia de nicho, pessoal e
interativa e ndo como meio de comunicacdo de massa, como a televisao
(a que pode significativa porcentagem da populacdo de uma localidade
estar assistindo, durante o horario nobre). O autor acredita que a Internet
se difere, pois jamais se tera concentracdo tdo numerosa de sujeitos,
acessando ao mesmo tempo um site, como ocorre com a televisao.

Peterson et al. (1997) acreditam ser necesséaria a compreensao das
caracteristicas da Internet, sob duas perspectivas. A primeira, na qual
exerce o papel de canal de intermediacao, caracterizado como:

e Grande quantidade de informacdo em diferentes localizagdes

virtuais;

e Poderosa ferramenta de busca, organizacdo e disseminacao da

informacao;

e Capacidade de prover informacao sob demanda;

e Capacidade de experiéncia superior a outros meios como venda

por catalogo, porém menor do que o contato pessoal com o
produto ou com o vendedor;

e Capacidade de servir como ferramenta de transacao;

e Capacidade de veicular a distribuicao de produtos (ex.software);

¢ Relativo baixo custo de entrada para os vendedores.

O segundo grupo de caracteristicas estaria relacionado a Internet
como produto ou servico propriamente dito, podendo ser classificado
ainda como:

e servico de busca que permite ao usuario pesquisar sobre
determinado tema por toda a web, provendo informacdo ao
consumidor (buscadores como o Google, Ask, Cade) ou
ferramentas de comparacéao de preco (Buscapé, BondFaro);

e servico cuja finalidade é a experiéncia de navegacao que
proprociona ao usuario, cujo objetivo é simplesmente navegar

pelo conteudo on-line (jogos on-line).
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Sheth et al. (2002) enfatizam que, na Internet, tanto os
comportamentos experimentais, como apenas buscar informacao, quanto
aqueles que possuem objetivos mais definidos, como comprar on-line,
competem pela atencado dos consumidores. Portanto, € o canal onde tudo
0 que é disponibilizado disputa a atencao dos usuarios.

A mais nitida divisdo entre o varejo on-line e o tradicional esta no
fato de que, no primeiro, a interacdo do consumidor devera ocorrer de
modo direto com a maquina, enquanto que, no varejo tradicional, a troca é
pessoal, presencial, entre vendedor e comprador (EVANSCHITZKY ET
AL., 2004).

Dentre as vantagens do comércio on-line, a conveniéncia é das mais
importantes, permitindo ao consumidor a realizagdo de compras em
lugares distantes, e a qualquer hora do dia (SZYMANSKI; HISE, 2000).

Sheth et al. (2002) exemplificam que o maior comércio (fisico) ainda
assim tende a ser limitado por tempo e localizacdo. Isso significa dizer
que as transagbes devem ocorrer em momentos e/ou lugares. Se o
consumidor ndo puder realizar as negociagdes nestes momentos ou
lugares, a transagédo pode nao ocorrer, ou ser feita entre o consumidor e
outro fornecedor que nao o previamente escolhido.

Quando o consumidor opta por efetuar a compra em lojas
convencionais, despende dinheiro e tempo para realiza-la. Em
contrapartida, o fato de nao poder tocar, sentir ou cheirar o produto pode
ocasionar apreensao de alguns consumidores. Dessa forma, o cliente, ao
escolher o canal pelo qual deseja efetivar a compra, devera pesar todos
os custos envolvidos e a distincado entre as compras fisicas e as
realizadas pelo canal Internet. A diferenciagdo dar-se-a pelos servigcos que
serao oferecidos pelas partes (BHATNAGAR ET AL., 2000).

Vieira e Torres (2008) acreditam na imprescindibilidade da existéncia
de qualidade do site, descrita como facilidade de acesso; velocidade de
navegacao; funcionalidade do site; necessidade do varejista “cumprir o
que se promete”; seguranga no tratamento e armazenamento dos dados
do cliente e sigilo nas informagdes. Estes sdo cuidados para que o

consumidor tenha confianca e vontade de retornar.
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Bhatnagar et al. (2000) afirmam que, em compras realizadas pela
Internet, os consumidores podem se confrontar predominantemente com
dois tipos de risco. O risco da categoria do produto, que esta vinculado ao
produto propriamente dito, e que pode ser influenciado das seguintes
formas (p.100):

e O risco do produto tende a aumentar quando a complexidade

tecnoldgica aumenta;

e O risco do produto € maior para produtos associados com alta
necessidade de ego (ego-related needs), relacionado ao status,
cujo consumo € observavel por outras pessoas;

e O risco do produto tende a aumentar com o aumento do preco do
produto;

e O risco do produto sera maior para categorias de produtos onde

sentir e tocar é importante.

Além do risco do produto, tem-se o risco financeiro que nao
necessariamente estd associado ao valor envolvido em determinada
transacado, mas, sim, a possibilidade existente de perda do dinheiro por
parte do consumidor, a exemplo de fraudes com o cartdo de crédito. Esta
ameaca estd associada nao especificamente a determinado varejo, mas
ao canal Internet (BHATNAGAR ET AL., 2000).

2.2,
O poder do consumidor na Internet

Com o advento da Internet, surge uma nova forma de interacao
social entre as pessoas, consumidoras ou n&o, denominada de
comunicacdao mediada por computador (HOFFMAN; NOVAK, 1996). A
Internet como canal possui caracteristicas Unicas que a diferencia dos
demais. Os consumidores nao interagem somente com outros ou sé com
a empresa, mas também com suas ferramentas, computadores e
dispositivos relacionados que mediam o ambiente da compra (HOFFMAN;
NOVAK, 1996).
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Anderson (2006) acredita que, cada vez mais, 0os novos formadores
de opinido sao as proprias pessoas, que ganham espaco em detrimento
da propaganda e das instituicées que pagam por elas. Os consumidores
podem fornecer conteldo para o meio, que nao esta sob controle da
empresa (HOFFMAN; NOVAK, 1996).

Schiffman et al. (2008) observaram durante um ano a comunidade
on-line da Canon, forum de discussao de usuarios de cameras da marca
(dpreview.com). Utilizaram o método por eles denominado “Looking-in’,
que, de forma sucinta, pode ser definido como processo de observagcao
dos comentarios postados por consumidores. Perceberam que a
comunidade on-line da Canon continha quantidade significante de
informacdo a respeito da percepcdo de seus consumidores. As
informacgdes levantadas foram valiosas para os responsaveis, porque, ao
desenvolverem novos produtos, os guiaram em direcdo ao que 0s
consumidores queriam acerca do que entendem como atributos
importantes para a camera digital da firma.

Os autores ressaltam que, além das informacbes relevantes
encontradas, este método de investigacdo, Looking-in, tem menor custo
para a empresa, uma vez que consome o “‘preco do tempo que sera
dispendido para procurar e refletir sobre os comentarios” (SCHIFFMAN
ET AL., 2008, p.1012).

Ha que se destacar interessante ponto a respeito dessa forma de
relacionamento, que cresce na internet, uma vez que ela converge para
uma caracteristica do brasileiro que é o relacionamento. Lourenco (2008)
caracteriza a sociedade brasileira como ligeiramente mais coletivista do
que individualista, mais para o lado humano das relacdes, uma sociedade
fundamentada em relacbes pessoais, estando as comerciais, nela
existentes, associadas um pouco mais aos elementos sociais em
detrimento de elos utilitarios. Esta visdo de Brasil, que privilegia os

relacionamentos sociais, se torna perceptivel ao analisar a participacao de
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brasileiros em sites de relacionamento, como o Orkut, onde o pais detém
a maioria dos usuarios, cerca de 35milhes®.

Cunha et al. (2008), ao estudarem comunidades de turismo na
Internet, identificaram que seus membros a utilizam como fonte de
pesquisa, devido a diversidade de informacgdes existentes e possibilidade
de serem coletadas rapidamente. No entanto, ndo as tomam como
verdade, pois levam as informagdes encontradas até a comunidade da
qual fazem parte, para serem validadas e referendadas. Os usuarios da
comunidade consideram que, apesar da grande quantidade de
informacdes, ha dificuldade em reconhecer ou nelas confiar, uma vez que
as ferramentas de busca nao possuem nenhum filtro.

Investigar comunidades virtuais permite as empresas acesso ao
conhecimento sobre que temas tém sido mais relevantes para seu
publico, além de descobrir necessidades particulares, extrair sugestdes
diretas para modificacdo ou desenvolvimento de produtos, como visto, ou
até mesmo alcancar temas mais delicados.

Albertini (2001) acredita que as empresas tém sido lentas no
entendimento e no aproveitamento da capacidade Unica de
estabelecimento de comunidade na Internet, fazendo pouco mais do que
propaganda de suas mercadorias e dificilmente encorajando a
comunicacao entre visitantes. O autor cré ser necessaria uma adaptacao
a cultura da Internet, por parte das organizagdes, para permitir que 0s
consumidores interajam uns com os outros e, inclusive, com a empresa,
construindo relacionamento longo e mais profundo com os clientes.

O mesmo autor vincula, para o futuro, o sucesso comercial de
empresas, que vendem produtos pela Internet, a capacidade que terdo de
organizar uma comunidade eletrénica, cuja competéncia seja atender a

multiplas necessidades.

? Disponivel em: <http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,.MUL1247297-6174.00-
LIDER+NO+BRASIL+ORKUT+NAO+DECOLA+NOS+EUA+E+PERDE+PARA+O+FACEBOOK. html>
Acesso em: 10 ag. 2009.
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Fonseca et al. (2008) preconizam, como futuro, o0 aumento da
participacdo dos usuarios da rede em comunidades virtuais, e também da
visdo de sua importancia (delas) nas relacbes de consumo, uma vez que

poderao trazer novas possibilidades de interacdo e acesso.

2.3.
Satisfacao e insatisfacao do consumidor

A utilizacdo da Internet como meio de compra torna necessario que
novos estudos contextualizem e mensurem a satisfacdo dos
consumidores neste novo comércio, com o propésito de contemplar as
carateristicas desta atividade (EVANSCHITZKY ET AL., 2004).

Marchetti e Prado (2001) ressaltam a importdncia do estudo da
satisfacdo dos consumidores, tal qual a busca cada vez maior das
organizagbes em satisfazer a falta relativa aos clientes, pode ser
facilmente percebida. Para estes autores, o acompanhamento da
satisfacdo ou insatisfacao dos clientes tem sido uma forma de avaliagéo
do desempenho das empresas como um todo, mesmo que estas nao
tenham, por esséncia, o objetivo de gerar lucro. Isso se da uma vez que
os mercados, principalmente o de vendas através da Internet, estdo cada
vez mais concorridos e seus consumidores, cada vez mais bem
informados e exigentes. Afinal, estdo a um clique de distancia da
concorréncia. Sendo assim, medir frequentemente a satisfagdo faz com
gue a empresa tenha mais informacdes a respeito do consumidor e, sob a
Otica deste, a maneira como a empresa de fato o esta satisfazendo, e nao
a forma como ela imagina que o satisfaca (MARCHETTI; PRADO, 2001).

Chauvel (2000) ressalta o valor de se estudar a satisfagcdo dos
consumidores “do ponto de vista dos atores envolvidos” (p.13), levando
em conta dimensbes sociais e culturais e nao somente aspectos

psicoldgicos.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611979/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0611979/CA

25

Anderson (1973) acredita que, ao menos para o0s produtos
relativamente simples ou de facil entendimento, ha determinado ponto
onde o consumidor ndo ir4 aceitar o aumento da disparidade entre o que
o produto promete e o desempenho efetivo. Ao atingir este limiar de
rejeicdo, o cliente percebe o produto como menos favoravel do que a
expectativa, gerando insatisfagdo. No entanto, o autor acredita que
produtos mais complexos, onde ha consideravel ambiguidade e incerteza
na tomada de decisdes, possam ter resultados diferentes, uma vez que os
consumidores tendem a ser mais dependentes das informacdes
fornecidas.

Fornel e Wernerfelt (1987) propéem a definicdo de insatisfacéo
como sendo um estado cognitivo/afetivo de desconforto, causado pelo
rendimento insuficiente (utilidade obtida) do produto/servico adquirido,
quando comparado aos recursos gastos pelo consumidor (dinheiro, tempo
e energia), em qualquer fase do processo de compra/consumo.

Para Chauvel (2000), a satisfacdo pode ser entendida como
resultante de um processo de avaliagcdo, uma resposta a uma experiéncia
especifica, fruto da comparacdo com uma referéncia preexistente ao
momento da compra. Como conceito mais comumente aceito, sdo trés as
caracteristicas para definir satisfacao, segundo esta autora. O fato de ser
uma (1) avaliagao, um julgamento por parte do consumidor, que devera
ser referente a (2) determinada transacdo, uma compra especifica
vivenciada por ele, sendo que tal julgamento s6 sera feito (3) apds a
concluséo, a efetivagdo da compra.

O resultado da comparacdo feita pelo consumidor, entre a
expectativa inicial antes da compra e a avaliagdo do resultado obtido ap6s
a compra, resultara ou ndo, no prazer do consumidor.

A satisfagao é

[...] o julgamento da caracteristica, atributo do produto ou servigo, ou do produto e
servico propriamente dito, que gerou ou estd gerando um nivel de prazer,
satisfacdo, relacionado ao seu consumo (OLIVER, 1997, p.13).
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O conceito de teoria da desconfirmagao € visto por Oliver (1997)
como sendo uma escala bipolar, indo do negativo ao positivo. Nesta
escala, trés sdo os resultados possiveis: a desconfirmagdo negativa,
neutra e positiva. A desconfirmacdo negativa ocorre quando o
desempenho é menor do que a expectativa do cliente. A neutra, quando o
desempenho € igual a expectativa e na positiva, é superior. A satisfacéo
do cliente ocorrera caso a desconfirmacao seja positiva, quando negativa
ou neutra o consumidor ficara insatisfeito.

O fato de a satisfagdo do consumidor estar vinculada a determinada
transacdo nao impede que ela possa ter tido a influéncia de uma atitude
preexistente a ela, ou que até mesmo nao possa modifica-la, uma vez que
a atitude pode ser definida como “uma predisposicdo em relagcdo a um
conjunto de objetos ou ideias” (CHAUVEL, 2000, p.34).

O consumidor, tendo adquirido previamente um produto ou servico,
passa a ter subsidios a somar a sua atitude, baseando-se na experiéncia
anterior, mesmo que essa tenha sido uma Unica situagdo. Esta primeira
insatisfagdo podera influenciar reforcando, ou ndo, a nova compra, e
serve como balizador de sua expectativa para uma préxima, estando,
portanto, ligada a intencao que ele possa ter de, no futuro, repetir a
transacao comercial (OLIVER, 1997).

O consumidor podera entao partir de quaisquer referéncias para
posterior avaliacdo de satisfagdo/insatisfacdo resultante da compra do
produto/servico, mas todas culminardo nas probabilidades existentes
sobre estes, sugeridas no momento em que ocorreu a compra. Dessa
maneira, o consumidor efetua uma aquisi¢do, visando o preenchimento
de sua necessidade. Porém €& a expectativa de satisfacdo que o
produto/servico podera proporcionar ao consumidor, que ele leva consigo
para formar sua avaliacdo da compra realizada, mesmo que
ocasionalmente expectativas e necessidades dos consumidores possam
se tornar uma s6 (OLIVER, 1997).
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Esta expectativa aparentemente afeta sua satisfacao/insatisfacéo
relativa ao produto. A diferenca entre o que imagina obter e o percebido é
decorrente do exagero na propaganda, que promete o que nao pode ser
cumprido. Isto pode resultar na satisfacdo do cliente. Sendo assim, o
comeércio que busca operar positivamente na satisfacado do consumidor ao
ofertar determinado produto, talvez tenha que passar a entender e a
influenciar sua expectativa. Ou seja, se a expectativa do consumidor &
funcdo de promocao e a satisfagdo é funcao da expectativa, entao a
satisfacdo talvez seja considerada funcao da promoc¢ao, conforme Fornel
e Wernerfelt (1987) que acreditam que empresa alguma sera capaz de
atingir 100% de contentamento para todos os clientes, a todo instante, e
que havera sempre alguma insatisfacao, qualquer que seja o motivo.

Novak et al. (2000) investigaram os fatores mais significativos para a
efetivacdo de compras pelo canal Internet, segundo a percepcdo dos
consumidores. Os resultados, que ficaram acima da média, evidenciam os
seguintes fatores: facilidade no pedido; facilidade para contatar; para
cancelar; para pagar; facilidade de retornar e entrega rapida. Destaca-se
também a imprescibilidade de existéncia de suporte ao consumidor.
Contudo, confianca, seguranca e precos baixos foram pontos
ponderados, pelo consumidor, como menos relevantes. Os autores
perceberam que quanto maior o tempo de pratica no uso da Internet,
maior a opgao por compras on-line. Usudrios hd mais de quatro anos sdo
mais propicios a realizacdo dessa via de mercado, quando comparados
aos que tém contato com a rede ha menos de trés meses e estido
aprendendo a utiliza-la.

Schaupp e Bélanguer (2005) propéem modelo que leva em conta a
satisfacdo do consumidor on-line como consequéncia de aspectos
tecnolégicos (seguranga nas transacoes financeiras, usabilidade do site,
privacidade em relacdo a dados pessoais); fatores relacionados a compra
(conveniéncia obtida com o processo, confianca no varejista, processo de
entrega satisfatério) e relacionados ao produto (a mercadoria em si, 0
valor do produto para o consumidor e a personalizacdo da oferta). Um
sumario destes fatores e de atributos a eles associados esta apresentado
na Tabela 2.
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Os fatores tecnolégicos estao relacionados a caracteristicas do site,
que garantam funcionalidade, seguranca, privacidade e sua utilizacdo
intuitiva e facil (SCHAUPP; BELANGUER, 2005). Os associados a
experiéncia de compra compreendem as percepcdes e sentimentos que
ocorrem durante e ap6s 0 processo de aquisicao, para um consumidor
que prioriza conveniéncia, confianca e prazo de entrega (considerado
como o tempo total gasto entre a efetivacdo do pedido, ordem de compra,
e a entrega consumada do produto/servico adquirido, contemplando as
etapas de: expedicao, transporte e entrega).

Este tipo de cliente aparentemente busca o ambiente web para
economizar tempo, portanto, a conveniéncia na experiéncia de compra
on-line, como um todo, para ele é mandatéria: inclui a facilidade de
encontrar um produto, o tempo total reduzido na duracdo do processo, 0
prazer em comprar, a facilitacdo na medida de precos e o0s servicos pés-
venda (SCHAUPP; BELANGUER, 2005).

Os fatores relacionados ao produto compreendem a qualidade do
que é comprado, sua disponibilidade e capacidade de personalizacédo. O
valor do produto, para o consumidor, representa um compromisso entre a
sensacao de gratificacdo pdés-compra, a qualidade percebida e o preco
total pago (SCHAUPP; BELANGUER, 2005).

Como resultado do estudo, os fatores mais selecionados na escala
de importancia, para o consumidor, foram privacidade e protecdo de
informacdes pessoais do cliente. O uso destes dados individuais pelo
comerciante on-line, foi avaliado como atitude de maior relevancia, sendo
a politica de privacidade do comércio on-line frequentemente dificil de ser
encontrada nos sites, de ler e até mesmo de se entender.

Como segundo fator dominante para a satisfacdo do cliente on-line
surge a conveniéncia, que, por sua vez, € uma das principais
caracteristicas do comércio on-line, indicando que a compra deve ser um

processo facil e prazeroso para o consumidor.
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Além disso, considerando-se que o cliente satisfeito tende a retornar

ao varejista, oferecer ampla variedade de produtos é geralmente a chave

para fazer com que ele volte a loja. Afinal, se o consumidor nao encontrar

o produto/servico desejado, ele pode facilmente ir para outro varejista,

diferentemente do varejo tradicional, onde o comprador, ao ndo encontrar

0 que procura, tera que sair do estabelecimento e ir procurar em outra

loja, aumentando consideravelmente o tempo e o esforco de busca do

produto/servico.

Tabela 2: Determinantes da satisfacdo em compras on-line

CATEGORIA

FATOR

ATRIBUTOS

TECNOLOGIA

Seguranca

Criptografia

Contas com identidade e senha
Tela de confirmagédo do pedido

Privacidade

Declaragdo de privacidade
Politica de venda de
informagédo

Uso de cookies

Usabilidade

Interface amigavel

Capacidade adequada de
busca
Site interativo

COMPRA

Conveniéncia

Facilidade, prazer em comprar
Servigo pds-venda

Comparagdo pregos/ produto

Confianga

Crenca no varejista e sistema
Confiabilidade e integridade

Minimizagao de preocupagées
e arrependimentos

Entrega

Minimizag&o do tempo de
entrega

Comunicagéo de possiveis
atrasos

Numero para acompanhamento
do pedido

PRODUTO

Mercadoria

Variedade
Produtos exclusives
Produtos sasonais

Valor

Gratificagao do consumidor
Qualidade do produto
Custo total

Personalizagéo

Possibilidade de
personalizagdo
Configuragéo on-line

Quantidade de opgdes

Fonte: SCHAUPP; BELANGUER (2005).

Outro destaque dos resultados da pesquisa de Schaupp e Bélanguer

(2005) constitui o fato de o atributo seguranca ter sido, dentre os
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analisados, de pouca valia para a satisfacdo do consumidor, o que pode
ser indicador de que o cliente ja classifica este atributo como requisito dos
sites de comércio on-line.

O resultado em gradacao percentual por quesito é: privacidade
(46,9%); mercadoria (15,1%); conveniéncia (7,9%); confianca (7,6%);
entrega (6,7%); usabilidade (5,5%); personalizacao (5,4%); valor (3,9%) e,
por fim, seguranca (1,1%).

Lee e Joshi (2006) propuseram outro modelo de satisfagdo do
consumidor em compras on-line, onde identificaram propriedades da loja
virtual que seriam antecedentes da satisfagdo ou conceitos a ela
relacionados. Esses fatores sdo: conveniéncia; facilidade de colocar o
pedido; variedade de produtos; desempenho do site; relevancia; suporte a
decisdo; selecao de produtos; precisdo nas informagdes; qualidade dos
produtos; qualidade dos servigos; embalagem e despacho; competéncia
dos empregados; confiabilidade; seguranca financeira; preocupag¢des com
privacidade; informagdes sobre os produtos; apresentacdo dos produtos;
estrutura de navegacéo; evidéncia fisica; tempo para receber o produto;
acompanhamento dos pedidos.

Kim e Kim (2006) sugerem trés grupos de dimensdes e atributos da
satisfacdo do consumidor com as compras on-line: (1) compras seguras,
seguranca no processo de compras on-line; (2) conveniéncia da compra;
e (8) credibilidade do vendedor, aqui descritos (Tabela 3).

Os autores Kim e Kim (2006) acreditam que, ao contrario do que se
poderia pensar, os consumidores on-line ndo relacionam a seguranga na
transacédo como o mais importante atributo, gracas a criptografia de dados
existente nos browsers e a protecdo provida pelas administradoras de
cartdo de crédito.

O atributo levado em conta como mais importante, referente a
seguranca no processo de compra pela Internet, € a possibilidade de
entrar em contato com o varejista pelo telefone. Ou seja, como forma de
desfazer o receio que possa existir por parte dos consumidores,
relativamente as aquisicoes feitas on-line, a possibilidade de fazer contato
telefébnico com a empresa de comércio eletrbnico &€ percebida pelo

consumidor como a forma mais conveniente de resolver a maioria dos
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provaveis problemas, que podem ser encontrados no processo de
compra. Desta forma, os autores sugerem a disponibilizagdo de contato
telefénico no site, em lugar visivel e de facil acesso, para o cliente
comunicar-se com a empresa, sem ser onerado por isso.

A conveniéncia, por permitir a comparacao de preco de forma efetiva
e eficiente, é o fator mais importante para que o cliente opte por realizar a
compra, através do comércio on-line, em detrimento do varejo tradicional

Autores como Kim e Kim (2006), Lynch e Ariely (2000) destacam a
reducao dos custos de procura e informacéo relativa ao produto desejado,
como vantagem para clientes que optarem por realizar compra pela
Internet, frente aos demais canais existentes.

A confianca/credibilidade do varejista também foi identificada, pelos
autores como fator de influéncia para a formacdo do sentimento de
satisfacdo do cliente. Avaliacdes de clientes no site, assim como a histéria
da empresa, localizagao fisica, volume de vendas, quantidade de clientes
atendidos, dentre outras, sdo Uteis para o estabelecimento deste fator.
Para empresas que s6 atuam on-line e ndo possuem credibilidade
suficientemente reconhecida no mercado, Kim e Kim (2006) sugerem a
busca de parceiros, varejistas tradicionais, pois os clientes tendem a
confiar mais nas lojas fisicas do que nas lojas somente encontradas na
Internet.

No entanto, como forma de sustentar a relagdo de confianca
estabelecida, os varejistas on-line devem sempre cumprir as suas
promessas ao consumidor, como prazo de entrega e descricdo correta
das caracteristicas do produto (KIM; KIM, 2006). A relagdo entao
estabelecida entre satisfacao/insatisfacdo com as expectativas e a
realidade de fato experimentadas pelo consumidor traz alerta as
organizacbes. Elas costumam encorajar seus consumidores a ter
elevadas expectativas quanto ao produto ou servico oferecido, como
forma de atrai-los, mas, ao estimularem tal comportamento, caso o
produto ndo seja condizente com o anunciado, podem aumentar as

possibilidades de insatisfagdo dos consumidores (OLIVER, 1997).
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Tabela 3 Dimensdes e atributos da satisfacdo em compras on-line

Compras Seguras

Facilidade de informacdes

Informacdes claras sobre custo e
manuseio

Notificagdo da ordem de compra
Politica de troca clara

Seguranga na transacdo via
Internet

Manuseio apropriado e
seguranca das  informacgdes
privadas

Informacoes detalhadas de
garantia

Conveniéncia de compra

Horario amplo/continuo:
empresas 24h por dia, 7 dias por
semana

Precos baixos

Boa qualidade de imagem dos
produtos

Facilidade de uso das
ferramentas de pesquisa e
navegacao

Poucos cliques para encontrar
produto e/ou informacao
desejada

Respostas rapidas ao cliente
Status da compra

Opcédo de cancelamento da
compra antes de finalizar o
pedido

Atualizagéo do contetido da web

Credibilidade do Vendedor (Confianca)

Oferta der informagbes sobre a
companhia (histéria, missdo e
outras referéncias)

Exibicdo de validade das
promog¢des

Exposicao de opinides de clientes
sobre produtos

SAC

Tamanhos apropriados de fotos
dos produtos

Atualizagé@o de novas segdes

Informacdes sobre cuidados com
produtos

Variedade de produtos

Fonte : KIM; KIM (2006).
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Cho et al. (2002) analisam as causas de reclamacbes de
consumidores, relativas a compras on-line. Seu modelo classifica as
expectativas do consumidor em cinco categorias relativas: 1) ao produto;
2) a tecnologia; 3) a informagdes disponibilizadas; 4) a loja on-line; e 5) as
condi¢cdes de venda pelo site.

A desconfirmacdo de qualquer destas expectativas levaria a
insatisfacdo e a consequentes reclamacdes. Os resultados do estudo feito

com 500 reclamacdes coletadas estdo sumarizados na Tabela 4.

Tabela 4: Causas de reclamacoes relacionadas a compras on-line

o,
Origem da reclamacao | Categoria Exemplo de resposta tot a/‘l’ eE
Servico ao cliente N&o respondeu a pedidos de
(p033|bllldaQe de, Loja on-line asss?enma; tempo de espe.ra 33.8%
contatar, servigo pés- mais longo que o normal;
venda, suporte técnico) atendimento ndo cordial
Produto (qualidade, Produto Produtg damﬂcgdo ou de 26.2%
desempenho, e outras) baixa qualidade
Preco Produto Caro; juros muito altos 17,8%
Loja on-line, | Tempo de entrega maior do
Problemas na entrega condigbes que prometido, custo de 15%
de venda envio muito elevado
~ = Produto nao era como
Informacao confusa Informacao . 2%
anunciado
Questodes de seguranca | Condigoes Acreditar que a empresa 1 99%
e confianga de venda explora as pessoas. e
Acompanhamento dos : . Site ndo oferece o status do o
; Loja on-line ) 1,9%
pedidos pedido.
Informacao,
Promocéao condi¢oes Poucas ofertas casadas 1,6%
de venda

Fonte: CHO ET AL. (2006).

A maioria das reclamacdes foi gerada por servico de atendimento ao
consumidor, o que sugere a necessidade de maior rapidez para
responder as solicitacdo da clientela, além de forma precisa (ndo evasiva)
e cordial. Quando a resposta ndo ocorre na velocidade esperada, 0
cliente tende a aumentar seu descontentamento, acarretando acréscimo a
intensidade da insatisfacédo explicitada na queixa inicial.

O varejo on-line poderia aplicar estratégias de acordo com a
categoria do produto. Produtos sensoriais, como por exemplo, roupa,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611979/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0611979/CA

34

sapatos ou cosméticos, ou produtos ndo sensorias. Os sensoriais seriam
aqueles que requerem desenvolvimento das ferramentas do site,
necessitam a utilizacdo de meios mais adequados para fornecer
esclarecimentos aos clientes quando, obviamente, estes ndao podem
tocar, nem sentir 0 gosto ou cheiro do produto que desejam comprar
(CHO ET AL., 2002).

Cho et al. (2002) também analisaram as reclamagbes enviadas ao
servico de atendimento ao consumidor e constataram como principais
fatores:

. possibilidades de contato com o fornecedor (17,3%);

. problemas com as regras e condi¢ées do site (11,1%);
. entrega insatisfatoria (10,9%);

. falha no produto (10,6%);

. problemas com atendimento pds-compra (10,5%);

OO O A WO N =

. pagamento/problemas de faturamento (10,1%).

24.
As reacoes dos clientes frente as falhas

Hirschman (1970) observa que o cliente ndo satisfeito passa a ter
duas possibilidades de acao, pode deixar de se relacionar com a empresa
(decisdo econbmica), ou optar por reclamar a organizacdo (decisédo
politica).

Fornel e Wernerfelt (1987) acreditam que estes dois movimentos
tém impacto distinto para a empresa. A saida do consumidor tem como
efeito direto a perda de receita, logo a empresa deve evitar esta situacao.
A reclamacao do cliente, por sua vez, deve ser incentivada pela firma,
pois ndo envolve perda direta de receita e lhe da a oportunidade de
recuperar-se diante dele, ao resolver a queixa.

Além disso, os autores apontam que em mercado crescente, maduro
ou em retracdo, a competicido é acirrada e estratégias que visam a
captacao de novos clientes tornam-se mais dificeis de serem atingidas.
Ao invés de tentar aumentar a clientela ou incentivar os consumidores da

concorréncia a mudar de marca, o marketing defensivo propde a redugéo
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do movimento de saida de consumidores, maximizando sua retencao e
protegendo os produtos e mercados quanto a investidas da concorréncia,
pois o custo para adquirir novo cliente é superior ao gasto de retencao do
atual (FORNEL; WERNERFELT, 1987). O objetivo fundamental do
marketing defensivo é gerir a insatisfagdo do cliente de forma a minimizar
os efeitos negativos que desta possam advir. Como prevencao da saida
de clientes é aconselhavel que as empresas busquem entender o que
gera, neles, uma falta de satisfacao (FORNEL; WERNERFELT, 1987).

Zeithaml e Bitner (2003) discorrem sobre o comportamento de
reclamacdo do consumidor, detalhando suas possiveis op¢des. Ao se
deparar com falha na prestacao do servico, pode tomar duas atitudes:
nada fazer, ou agir.

Ao optar pela primeira, o cliente, ainda assim, devera decidir se
muda de fornecedor ou permanece com o mesmo. O comprador que néo
reclama € justamente o que tem a menor probabilidade de retornar. Os
clientes insatisfeitos, ao escolherem por nada fazer, trazem prejuizo para
a empresa nao so pela possibilidade de saida silenciosa como também ao
nao permitir que esta conheca as préprias falhas.

No entanto, o cliente, a partir do momento que escolhe agir, podera
fazé-lo basicamente de trés formas: dirigindo-se diretamente ao prestador
de servico; e/ou relatando os fatos para a familia e amigos; e/ou
reclamando a terceiros.

A melhor acdo do cliente € dirigir queixa direta ao prestador de
servico, neste momento, a empresa tem a oportunidade de ouvi-lo e tentar
resolver o problema (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Outra forma de acado do consumidor é falar mal da empresa
prestadora do servico, gerando “boca a boca” negativo em seu meio
social, familiar e colegas de trabalho. Por fim, os consumidores podem
reclamar a 6rgaos reguladores de defesa do consumidor, entre outras
atitudes.

Singh (1990) descreve a tipologia dos estilos de respostas de
consumidores insatisfeitos, encontrando quatro modalidades, nas quais

agrupa os reclamantes: passivos, tagarelas, irados e ativistas. Estas 4
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categorias sao aplicaveis a qualquer empresa ou mercado, porém a
intensidade de incidéncia pode variar.

Os passivos sao os clientes que dificilmente levarao sua insatisfacéo
adiante, ndo a divulgando. Geralmente acreditam que sua reivindicacao
nao terd sucesso e/ou que o esforco empregado ndo compensara o
tempo dedicado a realizar a reclamacédo. Por vezes, os valores pessoais
podem reprimir a queixa, sendo este grupo menos sujeito a se sentir
isolado do mercado, quando comparado aos irados e ativistas.

Os tagarelas usualmente reclamam diretamente ao prestador, sendo
menos comum a reclamacéao a terceiros, 0 “boca a boca” negativo, ou até
mesmo, 0 abandono do fornecedor. Acreditam que sua queixa tem efeito
positivo, creem no beneficio social de sua reclamacédo, sendo suas
normas pessoais compativeis com a solicitacdo. Para a empresa, este
grupo pode ser considerado de extrema valia, pois com a queixa direta ao
fornecedor, permite ao prestador de servigo reparar o erro ocorrido. Além
disso, a reclamacgdo pode ser fonte preciosa para conhecimento dos
problemas que vém ocorrendo durante a prestagcao do servico.

O outro grupo encontrado é o dos consumidores irados, que apesar
de ser pouco provavel que reclamem a terceiros, tem forte propenséo
para passar aos familiares, amigos e colegas de trabalho suas
percepg¢des negativas da empresa, assim como efetuar a mudanca de
prestador de servico. Este grupo tende a se sentir isolado das relacdes
comerciais, apesar de acreditar que suas reclamacdées ao prestador
podem trazer beneficios sociais. Dentre os quatro grupos, eles estdo na
média quanto a disposicado em reclamar ao prestador de servigo.

Por fim, tem-se o grupo dos ativistas, que é mais propenso a
reclamar de todas as formas, desde a direta a empresa até o “boca a
boca” negativo, sendo ainda o grupo que mais chance tem de direcionar
sua reclamagéo a terceiros. Esta modalidade de estilo possui uma percepcao
otimista dos desdobramentos de sua reclamacgao, para quem reclamar faz
parte de sua norma pessoal. Porém, assim como o grupo de
consumidores irados, este acredita estar mais isolado das relacbes

comerciais.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611979/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0611979/CA

37

Os clientes, ao expressarem suas queixas, carregam elevadas
expectativas, uma vez que, se esforcaram e perderam tempo para fazé-lo.
Com isso, querem ter o problema corrigido com rapidez, bem como
desejam ser recompensados por todo o transtorno e, de modo geral,
esperam receber tratamento justo e neutro (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Tax e Brown (1998) creem que, ao reclamar, os clientes buscam trés
tipos de justica: imparcialidade nos resultados, justica processual e justica
interacional.

Os clientes podem desejar a imparcialidade nos resultados, o que
significa que a empresa deverd responder de forma proporcional ao dano
causado pela falha na prestacdo do servico, a organizacdo deve “pagar
pelo crime cometido” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p.166).

As formas de compensacao esperadas variam de monetarias
(ressarcimentos, indenizagdes, descontos e servigos gratuitos), consertos,
trocas até pedidos de desculpa pelo ocorrido, sendo esta uma acao de
cunho emocional. Ha4 casos em que o cliente fica desconfortavel ao
considerar que houve exagero por parte da empresa na compensacao
aplicada (TAX; BROWN, 1998).

A clientela pode objetivar justica nos processos, o que implica em
politicas imparciais, regras claras e pontualidade durante o tratamento da
reclamacdo, desejando acessar de modo facil os canais destinados a
queixas. Os reclamantes solicitam agilidade nas tomadas de decisdo da
empresa que, para isso, deve diminuir o numero de funciondrios com os
quais o cliente tem que entrar em contato, dando preferéncia aos
primeiros encarregados contatados. Apreciam, deste modo, as
organizacdes que conseguem adaptar sua forma de atendimento. Quando
as empresas perguntam aos clientes o que desejam para compensa-los
diante de falhas na prestacado do servico, geralmente tém como resposta
menos reivindicacbes e solicitacdes do que elas poderiam esperar. Do
ponto de vista do cliente, clareza, velocidade e isencao de discussdes séo
caracteristicas de procedimentos justos, os injustos podem, por sua vez,
ser caracterizados como lentos e inconvenientes. O cliente também

considera indevida a exigéncia de, durante o tramite de reclamacao, ter


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611979/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0611979/CA

38

que provar veracidade, fato que pressupde que ele esta errado ou, até
mesmo, mentindo.

A terceira forma é a justica interacional, cuja expectativa por parte do
cliente é a de ser tratado de forma cordial, educada, atenciosa e honesta.
Tax et al. (1998) consideram como fundamental este o critério, uma vez
que, mais da metade dos consumidores, por eles estudados, estdo
insatisfeitos com a experiéncia que tiveram ao reclamarem. Ressaltam
que, quando a empresa trata o cliente de acordo com os conceitos de
justica nos processos e imparcialidade nos resultados, ainda assim, se ela
o fizer de forma desatenciosa, ou que transpareca ter feito pouco para
buscar a solugdo do problema, a justica interacional podera prevalecer
sobre as demais, fazendo com que o cliente sinta que foi tratado de forma
injusta, permanecendo insatisfeito.

Desta forma, torna-se aspecto fundamental deste modelo, o
funcionario que trata diretamente a reclamacao com o cliente (da linha de
frente da empresa). E através dele que o cliente avaliara se foi ou ndo
atendido com justica (neste caso, especificamente, a justica interacional).
Tax et al.(1998) enfatizam a importancia da presenca de funcionarios no
atendimento aos clientes, o resultado aponta 65% das reclamacdes,
tendo sido direcionadas a funcionarios da linha de frente.

Como forma de abrir uma frente de relacionamento com os clientes,
inomeras empresas passarm a utilizar amplamente os Servigos de
Atendimento ao Consumidor (SAC). Chauvel e Goulart (2007), ao
revisarem pesquisas realizadas sobre o SAC percebem que somente
atender a revindicagdo do consumidor ndo sera suficiente para que este
torne a estabelecer uma relacdo com a empresa, pois um dos pontos
criticos é a forma como o cliente é atendido, uma vez que ele “avalia e

interpreta o comportamento da empresa frente a sua manifestagao’
(p-12).

Como consequéncia das diferentes culturas existentes, o significado
atribuido a satisfacao, assim como a reacgao frente a insatisfacao, também
tende a ser diferente, uma vez que as relacbes estabelecidas em culturas
distintas entre compradores e vendedores de um produto ou servigco
também o sdo. Com isso, ha que se ter atencéo as pesquisas realizadas
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no exterior, no que dizem respeito a que a realidade estudada pode diferir
da experiéncia brasileira quanto a “aspectos histéricos, econémicos,
sociais e culturais” (CHAUVEL, 2000, p.13).

Os resultados obtidos por Bitner (1990) sugerem que quando 0s
consumidores percebem que a causa do erro no servico esta na empresa
e que podera ocorrer novamente, eles ficardo mais insatisfeitos do que
quando o contrario ocorre. Os resultados ainda indicam que varidveis
controlaveis como, explicacdo dada pelo funcionario, compensacao
oferecida e aparéncia do ambiente podem influenciar na maneira como os
consumidores percebem as falhas ocorridas. A autora confirma a
importancia de se entender a forma como o consumidor avalia o servigo e
quais atributos considera importantes na prestacédo do servigco, para que,
a partir deste conhecimento, a organizacao possa orientar a politica de
gestao, bem como agdes em resposta ao erro do produto/ servigo.

Bitner (1990) ressalta dois pontos como implicagées importantes. O
primeiro é referente a importancia de se gerir e controlar cada contato
individual que exista ou possa existir durante a prestacdo do servico,
tendo como objetivo a melhora da percepcao de qualidade por parte do
cliente (esta relagdo, embora intuitivamente atraente, ndo foi testada
empiricamente pela autora).

O segundo ponto indica que, mesmo quando a experiéncia com o
servico ndo foi o que o consumidor esperava, ainda pode haver a
oportunidade de transformar o encontro em satisfatério, utilizando-se da
compreensao dos processos de avaliacdo do consumidor. Ao prover
consumidores com explicacoes légicas sobre as falhas no servico e
compensa-los de alguma forma, pode-se atenuar o descontentamento. O
estudo de Bitner et al. (1990) sugere que tais acdes podem transformar
um servigo lamentavel em memoravel, satisfazendo o cliente.

Para Fornell e Westbrook (1984), a insatisfacdo pode ser entendida
como etapas/escalas onde a falha ocorrida ndo necessariamente ird gerar
a saida do cliente, pois ha, para este, o risco e o custo da mudanca. Ou
seja, um consumidor insatisfeito ainda pode decidir por comprar

novamente na mesma empresa que gerou insatisfagcao.
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Os clientes insatisfeitos, que tiveram sua solicitagcdo resolvida, sao
mais propensos a continuar o relacionamento com a empresa, estardo
mais leais e, de certa forma, mais valiosos do que antes, sendo possivel,
através de gestao eficiente das reclamacodes, gerar comunicacao “boca a
boca” positiva.

Berry et al. (2006) acreditam que pequenas evidéncias podem
influenciar a percep¢cdo que o consumidor tem de determinada
experiéncia. Ao interagir com empresas, 0s consumidores, de modo
consciente ou inconsciente, filtram experiéncias, avaliando e organizando
as pistas coletadas, alguns de forma mais racional, outros de forma mais
emocional. Se o consumidor consegue ver, ouvir, saborear, cheirar tem
evidéncias do servico prestado (BERRY ET AL., 2006). Estas pistas séo
distribuidas em trés categorias:

e Evidéncias funcionais: associagdes tangiveis ao servico;

e Evidéncias fisicas: associadas ao objeto, produto adquirido, meio
onde a compra é realizada, incluindo o aspecto visual, cheiro,
som, gosto e textura;

e Evidéncias humanas: comportamento e aparéncia dos provedores

de servigo.

Evidéncias funcionais estdo relacionadas a qualidade técnica das
ofertas. Seria a causa da experiéncia, revelando confiabilidade e
competéncia. Qualquer coisa que indique ou sugira qualidade técnica do
servico, estando ou nao presente no momento da compra é uma pista
funcional. A evidéncia funcional é percebida de forma racional pelo
cliente, sendo o0 nucleo/esséncia de qualquer servico, pois esta
relacionada a necessidade inicial do consumidor, ou motivo da compra.
Portanto, esta claro que nada supera a realizacao do servico na forma
correta na primeira vez, o consumidor ao contratar, nao espera falha no
desempenho (BERRY ET AL., 2006).

Keaveney (1995) encontra em seus estudos que 44% dos clientes
insatisfeitos abandonavam o fornecedor, por conta de falhas
apresentadas no ndcleo da prestacdo de servico, sendo ainda a razao

mais mencionada para troca de fornecedor.
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Evidéncias concretas sao providas de objetos reais e/ou do
ambiente, incluindo aspectos sensoriais do individuo, como a viséo,
cheiros, sons, sabores e texturas. Enquanto as evidéncias funcionais
tratam da confiabilidade, as constatacbes fisicas focam aspectos
sensoriais do servico. Estas pistas sdo percebidas de forma afetiva, como
em um restaurante, quando individuos podem ter sensacdes distintas
sobre a decoracéao do lugar (BERRY ET AL., 2006).

Evidéncias humanas advém do comportamento e aparéncia dos
provedores de servico, escolha das palavras, tom de voz, nivel de
entusiasmo, linguagem corporal, asseio e roupas apropriadas, também
resultantes da percepcado subjetiva do cliente. Pistas fisicas e humanas
seriam 0 “como” da experiéncia de servico, revelando o comprometimento
da empresa em entender e satisfazer as necessidades e vontades dos
clientes (BERRY ET AL., 2006).

Berry et al. 2006 marcam que a diferenca entre as trés categorias de
evidéncias pode ser sutil, sendo que estas podem inclusive ocorrer de
forma concomitante. Evidéncias distintas exigem regras diferentes,
podendo variar de importancia a depender do tipo de servigco prestado. Os
gestores devem reconhecer que competéncia técnica no desempenho do
servico ndao é o bastante para construir reputacdo como prestador
superior frente a concorréncia. Os autores acreditam que a empresa
obtém melhor resultado, quando consegue combinar beneficios funcionais
e emocionais durante a oferta do servigo.

Bitner et al. (1990) apontam que para haver efetivo gerenciamento
do encontro de servicos € necessario entender o comportamento dos
empregados, que influencia a gradacao de satisfacao relativa ao servico,
sendo necessario o treinamento continuo, motivando e relembrando ao
funcionario as normas estabelecidas de atuacao junto a clientela.

Para Wilson e Frimpong (2004), a satisfacdo no trabalho, como
qualquer outra dimensao deste sentimento, ndo necessariamente ira
refletir de maneira positiva, na percep¢ao de qualidade. Para os autores,
este pensamento se baseia na légica de que, se o empregado esta
satisfeito em sua funcdo, tende a ser mais cooperativo, Util, respeitoso,

atencioso com os colegas e clientes. De certa forma, a premissa adotada
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de que empregados satisfeitos irdo entregar servigcos de qualidade tanto
para clientes internos quanto externos € real. No entanto, a afinidade dos
funcionarios nem sempre pode explicar comportamentos de servigco ou
desempenho, devido a influéncia possivel de fatores pessoais
examinados (WILSON; FRIMPONG, 2004). Estes autores concluiram que,
empresas direcionadas a busca de um servigco de qualidade ndo podem
ignorar a satisfatoriedade daqueles que desempenham suas funcdes. Os
beneficios construtivos desta pratica nem sempre refletirdo resultados
positivos.

Ainda assim, o consumidor pode desejar romper o relacionamento
com a empresa. Keaveney (1995) enumera motivos que levam

consumidores a deixar a empresa:

e Preco — é a terceira categoria mais foi considerada (30% de
entrevistados). Refere-se a precos altos, aumento de preco,
pratica de prego injusto e, até mesmo, politica enganosa de
precos;

¢ Inconveniéncia — inclui todos os incidentes criticos, nos quais o
consumidor sente inconveniéncia. A localizacdo do fornecedor
pode ser distante da casa do cliente, o servico pode ser
demorado, o tempo de espera elevado, fila em restaurante, ou,
até mesmo, o tempo de espera para agendar o servico;

e Falhas no servigo principal — categoria considerada como motivo
central para deixar a empresa (44% de entrevistados). Falhas no
servigo principal incluem todo incidente critico, quer sejam erros
ou falhas técnicas que ocorram com o servico propriamente dito.
Estes erros podem ser subdivididos como: enganos, erros de
faturamento e servigos catastréficos, onde ocorre a nao prestagao
do servico e dano, ndao s6é ao consumidor como também a
familiares, animais de estimacao ou, até mesmo, pertences (perda
de tempo e dinheiro);

e Falhas no encontro do servico — ou interacao pessoal, ocorre
entre clientes e funcionarios. E o segundo maior motivo para

afastamento da empresa, alegado pelos clientes (34% dos
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respondentes). A concepgao deste motivo é atribuida ao
comportamento e atitude dos empregados no tratamento ao
consumidor: descuido (ndo ouvir o consumidor); desrespeito
(rudeza); ndo receptividade (inflexibilidade/falta de comunicagéo)
e falta de conhecimento (inexperiéncia);

Empregado responsavel pela falha no servico — o consumidor
muda, ndo por causa de uma falha no servico, mas, porque o
prestador de servigo falhou ao lidar com a situagédo, n&o utilizando
forma adequada (17% dos respondentes). A falha no servigo é
causada em parte por uma resposta ndo satisfatéria do
empregado, questdo que pode ainda ser subdividida em trés
categorias: resposta relutante (funcionario tem dificuldade em
aceitar a revindicacao do cliente); auséncia de resposta (ndo ha
retorno da solicitacdo); e resposta negativa (o cliente é tido como
responsavel pela falha);

Atraidos pela concorréncia — os consumidores saem, acreditando
que outra empresa oferece servigo superior, mais pessoal, mais
confiavel, ou que simplesmente prové melhor qualidade de
servico. Podem mudar de fornecedor, mesmo sabendo que o
concorrente  oferece precos mais elevados, ou menor
conveniéncia;

Problemas éticos — incidentes descritos como (1) ilegais; (2)
imorais; (3) ndo seguros ou nao saudaveis; e (4) conflitos de
interesse;

Saida involuntaria e incidentes raramente mencionados — nesta
categoria, a saida do cliente ndo ocorre de maneira voluntéria, é
causada por fatores que fogem ao seu controle e também ao da
empresa. E o caso em que o cliente mudou de endereco, ou a
empresa fechou. Sendo também agrupados nesta categoria
incidentes raramente mencionados, que ndo se encaixam nas

demais modalidades.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611979/CA




