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Saudacdes a quem tem coragem, aos
gue estdo aqui pra qualquer viagem
N&o figuem esperando avida passa

tdo rapido.

Barao Vermelho
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Resumo

Nesta pesquisa foi abordado o comportamento do consumidor irritado que
retorna em empresas que nao Ihe prestou um servi¢co de qualidade. Com o intuito de
identificar porque o cliente volta, este projeto ird fazer uma revisdo de algumas
teorias de comportamento do consumidor, preditores de satisfacdo, uma passagem
pela histéria do atendimento ao cliente e analise de levantamento de incidentes
criticos. Validar a existéncia desse comportamento € o objetivo desse trabalho,
identificado a sua existéncia saber quais séo seus efeitos para o mercado, saber até
gue ponto uma empresa estad ou ndo preocupada com esse cliente ou ainda poder
oferecer uma opgao ao cliente irritado. Em pesquisa realizada em 1992 foram
identificados alguns motivos que causam irritabilidade no cliente: 35% servico
executado incorretamente; 27% servico muito lento; 22% servigo muito caro; 16%
pessoal de servicos (Technical Assistance Research Program — 1992). O método
aplicado foi de pesquisa qualitativa, aplicada em forma de questionarios com 6
perguntas abertas o estudo sugeriu como se comportam homens e mulheres quando
irritados em um atendimento, o procedimento do pesquisador foi aplicar os
guestionarios em locais onde ele tivesse acesso como, casa, trabalho e faculdade
para pessoas de ambos os sexos moradores de Brasilia. A andlise foi feita com
base na pesquisa qualitativa de campo, aplicada através de entrevista estruturada
em forma de questionario. Para investigacao da hipétese de que o cliente irritado
volta a consumir em empresas com 0 servico de qualidade ruim. Para concluir foi
mostrado quais as contribuicbes gerenciais e académicas podemos ter a partir desta
pesquisa em relagcéo ao cliente mal atendido.

Palavras-Chave: irritado; cliente, comportamento do consumidor, insatisfacéo,
satisfagéo.
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1 Introducao

Essa monografia fard& um estudo do comportamento de recompra do
cliente irritado, em especial aquele que consome servicos e por vezes é
tratado como um inconveniente, um chato a mais e tendo cada vez menos
informacgdes, e mesmo assim voltam a consumir nas empresas com Servigos
de pouca qualidade. O mercado de Brasilia, em especial, tem uma deficiéncia
em atendimento, os prestadores de servico ndo fazem questdo de superar a
minima expectativa do cliente que é ser tratado com gentileza e educacao.

Os servicos devem ser considerados além de diferencial competitivo
como um gerador de lucros, apesar de ter perdido sua importancia no século
XVIII, hoje temos uma realidade de crescimento nesse setor, principalmente
em termos de ocupacao de mao-de-obra, IBGE 2004.

Corréa, (2002, p. 26)

A importancia das atividades de servico na economia
ocidental apresenta uma ciclicidade histérica interessante,
elas existem, enquanto categoria de atividade econbmica
desde a Grécia antiga, mas somente no século XVIIl com a
revolucao industrial € que os servicos perdem sua importancia
econdmica, sendo retomada em meados do XX e mantida de
maneira crescente até a atualidade.

O IBGE classifica servicos: comércio, transportes,
comunicacdes, instituicbes financeiras, administracdo publica,
aluguéis e outros servicos. E importante comentar que 0s
dados do tipo apresentado pelo IBGE provavelmente,
subdimensiona a parcela “servicos” no total da ocupacéo de
mao-de-obra e na participacdo na geracao do PIB nacional.

A pesquisa pretende validar e identificar como funciona esse processo de
recompra, saber quais sdo os limites de cada cliente, como as empresas se
comportam diante desses consumidores. Para isso sera realizado um estudo

exploratério de carater qualitativo.
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2 Comportamento do Consumidor

2.1 Alguns conceitos

O comportamento do consumidor vem sendo estudado h& tempos, o
objeto de observacdo dessa pesquisa é o comportamento de recompra do
cliente irritado no momento de decisdo de compra, verificar se ele volta a
consumir nessas empresas € o0 objetivo principal. Para isso faz-se necessario
citar e conceituar alguns termos e teorias usadas nesse projeto.

Para cliente e irritar serd usado nessa pesquisa o conceito do (Miniaurélio
Século XXI: 42 ed. rev: NOVA Fronteira, 2000), que diz que: cliente é aquele
gue compra e irritar €: 2. provocar, importunar; 3. impacientar, aborrecer-se.
Esses dois conceitos sdo 0s que interessam para a pesquisa, pois tratam da
pessoa que compra alguma coisa e da pessoa que € provocada ou sente-se
sem paciéncia.

Para pontuar porque se estuda o comportamento do consumidor esta
sendo citado o seguinte conceito: “Comportamento do consumidor é o estudo
das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicéo,
no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e idéias”.
(Mowen, Jonh ¢, MichaelS. Minor 2003 pag. 03).

Consumidores apresentam comportamentos diferenciados para uma
mesma compra, iSso porque existem diversos fatores que os influenciam que
sdo: fatores culturais que se refere ao conjunto de valores aos quais a pessoa
esta exposta, fatores sociais refere-se ao grupo social ao qual a pessoa
participa, fatores pessoais como idade, ocupacao, estilo de vida, autoconceito,

fatores psicologicos, motivacdo sdo o que leva o consumidor a realizar uma
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compra, percepcdo é o processo de selecdo e organizacdo da compra,
aprendizado € a experiéncia de compra do consumidor e as convic¢des sdo as
nocdes preconcebidas que faz com que o consumidor saiba qual o seu limite

para consumir algo.

2.2 Formacao de Expectativa

O processo de troca que envolve o consumidor é formado de fases que
comecgam com 0 consumo e terminam na aquisicdo de um servi¢co ou produto,
e essas fases comecam através da necessidade e do desejo, aspectos que
influenciam na formacéo do processo de expectativa do cliente. Para Zeithalm
([1990] apud Borges 2005) as expectativas séo formadas com base em alguns
fatores como: necessidades, desejos, experiéncia passada do proprio cliente,
a comunicacdo externa e o preco. Uma vez que um cliente tem sua
expectativa atendida a tendéncia é que ele volte com novas expectativas, ele
espera ter um padrao de atendimento que esteja dentro do maximo viavel; um
bom padrao; um padréo justo pelo preco ou um padrao minimo toleravel; e ndo
tolera o fora do limite do padréo de tolerancia. Corréa, Henrique L (2002 pg.
97).

Clientes tém expectativas diferentes e desejam produto e ou servigos
diferenciados e atendé-los bem é um desafio para todas as empresas e talvez
um dos motivos que faz com que as empresas ndo tenham um padrao
desejavel de atendimento ao cliente.

“De acordo com o paradigma da desconfirmacdo, o consumidor avalia

sua satisfacdo a partir de uma comparacdo do desempenho percebido do
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produto ou servico com um padrdao de referéncia baseado em suas
expectativas” (BORGES, 2005, p. 53).

A desconfirmacéo ocorre quando o consumidor percebe a discrepancia
entre o desempenho avaliado e o referencial de comparacdo, essa
desconfirmacao pode ser negativa ou positiva. (BORGES, 2005, p. 53).

Quando o desempenho do produto avaliado ndo € discrepante dos
referenciais de comparacdo, ocorre 0 processo de confirmacdo ou

desconfirmacao Yi ([1990] apud BORGES, 2005).

Desconfirmacéo

Positiva

Satisfacao

Desempenho Confirmagéo
Percebido Desconfirmacéo
Zero

Expectativas | X

Desconfirmacéo

) Insatisfacao
Negativa ¢

A 4

Figura 1. Paradigma da Desconfirmacdo de Expectativas: satisfacdo ou
insatisfacdo como resultado da percepcdo de discrepancia entre o
desempenho do produto e as expectativas do consumidor.
Churchill & Surprenant ([1982] apud BORGES, 2005)

“De acordo com esse paradigma, as expectativas funcionam como

referencias de comparacao”. (Borges, 2005, p. 54).

2.3 Preditores de Satisfacao

A palavra satisfacdo deriva do latin nos seus dois componentes satis
(bastante, suficiente) e facao/faccdo (maneira de fazer, Poder fazer).

Satisfacdo do consumidor ainda ndo € um consenso entre os estudiosos Oliver
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([1997] apud BORGES, 2005), o0 mesmo define satisfagdo como resultado da
experiéncia de consumo e Tse, Nocosia e Wilton ([1990] apud BORGES,
2005) definem como um processo avaliativo.

Oliver ([1997] apud BORGES, 2005), diz que no campo da pesquisa do
consumidor sinalizam possibilidades mais amplas do que a simples sensacéo
de completude no sentido de “ser suficiente”, j& Westbrook e oliver ([1991]
apud BORGES, 2005) sugerem dois tipos diferentes de experiéncias nas quais
se baseiam a alta satisfacdo, a primeira esta relacionada a surpresa durante a
experiéncia de consumo, a segunda esta associada ao alto interesse do
consumidor, dessa forma dois consumidores poderiam ser distinguidos com
alto nivel de satisfagéao.

Westbrook e Oliver ([1991] apud BORGES, 2005) dizem que: alguns
consumidores relataram niveis mais baixos de satisfacdo, ao invés de
absolutos de insatisfacdo e isso sugere que o consumidor tolera, até certo
ponto, emoc¢des negativas associadas ao consumo ja que essas emoc¢des nao
foram transformadas imediatamente em insatisfacao.

Oliver ([1997] apud BORGES, 2005 p. 13)

Propde uma definicdo para satisfacdo: ’'Satisfacdo € a
resposta de completude/realizacdo do consumidor. E um
julgamento de que as caracteristicas peculiares de um
produto ou servigco em si, provocaram ou estdo provocando
um nivel prazeroso de completude/realizacdo relacionada ao
consumo, incluindo niveis acima ou abaixo da
completude/realizagéo”.

Tse et al. ([1990] apud BORGES, 2005), satisfacdo é um processo e ou
fluxo dindmico de interagbes multidimensionais entre atividades mentais e

comportamentos observaveis que se desdobram apés a compra.
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2.4 Teorias da Satisfacéo

Cardozo ([1965] apud BORGES, 2005) tentou desvendar os efeitos das
expectativas, mediadas pelo esforco, sobre a satisfacdo do consumidor,
baseado nas teorias do contraste e da dissonancia cognitiva.

Teoria do contraste proposta por Spector ([1956] apud BORGES, 2005),
diz que: um sujeito desapontado avalia a recompensa menos favoravel do que
sujeitos que ndo percebem discrepancia entre o que era esperado e 0 que
havia sido recebido. J& na teoria da dissonancia cognitiva Festinger ([1957]
apud BORGES, 2005), diz que o ser humano busca constantemente um
estado de equilibrio entre suas cognicdes, e quando entra em um estado
desagradavel tenta minimiza-las e ou evita-las.

Olshavsky e Miller ([1972] apud BORGES, 2005), investigaram os efeitos
da superestimacdo e da subestimacdo da qualidade do produto sobre as
avaliagbes do consumidor com base na teoria da Dissonancia Cognitiva. Seu
estudo contradiz as descobertas de Cardozo (1965), de que a desconfirmacao
de expectativas se relacionaria com avaliacdes desfavoraveis do produto.

Tesser e Martin ([1996] apud BORGES, 2005) fazem um estudo com
base na teoria de assimilagdo e contraste e a teoria da negatividade
generalizada. Para ele o efeito de assimilacdo ocorre quando o individuo
adiciona a avaliagcdo do contexto a avaliacdo do objeto, onde o contexto
representaria a expectativa e o objeto o produto. Na teoria da negatividade
generalizada proposta por Carlsmith e Aronson (1964) qualquer discrepancia
entre as expectativas e a realidade resultaria em um estado negativo
generalizado, e levaria o individuo a avaliar um produto de forma desfavoravel

do que em condicdes de desconfirmacéo zero.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

14

Anderson ([1973] apud BORGES, 2005), diz que ha limite que o
consumidor ndo aceita 0 aumento de desigualdade entre as informagdes do
produto, e conclui que quando o acesso a informacédo é suficiente a tendéncia
€ que o produto seja melhor avaliado.

Oliver ([1980] apud BORGES, 2005) faz um estudo em que desconfirma
a relacdo entre as expectativas e a desconfirmacdo de desempenho, porém
“os resultados dos estudos anteriores apontaram a desconfirmagdo como
literatura crucial de satisfacdo do consumidor” (Borges. C. P. 2005, p. 63).

Churchill e Surprenant ([1982] apud BORGES, 2005), e LaBarbera e
Mazursky ([1983] apud BORGES, 2005 )’publicaram resultados de um estudo
gue retomou o modelo cognitivo de Oliver ([1980] apud BORGES, 2005), onde
a satisfacdo é tratada como processo de compra dindmico, no qual funciona
como mediadora entre as atitudes de pré e pds exposicdo de compra
influenciando a intencdo de compras futuras”. Esses tinham a intencédo de
verificar 0 comportamento do consumidor que faz compras repetidas de um
determinado produto. Aqui a satisfacao tem importancia relativa para repeticéo
de compra para compradores leais, porque a crenca a respeito da marca séo
mais estaveis e internalizadas.

Woodruff, Cadotte e Jenkins ([1983] apud BORGES, 2005), propuseram
uma modificacdo no paradigma da desconfirmacédo, segundo eles existe a
possibilidade de que diferentes tipos de padrbes de comparacdo, além das
expectativas sejam usados pelo consumidor, como experiéncias anteriores
com o produto. O modelo toma como referencial o desempenho e ndo a

expectativa.
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Yi ([1990] apud BORGES, 2005) diz em seu estudo que embora os
estudos até o0 momento estivessem baseados no paradigma da
desconfirmacdo eles se diferem no que diz respeito ao referencial de
comparagao.

O Paradigma de Desconfirmacao de Churchill & Surprenant ([1982] apud,
BORGES, 2005), pois trata satisfacdo como fator de relativa importancia para

repeticdo da compra .
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3 Aprofundamento da Bibliografia

3.1 Manutencéo de clientes

Manter o cliente e assegurar sua satisfacdo, ja foi falado e estudado o
cliente sobe varios aspectos como: soberania do cliente, o foco no cliente,
mercado voltado para o cliente,tudo que possa entender o comportamento do
consumidor para que ele se torne um cliente fiel. Porém encontramos com
uma freqiéncia muito maior do que as empresas imaginam clientes infiéis e
irritados por pura falta de bom atendimento, com uma concorréncia cada vez
maior e com o advento internet o consumidor passa a ter opcdes para nao
voltar em empresas que o trata com descaso.

Na maioria das vezes as empresas acreditam estar perto de seus
clientes, mas realmente poucas estdo. O tipo de relacionamento que a
empresa tem com seu cliente afeta sua competitividade. “Estudos sugerem
gue manter um cliente freqiente custa cinco vezes menos do que atrair um
novo cliente ou recuperar um perdido” (Gianesi, 1994, p. 76). Um cliente
perdido torna-se uma fonte de referencias negativas, uma vez que o cliente
insatisfeito possa ser uma fonte de informacéo para novos clientes afetando a
competitividade da empresa.

Os autores Zeithalm, Parasuraman e Berry ([1990] apud GIANESI, 2000,
p. 90) desenvolveram um estudo da percepcédo dos clientes a respeito da
qualidade do servico denominado SERVQUAL, que se baseia em cinco
critérios: a confiabilidade — a habilidade de prestar o servico de forma
confiavel, a responsividade a disposicdo de prestar o servico prontamente e

auxiliar os clientes, a confianca competéncia e cortesia dos funcionarios, a
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empatia o fornecimento de atencao individualizada aos clientes, e por ultimo o
tangivel aparéncia das instala¢des fisicas. Por mais que esse conceito tenha
sido desenvolvido nos anos 90 ainda permanece muito atual para os dias de

hoje.

3.2 Historico de Servicos

A atividade de servicos na nossa sociedade ocupa uma posicao de
destaque, seja no produto interno bruto, seja na geracdo de empregos,
conforme gréficos abaixo, a demanda por essa atividade vem de diversos
fatores que a sociedade vem buscando, como por exemplo a busca por mas
tempo, por qualidade de vida, mais tempo para o lazer, com essa nova
sociedade, mais o advento da tecnologia faz com que a demanda por servicos

cresca cada vez mais.

Corréa, (2002 p. 26)

O IBGE classifica servicos: comércio, transportes,
comunicacdes, instituicbes financeiras, administracdo publica,
aluguéis e outros servicos. E importante comentar que os
dados do tipo apresentado pelo IBGE provavelmente,
subdimensiona a parcela “servicos” no total da ocupacéo de
mao-de-obra e na participacdo na geracao do PIB nacional.

Qualidade de servico: totalidade de aspectos e caracteristicas de um
produto ou servigo que proporcionam a satisfacéo de necessidades declaradas
e implicitas. (Kotler, 1998)

Nas figuras da péagina seguinte sdo demonstrados 0s numero de
empresas no Brasil com atividades de servicos, o numero de pessoas

ocupadas com servicos e a receita liquida por esse setor.
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Grafico 1-node Empresas por Atividade de Servicos
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FoONTE: IBGE, Pesquisa Anual de Servicos 2004.

Grafico 2 - pessoal Ocupado, por atividades dos Servigos - 2004
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Grafico 3 -Receita Operacional Liquida, por atividades dos Servigos — 2004
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A gestdo de servicos numa empresa tem suas especificidades, como a
presenca e participacao do cliente, o que torna o ambiente mais carregado de
incertezas e variacOes, dificultando o controle, outra especificidade é a
intangibilidade, e esses séo fatores influenciadores na competitividade num
ambiente de servigos.

E necessario que as empresas se conscientizem que a concorréncia hoje
se d& através de varios itens e um deles é o servico de qualidade, que por sua
vez deve ser encarado como um setor que tem potencial para criar vantagens
competitivas.

Mas para isso precisa ter sua area de operacfes bem estruturada e
fortemente ligada ao atendimento, controlando o tempo do atendimento, a
qualidade, a confiabilidade, a consisténcia, os custos, a flexibilidade, tudo isso
obedecendo a prioridades, pois uma area de operacfes nao consegue ser
Otima em tudo.

Dessa forma se o setor de servicos comeca a olhar com outros olhos o
cliente que vai até sua empresa e € mal atendido e volta outras vezes. Essas
empresas precisam entender o motivo da recompra para aumentar sua

competitividade e assim deixar de trata o cliente de forma desprezivel.
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4 Método
O método utilizado para realizar a pesquisa foi qualitativo, aplicado sob
forma de entrevista estruturada com 6 perguntas, com 40 sujeitos pesquisados

no mercado de Brasilia.

4.1 Participantes

Os questionarios foram aplicados em homens e mulheres, sem restricoes
de idade. A pesquisa ser4 composta por moradores de Brasilia da regido
centro, ndo foi solicitado a escolaridade dos pesquisados. O numero de
participantes foi de 40 pessoas, sendo 19 mulheres e 21 homens com idade
média de 20 a 30 anos, a pesquisa foi iniciada em 1 de maio e finalizada em 5

de maio.

Grafico 4 - Quantidade de homens e mulheres % pesquisados

48% 5204 O homens

B mulheres

4.2 Instrumento

O levantamento foi realizado por meio de pesquisa qualitativa, através
de questionario aberto, contendo 6 (seis) perguntas com o objetivo de
descrever o comportamento de recompra do consumidor que € irritado em
diversos tipos de atendimento ao cliente. Identificar o que mais incomoda em
um mau atendimento, porque eles voltam, qual o limite de toleréncia e se ha

realmente tolerancia com essas empresas.
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O questionario foi formado por questdes abertas com pouco grau de

dificuldade no preenchimento. O Modelo utilizado estd no Apéndice A.

4.3 Procedimento

Os questionarios foram aplicados abordando diversas pessoas, em
ambientes como a casa, trabalho e a faculdade do pesquisador, ndo houve
negativas no preenchimento. Os horarios foram intervalos para almocgo, lanche
e finais de semana.

Na questdo 3 (Qual a expectativa que vocé tem em relacdo a um
atendimento? Enumere de 1 a 10, conforme o grau de importancia para voceé),
0s pesquisados tiveram duvidas para entender, se era pra enumerar ou dar
uma nota, somente depois da explicagdo eles davam continuidade no
preenchimento. Os formularios foram preenchidos em aproximadamente 5

minutos.

4.4 Analise

A analise foi feita com base na pesquisa qualitativa de campo, aplicada
através de entrevista estruturada em forma de questionario. Para investigagcéo
da hip6tese de que o cliente irritado volta a consumir em empresas com o
servico de qualidade ruim.

As informacfes foram coletadas pelo préprio pesquisador, em locais
como trabalho, casa, faculdade, em horérios de almoco, lanche e final de
semana. Apés o término da coleta, os dados foram digitados em excel para
analise.

A analise foi feita com base nas experiéncias de cada pesquisado que
ja tinha sido supostamente mal atendido em algum estabelecimento.
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O resultado foi descrito separando homens e mulheres, pois no decorrer
da andlise foi surgindo uma posicédo diferenciada entre os dois e 0 que tornou

a pesquisa mais atrativa.
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5 Resultado

O resultado sugeriu que gentileza e informacdes corretas para os homens
foi um item importante enquanto educacgéao foi considerada muito importante, o
3° item de maior importancia para eles foi a qualidade, seguido do
conhecimento do produto ficando por ultimo rapidez e preco.

Para as mulheres educacao e gentileza sdo muito importante, o 3° item
de maior importancia para elas sao as informacgdes corretas diferente dos
homens, conhecimento do produto € de média importancia e com a
porcentagem de 10% rapidez, preco e qualidade, aqui também diferencia dos
homens no item qualidade que para eles é o 3 item mais importante,

Para ambos, o item gentileza e educagéo sdo os mais importantes em um

atendimento. Como pode ser visto no grafico abaixo:

Gréfico 5 — Itens considerados mais importantes para homens e

mulheres
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Das mulheres pesquisadas apenas 5 ndo voltam onde houve um
atendimento ruim, outras 5 ja voltaram pelo menos uma vez pelo grupo, pela

qualidade do produto ou por a loja ter um produto exclusivo, 4 voltaram 2
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vezes porque havia algum problema a ser resolvido, 3 pela falta de opcéo e 4
por ter esquecido que foram mal atendidos ou pela qualidade do produto.

Dos 21 homens entrevistados também apenas 5 ndo voltaram onde
foram mal atendidos, outros voltam pelo menos 1 vez quando tem produto
exclusivo ou para tentar novamente. Dos itens que mais irritam os homens
foram citados: descaso, falta de atencdo, falta de conhecimento, falta de
educacdo, grosseria e indiferenca. Das histérias que eles contaram, todos néo

reclamam com o gerente e continuam cliente, somente um cancelou a compra.

Gréfico 6 — Motivos que fazem clientes irritados voltarem

12

10

O mulheres

6 B homens

produto falta de resolver qualidade diversos
exclusivo  opcdo  problemas

Os itens que foram citados como os que mais irritam foram: falta de
atencdo, descaso, informacdo errada, ma vontade, lentiddo, insisténcia,
indiferencga e grosseria.

Das historias contadas todas reclamam da falta de atencédo, mas apenas
em dois casos as mulheres reclamam com gerente, porque acreditam que 0s
gerentes possam resolver o problema com o funcionério, as outras saem da
loja sem finalizar a compra e tentam influenciar outras pessoas a nao

consumirem no local.
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6 Discussao

A pesquisa sugere uma diferenca na percepcao de mulheres e homens
no que se refere a exigéncia na forma como séo atendidos. Homens sdo mais
exigentes na hora da compra, nos itens qualidade, conhecimento do produto, e
no item educacédo, eles exigem mais do que as mulheres e possuem uma
tolerancia muito maior que elas, isso confirma o que Westbrook e Oliver
([1991] apud BORGES, 2005) apresenta: o consumidor tolera, até certo ponto
emocdes negativas.

Homens n&o costumam reclamar com 0 gerente ndo Sao emotivos
Westbrook e Oliver ([1991] apud BORGES, 2005), enquanto mulheres, estao,
mais preocupadas com atencdo e educacgdo, sdo muito emotivas e se forem
muito bem tratadas sdo capazes de comprar muito mais que o0 necessario.

Mulheres quando nédo recebem a atencdo necessaria reclamam com o
proprio atendente e a minoria reclamam com o gerente, mas todas fazem boca
boca negativo e tentam influenciar possiveis clientes a nao comprar em
determinado estabelecimento, confirmando o que afirma Anderson ([1973]
apud BORGES, 2005) ha um limite que o consumidor ndo aceita, confirmando
0 que apresenta (Gianesi, 1994, p. 76), uma vez que o cliente perdido torna-se
uma fonte de referencias negativas, afeta a competitividade da empresa.

Por uma questao cultural também, a percepcdo do homem e da mulher é
diferente, os valores aos quais estdo expostos também alteram essa
percepcéo. A pesquisa confirma o que diz Woodruff, Cadotte e Jenkins ([1983]
apud BORGES, 2005), segundo eles existe a possibilidade de que diferentes

tipos de padrbes de comparacao, além das expectativas sejam usados pelo
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consumidor. E isso apareceu nos resultados como, por exemplo, porque
voltam? o0s motivos ndo Sao apenas porque suas expectativas foram
atendidas, voltam porque elas ndo foram atendidas também, entdo o padréo
de comparacao pode ser o produto.

Os pesquisados relatam niveis de satisfacdo mais alto ou baixo, mas
25% apenas apresentaram nivel de insatisfacdo intoleravel, ou seja,
transformaram essa emoc¢ao negativa imediatamente em insatisfacdo e néo
voltaram nas empresas onde foram mal atendidos. O consumidor segundo
Festinger ([1957] apud BORGES, 2005) busca constantemente um estado de
equilibrio entre suas percepcdes, e quando entra em um estado desagradavel
tenta minimiza-las e ou evita-las, isso pode explicar porque os 75% dos
consumidores que voltam as essas empresas.

Sugere-se que o consumidor ndo sabe como proceder quando é mal
atendido, mas tolera e ou tenta amenizar até certo ponto 0 mau atendimento.

O preco rapidez ndo sao fatores determinantes para realizagdo de uma
compra, e as empresas tém dificuldade para obter feedback de seus clientes.
Mesmo ficando com sua competitividade fragilizada elas ndo assumem uma

postura diferenciada para saber o que aquele cliente realmente precisa.
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6.1 Conclusao

Apesar das pesquisas sobre atendimento ao cliente serem bastante
concorridas no meio académico, estudos particularmente voltados para o
cliente irritado com servicos de baixa qualidade requerem aprofundamento
para saber como ocorre a fidelizacdo desse consumidor.

O desenvolvimento de novas estratégias para obter feedback de seus
clientes, podem ser utilizados pelas empresas afim de aproximéa-las de seus

clientes, evitando assim que percam sua competitividade.

6.2 Limitacdes

O tempo néo foi suficiente para recolher um niimero maior de sujeitos, o

gue daria uma visao melhor do comportamento pesquisado.

6.3 Recomendacgdes

E recomendado aprofundar estudo sobre recompra do cliente insatisfeito,
uma vez que 75% dos pesquisados retornam em empresas de servico de
baixa qualidade e ndo h& estudos falando especificamente sobre esse cliente

gue adota esse comportamento.

6.4 Agenda Futura

E sugerido estudos na area de comportamento de recompra de consumidor
irritado, e sugestdes de técnicas de como empresas devem proceder para
obter feedback de seus clientes, pois essa é a melhor forma para aproximar a

empresa de seu cliente.
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Apéndice A

1. Sexo
Feminino ( )
Masculino ( )

2. |dade
anos

3. Qual a expectativa que vocé tem em relagdo a um atendimento? Enumere de 1 a
10, conforme o grau de importancia para voceé.

Gentileza ()

Educacéo ( )

Rapidez ( )

Conhecimento do Produto ( )
Preco( )

Qualidade ( )

Informacdes corretas ( )

4. Quantas vezes vocé ja voltou em uma empresa com atendimento ruim?

4. Voltou por qué?

5. O que mais te irritou em um mau atendimento?

6. Conte uma histéria de mau atendimento e as consequiéncias dela.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

