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There is no denying the aesthetic satisfaction, the sense
of poetic justice, that pleasures us when evil-doers get
the comeuppance they deserve... The satisfaction is
heightened when it becomes possible to measure out
punishment in exact proportion to the size and shape of
the wrong that has been done.

Arthur Lelyveld



RESUMO

O proposito deste trabalho é investigar os antecedentes do comportamento de
retaliacdo dos consumidores. Primeiramente, revisam-se os fundamentos tedricos relativos ao
tema. A seguir, apresenta-se a metodologia empregada, ressaltando-se as quatro etapas de
pesquisa realizadas. Na primeira, qualitativa, foram realizadas 27 entrevistas em
profundidade, que deram origem ao questionario e aos cenarios das etapas experimentais do
estudo. Na segunda, foi aplicado o primeiro experimento com o objetivo de examinar os
efeitos do nivel de insatisfacdo e das demais variaveis dependentes (autoconfianca, valéncia,
eficacia de mercado e tendéncia por agressdo deslocada) na intencdo de retaliacdo em dois
momentos diferentes: pds-insatisfacdo inicial (RPII) e pds-insatisfacdo com o gerenciamento
da reclamacdo (RPIGR). A autoconfianca e a tendéncia por agressdo deslocada emergiram
como fortes moderadores da relacdo entre nivel de insatisfacdo e intencdo de retaliacdo. A
valéncia indicou exercer efeito mediador nessa relacdo. A eficAcia de mercado ndo
influenciou a intencdo de retaliagcdo. Ainda, como os resultados do primeiro experimento
indicaram que a retaliacdo ¢ um fendmeno bem mais prevalente em situacdes de insatisfacdo
pos-recuperacdo de servico, o segundo experimento investigou os efeitos das percepcdes de
justica (distributiva, processual e interpessoal) e da iniciativa de recuperacao (pela empresa
vs. pelo consumidor) na intencdo de retaliacdo. Os resultados confirmam as hipdteses do
estudo e reforgcam a existéncia da interagdo das dimensdes de justica na predigéo da intencéo
de retaliacdo. Os efeitos moderadores da autoconfianca e da tendéncia por agressdo deslocada
foram confirmados também no segundo experimento. Por outro lado, o papel mediador da
valéncia foi rejeitado. No terceiro experimento, uma explicacdo adicional para o fenémeno de
retaliacdo foi testada (influéncia social). Os resultados do terceiro experimento replicam o0s
resultados do segundo e confirmam parcialmente a hipdtese da influéncia social na intencéo
de retaliacdo. N&o existiu diferenca significativa na intencdo de retaliacdo quando somente o
proprio entrevistado € injusticado do que quando ele observa outros individuos serem
injusticados ou quando ele sofre e observa alguma injustica. Esses resultados fornecem uma
série de implicacBes gerenciais e académicas, bem como abrem caminho para futuras

pesquisas.

Palavras-chave: Comportamento de Insatisfacdo, Retaliacdo, Teoria da Justica,
Autoconfianga, Agressdo Deslocada, Influéncia Social.



ABSTRACT

The intention of this work is to investigate the antecedents of the consumer retaliatory
behavior. First, the theoretical basis concerning the theme was reviewed. Next, the
methodology applied was presented, emphasizing the four phases of research. In the first,
qualitative phase, 27 in depth interviews were made, originating the structured questionnaire
and the scenarios of the experimental phases of the study. In second phase, the first
experiment was applied with the objective to examine the effect of the dissatisfaction level
and the other dependent variables (self-confidence, valence, market effectiveness and trait of
displaced aggression) in the intention to retaliate at two different moments: after an initial
dissatisfaction (RPII) and after a dissatisfactory complaint handling (RPIGR). The self-
confidence and trait of displaced aggression emerged as strong moderators to the relation
between dissatisfaction level and intention of retaliation. The valence exerted a mediating
effect in this relation. The market effectiveness did not influence the retaliation intention.
Still, as the results of the first experiment had indicated that the retaliation is a phenomenon
well more prevalent in dissatisfaction after service recovery situations, the second experiment
investigated the effect of the perceptions of justice (distributive, procedural and interpersonal)
and of the recovery initiatiation (by the company vs. by the consumer) in the retaliation
intention. The results confirm the hypotheses of the study and strengthen the existence of the
interaction of the dimensions of justice in the prediction of the retaliation intention. The
moderator effect of the self-confidence and of the trait of displaced aggression was also
confirmed in the second experiment. On the other hand, the mediating role of the valence was
rejected. In the third experiment, an additional explanation for the retaliation phenomenon
was tested (social influence). The results of the third experiment replicate the results of the
second one and partially confirm the hypothesis of the social influence in the retaliation
intention. There was no significant difference in the intention to retaliate between the groups
that the own partcipant in the experiment is victim of an injustice, that he or she only observes
other individuals to be victims of an injustice and that he or she suffers and observes an
injustice. These results supply several managerial and academic implications, as well as they

open a new agenda for future research.

Keywords: Dissatisfactory Behavior, Retaliation, Theory of Justice, Self-confidence,
Displaced Aggression, Social Influence.
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1. INTRODUCAO

Existe um arcabougo tedrico consistente sustentado por pesquisas empiricas que
enfatiza o papel das dimensdes de justica (interpessoal, processual e distributiva) na resolucéo
de problemas entre consumidores e empresa (Tax, Brown e Chandrashekaran, 1998; Smith,
Bolton e Wagner, 1999; Liao, 2007; Santos e Fernandes, 2007, 2008). Todavia, esses estudos
investigam o lado “positivo” das dimensdes de justica, ou seja, os efeitos do gerenciamento de
reclamacdo (ou recuperagdo de servicos)' na intencéo de recompra e de comunicacdo boca-a-
boca positiva do cliente. Pouco se sabe sobre as conseqiiéncias negativas de quando a
recuperacdo de servicos € mal realizada ou quando o cliente percebe como injusto o

gerenciamento de sua reclamacao.

Nesses casos, em decorréncia da dupla-insatisfagdo (com a compra e com O
gerenciamento da reclamagéo), alguns clientes podem néo fazer nada, outros podem fazer
uma nova reclamacdo para a empresa, outros ainda podem falar mal para alguns amigos e
parentes, existem também aqueles que simplesmente trocam de fornecedor e aqueles que
reclamam, falam mal e trocam de empresa. Ainda, existem alguns clientes que,
inconformados com a situacdo de injustica que permancece, farédo alguma acdo (planejada ou
ndo) de vinganca contra a empresa. Esses clientes ndo tém esperanca de receber algum retorno
positivo da empresa e ndo se sentirdo bem até que a justica seja feita e a empresa pague pelo
prejuizo que Ihes causou. Tais clientes, provavelmente irdo exercer alguma acéo de retaliacdo
contra a empresa, como forma de amenizar o desconforto psicolégico decorrente de um

sentimento de injustiga.

Na literatura organizacional, existe um numero grande de pesquisas e uma base tedrica
consistente sobre 0 comportamento de retaliacdo dos funcionarios (p.ex., Folger, 1987, 1993;
Greenberg, 1990; Sheppard, Lewicki e Minton, 1992). Os pesquisadores defendem que,
qguando decisGes organizacionais e agdes gerenciais sdo julgadas como injustas pelos
funcionarios, sentimentos de vinganga, raiva, ultraje e ressentimento emergem. Tratamentos
injustos podem produzir um desejo por retribuicdo da parte lesada, a qual experimenta uma

necessidade de punir aqueles identificados como culpados (Sheppard et al., 1992).

1 O termo “recuperacdo de servicos” é geralmente utilizado quando se trata do “gerenciamento da reclamacéo”
dentro do setor de servigos. Nesse trabalho, os termos serdo usados como sinénimos, uma vez que o contexto
abordado é o de servico.
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Embora exista uma base consistente sobre o0 assunto na literatura organizacional (p.ex.,
Folger e Konovsky, 1989), no marketing, o fendmeno da retaliacdo do consumidor tem sido
pouco estudado. Os estudos de Huefner e colegas (Huefner e Hunt, 2000; Huefner et al.,
2002) parecem ser os Unicos que lidam especificamente com a retaliagdo do consumidor.
Entretanto, pode-se considerar que diversos outros trabalhos tangenciam o assunto ao lidar
com as consequéncias da insatisfacdo do consumidor (Singh, 1989; Singh e Wilkes, 1996;
Stephens e Gwinner, 1998; Blodgett e Anderson, 2000; Bougie, Pieters e Zeelenberg, 2003;
Chebat, Davidow e Codjovi, 2005; Fernandes e Santos, 2007).

Nos estudos organizacionais, evidéncias empiricas suportam a presenca de
sentimentos, cognicdes e acbes de retaliagdo no ambiente laboral. Hollinger e Clark (1983),
por exemplo, numa pesquisa com 5.000 funcionarios de empresas de trés setores (varejo,
industrial e hospitais), encontraram que quando os funcionarios se sentem explorados pela
empresa, eles tendem a realizar agGes contra ela como forma de corrigir, ou equilibrar,
percepcdes de injustica. Da mesma forma, Greenberg e Scott (1996) concluiram que o roubo
nas empresas pelos proprios funcionarios pode ser uma reacdo a inequidade distributiva (i.e.,
remuneracao injusta). DeMore, Fisher e Baron (1988) encontraram que o vandalismo é uma
forma de redugéo de iniquidades as quais se iniciam com sentimentos de tratamento injusto

pelas autoridades.

O presente trabalho tem por objetivo estudar o fendmeno de retaliacdo do consumidor
ao avaliar as acdes que o cliente toma como forma de restaurar uma ineqliidade percebida.
Pretende-se também avaliar os antecedentes de tal comportamento, tomando emprestado da

Teoria da Justica alguns de seus achados.

Este trabalho, portanto, pretende contribuir tanto para a construcdo de um maior
conhecimento sobre 0 assunto, como auxiliar as empresas nas situagdes em que o cliente toma
alguma acdo no sentido de prejudica-la como forma de amenizar psicologicamente e
equiparar seu prejuizo percebido. Esse trabalho abordard, portanto, um aspecto que permeia
todas as empresas: 0 comportamento de retaliagdo dos consumidores, avaliando a forma mais
intensa das agdes subseqiientes ao reconhecimento do estado de insatisfacdo por parte da
clientela e fornecendo contribuicbes praticas e tedricas sobre os antecedentes e

influenciadores da retaliacéo.

Nas proximas secOes deste trabalho sdo apresentadas a delimitacdo do tema e a
definicdo do problema de pesquisa. A seguir, sdo estabelecidos os objetivos geral e
especificos que a pesquisa devera atingir. Logo apds, é apresentada uma revisao de literatura
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relacionada a retaliacdo do consumidor e seus antecedentes, na qual as hipdteses de pesquisa

sdo estabelecidas. Finalmente, é apresentado o método proposto para a realizacao da pesquisa.

1.1 Delimitacdo do Tema e Definicdo do Problema

A troca entre cliente e empresa € a unidade mais basica do processo de compra e da
analise do comportamento do cliente. A sobrevivéncia da empresa depende do sucesso em
alcancar trocas. A satisfacdo por ambas as partes envolvidas no processo é um elemento
fundamental a consumacdo e a repeticdo de transagdes. Porem, nem sempre as coisas vdo bem
e, como em qualquer processo social de troca, o relacionamento entre clientes e a empresa
enfrenta problemas quando o item ou servi¢o adquirido ndo corresponde as expectativas do
consumidor, gerando uma série de inconvenientes e, muitas vezes, conseqiiéncias desastrosas

as empresas.

O assunto desse trabalho - retaliacdo dos clientes - estd dentro do tema maior de
pesquisa, que sdo as acbes tomadas pelos clientes como conseqiiéncias de uma insatisfagéo.
Esse assunto tem despertado crescente atencdo, tanto das empresas quanto da academia, para
se entender e a responder mais efetivamente os problemas dos consumidores. Um elemento
causador desse interesse é o fator econémico das estratégias de penetracdo de mercado. Essas
estratégias dependem do sucesso da organizacdo em duas frentes: atracdo de novos
consumidores e vender mais para os consumidores atuais (Kotler, 2000; Fornell, 1992). O
dilema é que enquanto atrair novos clientes € uma necessidade, ¢ também muito caro
(Blattberg e Deighton, 1996; Reichheld e Sasser, 1990). Téo caro que em muitos casos apenas
se um grande numero desses novos clientes forem retidos e mantidos durante um periodo
consideravel de tempo tornardo o fluxo de caixa da firma rentavel (Reichheld, 1996). Por
outro lado, falhas em reter os clientes ndo apenas resultam no estancamento de futuros
retornos, como clientes insatisfeitos tendem a expressar sua insatisfacdo, e muitas vezes seu
descontentamento, para mais pessoas do que os clientes satisfeitos expressam sua satisfacdo
(Richins, 1983; Tax e Brown, 1998).

A retaliacdo é a forma mais intensa de a¢do pds-insatisfacdo (Huefner et al., 2002). Ao
experimentar uma situacéo de insatisfacdo, o cliente pode reclamar, trocar de empresa, falar
mal da empresa ou ndo fazer nada. A retaliacdo, entretanto, refere-se a uma forma de acao
mais extrema, como forma de reparacdo a uma injustica. Ela é a forma de resposta

comportamental a insatisfacdo que atua com maior forca e intensidade. Ou seja, o cliente, ao
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experimentar um descontentamento, decide “fazer justica com suas proprias médos” e retaliar

de alguma forma frente a empresa.

E suposto, portanto, que a retaliacio seja mais provavel ocorrer ap6s uma dupla-falha
da empresa, ou seja, quando o cliente percebe o gerenciamento de uma reclamagdo como
insatisfatorio. Isso ndo significa que o cliente que ndo reclamou, mas esta insatisfeito, ndo
possa tomar alguma acéo retaliatoria. Todavia, o cliente que permanece insatisfeito apos ter
recebido algum retorno da empresa como resposta ao incidente tende a pretender, com mais

afinco, reparar o desconforto proveniente desse sentimento de perda e inequidade.

Portanto, a retaliacdo pode ser ainda mais custosa do que a simples insatisfacdo para
empresa, pois, além do desgaste emocional dos funcionarios e da empresa em lidar com um
cliente disposto a fazer o possivel para equilibrar seu sentimento de injustica, esse cliente
possui alta propensdo a falar mal da empresa ao maior numero de pessoas possiveis, a criar
custos propositais para a companhia, entre outras acdes maléficas a companhia. Assim sendo,
entender claramente a retaliacdo dos clientes e seus antecedentes é uma questéo critica para se
gerenciar efetivamente processos de poOs-compra, reter os clientes atuais e desenvolver

relacionamentos a longo-prazo.

A figura 1 expde graficamente o foco do presente estudo. Dentro do espectro maior de
comportamento pos-compra e insatisfacdo de consumo, situa-se a retaliacdo, a qual pode
ocorrer tanto apds uma experiéncia de insatisfacdo inicial, como ap0s o gerenciamento da
reclamacdo sobre produto/servico percebido como injusto. Destaca-se que, por motivo de
clareza, essa figura ndo pretende incluir todas as possiveis consequiéncias dos sentimentos de
insatisfacdo, como por exemplo, 0 boca-a-boca negativo e a prépria recompra. A idéia aqui é

apenas resssaltar, como ja foi dito, as duas situacdes possiveis de retaliacdo.

Pbs-Compra

—’| Reclamagéo |—> Gerenciamento
da Reclamacéo

Compra

Insatisfacéo _’I Troca de Empresa |

\_’I Falar mal |

Satisfacdo » Recompra

_\:____

Aquisicéo

I
I
I
1

Figura 1: Escopo do trabalho
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O presente trabalho pretende, além de investigar a retaliacdo pds-insatisfacédo, avaliar a
retaliacdo apos um gerenciamento de reclamacéo insatisfatorio, e comparar esses dois tipos de
insatisfacdo. Pressupfe-se que a intencao de retaliacdo ap6s um gerenciamento de reclamacéo
insatisfatorio seja maior que apds uma insatisfacdo inicial com um produto ou servico, pois
uma falha no gerenciamento da reclamacéo representaria uma dupla-falha ou duplo-desvio

(Davidow, 2003) e uma evidéncia recorrente da incompeténcia ou ma fé da empresa.

Portanto, primeiramente, o presente estudo pretende avaliar como é o comportamento
de retaliacdo do consumidor brasileiro, de forma a identificar que acdes costumam ser
tomadas aqui como forma de vinganca, represdlia, a uma empresa. Ainda, objetiva-se,
inicialmente, propor um instrumento de medidas capaz de medir tal fendmeno e possibilite,
assim, a andlise de seus antecedentes a luz das teorias e desenvolvimentos do comportamento
pos-insatisfacdo do consumidor. O trabalho de Huefner e Hunt (2000) pode ser considerado
como ponto de partida e uma referéncia importante sobre como agem 0s consumidores
retaliadores. Porém, sabe-se das limitacbes do trabalho dos autores, até por ser este um
assunto pouco trabalhado na disciplina do comportamento do consumidor, e nada impede que

novas acles surjam e estendam os resultados anteriores.

Portanto, em relacdo ao tema de pesquisa, pretende-se estudar o comportamento de
retaliacdo dos clientes como conseqiiéncia da insatisfacdo. Pode-se, assim, definir o problema
de pesquisa da seguinte maneira: quais sdo os fatores antecedentes que instigam o cliente a
exercer acOes de retaliacdo contra a empresa e qual o impacto desses antecedentes na intencéo

de retaliacdo, a partir do reconhecimento de um estado insatisfatério?

1.2 Justificativa do Estudo

A contribuicdo do presente estudo estd em entender melhor como e porque os clientes
insatisfeitos retaliam contra uma empresa. Do ponto de vista pratico, esse trabalho representa
um passo importante aos profissionais de marketing para evitar o comportamento de
retaliacdo dos consumidores e, dessa forma, os seus efeitos adversos a empresa. Ainda, esse
estudo fornecera uma contribuicdo aos praticantes no sentido de indicar as dimensGes de
justica que favorecem o comportamento de retaliacdo das empresas. Para a academia, a
dissertacdo oferecera uma contribuicdo ao tema no sentido de desenvolver alguns de seus
pressupostos e testar algumas relagdes que carecem de uma analise empirica na disciplina do

comportamento do consumidor.
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Ainda, serdo investigadas as intencbes de retaliacdo ndo apenas apds um
gerenciamento insatisfatério de uma reclamagdo mas também ap6s uma experiéncia
insatisfatdria de compra, nos casos em que o cliente, ao estar descontente com uma compra
efetuada, retalia contra a empresa sem esperar uma resposta da companhia ou mesmo sem
efetuar uma reclamacao sobre o problema. Esses clientes retaliadores parecem ser ainda mais
prejudiciais a empresa, pois ndo oferecem a chance da empresa de recupera-lo e de resolver o
problema que o aborrecera. Por conseguinte, tais clientes, ao invés de buscar acGes que
resolvam o problema ou de esperar um retorno da empresa sobre uma reclamacéao registrada,
tendem a divulgar o incidente ocorrido a outras pessoas como forma de equiparar o prejuizo
decorrente da experiéncia insatisfatoria (Blodgett et al., 1993). Nyer (2000) argumenta que,
guando o cliente insatisfeito ndo reclama, seja por perceber a probabilidade de obter retorno
positivo como baixa, por ter uma atitude negativa frente a reclamacdo ou por néo ter tido
oportunidade de registrar seu descontentamento, sua propensdo a falar mal da empresa é

maior, pois os clientes precisam, de alguma forma, expressar sua insatisfacéo.

Nesse sentido, esse trabalho servird para comparar a intensidade de retaliacdo em dois
momentos de insatisfacdo: apds uma compra insatisfatéria e apOs o gerenciamento
insatisfatorio de uma reclamacdo, e, dessa forma, analisar a prevaléncia e 0s antecedentes

desse fenbmeno nessas duas situacoes.

Devido a importancia pratica e académica do assunto sera proveitoso desenvolver um
modelo que examine e compare as atitudes, percepgdes, intencGes e comportamentos de
clientes retaliadores. Esse modelo auxiliard os profissionais de marketing a entender melhor
quando, como e porgue os clientes insatisfeitos retaliam ou ndo apds um conflito, insatisfagcdo
ou problema mal resolvido. Além disso, esse modelo abordard aspectos individuais dos
consumidores, de forma a avaliar caracteristicas psicologicas que favoregcam a prevaléncia
desse tipo de comportamento. Essas informacBes também serdo validas para desenvolver
praticas e procedimentos que recuperem de forma eficaz os clientes insatisfeitos,

transformando-os em satisfeitos.

A reviséo de literatura apontou quatro moderadores importantes para as relagdes entre
nivel de insatisfacdo e intencdo de retaliacdo e entre percepcdo de justica pds-gerenciamento
da reclamacdo e intencdo de retaliacdo. Sdo eles: a autoconfianga do consumidor, a sua
tendéncia por agressao deslocada, sua percepc¢do de eficiéncia de mercado e de valéncia. A

sequir, tais relagdes seréo aprofundadas.

17



OBJETIVOS

Tendo apresentado o tema do estudo, alinham-se a seguir 0s seus objetivos.

2.1. OBJETIVO GERAL

Analisar os antecedentes do comportamento de retaliacdo dos clientes insatisfeitos.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Construir, a partir das acOes de retaliacdo identificadas, uma escala de retaliacéo;

- Analisar o impacto do nivel de insatisfacdo pos-compra e das percepcdes de justica pos-
gerenciamento da reclamacéo nas agOes de retaliacdo do consumidor;

- Avaliar a moderacdo da agressividade deslocada, da autoconfianca, da eficacia de
mercado e da valéncia no impacto do nivel de insatisfacdo pos-compra e das percepcoes

de justica na intencdo de retaliacdo;

- Analisar a retaliacdo pds-insatisfacgdo com a compra e pos-insatisfagdo com o
gerenciamento da reclamacéo e comparar a intensidade de retaliagdo em cada uma dessas

situacoes.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo se baseia em diversas teorias para explicar a insatisfagdo e suas
decorrentes acOes retaliatorias. Deve-se salientar que muitas das teorias utilizadas ndo sdo
recentes no campo das ciéncias sociais, sendo muitas inclusive desenvolvidas nas décadas de
30 e 40. Todavia, foram refinadas e aprimoradas a partir de estudos recentes no campo dos
estudos organizacionais e das relacdes de trabalho, os quais serdo utilizados para compor a
base a ser construida.

Esse referencial é dividido da seguinte forma: inicialmente serdo apresentados 0s
conceitos e 0 que se entende por retaliacdo. Em seguida, serd feita uma revisdo sobre
comportamento de insatisfacdo de consumo. Apds essa anélise mais ampla, focar-se-a no tipo
de comportamento pos-insatisfacdo que é o foco deste estudo: a retaliacdo do consumidor. A
seguir, 0s antecedentes a esse comportamento serdo descritos, bem como as hipdteses
derivadas de seus respectivos impactos. Por fim, sera apresentado um modelo tedrico

desenvolvido a partir das relagdes estabelecidas.

3.1 A Retaliagdo

A retaliacdo é um fendmeno que ocorre em diferentes instancias em nossa sociedade.
No contexto sociopolitico, por exemplo, a retaliagdo pode ocorrer de maneira sutil, como no
caso da disputa recente entre Brasil e Canada sobre incentivos fiscais & empresa Bombardier,
concorrente da Embraer, dificultando a importacdo e exportacdo de produtos, ou de maneira
explicita, pelo rompimento de relagdes diploméaticas e até mesmo por meio de ataques
violentos a uma nagdo, como no caso da resposta americana aos atentados terroristas
ocorridos no dia 11 de setembro, que derrubaram as torres gémeas em Nova York. No
contexto juridico, a retaliacdo judicial é uma forma de recuperar alguma perda ou de
represalia contra um agressor. No contexto organizacional, a retaliacdo tem sido definida

como resposta as experiéncias de injustica vivenciadas pelos trabalhadores.

O que é comum a todas essas ocorréncias € que a retaliacdo se faz presente num
momento de tensdo, de disputa, no qual uma das partes tenta de forma estratégica recuperar

uma perda sofrida.
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De acordo com Mendonca e Tamayo (2004), os estudos empiricos na area das
Ciéncias Organizacionais tém negligenciado os comportamentos de retaliagdo. Apenas na
ultima década comecgaram a surgir, de maneira incipiente, os primeiros trabalhos sobre esses
comportamentos. Observa-se que houve entdo uma profusdo de estudos na area (e.g.,
Robinson e Bennett, 1995; Folger e Baron, 1996, O’Leary-Kelly, Griffin e Glew, 1996;
Skarlicki e Folger, 1997; Skarlicki, Folger, e Tesluk, 1999; Fehr e Géchter, 2000; Allred,
2000; Townsend, Phillips e Elkins, 2000; Van Kleef et al., 2004; Zechmeister, Garcia,
Romero e Vas, 2004; Barclay, Skarlicki e Pugh, 2005, Bies e Tripp, 2005).

Dados levantados por Robinson e Bennett (1995), nos Estados Unidos, mostram que
0s comportamentos socialmente inadequados dos empregados provocam perda estimada de 6
a 200 bilhGes de dolares anualmente. Além disso, os referidos autores estimam que de 33% a
75% dos empregados engajam-se em pelo menos um dos seguintes comportamentos: roubo,
fraude, desvio de dinheiro, vandalismo, sabotagem, absenteismo proposital e agressdo. No
Brasil, embora ndo se conheca nenhum estudo descritivo sobre os desvios de comportamento
no local de trabalho, um modelo atitudinal obteve indices elevados de parcimonia e validade a
escala de Skarlicki e Folger (1997) sobre retaliagdo no local de trabalho (Mendonca e
Tamayo, 2004). Isso indica que as praticas de retaliacdo organizacional no Brasil sdo

similares aquelas encontradas na amostra americana.

A retaliacdo pode ser entendida como uma represalia, desforra ou desagravo. De
acordo com Houaiss e Villar (2001, p.2444), retaliacdo € o “ato ou efeito de revidar com dano
igual ao sofrido” e significa 0 mesmo que a aplicacdo da pena de talido, que é “qualquer
vinganca em proporc¢éo igual ou considerada equivalente ao mal sofrido” (p.2662). O conceito
classico de retaliacdo refere-se, portanto, a lei de talido, o antigo ditado popular do olho por

olho, dente por dente, que significa revanche, isto €, aqui se faz aqui se paga.

Enquanto que a retaliacdo € parte da vida social de todas as pessoas (Morril, 1995), a
mera mencao da palavra “retaliacdo” é assustadora para a maior parte das pessoas. Existe a
nocdo de que a retaliacdo envolve violéncia (Swisher, 1994). De fato, a retaliacdo é
usualmente considerada como uma agdo emocional e irracional que ndo deveria ser tolerada

em uma sociedade civilizada (Barreca, 1995; Jacoby, 1983; Solomon, 1990).

Essa nocdo de retaliacdo, como algo feio, permeia boa parte dos estudos e pesquisas
em gestdo sobre o assunto. Por exemplo, retaliacdo é conceituada como acao destrutiva e anti-
social, como nos casos de roubo por parte de funcionarios (Greenberg, 1990) e agressdo no
local de trabalho (O’Leary-Kelly, Griffin e Glew, 1996). De fato, a concepcao prevalente de
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retaliacdo € como uma forma de desvio organizacional (Robinson e Bennet, 1995), um

comportamento agressivo que deve ser controlado e prevenido (Neuman e Baron, 1997).

Mas a retaliacdo tem multiplas faces, e ndo apenas as feias. A retaliagdo também pode
ser positiva, isto €, construtiva e motivada pro-socialmente (Bies e Tripp, 1998). Por exemplo,
a retaliacdo pode funcionar como um dissuasor contra abuso de poder por parte de autoridades
(Tripp, Bies e Aquino, 2002).

Tripp e Bies (1997) verificaram os aspectos que fazem da acdo de retaliacdo
moralmente boa ou ma. Em um estudo qualitativo com trabalhadores, os dados revelaram
diversos principios que as pessoas utilizam para julgar acGes de retaliacdo. Por exemplo, 0s
autores encontraram que os retaliadores julgavam seus atos de vinganga como moralmente
maus quando magoava outras pessoas inocentes ou invocava contra retaliacdo do malfeitor.
De modo oposto, os retaliadores julgavam seus atos de vinganca como bons se 0 ato
recuperava O seu status ou corrigia 0 comportamento do malfeitor. A identificacdo de
principios morais € consistente com a visao prevalente da maior parte das pesquisas sobre
retaliacdo (e.g., Allred, 1999; Bies e Tripp, 1996; Mclean-Parks, 1997; Skarlicki e Folger,
1997; Skarlicki, Folger, e Tesluk, 1999).

Tripp, Bies e Aquino (2002) ampliam a discussdo em termos de principios morais da
retaliacdo para algumas consideracfes estéticas. Os autores encontraram que
proporcionalidade é um aspecto pelo qual retaliadores julgam sua vinganca. Tripp, Bies e
Aquino observam que proporcionalidade ndo é um principio exclusivo da teoria da justica, a
qual seré aprofundada mais adiante, mas também é um principio bésico da teoria estética, na

qual a proporcionalidade e a simetria sdo consideradas belas (Dickie, 1997; Pole, 1983).

A nocdo de que um ato de retaliacdo pode ser belo vai de encontro ao discurso
académico sobre o assunto (e.g., O’Leary-Kelly, Griffin e Glew, 1996; Robinson e Bennett,
1995), no qual a retaliacdo é vista como desviante, injusta e tragica. Por outro lado, fora da
academia, outros pontos de vista emergem. Por exemplo, em seu livro Sweet Revenge: The
Wicked Delights of Getting Even, Barreca (1995) demonstra que pessoas adoram fantasias de
retaliacdo, ndo apenas de forma privada, mas também publica, particularmente em filmes de
Hollywood. Essa adogéo da retaliacdo na literatura e em filmes levou a observacao de Jacoby
(1983) de que o “poder apelativo do tema vinganca no entretenimento de massa é
simplesmente uma manifestacdo a mais do vacuo que existe entre sentimentos privados sobre
vinganca e o faz-de-conta publico de que a justica e a vinganca ndo tém nada a ver uma com a
outra” (p. 8).
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A verdade é que: enquanto poucas pessoas admitem aprovar a retaliagdo, adoram ouvir
historias de revanche. Barreca (1995) também coloca que as formas com que a retaliacdo é
executada, ndo apenas as suas consequéncias, sao importantes. Quando feita da forma correta
a retaliacdo pode ndo apenas servir aos interesses da justica, da equidade, mas também da
estética, fazendo do retaliador um herdi e legitimando suas acdes. Essa reflexdo € importante
para que se entenda as acOes de retaliacdo ndo exclusivamente como algo primitivo (embora
possa ser), ou da natureza animal do ser humano (Kelsen, 1943), mas podendo ser uma acéo
estratégica de retribuir na mesma moeda, o mal que foi aplicado ao retaliador, podendo
inclusive oferecer uma licdo ao agressor. O comportamento de retaliagdo possui, portanto,
multiplas faces e é composto por diversas a¢des, agressivas ou ndo, que agem no sentido de

restaurar a justica abalada por uma acdo percebida de alguma forma como irregular.

Tal comportamento foi encontrado e estudado no contexto organizacional, tendo
pouca base tedrica sobre o assunto em comportamento do consumidor. Todavia, parece
relevante estudar os consumidores que, ap0s uma insatisfacdo, situacdo de desavenca ou
desfavorecimento, sejam adeptos ao Codigo de Hamurabi?, e busquem de alguma forma criar
algum custo que amenize seu prejuizo percebido, ao causar algum tipo de dano a uma

empresa, que seja pelo menos equivalente ao sofrido.

Nos estudos em comportamento do consumidor existe pouca sustentagdo especifica
para a analise do comportamento de retaliacdo. Todavia, o fenébmeno de retaliacdo é derivado
do campo tedrico da insatisfacdo de compra, o qual possui uma longa tradicdo de pesquisa.
Busca-se, portanto, nos pressupostos da insatisfacdo de compra, da qual a retaliacdo é

derivada, amparar o contetdo epistemoldgico do presente trabalho.

3.2 A Insatisfacdo do Cliente e suas Consequiéncias

Nos ultimos anos, os estudos sobre a satisfacdo do consumidor absorveram parte
consideravel dos esforcos dos pesquisadores em marketing, dos institutos de pesquisa, dos
Orgdos governamentais e das empresas interessadas em implantar programas de qualidade
total. O estudo da satisfacdo remete a esséncia do conceito de marketing e € um truismo
reconhecer que satisfazer as necessidades do consumidor é um dos objetivos centrais das

2 0 Cédigo de Hamurabi é um dos mais antigos conjuntos de leis ja encontrados. Segundo os calculos, estima-
se que tenha sido elaborado por volta de 1700 a.C. na antiga Mesopotamia. O cddigo consiste na justa
reciprocidade do crime e da pena. A escala das penas é descrita segundo os delitos e crimes cometidos. A lei do
talido € a base desta escala, freqlientemente simbolizada pela expresséo olho por olho, dente por dente.
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organizag6es. O reconhecimento desse principio basico de gestdo vem tornando cada vez mais
importante 0 monitoramento da satisfacdo do consumidor como forma de avaliar o

desempenho global das organizacdes, quer visem ao lucro ou néo.

O estudo da satisfacdo existe em outras &reas, ndo apenas no que se refere ao
consumidor, sendo uma das grandes areas de exploracdo dos estudos da psicologia. A maioria
dos estudos sobre satisfacdo trata do mesmo paradigma comumente aceito para tal fendbmeno,

o0 da Desconfirmacéo de Expectativas.

Em relacdo a insatisfacdo, boa parte dos autores considera a insatisfacdo como um
conceito dessemelhante a satisfagcdo. Essa argumentacgdo é sustentada, inclusive, por pesquisas
empiricas. Entretanto, alguns autores ndo estdo convencidos da separacdo desses conceitos.
Segundo Evrard (1993), a satisfacdo também pode ser vista como um continuum
unidimensional entre dois polos opostos: satisfacdo (satisfaction) e insatisfacdo
(dissatisfaction).  Essa  perspectiva  unidimensional  (continuum  bipolar  de
satisfacdo/insatisfacdo) é bastante utilizada pela sua simplicidade, traz, porém, o problema de
se considerar a satisfacdo apenas entre dois extremos. Nesse caso, 0s escores de satisfacdo do
consumidor s&o obtidos a partir de uma avaliacdo direta de cada atributo, numa escala de
“muito satisfeito” até “muito insatisfeito” (LaBarbera e Mazursky, 1983; Tse e Wilton, 1988;
Halstead, 1989; Fornell, 1992; Spreng e Olshavsky, 1993).

Maddox (1981) contradiz essa idéia criando a “two-factor theory” (a teoria dos dois
fatores), em que propde que a satisfacdo e a insatisfagcdo séo dois conceitos diferentes, uma
vez que ambas ndo estdo diretamente relacionadas. Indica, assim, que os niveis de satisfacdo e
insatisfacdo sdo independentes, utilizando-se, para explica-los, a metodologia do incidente
critico. Babin e Griffin (1998) confirmam os achados de Maddox (1981) ao identificar como
mais parcimonioso um modelo de medidas em dois fatores (i.e., satisfacdo e insatisfa¢do), ao

invés de outro unidimensional.

A insatisfacdo do consumidor surge, portanto, neste cenario, como um campo de
estudo derivado da satisfacdo, dentro da area maior do comportamento do consumidor. As
acbes dos clientes frente a experiéncias insatisfatorias de consumo foram estudadas
inicialmente por Hirschman (1970), o qual argumentou existirem trés possiveis respostas a
insatisfacdo: saida (exit), voz (voice) e lealdade (loyalty). O conceito de lealdade obteve
inimeros avancos e ndo corresponde atualmente ao que Hirschman conceituou. Aqui, a

lealdade significa permanecer com a empresa sem tomar qualquer agdo mesmo apds a
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ocorréncia do problema. Saida corresponde a nao realizar compras novamente com a empresa

e resposta “por voz” significa a tentativa de obter retorno do fabricante ou varejista.

Mais tarde, estudos sugeriram que essa conceitualizacdo seria muito simplista e uma
nova forma de expressar as acOes dos clientes foi proposta por Day e Landon (1977) como
mostra a figura 2. O esquema abaixo representado provou ser mais consistente e diagnosticar
melhor as acbes dos clientes frente a situagfes de insatisfacdo. Conforme tal esquema,
existem trés dimensdes de resposta a insatisfacdo (dimensao de resposta pablica, privada e de
nenhuma resposta). Tais dimensdes abrangem uma série de agdes as quais podem ser dirigidas
a empresa, fabricante ou entidades de protecdo ao consumidor ou podem ser particulares do
individuo no sentido de avisar os seus amigos, familia e conhecidos do dano causado ou parar
de comprar na loja. E importante notar que essas acdes ndo sdo excludentes umas das outras,
no sentido de que o mesmo individuo pode tomar uma série de medidas como forma de

resposta a insatisfagao.

Figura 2: Comportamento Pds-Insatisfacdo do Consumidor

Insatisfacéo
Acdo Privada Acdo Publica
\ 4 A 4 \ 4
Nenhuma Avisar a Parar de Solicitar Reclamar a Tomar
Acdo familia, comprar retorno ao empresa. medida legal
amigos, com a loja. fabricante. para obter
outros. retorno.

Fonte: Day e Landon (1977).

Estudos posteriores também focados nas acbes dos clientes sobre experiéncias
insatisfatorias desenvolveram outras taxonomias de resposta a insatisfacdo. O trabalho de
Singh (1988) sugere que as respostas reclamatorias dos clientes a insatisfagdo podem ser
categorizadas em trés grupos: respostas por voz, incluindo a reclamacéo direta a empresa e

nenhuma resposta, apenas a recompra; respostas privadas, isto €, acdes que envolvem
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comunicacdo boca-a-boca negativa a amigos, parentes e parar de comprar com a empresa; e
respostas a terceira parte, incluindo acdes direcionadas a agéncias externas e acoes legais. A
tabela 1 representa as trés dimensdes distintas da inten¢do de reclamacdo de acordo com
Singh (1988).

Tabela 1: Taxonomia de Resposta a Insatisfacao

Respostas por Voz Respostas Privadas Respostas Terceira Parte

Buscar Retorno pela|Avisar amigos e  parentes|Ac¢0Oes Legais

Empresa (Voice) (Comunicacéo boca-a-boca negativa)

Nenhuma Agéo (Loyalty) | Saida (Exit) Reclamar a uma organizacéo
de protecdo ao consumidor.

Fonte: Singh (1988).

Singh (1988) optou por incluir o comportamento de nenhuma acéo (referida por
Hirschman (1970) como lealdade) na categoria de respostas por voz, argumentando que ao
tomar nenhuma acgdo o cliente parece “refletir seus sentimentos em relacdo a empresa”
(p.104), expressando que esta foi uma situagdo ocasional e a firma merece nova chance ou ser

mantida como fornecedora, sendo, assim, uma forma de expressar seu estado.

A taxonomia de resposta proposta por Singh (1988) parece ser a mais coerente e aceita
até os dias de hoje. Huefner e Hunt (1994) sugerem que sejam incluidos mais trés tipos de
resposta no grupo de respostas privadas. Os trés tipos seriam retaliacdo, fuga (avoidance) e
repugnancia (grudgeholding). Esses autores sugerem que a saida do cliente € uma categoria
um pouco vaga, pois ndo determina o tempo de saida do consumidor. Portanto, conforme
Huefner e Hunt (1994), saida é uma agdo de curto-prazo, fuga seria mais de médio-prazo,

enquanto repugnancia € muito mais extrema e pode durar anos ou décadas.

A retaliacdo, por seu turno, envolveria mais de uma acdo de resposta a insatisfacéo e
ndo estaria apenas relacionada a uma maior intensidade nas dimensdes ja existentes de
resposta a insatisfacdo, mas envolveria comportamentos e atitudes diferentes daquelas
encontradas anteriormente. Huefner e Hunt (2000), num estudo seminal sobre retaliacéo,
encontraram que essa dimensdo de resposta a insatisfacdo inclui sentimentos e acfes de

vinganca frente a empresa, sendo possiveis manifestagdes: destruicdo de produtos, roubo,
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boca-a-boca negativa dentro da propria loja, ataques pessoais morais e/ou fisicos contra
funcionarios da empresa e colocacdo de itens da loja em locais errados. Os autores, num
primeiro momento, analisaram 185 historias dos consumidores e identificaram as referidas
categorias de retaliacdo. O objetivo nesse primeiro estudo era “descobrir que tipo de
retaliagdo os consumidores realizam. Com nenhuma verificagdo anterior acerca do
comportamento de retaliacdo do consumidor, a principal tarefa era verificar se a retaliagdo
existia realmente” (p. 63). Num segundo estudo, Huefner e Hunt (2000), através da coleta de
393 questionarios, validaram uma estrutura tedrica composta por trés fatores, voz (voice),
saida e retaliacdo, com coeficientes satisfatorios de confiabilidade (Alpha de Cronbach =
0,67; 0,79; e 0,71, respectivamente), estendendo o referido modelo de Hirschman (1970) —

saida, voz e lealdade.

Todavia, ao considerar o modelo de Hirshman (1970) sobre respostas a insatisfacdo,
Huefner e Hunt (2000) desconsideram de certa forma os avancos tedricos posteriores sobre o
tema, principalmente no que se refere aos modelos tedricos de Day e Landon (1977) e Singh
(1988). Ainda alguns autores colocam que a comunicacdo boca-a-boca seria, no caso da
retaliacdo, direcionada ndo somente a pessoas dentro do circulo social do individuo
insatisfeito, mas a qualquer outra pessoa (Boote, 1998). Embora Huefner e Hunt (2000)
tenham incluido a acdo de boca-a-boca negativa dentro da propria loja como forma de
retaliacao, existem outras formas que o consumidor pode comunicar seu descontentamento de

forma intensiva a desconhecidos e, portanto, retaliatéria.

Finalmente, algumas deficiéncias podem ser encontradas no estudo de Huefner e Hunt
(2000): a) os autores validaram uma estrutura com 5 fatores (13 itens) para medir a intencao
de retaliacdo dos consumidores. Entretanto, 3 fatores foram formados por apenas um item e
nenhuma explicacdo foi apresentada sobre a decisdo de manter tal estrutura; b) os autores
ainda ndo informam o critério de corte para definir o nmero de dimensdes dessa estrutura e
também reportam apenas o alpha de cronbach como critério de confiabilidade; c) por fim,
Huefner e Hunt (2000) avaliaram a retaliacdo pds-insatisfacdo, ou seja, apO6s uma

desconfirmacao de expectativa do consumidor.

3.3 A Retaliacdo do Consumidor e seus Antecedentes

Os estudos sobre retaliacdo organizacional sugerem que a percepcdo de justica € a

causa principal de comportamentos de retaliagdo e vinganca (Folger e Baron, 1996; Skarlicki

26



e Folger, 1997; Greenberg e Alge, 1998; Jawahar, 2002). O funcionério, quando prejudicado,
tende a tentar restaurar seu senso de justica. No caso especifico da retaliagdo do consumidor,
ela pode ocorrer em dois momentos: ap6s uma insatisfacdo inicial®, ou seja, ap6s uma compra
ou consumo de um produto ou servigo, e ap6s uma insatisfacdo final, a qual ocorre apds um
esforco de gerenciamento da reclamacgdo. O presente estudo pretende estudar a retaliagdo
nesses dois momentos, sendo que apos a insatisfacdo inicial a intensidade da insatisfacao
serviria como antecedente, enquanto que apds o gerenciamento da reclamacdo, a teoria da
justica serviria a explicar tal fendmeno. Inicialmente, sera abordada a retaliacdo pods-
insatisfacdo inicial (RPII). Apo6s, sera focada a retaliagdo pOs-insatisfacdo com o
gerenciamento da reclamacdo (RPIGR). Em seguida, um segundo antecedente, a
autoconfianca do consumidor, comum aos dois casos de retaliacdo sera relatado. Por fim,

fatores moderadores e mediadores as relagdes propostas serdo expostos.

3.3.1 Retaliacdo Pds-Insatisfacéo Inicial (RPII)

A RPII ocorre quando o cliente insatisfeito com uma compra pretende de alguma
forma equiparar seu prejuizo percebido retaliando & empresa, sem realizar uma reclamagéo
formal, esperar o retorno da companhia a respeito do problema, ou nem sequer comunicar a

empresa a respeito do fato ocorrido que o deixou descontente.

Por parte das empresas, o descontentamento do cliente é diagnosticado através do
registro da reclamac&o, a qual possui diversas formas de entrada, como: funcionérios da linha
de frente, gerentes, formularios de queixa, telefone 0800 e reclamacdes passadas a companhia

por terceiros, como 0rgaos governamentais.

Quando o cliente ndo reclama, a empresa, além de ndo obter informacdes valiosas a
aprimorar seus processos, perde a oportunidade de reverter tal situacdo e transformar tal
cliente insatisfeito em satisfeito. Além disso, o cliente que ndo reclama tende a expressar seu
descontentamento de alguma outra forma. Nyer (2000) argumenta que encorajar clientes
insatisfeitos a expressar seus sentimentos e opinides pode amenizar a intencdo de
comunicacdo boca-a-boca negativa. Em seu estudo, os clientes que foram encorajados a
expressar suas reclamagdes foram 78% menos inclinados a falar mal da companhia do que
aqueles que nao foram solicitados expressar seus sentimentos. I1sso € coerente com os achados

dos estudos do TARP (1986), os quais reportaram que mesmo quando as reclamacdes nédo

® Insatisfacéo inicial e final sdo expressdes sugeridas por Andreasen e Best (1977).
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eram resolvidas adequadamente, os clientes que registraram uma reclamacdo experimentaram

maiores niveis de intencdo de recompra comparados aqueles que nédo reclamaram.

Isso significa dizer que, entre os clientes insatisfeitos ndo reclamantes, existe uma
energia reprimida que precisa ser dissipada. Tal energia encontra na retaliagdo uma forma de
ser expressa e espraiada. Portanto, clientes ndo reclamantes podem expressar sua insatisfagéo
por meio da retaliacdo como forma de colocar para fora o mal que lhe fora causado. Ainda,
alguns clientes podem realizar as duas acdes e, ao mesmo tempo em que reclamam a uma
empresa, retaliam como forma de amenizar seu prejuizo sem esperar um retorno da
companhia a respeito da reclamacao. Tais clientes podem ser mais céticos frente as acdes das
empresas como um todo. Tal comportamento foi denominado por Singh (1989) como
alienacdo do consumidor. A seguir, explorar-se-4 o nivel de insatisfacdo como principal

antecedente da retaliagdo, nos casos de insatisfacdo inicial.

3.3.1.1 Nivel de Insatisfagéo

Segundo Richins (1983), as respostas para insatisfacdo podem ser ordenadas pelo nivel
de esforgo envolvido. Acredita-se também que o nivel de esforco que serd despendido é
dependente da seriedade da insatisfacdo. Desta forma, quanto menor a seriedade, menor o
esforco e maior a tendéncia a ndo fazer nada. A seriedade aumentando, aumenta também o
esforco e respostas como evitar a loja ou a marca até procurar Orgaos de defesa do

consumidor comegam a fazer parte das agdes tomadas frente a insatisfacdo (Wilkie, 1994).

De fato, a pesquisa realizada por Santos (1996) encontrou que quanto maior a
seriedade do problema ocorrido, maior a insatisfacdo e as pessoas que relataram indices de
insatisfacdo maiores foram mais motivadas a agir para reclamar sobre seus problemas. Por
outro lado, aquelas com niveis mais baixos de insatisfagdo pareceram ndo se sentirem

impelidas a tomar qualquer acdo reclamatoria.

O estudo de Singh e Wilkes (1996) examinou o efeito moderador do nivel de
insatisfacdo na relacdo entre a atitude em relacdo a reclamacdo e o comportamento de
reclamacdo. Porém, como esses autores mesmo colocam “o nivel de insatisfacdo € uma
avaliacdo emocional que tem forca motivacional” (Singh e Wilkes, 1996, p. 355), a
intensidade com que o cliente esta insatisfeito parece influenciar diretamente que acfes ele
pretende tomar. Os autores ainda colocam que “consumidores que sentem alta insatisfacdo

com uma experiéncia de consumo sdo mais provaveis a traduzir suas atitudes e julgamentos
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em comportamento contrarios a uma empresa do que aqueles menos insatisfeitos” (Singh e
Wilkes, 1996, p. 356). Assim, é proposto que quanto mais insatisfeitos, mais os clientes

tendem a retaliar:

Hi: Em situagoes de insatisfagdo inicial, o nivel de insatisfacdo terd impacto positivo

na intengdo de retaliagdo a empresa.

3.3.2 Retaliacé@o Pos-1Insatisfacdo com o Gerenciamento da Reclamacédo (RPIGR)

A retaliacdo também pode ocorrer ap6s um gerenciamento insatisfatorio de uma
reclamacdo. Nesses casos, inclusive, parece mais provavel que o cliente retalie frente a
empresa. Isso ocorre, pois uma falha no gerenciamento de uma reclamacédo representa uma
dupla-falha para o consumidor, o qual enxerga, nesses casos, menor propensédo de receber um

retorno positivo da empresa.

Quando o cliente ndo reclama e, logo ap6s alguma insatisfacédo, pretende retaliar, ele
ndo tem condicBes de avaliar o nivel de justica. Nesses casos, espera-se que a retaliacdo tenha
menor intensidade e seja exercida em suas formas mais amenas. No caso contrario, de dupla-
falha da empresa, o cliente ja deu a chance da empresa resolver o problema, o qual permanece
e ndo foi resolvido. A retaliacdo €, portanto, nesses casos uma alternativa mais provavel de
equiparar um prejuizo sofrido. Conforme este raciocinio, tem-se a seguinte hipdtese de

pesquisa:

H,: Em situag¢oes de insatisfagdo inicial, a intengdo de retaliagdo a empresa serd

menor do que em situagoes de insatisfagdo pos-gerenciamento da reclamagdo.

A sequir, trazendo os pressupostos da teoria da justica, apresentam-se 0s principais
antecedentes da RPIGR.

3.3.2.1 A Teoria da Justica

Ao propor sua teoria acerca da inigiidade como um modelo de reacdo a violacao de

normas de justica distributiva (a justica sobre os resultados recebidos, como pagamento),
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Adams (1965) questionou “quais sdo as conseqiiéncias de resultados percebidos como
alcancando ou ndo as normas de justica? Uma pessoa tratada injustamente simplesmente
expressa insatisfacdo? Existem outras conseqiiéncias de trocas injustas?” (p. 268). Adams
(1965) prop0s que as pessoas, ao perceber alguma injustica, ndo simplesmente ficam
insatisfeitas; elas tendem a reagir de alguma forma. Portanto, violagfes de justica distributiva

podem aumentar a vontade de punir ou impor consequiéncias danosas a um malfeitor.

Avancos na pesquisa sobre justica organizacional além da teoria da equidade sugerem
que individuos definem justica ndo apenas em termos de resultados que recebem, mas
também em termos de procedimentos utilizados para entregar tais resultados (Leventhal,
Karuza e Fry, 1980; Thibaut e Walker, 1975). Leventhal et al. (1980) sugeriram que 0s
procedimentos de uma empresa sdo justos ao demonstrarem consisténcia, supressao de
favorecimento, acurécia, coeréncia, representatividade e capacidade ética. Na presenca de
procedimentos justos, os individuos tendem a aceitar a responsabilidade de seus problemas. O
contrario, todavia, se procedimentos forem julgados como injustos, os individuos tenderdo a

responder destrutivamente (Cropanzo e Folger, 1989).

As pesquisas sobre a Teoria da Justica tiveram suporte consistente a conceitualizacéo
do construto nos dois fatores de justica, processual e distributiva (cf., Greenberg, 1990;
Sweeney e McFarlin, 1993). A validade do modelo de dois fatores da justica organizacional
foi questionada com a introducdo da justica interacional, definida como o tratamento
interpessoal recebido numa situacdo de conflito entre funcionério e empresa (Bies e Moag,
1986). Essa dimensdo foi ganhando aceitacdo e o modelo de trés fatores foi acumulando

resultados melhores ao modelo de apenas dois (Moorman, 1991; Aquino, 1995).

Skarlicki e Folger (1997) foram os pioneiros a testar o impacto das dimensdes de
justica no comportamento de retaliagdo organizacional, ou seja, dos funcionarios frente a
empresa. Os autores utilizaram a técnica de incidentes criticos para levantar os itens da escala
de observacdo comportamental, solicitando a dois grupos independentes, de sete membros
cada, todos sujeitos com experiéncia no trabalho, que identificassem comportamentos que
poderiam ser definidos como de retaliagdo na organizagcdo. Antes de 0s sujeitos serem
questionados, foi-lhes entregue a seguinte descricdo dos comportamentos de retaliacdo
organizacional: Pesquisas sugerem que quando as pessoas percebem que tém sido tratadas
injustamente no trabalho tendem a encontrar formas de contra-atacar e descontar. Esta
retaliagdo pode ser direta ou indireta e pode ser direcionada & organizacéo ou a alguém dentro
da organizacdo. Aos sujeitos foi solicitado que trouxessem exemplos de comportamentos de
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retaliacdo organizacional que tivessem observado nos ultimos 6 a 12 meses. Especificamente:
0 que a pessoa fez que pode ser considerado como retaliacdo? Por que ele considerou esse
exemplo como retaliacdo? Cada sujeito contribuiu com, no maximo, cinco incidentes. Um
total de 27 incidentes diferentes foi relatado pelos dois grupos. O nimero de incidentes foi
reduzido por consenso entre os dois grupos, chegando aos 17 itens da escala.

A Teoria da Justica foi trazida aos estudos do comportamento do consumidor por
Goodwin e Ross (1992), os quais utilizaram as trés dimensdes de justica (distributiva,
processual e interacional) para analisar as reagdes dos consumidores a falhas de servicos.
Deste modo, tratamento interpessoal, procedimentos e beneficios irdo formar as avaliacfes do
consumidor sobre a justica do episodio de reclamacdo. Em outras palavras, os reclamantes
utilizariam as trés dimensdes de justica - interpessoal, processual e distributiva - na avaliacdo
dos esforcos de recuperagdo das empresas. Estudos contemporaneos sobre gerenciamento de
reclamacdes tém oferecido substanciais evidéncias da adequacdo do conceito de justica como
base para entender o processo de reclamacéo e seus resultados (Blodgett, Hill e Tax, 1997;
Tax et al., 1998; Smith et al., 1999). No contexto brasileiro, os estudos de Santos (2001),
Santos e Rossi (2002) e Santos e Fernandes (2007, 2008) tém oferecido suporte a adequacao
da teoria da justica a avaliacdo do gerenciamento de reclamacgdes pelos consumidores e

estendido os achados dos estudos norte-americanos.

Dessa forma, na relacdo cliente-empresa, justica distributiva refere-se a alocacdo de
beneficios e custos entre as partes de uma transacdo. No contexto de situacBes de conflito
entre cliente e empresa, distribuicdes sdo vistas como os resultados tangiveis oferecidos pela
empresa para o reclamante (p.ex., troca do produto ou o dinheiro de volta). A justica
processual, diz respeito as politicas e procedimentos usados pelas empresas durante 0s
processos de reclamac0es e engloba seis sub-dimensdes: flexibilidade, acessibilidade, controle
de processo, controle de decisdo, velocidade de resposta e aceitagdo de responsabilidade
(Thibaut e Walker, 1975; Tax et al., 1998). A justica interpessoal envolve a maneira como 0s
empregados tratam e se comunicam com o0s consumidores durante o episédio de reclamacéo.
Seis sub-dimensdes tém sido estudadas: cortesia, honestidade, empatia, esforgo, oferecimento
de explicacOes e pedido de desculpas (Clemmer, 1988; Tax et al., 1998).

Recentemente, pesquisas empiricas tém suportado um modelo de quatro fatores da
justica (Colquitt, 2001; Colquitt, Conlon, Wesson, Porter e Ng, 2001; Matilla e Cranage,
2005). Os autores sugerem que em adicdo as dimensdes distributiva e processual, a justica
interpessoal pode ser dividida em dois tipos de justica: interpessoal, definida como o
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tratamento recebido durante e apds o gerenciamento da falha, e informacional, definida como
justica sobre explicacdo e informacgdo recebidas pelo cliente durante o processo e
comunicacdo dos resultados. Todavia, Colquitt (2001) sugere que a operacionalizacdo da
justica interpessoal numa Unica dimensao, incluindo o aspecto informacional e o interpessoal
num mesmo construto, pode ser considerada equivalente a operacionalizacdo em dois
construtos separados e que novas investigacdes sao necessarias sobre o tema. Ainda, como
nenhum estudo em comportamento do consumidor utilizou a dimenséo informacional, ela ndo
sera incluida no presente trabalho, embora possa ser parte constituinte e auxilie a compor a

avaliacdo do cliente sobre a justica interpessoal.

Skarlicki e Folger (1997) descobriram que o comportamento de retaliacdo
organizacional foi predito pelas trés formas de interacdo entre justica distributiva, processual e
interacional. Os dados sugerem que procedimentos justos impactam diretamente as tendéncias
retaliatérias dos individuos, bem como, interagem entre si de forma a gerar indices ainda
maiores de retaliacdo. Esse resultado evidencia, por exemplo, que, quando 0s supervisores
mostram adequada sensibilidade e consentimento para com os empregados, tratando-os com
dignidade e respeito, esses empregados parecem de alguma forma tolerar a combinacdo entre

salario e procedimentos injustos que, caso contrario, maximizariam tendéncias retaliatorias.

Esses resultados forneceram evidéncias empiricas para a investigacdo mais apurada a
respeito dos efeitos das dimensdes de justica e de sua adequacdo ao estudo das intencbes de
retaliacdo dos consumidores. Dessa forma, analisar-se-4 nesse trabalho o impacto de cada
uma das dimensdes de justica nas intencdes de retaliacdo. Assim, tem-se o primeiro grupo de

hipdteses deste trabalho:

Hs: Em situagoes de insatisfagdo pos-gerenciamento da reclamagdo, percepgoes de

Jjusti¢a interpessoal terdo impacto negativo na intengdo de retaliagdo a empresa.

Ha: Em situagoes de insatisfagdo pos-gerenciamento da reclamagdo, percepgoes de

Jjusti¢a distributiva terdo impacto negativo na intengdo de retaliagdo a empresa.

Hs. Em situacoes de insatisfagdo pos-gerenciamento da reclamagdo, percepgoes

Jjustica processual terdo impacto negativo na intengdo de retaliacdo a empresa.
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Ainda, a iniciativa da recuperacdo do problema é prevista influenciar a intencdo de
retaliacdo. O gerenciamento da falha pode ser iniciado pelo consumidor, quando este registra
uma reclamacao, ou pela empresa, quando esta inicia o processo sem a reclamacéo do cliente.
No caso em que a empresa inicia o processo de gerenciamento, o cliente ndo pode ou ndo quer
reclamar, ou o funcionario verifica uma falha antes que o cliente perceba (p.ex., 0 mecéanico
verifica que ndo vai conseguir terminar o servi¢o até o prazo prometido e avisa o cliente).
Estudos mostram que de 70% a 95% dos clientes insatisfeitos ndo se esforcam para reclamar
(Harari, 1992). Pesquisas anteriores sobre o comportamento do consumidor pos-
gerenciamento da reclamacdo tém focado em situacdes em que o consumidor registra uma
reclamacdo (p.ex., Blodgett et al., 1997; Tax et al., 1998). Em contraste, considera-se no
presente estudo também as situagdes em que a reclamacdo ndo é realizada e a empresa é
proativa em iniciar a recuperacdo do problema. Quando a empresa inicia a recuperacao, as
percepcdes do consumidor de justica tendem a ser aumentadas, porque a “atitude pré-ativa da
empresa tende a ser vista pelo consumidor como uma acao de cortesia, de utilizacdo de
procedimentos adequados, uma demonstragdo de honestidade e de sinceridade, uma evidéncia

de empatia e de respeito” (Smith et al., 1999, p.359). Seguindo esse raciocinio, tem-se que:

He. Quando a empresa inicia o processo de recuperagdo da falha, a intengdo de
retaliagdo a empresa serd menor do que quando o consumidor inicia o processo de

recuperagdo da falha (via reclamagado).

3.3.3 Antecedentes comuns a RPIl e RPIGR

A seguir serdo tratados os antecedentes que sdo comuns aos dois momentos de
insatisfacdo j& comentados. Inicialmente, serd exposta a autoconfianga como antecedente

direto. Apos, serdo tratados os fatores moderadores e mediadores das relagdes propostas.

3.3.3.1 A Autoconfianca

A autoconfianga do consumidor € definida por Bearden et al. (2001, p. 2) como a
“extencdo com que um individuo sente-se capaz e seguro sobre suas decisbes e

comportamentos em relacdo ao mercado de consumo”. Dessa forma, a autoconfianca do
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consumidor reflete as avaliagdes subjetivas sobre a habilidade pessoal de gerar experiéncias

positivas como consumidor em um mercado (Adelman, 1987).

A autoconfianca é indicada influenciar positivamente tanto diretamente como
moderando o0 impacto das dimensfes de justica na intencdo de retaliagdo. A auséncia de
pesquisas anteriores sobre estas variagdes especificamente no contexto do comportamento do
consumidor ndo nos permitiria elaborar hipoteses mais especificas a priori. Porém, a propria
afirmacdo de Bearden et al. (2001, p.122), de que a autoconfianca “funciona para possibilitar
0 consumidor a operar efetivamente e a agir quando deparado com situacGes complexas,
como decisbes envolvendo um grande numero de informacdo e tensbGes e pressdes
ocasionadas pelo mercado de consumo”, estabelece um vinculo entre a autoconfianca e a

propensdo do consumidor a agir e principalmente buscar seus direitos.

Uma maior autoconfianca ajuda a aumentar a motivacéo de por projetos em pratica e
atingir objetivos, esta motivacdo pode ser vista como uma for¢a que atua nos individuos e 0s
conduz a uma determinada agdo (Schiffman e Kanuk, 1994), representando, numa forca
motriz do processo de comunicacdo do individuo com o ambiente (Schuler, 1996). Dentro
desta mesma linha, Sheth, Mittal e Newman (1999), quando apresentam os determinantes do
comportamento de reclamacédo do cliente, apontam caracteristicas de personalidade como um
dos fatores mais importantes, destacando-se a assertividade e a autoconfianca. Para os autores,
“para fazer uma reclamacdo é preciso autoconfianca, e a agressividade faz os clientes
sentirem-se mais seguros. Esses tragos levam os clientes a reclamar ao invés de aceitarem

humildemente o desempenho fraco da empresa” (p.551).

Portanto, espera-se uma forte relacdo entre autoconfianca e intencdo de retaliacao,
tanto no sentido direto, como moderador. 1sso significa que a autoconfianca tem efeito sobre a
intencdo de retaliacdo (impacto direto), pois clientes mais autoconfiantes tenderdo a retaliar
com maior intensidade do que aqueles menos autoconfiantes. Ainda, a autoconfianca é
condicdo fundamental para a transformacdo do nivel de insatisfacdo e das percepcbes de
justica na intencdo de retaliacdo (efeito moderador), pois entre clientes pouco autoconfiantes,
por exemplo, a intencdo serd baixa estando pouco ou muito insatisfeitos (ou se sentindo pouco

ou muito injusticados). Baseando-se neste raciocinio, tem-se o seguinte conjunto de hipdteses:

H7: A autoconfianca do consumidor tera impacto positivo na intengdo de retaliagdo a

empresa.
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Hs: Quanto maior a autoconfiangca do consumidor, maior a influéncia do nivel de

insatisfagdo inicial na retaliagdo do consumidor.

Ho: Quanto maior a autoconfianca do consumidor, maior a influéncia das percep¢oes
de justica interpessoal (Hoa), distributiva (Heg) e processual (Hoc) na retaliagdo do

consumidor.

3.3.3.2 A Teoria da Agressdo Deslocada

Tanto em situacdes de RPII, quanto em RPIGR, prevé-se que individuos com elevada
tendéncia a deslocar a agressdo sofrida tenderdo a retaliar mais facilmente a empresa
independentemente do nivel de insatisfacdo inicial ou final. I1sso ocorre, pois as empresas séo
consideradas alvos faceis de desabafo e alivio de energias cadticas como a raiva. Ao
experimentar alguma situacdo de conflito, individuos com alta tendéncia a transferir alguma
agressdo sofrida enxergam a situacdo como uma oportunidade de desabafar todo o contetido

destrutivo dessas emocGes negativas contidas.

A justificativa para tal relacionamento provém de estudos sobre a ruminagdo
(Anderson e Bushman, 2002; Miller, Pedersen, Earleywine e Pollock, 2003). Tais estudos
verificaram que quando o individuo costuma ruminar sobre alguma provocacdo ou evento
instigador de raiva, ele tende a desabafar em outros. Especificamente, esses individuos
“tendem a focar em maus humores e a planejar a retaliagdo” (Denson, Miller e Pedersen,
2006, p.1033).

Ruminar significa a mesma coisa que relembrar, fantasiar, focar no evento que
provocou a ira. Cada vez que uma pessoa pensa sobre um evento que provocou raiva, uma
nova ativacgdo é disparada sobre a rede interna do individuo, fazendo com que componentes de
agressdo estejam mais acessiveis e, dessa forma, aumentando a probabilidade de
comportamentos agressivos subseqiientes. Tal efeito de ruminacdo tem sido aplicado a
relagGes amorosas conflituosas (Kachadourian, Fincham e Davila, 2005). Eventos estressantes
na vida do individuo ndo desaparecem, mas sdo mantidos vivos, podendo ser aumentados por
pensamentos de ruminacao e vinganga. 1sso pode causar rea¢des negativas em relacfes sociais

e entes queridos.
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Com o tempo, o individuo pode aprender a desabafar sentimentos de raiva em outros,
uma pratica que pode manifestar-se no longo prazo como uma tendéncia a liberar o rancor em
outros que ndo a fonte da provocacdo. Portanto, sera previsto o efeito de interacdo entre a
agressao deslocada e o nivel de insatisfacdo, ou as dimensfes de justica, na retaliacdo de
clientes. Especificamente, em situagdes em que ha alta agressdo deslocada, outros fatores
tendem a desempenhar um papel menos importante na retencdo do cliente do que nas
situacGes com agressdo deslocada pequena ou inexistente. 1sso ocorre pois, com a agressao
deslocada em niveis elevados, o individuo tende a retaliar independentemente de sua

percepcdo de injustica ou insatisfacdo. Com base nisto, é proposto que:

Hio: Quanto maior a tendéncia a agressdo deslocada, menor a influéncia do nivel de

insatisfagdo inicial na retalia¢do do consumidor.

Hi1: Quanto maior a tendéncia a agressdo deslocada, menor a influéncia das
percepgoes de justica interpessoal (Hiip), distributiva (Hiug) e processual (Hiic) na

retaliacdo do consumidor.

3.3.3.3 Influéncia da Interacéo Social

Com algumas poucas excecdes, 0 estudo da percepcdo de justica tem sido “em
primeira pessoa” apenas. A maior parte da pesquisa em justica distributiva tem examinado a
perspectiva do sujeito da seguinte forma: durante o processo de minha reclamacdo, o
resultado recebido astravés da reclamacéo foi justo ou eu recebi o que eu pedi; a maior parte
da pesquisa em justica processual e interpessoal tem examinado se eu tive alguma influéncia
sobre as respostas do banco a minha reclamagdo, ou se eu tive a chance de contar a eles
detalhes sobre 0 meu problema, ou ainda se eu recebi um pedido de desculpas sincero. O que
esta faltando séo as experiéncias de justica e de injustica indiretas, a informacéo que o sujeito
percebe de justica (resultados, procedimentos e tratamentos) mas que ndo diretamente envolve
ele. Um exemplo comum desse tipo de informacdo de justica é quando um colega de trabalho

fala para outro sobre um tratamento injusto que ele ou ela recebeu de seu supervisor.

Alguns estudos experimentais na literatura em psicologia em que os participantes eram

solicitados realizar uma tarefa (tendo certo controle sobre quando parar de realizar a tarefa) e
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alguns poderiam ver alguma injustica sendo praticada em um participante de conchavo com o
experimentador (Ambrose, Harland e Kulik, 1991; Ambrose e Kulik, 1989; Grienberger,
Rutte e van Knippenberg, 1997). Dois desses estudos falharam em encontrar efeito
significativo da injustica nos outros na intencdo dos participantes de parar de realizar a tarefa
(Ambrose et al., 1991; Ambrose e Kulik, 1989). O terceiro estudo encontrou uma interacao
significativa entre a justica do participante e dos outros de forma que a reacdo menos
favoravel ocorreu quando a justica do participante foi alta e dos outros foi baixa (Grienberger
etal., 1997).

Ainda, dois artigos de Lind e colegas examinaram também os efeitos da justica dos
outros e da pessoa. No estudo terceiro experimento do estudo de Lind, Kray e Thompson
(1998), os participantes realizavam uma simulacdo de computador na qual eles teriam que
fazer sugestdes a um supervisor, 0 qual estava de conchavo aliado ao experimentador. A
justica processual do participante e dos outros foi manipulada respondendo as sugestdes com
mensagens afirmativas (aceitando a sugestdo) e negativas (negando a sugestéo) e permitindo
gue os participantes pudessem observar as respostas dos outros. N&o foi encontrado efeito
significativo da percepcdo de justica dos outros na performance do participante ou na

avaliacdo dele sobre o supervisor.

Noutro estudo, van den Bos e Lind (2001) manipularam a percepc¢édo de justica do
participante e dos outros utilizando o controle e o tratamento pessoal durante a realizacdo de
uma tarefa experimental. Seus resultados mostraram que as reagOes afetivas dos participantes
foram mais altas quando a justica do participante e das outras pessoas na mesma tarefa foram
altas. Esses estudos provém suporte parcial para a relacdo entre percepg¢do individual de
justica e percepcdo sobre a justica de outros. A interacdo tem sido pouco significativa e 0s
efeitos foram observados, em sua maioria, sobre rea¢Bes atitudinais (em oposi¢do as

comportamentais).

Esses estudos que examinaram a relacdo entre percep¢do de justica individual e dos
outros utilizaram a comparacdo social como o mecanismo tedrico. A teoria da relativa
escassez sugere que o individuo reage a realidade subjetivamente e ndo objetivamente por
basear-se em comparacgdes sociais (Homans, 1961; Crosby, 1984). A teoria da eqlidade
sugere que individuos ndo reagem apenas a suas proprias avaliacOes de resultados — eles
comparam suas avaliacdes com os resultados recebidos por outros (Adams, 1965). Essas
teorias iriam prever que individuos iriam reagir mais favoravelmente quando a sua percepgédo

de justica combina com o nivel de justica recebido por outros.
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Ainda, a teoria da referéncia cognitiva foi utilizada para sustentar as predicGes de
Ambrose et al. (1991) e Grienberger et al. (1997). Essa teoria prevé que individuos
consideram os resultados referenciais — ao comparar o resultado recebido com aquele
recebido por outros — ao formular suas reagdes (Folger, 1986, 1987). A teoria da justica, um
modelo subsequente derivado da teoria da equidade (Adams, 1965) e da teoria da referéncia
cognitiva (Cropanzano e Folger, 1989; Folger e Cropanzano, 1998, 2001), também atesta que
a comparacdo social desempenha uma papel fundamental na percepcéo de justica. A teoria da
justica reestrutura 0 mecanismo da referéncia cognitiva sobre o conceito de pensamento
contrafactual — um processo que forma representacbes mentais do “que poderia ter sido”
(Colquitt, 2004). Tal pensamento contrafactual & construido por diversos ingredientes,
incluindo especulacdo, experiéncias passadas, hormas e comparagfes sociais. O pensamento
contrafactual em percepgdes de justica questiona se a situagdes poderia ter sido de outra
maneira, se aquele que provocou justica, ou injustica, poderia ter se comportado
diferentemente, se outras alternativas de resultado e de retorno existiram, e se outras pessoas
receberam o mesmo retorno. Portanto, a teoria da justica prevé que mecanismos de

comparacgéo social interferem na percepcao de justica individual.

A predicdo tradicional da interacdo entre justica individual e dos outros é que a reacao
do individuo a sua percepgdo de justica € qualificada pela sua percepgdo sobre a justica
recebida por outros (Kray e Lind, 2002; Colquitt, 2004). Isso significa que, a percepcdo do
individuo de justica recebida por outros serd adicionada a percepg¢do do individuo de justica
recebida por ele mesmo. Ou seja, a comparacdo social faz com que o individuo se coloque “na
pele” dos outros e que a sua reacdo a avaliacdo de justica seja influenciada pela avaliacdo que
faz da justica recebida por outros, no sentido que, quando outras pessoas forem injusticadas, a
reacdo do individuo sera a mesma do que quando ele proprio for injusticado. Além disso,
quando outras pessoas e ele mesmo forem injusticados, a reacdo do individuo serd mais
extrema do que quando somente ele for injusticado ou quando somente outras pessoas forem
injusticadas. Portanto, € prevista a interacdo da percepcao da justica recebida por outros na
relacdo entre percepc¢édo individual de justica e intencdo de retaliacdo, visto que quando a
justica recebida por outros for baixa e a justica individual também o for, a intencdo de
retaliacdo serd& maior do que quando somente uma das duas for baixa. Seguindo esse

raciocinio, tem-se a seguinte hipotese de estudo:
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Hi2: Quando a situacdo de insatisfacdo pos-gerenciamento de reclamagdo for
vivenciada pelo individuo e também por outros clientes, a intengdo de retaliagdo frente a
empresa sera maior do que quando a situag¢do de insatisfa¢do for vivenciada apenas pelo

individuo ou apenas por outros clientes.

3.3.3.4 Eficacia de mercado e Valéncia

Dentro da abordagem dispositiva, dois outros moderadores, além da auto-eficacia,
podem ser incluidos as relacfes estabelecidas no modelo do presente trabalho. A definicdo de
disposicdes reflete atitudes e uma tendéncia do individuo a agir de uma maneira particular,
pré-determinada, ao responder a certas situacdes. Especificamente, disposices sdo
conceitualizadas como padrdes previsiveis de comportamento e atitudes que possuem
estabilidade e coeréncia intra-individual, mas sdo capazes de indicar diferencas sensiveis entre
individuos (Nijssen, Singh, Sirdeshmukh e Holzmueller, 2003). As disposi¢Ges funcionam

como norteadores que guiam o consumidor em suas compras e negociacoes.

Nijssen et al. (2003) identificou duas dimensdes chave que representam aspectos de
disposicdo em consumidores: (1) eficAcia de mercado, referindo-se ao controle percebido
pelos consumidores em transacdes e relagdes com o mercado (Otnes, Lowrey e Shrum, 1997;
Allison, 1978), e (2) valéncia, a qual é referente a total positividade ou negatividade de
julgamentos (Johnson e Auh, 1998; Barksdale e Darden, 1972). A disposicdo dos
consumidores frente as empresas pode ser valenciada positivamente, através de atitudes de
cooperacao e amizade, ou negativamente, com atitudes hostis e adversarias. Dessa forma, a
valéncia representa o sentimento do consumidor sobre variadas praticas de marketing e uma
sensacdo de satisfacdo/contentamento ou insatisfacdo/descontentamento (Fornell et al., 1996;
lacobucci e Ostrom, 1996). Ambas as dimensdes tém sido identificadas como facetas
principais de relacionamentos comerciais (Nijssen et al., 2003; Ostrom e lacobucci, 1995).

No presente trabalho, quanto maior a percep¢do do consumidor sobre a eficacia de
mercado, maior serd o controle percebido por ele sobre as acBes da empresa. Portanto,
consumidores com alta percepcdo de eficacia de mercado tendem, conforme seu nivel de
insatisfacdo (inicial ou pds-gerenciamento da reclamagdo), a retaliar ou ndo contra uma
empresa, enquanto que os clientes com baixa percepcdo de eficacia de mercado, por
considerarem ter menos poder sobre as acGes da empresa, tendem a reagir internamente, ndo

colocando para fora o sentimento negativo experimentado.
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Da mesma forma, consumidores com valéncia positiva tendem a reagir positivamente
frente as acOes das empresas e a ter uma percepcao de benevoléncia das companhias no geral.
Tais individuos tenderdo mais facilmente a retaliar, pois serdo inclinados a buscar, de alguma
forma, uma equiparagéo ao nivel elevado de injustica percebido. Enquanto isso, consumidores
com valéncia negativa, tenderdo a justificar sua inag¢do, ao julgar como normal, natural, o
comportamento das empresas dessa maneira, isto €, causando-lhe algum tipo de insatisfacéo.

Seguindo esse raciocinio, tem-se o Ultimo conjunto de hipdteses desse estudo:

Hais: Quanto maior a percep¢ao de Eficacia de mercado, maior a influéncia do nivel

de insatisfagdo inicial na retaliagdo do consumidor.

Hi4: Quanto maior a percep¢do de Eficacia de mercado, maior a influéncia das
percepgoes de justica interpessoal (Hip), distributiva (Hisg) e processual (Hisc) na

retaliacdo do consumidor.

His: Quanto maior a percep¢do de Valéncia, maior a influéncia do nivel de

insatisfagdo inicial na retalia¢do do consumidor.

Hie: Quanto maior a percep¢do de Valéncia, maior a influéncia das percepgoes de
Jjustica interpessoal (Hiep), distributiva (Hieg) e processual (Hisc) na retaliagdo do

consumidor.

Com base nas relacdes descritas pelas hipoteses acima, a figura 3 apresenta um
modelo tedrico a ser testado. E importante destacar que alguns antecedentes da intengdo de
retaliacdo sdo exclusivos do momento de retaliacdo pos-insatisfacéo inicial (RPII), enquanto
que outros sdo do momento pos-insatisfacdo com o gerenciamento da reclamacgédo (RPIGR).

Foi indicado quando o antecedente era exclusivo de algum desses dois momentos.
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Figura 3: Modelo dos Antecedentes da Retaliacdo
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4. METODO

O método empregado neste estudo envolveu duas abordagens: quantitativa e
qualitativa, uma buscando compensar as deficiéncias da outra no que tange aos propositos do
trabalho. A utilizacdo de duas abordagens foi feita com o objetivo de se conseguir uma
integracdo dos resultados, conforme vem sendo proposto por pesquisadores em ciéncias
sociais (Compeau, 2003). Esta integracdo, chamada de abordagem de métodos mistos, busca
uma integracdo do paradigma positivista com o interpretativista.

O programa de pesquisa envolveu quatro esforcos de coleta de dados, o primeiro
formou as bases para a construcdo da etapa posterior. Na primeira etapa, foram realizadas
entrevistas em profundidade para obter informagOes a respeito do comportamento de
retaliacdo dos consumidores. Nessa etapa, foi aplicada a técnica de incidentes criticos no
sentido de descobrir as acGes que os consumidores realizam como forma de retaliagdo a uma
empresa. Ainda nessa etapa, os individuos classificaram as ac6es de forma que o dominio das
acoes de retaliacdo pode ser conceitualizado e dimensionalizado de acordo com as percepgoes
dos consumidores e ndo do pesquisador. Essas acfes foram analisadas e contrastadas com
aquelas incluidas no instrumento de Huefner e Hunt (2000) para medir a retaliacdo do
consumidor. Trochim e Linton (1986) referem esse processo como ‘“conceitualizacdo
estruturada”. A partir das informacgdes geradas nas entrevistas em profundidade e da escala de
Huefner e Hunt (2000), foi formada a medida utilizada para avaliar as intengdes de retaliacdo

dos entrevistados.

Na segunda etapa, foi aplicado o primeiro estudo experimental cujo objetivo foi
definir as dimensdes das acBes de retaliacdo, utilizando andlise fatorial exploratoria e
confirmatdria e testar a primeira hipétese estabelecida a partir da base tedrica construida, a
qual postula que a retaliacdo ocorre com maior intensidade depois de um mal gerenciamento
da reclamacao do que ap0s a ocorréncia de um problema. Como um unico experimento ndo é
capaz de controlar todas as variacGes e de explicar um fendmeno de forma integral, mais dois
experimentos foram realizados, completando as quatro etapas de pesquisa — uma qualitativa e
trés experimentos. O segundo experimento testou o papel das dimensdes de justica na
intencdo de retaliacdo, e o terceiro avaliou a influéncia social no comportamento de retaliacao.

A seguir, descrever-se-a cada uma dessas etapas.
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4.1 Primeira Etapa — Qualitativa

A primeira etapa, qualitativa e de carater exploratorio, foi realizada através de
entrevistas em profundidade com individuos retaliadores contra alguma empresa. Nesta etapa,
procurou-se identificar aspectos relevantes de suas experiéncias, sondar suas crencgas a
respeito das variaveis incluidas no trabalho e verificar atributos que ajudariam a medir as
variaveis do estudo, isto é, confirmar ou ndo a utilidade das teorias implementadas no modelo.
Além disso, essa etapa serviu para prover insights ao objeto de estudo do presente trabalho — a
retaliacdo dos consumidores — negligenciado pela literatura de marketing.

Essa fase inicial é de extrema importancia para a validade e constru¢do do estudo.
Devido ao incipiente estagio da pesquisa de retaliacdo, foi indispensavel essa etapa para
encaminhar o curso da pesquisa a um caminho mais coerente, evitando, assim, que futuros
erros fossem cometidos ou identificados somente na etapa quantitativa. A partir das
informacdes geradas nesta etapa, juntamente com as informacgfes encontradas na revisdo

tedrica, pode-se partir para a aplicacdo do estudo experimental com maior sustentacao.

A natureza flexivel da entrevista em profundidade permitiu ao pesquisador voltar
varias vezes a um tdpico durante a entrevista e, portanto, assegurar que todas as questdes
programadas fossem exploradas (Bailey, 1994), estimulando, assim, a memdria do informante
(Gorden, 1975). Ainda, a natureza adaptavel da entrevista em profundidade auxiliou a
descoberta do que é descrito como dado “real, rico e profundo” (Stainback e Stainback, 1988,
p.51). Dessa forma, por ndo compelir a resposta do informante, uma vantagem da entrevista
em profundidade foi a captura e o desenvolvimento da perspectiva do informante. Essas
caracteristicas sdo de utilidade particular quando a questdo em pesquisa, tal como o
comportamento de retaliacdo, é sensivel e em suas formas extremas, moral e legalmente
incriminante (Gorden, 1975; Stainback e Stainback, 1988; Churchill, 1999).

Para a aplicacdo desta técnica de pesquisa, foi utilizada uma amostragem ndo
probabilistica para a escolha dos elementos submetidos & entrevista em profundidade. A
amostra foi definida por conveniéncia, uma vez que, para este tipo de entrevista, é necessario
que os elementos da amostra sejam escolhidos em funcdo da possibilidade de contribuicéo
para o trabalho. Por sua natureza ndo probabilistica, a amostra da pesquisa qualitativa ndo ¢
definida a priori. O nimero de entrevistas realizadas foi suficiente para garantir que varias

perspectivas do assunto estudado fossem identificadas. Por fim, as entrevistas, conduzidas
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pelo mestrando autor desse projeto, obedeceram a um roteiro semi-estruturado de entrevista
(Anexo I).

A Técnica de Incidentes Criticos (TIC) foi utilizada nas entrevistas em profundidade
para investigar as situacdes de retaliacdo. Essa técnica consiste em solicitar de entrevistados
relatos verbais ou escritos, a respeito de situacGes vivenciadas ou presenciadas (incidentes
criticos) por eles, onde a acdo da pessoa contribuiu positiva ou negativamente para o

desempenho de uma funcéo, papel ou atividade que se esta investigando.

Flanagan (1973, p. 100) define incidente critico como “qualquer atividade humana
observavel que seja suficientemente completa em si mesma de modo a permitir que se fagam
inferéncias e previsdes sobre a pessoa que executa uma ac¢ao. Para ser critico, um incidente
deve conter uma situacao onde o objetivo ou a intencdo da acao pareca clara ao observador e
onde as consequéncias sejam suficientemente definidas para que deixem poucas davidas no

que se refere aos seus efeitos”.

A utilizacdo da técnica de incidentes criticos para definir o comportamento de
retaliacdo dos consumidores no presente trabalho é justificada por, além de facilitar a
constru¢cdo de uma medida com conteldo valido a respeito do comportamento humano
(Levine, Ash, Hall e Sistrunk, 1983), ser um conjunto de procedimentos que representa um
processo mais indicado a ser empregado para obter informagdes em situacGes de conflito,
desavenca, insatisfacdo e retaliacdo, as quais sdo inerentemente criticas. Portanto, da mesma
forma que pesquisas na area organizacional utilizaram a técnica de incidentes criticos para
identificar as agBes de retaliacdo dos funcionarios no ambiente de trabalho (e.g., Skarlicki e
Folger, 1997; Barclay, Skarlicki e Pugh, 2005), e Huefner e Hunt (2000) aplicaram a técnica
no contexto do comportamento de retaliacdo do consumidor, pretende-se aqui utilizar tal
conjunto de procedimentos para elucidar o comportamento de retaliagdo do consumidor no
ambiente brasileiro. A diferenca € que, no presente estudo, a técnica teve natureza qualitativa

e exploratoria, enquanto que, nos estudos citados, a natureza é quantitativa e descritiva.

Conforme Edvardsson e Ross (2001) trés aspectos devem ser atentados pelo
pesquisador ao analisar incidentes criticos. S8o eles: natureza, tempo, memoria e historia.
Inicialmente, o pesquisador deve buscar compreender a natureza do fendmeno que esta sendo
investigado, isto &, se o incidente € positivo ou negativo na visdao do respondente. A literatura
sugere que incidentes negativos tém um maior impacto sobre os clientes do que incidentes
positivos (Lazarus e Folkman, 1984). E importante definir primeiro o que se entende por
incidentes positivos e negativos. Uma definicdo ao termo incidente negativo é proposta por
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Taylor (1991), como segue: “um incidente negativo é aquele que tem a habilidade potencial
ou real de criar resultados adversos ao individuo” (Taylor, 1991, p.67). Assim, a definigcdo
inclui incidentes que ainda ndo ocorreram, mas que sao percebidos como ameacadores, bem

como aqueles que ocorreram e sdo percebidos como danosos.

Portanto, incidentes de retaliacdo envolvem um incidente inicial negativo, pois o
cliente percebe, em primeiro lugar, uma situacdo de injustica. Por outro lado, a retaliacdo ¢
uma tentativa de tornar o incidente positivo, ou seja, de restaurar a eqlidade percebida

causando algum tipo de dano a empresa.

O segundo aspecto é referente ao tempo. Conforme Mandler (1982), apud Edvardsson
e Ross (2001), existe a necessidade de uma avaliagdo cognitiva anterior para a subsequente
geracdo de sentimentos e uma avaliagdo mais completa do incidente. Nesse sentido, para que
a seqliéncia — pensamento, sentimento e comportamento — seja completada é necessario um
espacamento minimo de tempo. Ainda, a avaliacdo cognitiva de incidentes criticos ndo é
automatica e nem esquematica, mas necessita uma maior deliberacdo de energia e analise.
Nesse sentido, o investigador deve tomar as providéncias para ter certeza de que estad
investigando um evento que ja foi internalizado e devidamente analisado pelo respondente
que vivenciou de tal situacdo. Por outro lado, aplicar uma entrevista ja tendo transcorrido
muito tempo do incidente pode mudar algumas informacdes-chave. Em outras palavras, existe
uma balanga quanto ao tempo desde que o incidente € vivenciado, armazenado e retomado na
memoria do respondente. Nesse sentido, o0 proximo aspecto, a memdria, parcialmente aborda

tal equilibrio necessario a analise de incidentes criticos.

A disponibilidade de informacdo € discutida em relagdo a como os incidentes sdo
armazenados na memoria. De acordo com Edvardsson e Strandvik (1998), a forma como a
informacdo é processada € um fator decisivo para a percepgdo expressada por um consumidor
quando questionado num estudo. Os autores defendem que incidentes criticos podem ser
divididos em incidentes de atributos e de consequiéncia. Os incidentes de conseqiiéncia sdo
aqueles que oferecem algum resultado ao individuo e, portanto, sdo armazenados na memdaria
de longo-prazo. Ja os incidentes de atributos sdo pontuais e ndo envolvem a elucidacdo de
uma histéria (aspecto a ser mais bem aprofundado a seguir). Essa classificacdo também
envolve a criticidade do incidente, no sentido de que incidentes mais criticos oferecem
conseqiiéncias mais significativas e sdo, portanto, retidos na memoria de longo-prazo do

individuo.
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A historia elucidada pelo sujeito envolvia uma situacdo de retaliacéo e poderia dar um
significado ao incidente, na medida em que o informante tende a buscar desenvolver um
encadeamento de fatos e estabelecer inter-relagbes entre os acontecimentos. Portanto, o
pesquisador deve buscar a expressdo total dessa historia, bem como a elucidacdo de outros
incidentes que possam estar formando tal fenémeno (Taylor, 1991).

A partir dos relatos coletados pela aplicacdo da TIC, os incidentes foram separados e
agrupados identificando as acfes de retaliacdo mais recorrentes. Essas acGes foram avaliadas
em conjunto com aquelas propostas por Huefner e Hunt (2000) para medir as intencGes de
retaliacdo dos consumidores. A partir dessas informagfes, foram selecionadas as situacoes
mais representativas e foi, portanto, formado o instrumento de medida de retaliacdo a que se
propde aplicar. Os participantes da fase de coleta de incidentes criticos ndo participaram da

fase posterior de estudo experimental.

Foram entrevistadas na etapa qualitativa 27 pessoas, de forma que se pode ter uma
quantidade suficiente para a adequacdo da escala de Huefner e Hunt (2000) de retaliacdo. As
entrevistas ndo foram gravadas, mas o pesquisador fazia anotacdes das falas mais importantes
durante entrevista e escrevia com maior detalhe os relatos dos informantes ao final da

conversa.

Os participantes foram selecionados por conveniéncia. O Unico critério para selecao
dos participantes foi que eles tivessem passado recentemente (ap06s junho de 2005) por uma
experiéncia de retaliacdo. Os informantes foram amigos e conhecidos do mestrando, bem
como alunos, bolsistas, funcionarios e professores da Escola de Administracdo da UFRGS
que se disponibilizaram a participar a partir de uma convocacdo através do contato pessoal.
As entrevistas foram realizadas na propria escola ou, caso o entrevistado assim desejasse,

noutro local de sua preferéncia.

4.2 Segunda Etapa — Estudo Experimental

O desenho experimental apresentou 0s requisitos necessarios para a realizacdo do
presente estudo, pois, através dele, manipulag¢fes de niveis de insatisfagdo e de percepcGes de
justica puderam ser realizadas dentro de situa¢Ges controladas, e, assim, a intencGes de

retaliacao frente a empresa puderam ser verificadas.
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4.2.1 Consideracdes Sobre o Estudo Experimental

Quando se busca testar relacdes de causa e efeito (assim como nesse trabalho), o
método de pesquisa mais indicado € o plano experimental (Aaker et al. 2001; Malhotra,
2001). A razdo disso é que experimentos fornecem maior controle aos pesquisadores, sendo
capazes de fornecer evidéncias mais convincentes de relacdes causais do que estudos
exploratérios ou descritivos. Também por essa razdo, experimentos sao chamados

freqlentemente de pesquisa causal (Churchill e lacobucci, 2002).

Segundo Malhotra (2001, p.211), “temos um experimento quando se manipula uma ou
mais variaveis independentes e se mede o seu efeito sobre uma ou mais variaveis

dependentes, a0 mesmo tempo em que se controla o efeito de variaveis estranhas.”

Estudos experimentais podem ser estudos de laboratério, em que o pesquisador cria
uma situacdo com as condi¢fes desejadas (cenarios) e entdo manipula algumas varidveis ao
mesmo tempo em que controla outras, ou de campo, no qual as variaveis independentes sao
manipuladas em uma situacdo realista. Entretanto, em principio ndo faz diferenca onde e
como serd feito o experimento, isto é, a concepgdo essencial de experimentos feitos no campo
ou em laboratério € a mesma (Kerlinger, 1979). A artificialidade é uma deficiéncia dos
estudos de laboratdrio, principalmente em estudos comportamentais. Essa deficiéncia, porém,
pode ser contornada pela familiaridade dos entrevistados com a situacdo manipulada e pelo
cuidado do pesquisador na construgdo e no pré-teste de um cenario valido e fidedigno com o
proposito do estudo.

Embora o experimento de laboratorio, ou por cenarios, tenha limitacdes, acredita-se
que seus beneficios satisfacam sua aplicacdo no presente estudo. O método por cenarios reduz
os problemas envolvendo diferengas individuais nas respostas e circunstancias pessoais do
contexto da pesquisa (veja Havlena e Holbrook, 1986; Bateson e Hui, 1992; Wirtz e Bateson,
1999).

Além da tipologia campo e laboratorio, segundo Sampieri, Collado e Lucio (1994),
existem trés tipos de experimentos: o pré-experimento, 0 quase-experimento e 0 experimento
puro. Para ser considerado puro, o experimento deve cumprir trés requisitos: ter a
manipulacdo intencional de uma ou mais variaveis independentes, medir o efeito da variavel
independente sobre a dependente e cumprir o controle da influéncia de variaveis estranhas

sobre as variaveis dependentes e validez interna da situacéo experimental, alcangada quando
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0s grupos diferem entre si somente frente a exposicao (auséncia-presenca ou niveis) a variavel
independente, quando as medidas séo confiaveis e validas e quando a analise é adequada ao

tipo de dado que esta sendo manejado.

O pré-experimento consiste em administrar um estimulo ou tratamento a um grupo
sem o controle adequado sobre os efeitos desse estimulo e sobre as reacdes dos entrevistados
frente a ele, contendo, apenas, ap0s o tratamento, a medicdo para observar qual é o nivel do
grupo nestas variaveis. A utilizacdo mais freqliente de estudo pré-experimental, e realizada no
presente trabalho, € como ensaio anterior ao estudo propriamente experimental, para levar a
cabo a um desenho mais confiavel. O terceiro tipo é formado pelos estudos quase-
experimentais, caracterizados pelo agrupamento anterior a realizacdo do experimento. Nesses
casos, 0S grupos ja estavam formados e ndo foram constituidos aleatoriamente como ocorre
num experimento puro. A ndo aleatoriedade impede de ser considerado um experimento puro,
porém ndo inviabiliza de realizar inferéncias e estabelecer causalidade aos estudos quase-

experimentais.

4.2.2 Desenho da Pesquisa Experimental

A etapa quantitativa do presente trabalho foi consistida de trés estudos experimentais.
Cada um dos trés experimentos foi desenvolvido em trés fases. A primeira fase buscou em
cada um deles explorar as percepcdes das pessoas com vistas a identificar situacdes que
pudessem ser usadas na etapa experimental. A segunda consistiu no pré-teste. Essa fase consta
de um estudo pré-experimental, o qual é um pré-teste ou ensaio para o estudo principal. De
acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), um pré-teste deve dar a oportunidade aos
respondentes de expressarem suas frustracbes com questBes especificas e identificar
problemas em relacdo ao escopo das questbes. Foram testados também nessa etapa de pré-
teste, o delineamento do experimento e o instrumento de coleta de dados com o intuito de
verificar a adequacdo de ambos aos objetivos da pesquisa. Apds, foi feito o pré-teste do

questionario por inteiro para se verificar a adequacdo do questionario.

A partir dos pré-testes, algumas alteracGes foram feitas ao desenho do experimento e
ao instrumento de coleta, e foi executada a terceira etapa que foi composta da pesquisa

experimental com o objetivo de testar as hipoteses estabelecidas.

Para a construcdo do experimento com validade e confiabilidade dos cenérios, 0s

seguintes passos, indicados por Sampieri, Collado e Lucio (1994), foram completados: decidir
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quantas variaveis independentes e dependentes deverdo ser incluidas, eleger os niveis de
manipulacdo das variaveis independentes, desenvolver o instrumento para medir as variaveis
dependentes, selecionar a amostra, selecionar o desenho experimental, ou quase-experimental
apropriado as hipdteses, objetivos e perguntas de investigacdo, planejar como manejar 0s
sujeitos que participam do experimento (elaborar uma rota critica que os entrevistados irdo
cumprir), aplicar o experimento aleatoriamente a amostra desejada e testar a manipulacéo

através da pos-prova com uma pergunta de verificagéo.

Apos a definicdo do ambiente a ser pesquisado, foi definido um desenho experimental
tentativo e elaborados os instrumentos de coleta de dados. Nesta etapa, o objetivo ndo foi o de
testar as hipoteses, mas a adequacao do desenho experimental e do instrumento de coleta aos
objetivos da pesquisa. As analises dessa etapa visaram proporcionar uma Vvisdo do processo
que levou ao design do estudo, cujos resultados foram objeto de analises mais aprofundadas

no estudo experimental final.

A pesquisa experimental envolveu, portanto, a aplicacdo de cenarios com o objetivo de
manipular, em dois niveis, o nivel de insatisfacdo no primeiro experimento, as dimensdes de
justica no segundo e a interacdo social no terceito. A seguir, descrever-se-4 com maior

especificidade os fatores a serem manipulados em cada um dos estudos experimentais.

Estudo Experimental 1 — Nivel de Insatisfacdo Inicial e com o Gerenciamento da Reclamacéo

Para o primeiro estudo, o nivel de insatisfacdo inicial versus apos o gerenciamento da
reclamacédo serd manipulado em duas intensidades: nivel de insatisfagdo alto e baixo atraves
da severidade da falha (alta e baixa). Tem-se, portanto, nesse primeiro estudo, quatro
cenarios, manipulando a insatisfacdo do respondente em dois niveis (alta e baixa) através da
descricdo de duas situagOes: uma delas envolvendo apenas uma falha (insatisfacéo inicial), e a

outra envolvendo uma falha e a reclamacéo sobre a falha (gerenciamento da reclamacao).

O objetivo dessa manipulacéo foi o de verificar se o nivel de insatisfacéo teria efeito
nas intencbes de retaliacdo pos-insatisfacdo inicial (RPIl) e pos-insatisfacio com o
gerenciamento da reclamacédo (RPIGR).

Mais especificamente, na primeira situacdo, de baixo nivel de insatisfacdo, a
severidade da falha sera baixa, no sentido de que ndo trara muitos problemas ao cliente,. Ja na

segunda situacdo, de alta insatisfacdo, a falha serd severa, gerando uma série de

inconvenientes ao cliente. Na terceira situacdo, de baixa insatisfacdo, a severidade da falha
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sera baixa e haverda um gerenciamento de reclamacéo inadequado. Na quarta situagéo, de alta

insatisfacdo, a falha sera severa e também haverd um gerenciamento de reclamacéo

inadequado. O quadro abaixo ilustra os quatro cenarios do primeiro experimento.

Tabela 2: Cenérios do Experimento 1

Cenério 1:
Baixa insatisfacao

Apenas Insatisfacdo Inicial

Cenério 2:
Alta insatisfacéo

Apenas Insatisfacdo Inicial

Cenério 3:
Baixa insatisfacao

Gerenciamento da Reclamacéo Inadequado

Cenério 4:
Alta insatisfacéo

Gerenciamento da Reclamacéo Inadequado

O nivel de insatisfacdo foi, portanto, manipulado em dois niveis (alto e baixo) e em
dois momentos pds-falha e pos-gerenciamento da reclamacdo, compondo um desenho
experimental 2 x 2. Era solicitado ao entrevistado, imaginar-se vivendo a situagdo apresentada
a ele. A situagéo desse primeiro experimento foi baseada num estudo anterior do mesmo autor
(Fernandes e Santos, 2007), no qual apenas a severidade da falha era manipulada. Dessa vez,

as situacdes pos-falha e pos-gerenciamento da reclamacdo foram incluidas.

Na situacdo de alto nivel de insatisfacdo e apds o gerenciamento da reclamagéo, uma

falha grave é apresentada, bem como uma reclamacéo mal resolvida como segue:

Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Vocé havia feito uma reserva numa mesa com Otima localizacdo, porém, ao chegar ao
restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada. Apos
cinco minutos, vocés sdo encaminhados para uma outra mesa. Vocés estdo sentados. O
garcom vem para pegar o seu pedido. VVocés fazem o pedido e o garcom informa que o prato
solicitado estd indisponivel. Vocés escolhem uma outra op¢do e o garcom rispidamente
informa que o restaurante também esta sem esta segunda solicitacdo. Vocés finalmente
escolnem uma terceira e disponivel alternativa. Apds uma hora, o garcom traz o prato
solicitado. Vocé faz uma reclamacdo ao gar¢com, o qual ndo Ihe da ouvidos. Apos o jantar,
vocé faz uma reclamacéo ao gerente do restaurante, o qual Ihe responde que ndo pode fazer
nada a respeito.

Na situacdo de baixo nivel de insatisfacdo e apds o gerenciamento da reclamacao, uma

falha ndo tdo grave é apresentada, bem como uma reclamacédo mal resolvida como segue:
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Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Vocés estdo sentados. O garcom vem para pegar 0 seu pedido. Vocés fazem o pedido e o
garcom informa que o prato solicitado esté indisponivel. VVocés escolhnem uma outra opcéo e,
apos quarenta minutos, o garcom traz o prato solicitado. VVocé faz uma reclamacéo ao gargom,
o0 qual ndo lhe da ouvidos. Apos o jantar, vocé faz uma reclamacao ao gerente do restaurante,
o qual Ihe responde que ndo pode fazer nada a respeito.

Na situacdo de alto nivel de insatisfacdo inicial, uma falha grave é apresentada, porém

nenhuma reclamac&o é registrada como segue:

Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Vocé havia feito uma reserva numa mesa com Otima localizacdo, porém, ao chegar ao
restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada. Apos
cinco minutos, vocés sdo encaminhados para uma outra mesa. Vocés estdo sentados. O
garcom vem para pegar o seu pedido. VVocés fazem o pedido e o garcom informa que o prato
solicitado estd indisponivel. Vocés escolhnem uma outra op¢do e o garcom rispidamente
informa que o restaurante também esta sem esta segunda solicitacdo. Vocés finalmente
escolnem uma terceira e disponivel alternativa. Apds uma hora, o garcom traz o prato
solicitado.

Por fim, na situacdo de baixo nivel de insatisfacdo inicial, uma falha ndo tdo grave é

apresentada e nenhuma reclamacdo é registrada como segue:

Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Vocés estdo sentados. O garcom vem para pegar 0 seu pedido. Vocés fazem o pedido e o
garcom informa que o prato solicitado esté indisponivel. VVocés escolhnem uma outra opcéo e,
apos quarenta minutos, o garcom traz o prato solicitado.

A combinacdo de dois niveis de insatisfacgdo com o momento da insatisfacdo: pds-
insatisfacdo inicial e pos-gerenciamento da reclamacdo geraram quatro fatores (2 x 2). Esse
primeiro estudo teve como objetivo verificar diferencas na intencéo de retaliacdo entre os dois
momentos de falha, bem como se as variaveis independentes e covariantes (tendéncia a
agressdo deslocada, autoconfianca, eficacia de mercado e valéncia) teriam efeito similar ou

diferente conforme os cenarios aplicados.

Estudo Experimental 2 — Percepcdes de Justica

Para o segundo estudo, foi elaborado um design fatorial 2 x 2 x 2 x 2, isto &, a
manipulacdo de oito fatores em dois niveis cada um. Os fatores consistiram de nivel de

percepcdo de justica interpessoal, processual e distributiva (alta ou baixa) e processo de
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recuperacdo iniciado pelo consumidor (via reclamacéo) e recuperacéo iniciada pela empresa.

Consequentemente, havera 16 tratamentos distintos, conforme abaixo.

Tratamentos do Experimento:

Cenario 1: Alta Percepcédo de Justica Distributiva e Processual, Baixa Percep¢do de Justica
Interpessoal e Recuperacgéo Iniciada pelo Consumidor

Cenario 2: Alta Percepcdo de Justica Interpessoal e Distributiva, Baixa Percepc¢do de Justica
Processual e Recuperacdo Iniciada pelo Consumidor

Cenario 3: Alta Percepcdo de Justica Interpessoal e Processual, Baixa Percepc¢do de Justica
Distributiva e Recuperacdo Iniciada pelo Consumidor

Cenario 4: Alta Percepcao de Justica Interpessoal, Baixa Percepcdo de Justica Distributiva e
Processual e Recuperacdo Iniciada pelo Consumidor

Cenario 5: Alta Percepcao de Justica Distributiva, Baixa Percepc¢do de Justica Interpessoal e
Processual e Recuperacdo Iniciada pelo Consumidor

Cenario 6: Alta Percepc¢do de Justica Processual, Baixa Percep¢do de Justica Interpessoal e
Distributiva e Recuperacdo Iniciada pelo Consumidor

Cenario 7: Alta Percepcdo de Justica Processual, Distributiva e Interpessoal e Recuperagéo
Iniciada pelo Consumidor

Cenario 8: Baixa Percepc¢do de Justica Processual, Distributiva e Interpessoal e Recuperacéo
Iniciada pelo Consumidor

Cenario 9: Alta Percepc¢do de Justica Distributiva e Processual, Baixa Percepc¢do de Justica
Interpessoal e Recuperacéo Iniciada pela Empresa

Cenario 10: Alta Percepcao de Justica Interpessoal e Distributiva, Baixa Percepc¢édo de Justica
Processual e Recuperacao Iniciada pela Empresa

Cenario 11: Alta Percepcdo de Justica Interpessoal e Processual, Baixa Percepc¢do de Justica
Distributiva e Recuperacdo Iniciada pela Empresa

Cenario 12: Alta Percepcao de Justica Interpessoal, Baixa Percepcdo de Justica Distributiva e
Processual e Recuperacdo Iniciada pela Empresa

Cenario 13: Alta Percepcao de Justica Distributiva, Baixa Percepc¢éo de Justica Interpessoal e
Processual e Recuperacéo Iniciada pela Empresa

Cenario 14: Alta Percepcdo de Justica Processual, Baixa Percepc¢do de Justica Interpessoal e
Distributiva e Recuperacdo Iniciada pela Empresa

Cenario 15: Alta Percepgdo de Justica Processual, Distributiva e Interpessoal e Recuperacao
Iniciada pela Empresa

Cenario 16: Baixa Percepcdo de Justica Processual, Distributiva e Interpessoal e
Recuperacdo Iniciada pela Empresa

Para fornecer maior validade ao estudo, no segundo experimento, foi utilizado um
cenario envolvendo uma situacdo num hotel e a manipulagcdo das justicas nesse ambiente.

Como exemplo das manipulacgdes, é trazido abaixo o cenario de Baixa Percepcdo de Justica
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Processual, Distributiva e Interpessoal e Gerenciamento da Reclamacdo Iniciado pelo

Consumidor (cenério 8):

Vocé esta viajando numa importante viagem de negdcios. Vocé chega no hotel em que
havia feito uma reserva na semana passada e se dirige a recepcdo. Ao chegar, o atendente
permanece falando ao telefone enquanto vocé tenta fazer o check-in. Numa pausa a conversa
por telefone, o atendente, entdo, observa a sua reserva previamente agendada e paga, mas
informa rispidamente que todos os quartos estdo ocupados e que vocé devera procurar outro
hotel para ficar. O hotel mais proximo fica a 10 km de distancia. Vocé faz uma reclamacéo e
pede para falar com o gerente sobre o problema. O gerente ndo Ihe pede desculpas pelo
ocorrido, apenas Ihe informa que o registro de seu pagamento sera encontrado. Apds 45
minutos de espera, o gerente do hotel lhe informa que o pagamento foi encontrado e seu
dinheiro sera devolvido, mas que, infelizmente, ndo pode fazer nada sobre seu problema, pois
a politica da empresa é contra recompensas a clientes sobre problemas e reclamacdes. VVocé
devera procurar outro hotel para passar a noite.

No cenério 8 (acima), o cliente realiza uma reclamacédo (recuperacdo iniciada pelo
consumidor) e suas percepcOes de justica processual, distributiva e interpessoal séo

manipuladas como baixas.

Em contrapartida, o cenario de Alta Percepcao de Justica Processual, Distributiva e
Interpessoal e Recuperagdo Iniciada pela Empresa (cenario 15) trazia uma resolucdo mais
bem sucedida ao problema. Ainda, no cenério 15 (abaixo), a empresa inicia o gerenciamento

da falha, sem que o cliente registre uma reclamacéo, como segue:

Vocé esta viajando numa importante viagem de negdcios. VVocé chega no hotel em que
havia feito uma reserva na semana passada e se dirige a recep¢do. Ao chegar, o atendente
permanece falando ao telefone enquanto vocé tenta fazer o check-in. Numa pausa a conversa
por telefone, o atendente, entdo, observa a sua reserva previamente agendada e paga, mas
informa rispidamente que todos os quartos estdo ocupados e que vocé deverad procurar outro
hotel para ficar. O hotel mais proximo fica a 10km de distancia. O gerente na sala ao lado
percebe a situacdo e intervém. O gerente pede desculpas pelo ocorrido e informa que uma
houve falha temporaria no sistema de reservas, mas que o registro de seu pagamento sera
encontrado. ApOs cinco minutos, o gerente do hotel Ihe informa que o pagamento foi
encontrado. Como solugdo para o problema, o gerente lhe oferece a possibilidade de escolher
um outro hotel entre cinco opgdes disponiveis para ficar. A estadia e o deslocamento até o hotel
escolhido serdo pagos pelo hotel de origem. Os hotéis sugeridos como opcao pelo gerente sao
mais luxuosos e estdo num raio de 25km do hotel de origem.

Da mesma forma que no Experimento 1, uma série de variaveis independentes e
covariantes (tendéncia a agressao deslocada, autoconfianca, eficacia de mercado e valéncia)
foram coletadas. Essas varidveis foram incluidas com o objetivo de se testar as hipoteses
previamente estabelecidas e de se testar interacGes entre elas e a intencdo de retaliagcdo
conforme o grupo experimental.
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Estudo Experimental 3 — Analise da Influéncia Social

Apesar dos dois primeiros experimentos explicarem de forma concisa o fenémeno de
retaliacdo, uma nova explicagdo para o fendmeno restava ser testada: a influéncia social. O
ultimo experimento do presente estudo visou, portanto, prover tal explicacdo adicional a
intencdo de retaliacdo. Dessa forma, buscou-se, através da manipulacdo da influéncia social,

verificar diferencas na intencéo de retaliacéo.

A influéncia social é dificil de ser verificada (Michener, Delamater e Myers, 2004) e
sua manipulacdo requer a aplicacdo de contextos reais e experimentos envolvendo situagoes
de analise que ndo sejam imaginarias. Entretanto, ficaria inviavel manipular a influéncia
social numa situacdo real de consumo. Dessa vez, portanto, como se estava testando uma
interacéo (influéncia social na retaliagdo) em que era preciso que o entrevistado se imaginasse
vivendo a situacdo e considerasse tal situacdo como bastante real e passivel de ocorrer,
utilizou-se um cenario similar ao do primeiro experimento, a qual possui maior validade, visto
gue esse cenadrio com algumas modificacfes ja havia sido testado com sucesso em estudo

anterior do mesmo autor (Fernandes e Santos, 2007).

Nesse experimento, utilizou-se o desenho fatorial 2 x 2 x 2 x 3, no qual dois niveis de
percepcao de justica foram testados nas trés dimensdes de justica por trés niveis de interacdo
social. No primeiro nivel de interacdo social, uma falha ocorre com apenas a pessoa que esta
vivenciando a situagdo. No segundo nivel, uma falha ocorre com apenas outra pessoa que
também esta no restaurante. No terceiro nivel, falhas ocorrem com ambos, a pessoa que esta
vivenciando a situacdo e com outra pessoa no restaurante. Se existe a influéncia social na
intencdo de retaliacdo, quando o problema ocorre com a pessoa (primeiro nivel), a intencédo de
retaliacdo ndo deve ter diferenca significativa do que quando o problema ocorre com outra
pessoa (segundo nivel). Mas quando o problema ocorre com a pessoa e com outras pessoas no
mesmo estabelecimento (terceiro nivel), a intencdo de retaliacdo sera maior do que quando
simplesmente ocorre com algum dos dois, entrevistado (primeiro nivel) e outra pessoa no

restaurante (segundo nivel).
Como exemplo, para cenario de baixa justica interpessoal, processual e distributiva e
nivel dois de interacdo social envolvia a seguinte descricao:

Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Ao se sentar a mesa, vocé observa a seguinte situacdo que ocorre com um casal na mesa ao
lado da sua. Um casal reclama que havia feito uma reserva numa mesa com melhor
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localizagdo, mas, ao chegar ao restaurante, foram informados que o mesmo estava lotado e a
mesa ja estava ocupada. Apos a reclamacdo, o casal da mesa ao lado aproveita para fazer seu
pedido. Porém, o garcom informa que o prato solicitado esta indisponivel. Eles escolhem uma
outra opcdo e o garcom rispidamente informa que o restaurante também esta sem esta segunda
solicitacdo. Eles finalmente escolhem uma terceira e disponivel alternativa. Ap6s uma hora, o
garcom traz o prato solicitado. Apos o jantar, vocé observa que o casal faz uma reclamacéo ao
gerente do restaurante, o qual lhes responde de forma pouco amigavel que ndo pode fazer
nada a respeito. O casal vai embora sem receber uma explicacdo sobre porque os pratos nao
estavam disponiveis.

Os cenarios de nivel um e trés encontram-se no Anexo IlI.

4.2.3 Estudos Experimentais Anteriores

Tanto para o primeiro experimento como para 0 segundo e o terceiro, inicialmente,
foram examinados estudos experimentais anteriores, além do estudo do proprio autor
(Fernandes e Santos, 2007), em que situacdes de insatisfacdo ou de percepgdo de justica
foram manipuladas. O primeiro deles foi o de Levesque e McDougall (2000), o qual
examinou o efeito da recuperacdo de servico na lealdade em diferentes niveis de falhas de
servico. As falhas foram manipuladas em dois niveis de severidade e dois de criticidade
(criticality) num design fatorial 2x2. A severidade foi manipulada como alta através de uma
situacdo em que o cliente havia feito uma reserva, mas ao chegar no local ndo havia nenhuma
mesa reservada, embora tenha confirmado a reserva por telefone, e baixa, em que a mesa
demoraria alguns minutos (ndo especificados no artigo) para ficar pronta. A criticidade foi
colocada como alta numa situacdo formal de jantar com excelente comida e baixa para um

restaurante de boa comida com um ambiente mais informal.

O segundo experimento consultado foi o de Wirtz e Mattila (2004), os quais
manipularam as trés dimensdes de justica (distributiva, processual e interpessoal) e avaliaram
a influéncia de cada uma delas na satisfacdo pds-recuperacédo e a relacdo com o processo de
atribuicdo. Para efetuar tal manipulacdo, os autores tiveram que criar uma situacdo de
insatisfacdo descrita a seguir. Entre parénteses esta a situacdo inversa com o respectivo nivel

de justica manipulado no sentido oposto.

Vocé e seus amigos decidiram jantar fora para relaxar numa sexta-feira a noite. Vocés entram no
restaurante e sentam numa mesa. O garcom demorou 15 minutos para vir até sua mesa e verificar
seus pedidos. Uma vez feitas suas ordens, vocés continuam a esperar pacientemente. O garcom
ndo repde suas bebidas. Quando finalmente a comida chega, as ordens estdo trocadas. Ao reclamar

ao garcom sobre o problema, ele pediu desculpas (ndo pediu desculpas). O garcom foi para a
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cozinha e voltou imediatamente (ap6s 20 minutos) com a ordem correta. A comida estava boa e
com prec¢o razoavel. No final da refeigdo, foram dados 20% de desconto do total da conta (ndo

houve desconto no cenario oposto).

Ainda, um terceiro cenario foi acessado para fundamentar a situacdo a ser
implementada. Esse cenario proveio do estudo de Smith, Bolton e Wagner (1999). Este estudo
manipulou dois tipos de falhas (resultado e processo) e a magnitude delas (em alta e baixa)
num desenho experimental 2x2. A falha de resultado consistia da seguinte narrativa:

Vocé e outra pessoa vdo a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial. Vocés estdo
sentados. O garcom vem para pegar o seu pedido. VVocés fazem o pedido e o garcom informa que o
prato solicitado esta indisponivel. (Vocés escolhnem uma outra opgdo e o garcom informa que o

restaurante também estd sem esta segunda solicitacéo.)

Os outros dois cendrios retratavam um tipo de falha a que o autor designou falha de

processo também dividida em magnitude alta e baixa.

Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial. Vocés estdo
sentados. O garcom vem para pegar o seu pedido. Vocés fazem o pedido. O garcom traz aperitivos
e entradas e sai sem perguntar se vocés gostariam de mais alguma coisa. Ele ndo complementa
mais aperitivos apds terem terminado. (Ele ndo traz a salada solicitada por vocé e ndo para de olhar
para vocé enquanto vocé estd comendo. Ele deixa a conta sem perguntar se vocés gostariam de

mais alguma coisa).

A partir da andlise desses estudos, dos estudos anteriores, das entrevistas em
profundidade, desenvolveu-se as situacbes que manipulam com eficdcia o nivel de
insatisfacdo inicial e pos-gerenciamento da reclamacdo (Experimento 1), as dimensdes de
justica e a recuperagdo iniciada pelo consumidor ou pela empresa (Experimento 2) e a
influéncia social (Experimento 3). Essas manipulacdes foram testadas por estudos pré-
experimentais aplicados com estudantes de graduacdo em Administracdo da UFRGS, com

funcionérios e bolsistas de iniciagdo cientifica e com amigos e conhecidos do pesquisador.

Apo6s os estudos pré-experimentais, de verificacdo da correta manipulacdo das
variaveis independentes incluidas no cenario, elaboracdo e pré-teste do questionario com as
demais variaveis dependentes e independentes, foi aplicado o questionario e realizada a coleta
quantitativa. A preocupacao inicial foi a de se as manipulagdes cumpriram com seus objetivos
de diferenciar no sentido correto o nivel desejado de insatisfacdo e de justica nas diferentes

situacoes.
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4.2.4 Eficécia das Manipulactes

A eficacia das manipulacdes € um aspecto crucial na pesquisa experimental, pois se
deve buscar maximizar as diferencas nas variaveis independentes para verificar seu efeito nas
variaveis dependentes (Pedhazur e Schmelkin, 1991). Wiersma (1986) comenta que a pos-
prova deve ser administrada imediatamente depois da conclusdo do experimento no
instrumento de coleta de dados, especialmente se a variavel manipulada tende a mudar com o
passar do tempo. Portanto, para verificar a eficacia da constru¢do dos cenarios e do controle
da insatisfagdo, ap0s a descricdo da situacdo e a solicitacdo ao entrevistado para imaginar-se
no cenario descrito, foi questionado qual era seu o nivel de insatisfacdo (experimentos 1) e de
justica (experimento 2 e 3) frente tal situacdo. A questdo serd medida em uma escala de
diferencial semantico de 5 pontos, em que 1 significava “muito injusto” e 5 significava

“pouco injusto”.

4.2 .5 Realismo dos Cenarios

Além da eficacia das manipulac6es, outra medida para verificar se 0 cenario cumpriu
com 0 objetivo de se aproximar de uma situacdo real de consumo, foi perguntado se o
entrevistado considerava que a situacdo do cenario apresentado pode ocorrer na vida real,
numa escala em que 1 significava “discordo totalmente” e 5 significava “concordo
totalmente”. Apenas 2 sujeitos indicaram o cenario do terceiro experimento como irreal
(abaixo do ponto intermediario 3) e foram excluidos da andalise. Nos demais experimentos,
nenhum entrevistado considerou 0s cenarios como irreais. Ainda, foram realizadas analises de
diferenca de média (ANOVA) para cada experimento entre aqueles que consideraram 0s
cenarios como menos reais (opcdes 3 e 4 na escala de concorancia) e aqueles que o0s
consideraram com maior realismo (opcéo 5 na escala de concordancia) e ndo foi encontrada

significancia estatistica.

Outra evidéncia de que os cenarios ndo sao irreais foi que os entrevistados sdo
familiares com as situacdes descritas nos experimentos e boa parte teve problemas com
restaurantes e hotéis. A maioria dos entrevistados costuma comer em restaurantes mais de trés
vezes a0 més (62,9%), 28,4% costuma comer entre uma e trés vezes e 8,3% menos que uma
vez a0 més. Mais da metade (67,8%) teve alguma experiéncia insatisfatoria, problema ou
incidente com algum restaurante. Desses que tiveram algum problema, 41,5% retaliaram de

alguma forma contra o restaurante.
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Entre aqueles que se imaginaram na situacdo envolvendo uma falha com um hotel
numa viagem de negdcios, 32,7% indicaram que fazem, pelo menos uma vez ao ano, uma
viagem de negdcios ou relacionada com algum objetivo profissional. Ainda, 94,2% dos
entrevistados indicaram que realizaram pelo menos uma vez, nos Ultimos cinco anos, uma
viagem de negdcios ou que envolvia algum objetivo profissional. Dos que ja tiveram
experiéncias com hotéis em viagens de negdcios, 64,5% ja tiveram alguma insatisfacdo com
algum hotel. Desses que ja tiveram alguma insatisfacdo com algum hotel numa viagem de

negocios, 38,5% retaliaram contra o hotel.

Novamente, foram feitos testes ANOVA para verificar diferencas de media no nivel
de insatisfacdo, na percepcao de justica e na intencdo de retaliacdo entre aqueles que tiveram
mais e menos experiéncias com restaurantes e hotéis, porém ndo foi encontrada significancia

estatistica.

4.2.6 Procedimentos de Amostragem e de Coleta de Dados

A amostra em cada um dos trés estudos experimentais foi de pelo menos 100
estudantes de graduacdo em Administracdo da UFRGS e da PUC. Mais especificamente, a
amostra do primeiro experimento foi de 120 estudantes. No segundo, foram analisados 160

estudantes e, no terceiro, 72 estudantes.

Os experimentos foram aplicados pelo proprio mestrando e em sala de aula.
Inicialmente, 0 mestrando, ou o professor da disciplina, solicitava a atencdo dos alunos e, em
seguida, explicava que seria aplicada uma pesquisa individual como requisito para a obtencéo
do grau de mestre pelo Programa de PoOs-Graduagdo em Administracdo da UFRGS. Era
explicado, também, que os estudantes deviam ler os cenarios, imaginar-se vivendo a situagdo

a que foram designados e, em seguida, responder as questdes.

4.2.7 Coleta, Digitacdo, Preparacdo e Analise de Dados

Os dados foram digitados pelo proprio pesquisador diretamente no software SPSS
13.0. Nesta etapa, 0s questionarios foram inspecionados visualmente com o objetivo de
identificar aqueles individuos que possam responder a todas as questfes na mesma opg¢ao ou
que claramente ndo preencham corretamente (por exemplo, ndo marcado as respostas na

escala).
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Previamente a analise de dados, procedeu-se a preparagdo dos mesmos. Esta etapa,
segundo Tabachnick e Fidell (2001), é essencial para garantir a validade dos pressupostos das
analises e, consequentemente, dos resultados. Foram realizadas analises de valores omissos
(missing values), casos extremos (outliers), normalidade e homoscedasticidade dos dados.
Foram identificados 3 outliers no primeiro experimento, 5 no segundo e 2 no terceiro. Ainda,
ao todo, 8 estudantes comentaram informalmente que perceberam a intencdo do estudo,
verificar o efeito das diferentes variaveis manipuladas na intencdo de retaliacdo, e foram

excluidos da analise.

A andlise dos dados da etapa quantitativa foi realizada através de técnicas estatisticas
de analise descritivas basicas, cruzamentos entre as variaveis, analise fatorial exploratdria e
confirmatoria, analise de variancia, de covariancia e de regressdao mdltipla. Para tanto, foi

utilizado o software SPSS.

4.2.8 Variaveis do Estudo

As variaveis utilizadas no estudo serdo apresentadas a seguir, conforme o construto

investigado.

1) Nivel de Insatisfacdo - A insatisfacdo, de forma analoga a satisfagcdo, € um estado
psicoldgico, posterior a compra e relativo (Evrard, 1993). A defini¢do de Hunt (1977) reforca
essas caracteristicas de que a insatisfacdo trata-se de um julgamento avaliativo baseado em
experiéncia resultante de processo cognitivo e integrante de elementos afetivos, ou seja, trata-
se da avaliacdo de uma emocdo, e ndo da emocdo em si. O nivel de insatisfacdo do cliente
frente ao cenario descrito no Experimento 1 foi coletado através de duas variaveis seguindo a
utilizacdo de Michon, Chebat e Turley (2005) e de Steenhaut e Van Kenhove (2006). Essa
variavel serviu para, além da checagem da correta manipulagdo, verificar o impacto da
insatisfacdo nas acOes posteriores a ela. Essa relacdo poderia ser verificada diretamente pela
intencdo de manipulacdo do cenario proposto. Optou-se, portanto, por medir a insatisfacdo
através de uma variavel intervalar observavel de dois itens por meio de uma escala de
diferencial seméantico com cinco pontos, de “Pouco Insatisfeito” a “Muito Insatisfeito” para o
primeiro item e de “Pouco Descontente” a “Muito Descontente” para o segundo item com a

seguinte pergunta: “Como vocé se sentiria apos essa situacdo?”.
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2) Dimensdes de Justica — Para avaliar as percepgdes de justica descritas no
Experimento 2, foram aplicadas trés questdes para cada dimensdo, as quais também serviram
para avaliar a eficacia das manipulacdes. Tais questdes serdo sobre a velocidade da resposta
da empresa e flexibilidade para resolver a reclamagéo (justica processual), cortesia/empatia do
funcionario e interesse em resolver o problema (justica interpessoal) e resultado tangivel da
solucéo do problema como esperado e como o justo (justica distributiva). Especificamente, 0s
itens foram “O resultado recebido na resolucdo do problema foi justo”, “Em resolver o meu
problema, o hotel me deu o que eu precisava”, “Eu recebi o que eu esperava”, “Os
funcionarios do hotel foram corteses em resolver o meu problema”, “Eles pareceram
preocupados em resolver o meu problema”, “Eu recebi uma explicacdo razoavel sobre o que
ocasionou 0 meu problema”, “Eles me deram uma resposta rapida ao meu problema”, “O
hotel mostrou flexibilidade adequada em lidar com o meu problema” e “O tempo demorado
para fornecer uma resposta ao meu problema foi adequado”. Tais itens foram derivados de
estudos que utilizaram as dimensGes de justica em marketing (Tax et al., 1998; Santos e
Rossi, 2002) e medidos no presente estudo por uma escala de 5 pontos de discordo totalmente

a concordo totalmente.

3) Retaliacdo — A escala de retaliacdo teve, como ponto de partida, os estudos de
Huefner e Hunt (2000; 2002). Tal escala é composta de 13 itens, 0s quais representam acgoes
de retaliacdo desempenhadas por consumidores. Tendo em mente que diferentes agdes podem
ser desempenhadas pelos consumidores brasileiros, algumas das ac¢des de retaliacdo da escala
de Huefner e Hunt (2000) foram substituidas por outras mais representativas da nossa cultura.
Alguns dos itens da escala ndo emergiram no estudo qualitativo inicial como acdes
retaliatorias desempenhadas por consumidores brasileiros. Tais itens foram “Eu estraguei
parte do prédio ou da loja da empresa que me deixou irritado” e “Eu levei uma arma comigo
quando retornei até a loja para reclamar”. Esses itens foram cortados antes mesmo da
aplicacdo do estudo pré-experimental. Ainda, um item incluido na escala (“Eu
intencionalmente desarrumei o buffet do restaurante e fiz outras baguncas para criar trabalho
para os funcionarios da empresa”), precisou ser retirado (explicacdo nos resultados). Dessa
forma, a escala de retaliacdo ficou composta por seis itens, os quais refletiram com
parciménia o fenbmeno investigado. Foram eles: Com que probabilidade vocé... 1. ira
recusar-se a pagar a conta.; 2. farg alguma sabotagem como forma de vinganca ao restaurante

(hotel — experimento 2).; 3. falara para 0 maximo nimero de pessoas sobre sua insatisfacéo
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com o restaurante/hotel.; 4. ird discutir agressivamente, se necessario, com 0 gerente do
restaurante.; 5. fard o possivel para convencer seus amigos e parentes a nao freqientar o
restaurante. 6. fard alguma coisa para se vingar do restaurante. Em caso afirmativo, o que

vocé faria para se vingar do restaurante:

4) Autoconfianca - Esse construto € dividido em seis dimensdes que representam as
facetas formadoras da autoconfianca do consumidor (Mossman e Ziller, 1968). Tais
dimensdes refletem a habilidade do individuo frente a(ao): Aquisicdo e Processamento de
Informagéo; Formacgdo do Conjunto de Consideragédo; Resultado Pessoal; Resultado Social;
Conhecimento da Persuasdo; e Interface com o Mercado. No estudo inicial de Bearden,
Hardesty e Rose (2001), cada dimensdo continha cinco ou seis itens, 0s quais juntos
formavam um instrumento com 31 itens, o que inviabilizava a utilizagdo de todo o
instrumento. Optou-se, portanto, por selecionar os dois itens mais representativos (com maior

carga fatorial no estudo de Bearden, Hardesty e Rose, 2001) de cada dimensao.

Os entrevistados eram solicitados a apontar a extensdo com que cada item retratava a
caracterizacdo de seu comportamento, conforme a seguinte pergunta no questionario “com

que intensidade vocé considera as seguintes afirmacdes caracterizagdes da sua pessoa”. A

escala foi mantida a mesma do estudo inicial de cinco pontos com as opcdes: 1

extremamente ndo caracteristico, 2 = ndo caracteristico, 3 = neutro, 4 = caracteristico e 5

extremamente caracteristico.

O estudo de Lelis, Sampaio e Perin (2004) testou a adequacdo da escala de
autoconfianca de Bearden et al. (2001) no contexto brasileiro. Os autores encontraram (p.10)
“evidéncias de confiabilidade e validade para aplicacdo do instrumento na realidade dos
consumidores brasileiros”. A primeira dimensdo formadora da autoconfianca ¢ a Aquisicao e
Processamento de Informacéo, a qual representa a habilidade percebida pelo individuo em
obter a informac&o necessaria e processar e entender tal informacdo (Moorthy et al., 1997). Os
respectivos itens reflexivos selecionados dessa dimensdo foram: “Eu sei onde encontrar a
informagdo que preciso para fazer uma compra” e “Eu sei onde procurar para encontrar a
informacdo do produto que eu preciso”. A Formacdo do Conjunto de Consideracéo refere-se a
confianca do individuo em identificar alternativas aceitaveis de produtos e de marcas. Essa
dimensdo é similar ao instrumento freqlentemente utilizado, em que o consumidor é
solicitado listar diversas alternativas de compra para verificar sua aptiddo de reconhecimento
de marcas, por exemplo (Hauser e Wernerfelt, 1990). Os itens a serem usados para medir a
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formacgédo do conjunto de consideracdo foram “Eu sou confiante na minha habilidade em
reconhecer uma marca valorizada” e “Eu confio no meu préprio julgamento ao decidir quais

marcas considerar”.

A terceira e a quarta faceta dizem respeito ao resultado social e pessoal da tomada de
decisdo de compra. Os individuos tomam rotineiramente decisfes sobre escolhas e compra de
produtos e servigos (Bettman et al., 1991), e essas decisdes resultam em sentimentos pessoais
de satisfacdo e em reacdes dos outros. Os itens formadores das dimensdes de resultado
pessoal e social da tomada de decisdo foram, respectivamente, “Eu muitas vezes tenho
davidas sobre as decisdes de compra que eu tomo”, “Eu muitas vezes me pergunto se fiz a
correta selecdo de compra”, “Meus amigos ficam impressionados com minha habilidade em
fazer compras satisfatorias” e “Eu impressiono as pessoas com as compras que faco”. A
quinta dimenséo reflete a confianca do individuo no seu préprio conhecimento sobre as taticas
utilizadas pelas empresas para persuadir os consumidores (Friestad e Wright, 1994). Seus
itens selecionados foram “Eu posso dizer quando uma oferta tem ‘coisas por tras’” e “Eu

posso perceber os truques de venda usados para fazer os consumidores comprar”.

A Interface com o Mercado é o ultimo fator da autoconfianca e consiste na habilidade
do consumidor em exigir seus direitos e expressar sua opinido ao lidar com outras pessoas em
situacGes de compra e consumo (p. ex., funcionarios da empresa e vendedores). Os itens dessa
dimensdo sdo “Eu receio em pedir para falar com o gerente” e “Eu ndo gosto de dizer ao

vendedor que alguma coisa esta errada numa loja”.

5) Agressdo Deslocada — Para a medicao do traco de agresséo deslocada do individuo,
foi utilizada a escala desenvolvida por Denson, Pedersen e Miller (2006). Foram selecionados
inicialmente 12 itens dessa escala, pois tal escala é composta por 30 itens divididos em trés
fatores (ruminacdo da raiva, planejamento da vinganga e deslocamento da agresséo), os quais
refletem a tendéncia do individuo a deslocar uma agressdo sofrida, retaliando contra um
terceiro ndo envolvido na situacdo que provocou o sentimento negativo. Para o primeiro
experimento foram selecionados 12 itens da escala (de maior carga fatorial na aplicagéo
original). Como a retirada dos itens de menor carga fatorial ndo diminuia o Alpha de
Cronbach da escala e nem o ajustamento ao modelo de medidas verificado pela analise
fatorial confirmatoria, para o segundo experimento, foram aplicados somente 9 itens da escala

original.
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Os itens que compdem o primeiro fator (ruminagéo da raiva) do construto de agressao
deslocada séo: 1. “Eu fico pensando sobre eventos que me deixaram com raiva por um longo
tempo”, 2. “Eu freqlientemente me pego pensando sobre coisas que me deixaram com raiva”,
3. “Sempre que eu sinto raiva eu fico pensando sobre isso por um tempo” e 4. “Eu costumo
ficar relembrando de eventos que me deixaram com raiva”. Para o segundo experimento, 0

item 3 foi retirado.

Os itens do segundo fator (planejamento da vinganca) da agressao deslocada foram: 1.
“Eu ficaria frustrado caso ndo pudesse encontrar uma maneira de me vingar de alguém que
merecesse”, 2. “Se alguém te machuca, é normal dar o troco nele ou nela”, 3. “Quando
alguém me ofende, cedo ou tarde eu dou o troco” e 4. “Eu penso em formas de dar o troco em
pessoas que me deixaram com raiva até bastante tempo depois do ocorrido”. Para o segundo

experimento, o item 2 foi retirado.

Os itens do terceiro fator (deslocamento da agressdo) do construto de agressao
deslocada séo: 1. “Quando alguém me deixa com raiva, € provavel que eu descarregue minha
raiva noutra pessoa”, 2. “Quando me sinto mal, eu desconto nos outros”, 3. “As vezes eu fico
chateado com um amigo ou um membro da minha familia mesmo que essa pessoa nao seja a
causa da minha raiva ou frustragdo”, 4. “Quando as coisas ndo ocorrem como planejei, eu

descarrego na primeira pessoa que vejo”. Para o segundo experimento, o item 2 foi retirado.

As questbes foram medidas por uma escala de 5 pontos do tipo Likert em que 1

representa discordo totalmente e 5 concordo totalmente.

6) Eficacia de Mercado — A eficacia de mercado foi medida através de dois itens
propostos por Nijssen, Singh, Sirdeshmukh e Holzmueller (2006). Tais itens foram
desenvolvidos através da revisdo dos autores de diferentes medidas como de Barksdale e
Darden (1972), a qual reflete as atitudes do consumidor frente ao marketing, de Gaski e Etzel
(1986), a qual mede o sentimento do consumidor frente ao marketing e de Allison (1978)
sobre a alienacdo do consumidor. Nijssen et al. (2006) verificaram que essas escalas
confundem as dimensdes de valéncia e eficacia de mercado. Dessa forma, para medir o
controle percebido pelo consumidor frente as acGes das empresas, ou seja, a percepcdo de
eficacia de mercado dos consumidores, foram adaptados e utilizados os dois itens de Nijssen
et al. (2006): “Devemos estar dispostos a aceitar servigcos ruins em restaurantes/hotéis” e

“Propagandas enganosas € o tipo de coisa que temos que aprender a conviver”. Tais questdes

63



eram respondidas por uma escala de 5 pontos de concordancia. Essa escala obteve

consisténcia interna (alpha de cronbach) de 0,80 no estudo original.

7) Valéncia — Para medir o nivel de valéncia do consumidor, Nijssen et al. (2006)
utilizaram uma escala também de dois itens, a qual reflete um sentimento geral do consumidor
sobre as empresas e seus produtos. Tais itens sdo “Nos dias de hoje, sair para jantar num
restaurante/hospedar-se em um hotel é, em geral, uma experiéncia desagradavel” e “Muitas
vezes eu me sinto insatisfeito com experiéncias/estadas em restaurantes/hotéis”. Essas
questBes também foram no estudo original por uma escala de 5 pontos de concordancia e

obteve consisténcia interna (alpha de cronbach) de 0,70.

Um exemplo de questionario completo é apresentado no Anexo IlI.

4.2.9 Adaptacéo e Validacao das Medidas

Uma vez que as medidas utilizadas sdo originais de estudos norte-americanos, alguns
cuidados foram tomados para garantir a manutencdo de seus significados e conteddos. As
medidas, com excecdo da autoconfianca e do nivel de justica, as quais foram retiradas dos
estudos de Espartel et al. (2001) e de Santos e Fernandes (2007), respectivamente, foram
traduzidas para a lingua portuguesa pela técnica de traducdo reversa (back-translation)
(Dillon et al., 1994). Primeiramente, 0 autor e a orientadora deste estudo, tendo suficiente
dominio da lingua inglesa, traduziram as medidas para o portugués; em seguida, essas
traducGes em portugués foram avaliadas e convertidas novamente para o inglés por outra
pessoa fluente nos dois idiomas; e, finalmente, o autor comparou a traducdo das medidas com
as medidas originais, buscando garantir a precisdo na traducdo dos termos e significados.
Conveém salientar que alguns termos foram sutilmente modificados, para que ficassem

adequados a investigacao.

Para a validacdo das medidas, foram averiguados dois tipos de validade: validade de
conteldo e validade de construto. Esta Gltima diz respeito a habilidade das medidas

acuradamente definirem os construtos a que elas se propuseram medir.

O método de validacédo de conteudo, ou validade de face, é uma avaliacdo que verifica

se 0 contetdo de uma escala representa aquilo que se procura mensurar (Malhotra, 2001). Tal

64



método visa submeter as escalas ao julgamento de experts, buscando uma sintonia fina do
questionario a ser aplicado. Por fim, sabe-se que escalas de diferencial seméantico, contendo
adjetivos bipolares (p. ex., forte-fraco) sdo de grande popularidade em marketing, pois
permitem aos respondentes expressar a intensidade de seus sentimentos frente as empresas
(Churchill, 1999). Assim, os indicadores deste estudo foram medidos em escalas de
diferencial seméantico com 5 pontos cada uma, mantendo a forma como foram testados e

validados em outras pesquisas.

Para a validacdo de construto das medidas, as amostras dos trés experimentos foram
unidas, pois, dessa forma, alcancou-se o nimero amostral de 352 casos. Superior ao minimo
exigido para a andlise fatorial confirmatodria (Hair et al., 1998). A finalidade da anélise fatorial
confirmatéria foi a de verificar a validade dos construtos através da apuracdo de (1)
unidimensionalidade, (2) confiabilidade, (3) validade convergente e (4) validade

discriminante.

Em relacdo a validade convergente, bons indices de ajuste do modelo revelam que ela
existe (Hair et al., 1998). Também foi seguida a recomendacdo de Steenkamp e Van Trijp
(1991) de que as cargas fatoriais devem ser significativas e maiores que 0,5 para que se tenha
validade convergente. Quanto & validade discriminante, as variancias extraidas dos fatores
foram comparadas a variancia compartilhada por eles. Para Fornell e Larcker (1981), existe
validade discriminante quando a variancia média extraida de cada construto é maior que a
variancia compartilhada (quadrado da correlagdo) com outros construtos. A confiabilidade das
escalas foi medida através do Alpha de Cronbach e dos indices de Confiabilidade Composta —
que deve ser maior que 0,7 — e de Variancia Média Extraida, que deve ser maior que 0,5 (Hair
etal., 1998).
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5. RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados seguirda da seguinte forma: inicialmente serdo

apresentados os principais resultados da etapa qualitativa de pesquisa. Em seguida, 0s

resultados dos trés experimentos serdo apresentados, observando a ordem em que foram

aplicados. Por fim, sera realizada uma discusséao dos resultados em conjunto.

5.1 Primeira Etapa — Qualitativa

A tabela 2 traz alguns dados demogréaficos e de classificacdo dos entrevistados. Tais

dados sao relativos ao perfil dos participantes, com indicacédo de idade, sexo, atividade e setor

em que a empresa vitima da retaliacdo atua. Essas questdes ajudam a entender o perfil dos

respondentes, suas caracteristicas e 0 contexto em que a a¢do retaliatéria ocorreu.

Tabela 3: Dados dos Entrevistados

Codi- | Idade Atividade/ Setor da
Sexo o Problema Acdo de Retaliagio
go (anos) Caracteristica Empresa
Loja de Produto defeituoso que | Jogou a roupa no rosto
A 18 | Fem. | Estudante N o
Vestuario a loja ndo quis trocar. da gerente
] Colou adesivos em seu
. ., . | Carrorecém-comprado o
Engenheiro | Concessionaria carro e distribuiu para
B 29 |Masc. o o com problemas me-
Civil de Automoveis . 3 outras pessoas falando
canicos sem solugdo. L
mal da concessionaria
Havia sujeira no quarto | Gastou além da neces-
C 24 |Masc.| Arquiteto Hotel e moscas no café da | sidade e foi embora sem
manha. pagar a conta
. . Com outras pessoas
Funcionario Companhia ] L
D 35 | Fem. o ) Overbooking. na mesma situacio,
Publico Aérea )
criou um tumulto
Criou uma comunidade
Gargom e gerente pouco
E 23 | Fem. | Estudante Restaurante no orkut para falar mal

corteses.

do restaurante
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Loja de Eletro-

Frete injustamente

Forneceu enderego

28 | Masc. |Desempregado o
domesticos cobrado. errado para entrega
18 | F Empregada Loja de Produto de baixa Rasgou o produto para
em.
Doméstica Vestuario qualidade. efetuar a troca
. . Valor cobrado na fatura | Contou para sua rede de
Analista de Loja de ) )
38 |Masc. _ ] maior do que o contatos mais de 1000
Sistemas brinquedos ) )
negociado. pessoas sobre o ocorrido
) Fez um escandalo no
Havia uma pedra na )
21 | Fem. | Estudante Restaurante ) restaurante pra avisar as
comida.
outras pessoas
) Comida que estava Discutiu e jogou comida
26 |Masc.| Arquiteto Restaurante
estragada. no garcom e no gerente
Médico Fabricante de | Demora para entrega do | Cancelou a compra na
42 | Masc. o
Psiquiatra Computador produto comprado. entrega do produto
o _ | Fez uma carta ao diretor
. Concessionaria | Problema no carro ndo ]
32 | Fem. | Secretaria o ) da empresa e divulgou o
de Automoveis resolvido. )
problema p/ conhecidos
] N&o sabia o endereco Recusou-se a pagar a
25 | Fem. | Estudante Taxista o )
solicitado. corrida
Consultor de | Fabricante de ] )
28 |Masc. Produto Defeituoso. Xingou o atendente
Empresas Celular
) Fabricante de ) Espalhou para todos
39 |[Masc.| Arquiteto . Produto disconforme. o )
bicicletas ciclistas amigos
o O restaurante cobrou no | Exigiu reembolso do
24 | Fem. | Psicéloga Restaurante )
cartdo duas vezes. valor total cobrado
] Cortaram a transmissao N&o pagou a conta,
Diretor de o
51 |Masc. Tv acabo por trés dias alegando cancelou contrato e
Empresa . )
conta em atraso. colocou servigo pirata
Comprou leite estragado
. Fabricante de e exigiu do fabricante e
31 |Masc.| Bancério ) Produto estragado.
leite do supermercado, cada, a
devolugdo em dobro
) Sala de cinema sem ar Riscou a cadeira do
22 |Masc.| Estudante Cinema o _
condicionado. cinema
Fabricante de o Exigiu que a coleta do
34 | Fem. | Vendedora Embalagem danificada

desodorante

produto em sua residéncial
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. Provocou um tumulto no
U 67 |Masc.| Aposentado | Supermercado Produto vencido.
supermercado
. Companhia Causou um tumulto no
V 32 |Masc.| Engenheiro ) Perda da Bagagem.
aérea aeroporto.
Funcionério ) Entrou na justica contra
X 36 |Masc. s Restaurante Comida mofada.
Publico 0 restaurante
. i ) Sujou com comida o
Médico Hospedes ao lado faziam
Y 55 | Fem. _ Hotel ) quarto do hotel em que
Pediatra excessivo barulho.
estava hospedada.
) Agrediu verbalmente o
Z 20 |[Masc.| Estudante Restaurante Demora para Servir.
gerente e 0 gargom
N Trocou de médico e
Professor o Desatencdo/descaso em ]
Al 51 | Fem. . Médico . avisou a todos seus
Universitario momento de emergéncia. )
conhecidos sobre o fato
y ) Nenhuma: deslocou a
Bl 23 | Fem. | Estudante Hotel Reserva nio realizada )
raiva para o namorado

Conforme mostra a tabela 2, a amostra € composta de pessoas de diferentes faixas
etarias e profissdo. Os incidentes de retaliacdo ocorreram apds 0 més de junho de 2005 como
critério para a entrevista, pois incidentes mais recentes estariam mais acessiveis na memdaria
do entrevistado e detalhes importantes ndo seriam omitidos por esquecimento, muito embora
a situacdo de retaliagdo € invariavelmente um evento critico na mente das pessoas e ndo

haveria dificuldade de recordar tal acontecimento.

Inicialmente, procuraram-se pessoas que haviam retaliado contra restaurantes e hotéis.
Depois, para viabilizar a realizacdo do trabalho em tempo, qualquer individuo com algum
incidente de retaliacdo contra uma empresa foi entrevistado. A amostra foi aberta, entdo, para
individuos que retaliaram contra uma falha ou problema ocorrido com um produto e nédo
somente servico. Mesmo com essa abertura, os casos de retaliagdo contra empresas de

servigos foram mais prevalentes do que casos contra fabricantes.

A anélise das entrevistas seguiu a partir das transcricbes e dos blocos de texto
derivados. A técnica para o exame dos relatos dos entrevistados proveio da analise de
contetdo e da analise de discurso das entrevistas. Tais analises focaram-se sobre trechos da

fala do entrevistado, levando o pesquisador a promover uma sintese e uma tentativa de
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compreensdo do sentido do discurso (Ryan e Bernard, 2000) e de compreender a entrevista

como um todo, valendo-se da leitura e da observacdo do que ocorreu durante a entrevista.

A anélise de conteudo teve como objetivo principal fornecer uma categorizacdo dos
elementos do texto de maneira sistematica e objetiva, conferindo um certo ordenamento ao
material bruto oriundo das transcri¢bes (Bardin, 1977). A partir da incidéncia e da
classificacdo de diferentes elementos, pode-se identificar as acdes dos consumidores num
primeiro momento, e depois agrupa-las de modo a sintetizar uma grande quantidade de dados
e reduzir sua complexidade (Bauer, 2002). Partiu-se entdo para a analise e categorizacdo das

acdes de retaliacdo encontradas.

5.1.2 Definicéo e Classificacdo das Acdes de Retaliacéo

A primeira vista, as acdes de retaliagdo podem ser agrupadas numa unica dimens3o de
resposta a insatisfacdo. Todavia, uma analise mais detalhada confirma que existem duas
possibilidades de diferenciar as acdes retaliatorias dos consumidores. A primeira delas é
através da intensidade. Existe uma clara diferenca entre recusar-se a pagar a conta, por
exemplo, e fazer o possivel para convencer 0s amigos e parentes a ndo frequentar o
restaurante. Mesmo entre falar para 0 maximo nimero de pessoas sobre a insatisfacdo com o
restaurante e fazer o possivel para convencer os amigos e parentes a ndo frequentar o
restaurante. Recusar-se a pagar a conta e falar para 0 maximo nimero de pessoas sobre a
insatisfacdo sdo acdes retaliatorias de menor intensidade, enquanto que fazer o possivel para
convencer 0s amigos e parentes a nao freqlientar o restaurante € uma acdo que envolve maior
esforgo e promove maiores danos ao restaurante. Essa diferenciagéo ficou muito evidente nas
entrevistas, de modo que os entrevistados deixaram claro que algumas situacGes menos
freglientes exigem acdes de vinganca de maior intensidade como forma de recuperar a justica
perdida no momento da insatisfacdo, enquanto que outras acGes sdo de menor intensidade e

acontecem com maior frequéncia.

Outra forma de diferenciar as acGes de retaliagdo é conforme o tipo de vinganga
produzida. O tipo mais comum é a vinganca indireta, na qual o consumidor néo retalia ou
promove algum dano direto a empresa, mas indireto, ao falar para 0 maximo numero de
pessoas sobre a insatisfacdo ou fazer o possivel para se vingar do restaurante. O segundo tipo

¢ a acdo direta, em que o consumidor promove algum dano diretamente ao agressor,
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recusando-se a pagar a conta, por exemplo, ou discutindo agressivamente com o gerente do

restaurante.

Essas informacdes foram fundamentais para montar um instrumento mais
parcimonioso para medir a intencdo de retaliacdo dos consumidores. Foi possivel assim
identificar as agOes de retaliagdo mencionadas mais frequentemente e que mereciam ser

incluidas como variaveis no instrumento.

Uma outra questdo importante para o desenvolvimento do instrumento foi que existe
uma variabilidade muito grande de acgdes de retaliacdo. Cada consumidor tem a sua forma de
retaliar e seria inviavel, criar uma questdo para cada acdo mencionada na entrevista, uma vez
que, dessa maneira, varios consumidores negariam que se engajariam em alguma acéo,
mesmo que tivessem alta intencdo de retaliacdo. Esses se vingariam da sua forma e ndo da
maneira como questionariamos no instrumento. Um consumidor, por exemplo, poderia negar
que iria recusar-se a pagar a conta, que faria alguma sabotagem como forma de vinganca ao
restaurante e que falaria para 0 maximo numero de pessoas sobre sua insatisfacdo com o
restaurante, mas poderia afirmar que roubaria os pratos e talheres do restaurante como forma

de causar algum tipo de prejuizo.

No entanto, seria invidvel criar uma questdo especifica sobre a intencdo do
entrevistado a roubar talheres do restaurante, pois poucos consumidores indicariam que
fariam tal acdo. Isso indica que o instrumento de pesquisa ficaria viesado caso néo
possibilitasse o entrevistado a expressar, a sua maneira, como retaliaria contra o restaurante.
Foi incluida, portanto, uma questdo aberta no questionario para o entrevistado registrar que
acao ele pretende realizar, caso respondesse positivamente que faria alguma acéo para se

vingar do restaurante/hotel.

Dessa forma, as acOes de retaliacdo mais frequentes (p.ex., recusar-se a pagar a conta,
fazer alguma sabotagem como forma de vinganga, falar para 0 maximo nimero de pessoas
sobre sua insatisfacdo com o restaurante) foram incluidas como variaveis no instrumento de
medicdo da retaliacdo e foi deixada uma questao aberta sobre como o entrevistado se vingaria,

caso respondesse que faria alguma acédo para se vingar do restaurante/hotel.

Além da classificacdo das acOes de retaliacdo, as entrevistas em profundidade serviram
para que se pudesse entender como os consumidores enxergam as acoes de retaliacdo, ou seja,
a definicdo pelo consumidor da acéo de retaliacdo. Tinha-se a idéia de que as pessoas ficariam

desconfortaveis em afirmar que se vingaram ou que teriam a intencdo de se vingar do
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restaurante, visto que a vinganca € usualmente vista como algo negativo e irracional, “uma
acdo nao tolerada numa sociedade civilizada” (Barreca, 1995, p. 52). Todavia, 0s
entrevistados nao tiveram qualquer empecilho em admitir que se vingaram da empresa que lhe
causou algum tipo de problema ou indicaram alguma barreira moral a se vingar. A retaliacdo
é vista como uma acdo correta, reparadora, de fazer justica e de recuperar a equidade que foi
perdida. Ainda, a vinganca é usualmente vista como algo positivo, como uma forma de, além
de recuperar a equidade, mostrar a empresa que se esta insatisfeito e que aquele desempenho

do produto ou servigo nao é toleravel.

Entretanto, em alguns casos, a retaliacdo pode ser vista como uma ac¢do irracional que
transcende sentimentos de justica e de equidade. Nesses casos, a a¢do de vinganca € uma
forma de recuperar o orgulho perdido ou de re-afirmar, para si e para 0s outros, a sua
autoridade e poder. Além disso, muitos consumidores relataram que a situacdo de retaliacdo
Ihes promoveu prazer, isto €, colocar para fora toda a insatisfacdo e raiva promoveu um nivel
de excitacdo em muitos casos. Nenhum entrevistado indicou que ter retaliado o fez se sentir

pior do que antes da retaliacao.

De posse destas definicdes e desse esquema de classificagéo, reiniciou-se a leitura de
todas as entrevistas. A andlise dos relatos dos informantes, atraveés destes recursos, ajudou a 1)
confirmar e ajustar a estruturacdo levantada na analise de conteldo, através de uma analise da
adequacdo das classificacbes empreendidas; e 2) entender em que contexto foram
manifestadas as mencdes levantadas na analise de contetdo, verificando as ligacGes existentes
entre 0s temas. Com a analise dos relatos, foi possivel extrair uma imagem mais clara do

conjunto de entrevistas e a forma como os diferentes topicos se inter-relacionavam.

Para tanto, todas as entrevistas e as anotacdes oriundas da observagdo foram relidas
integralmente; novas anotagdes foram feitas a medida que a leitura evoluia. Convém destacar,
inclusive, que os registros de campo foram bastante importantes nessa fase da analise,
permitindo esclarecer e compreender alguns dos topicos que ndo se mostravam tao claros. Ao
cabo dessa leitura, tornou-se possivel construir, finalmente, um apanhado geral das

entrevistas.

5.1.3 Andlise dos Relatos dos Informantes

Como significado da retaliacdo, as entrevistas mostraram que a vinganca é um

sentimento de destruigdo. A destruigdo vingativa pode ser vista como uma agdo espontanea,
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orientada pelo prazer e por um desejo insaciavel e cruel de se vingar daqueles que infringiram
sofrimento ou colocar para fora um sentimento negativo (Fromm, 1973). Essa definicdo da
acao de retaliacdo emergiu em diversas entrevistas. A retaliacdo ndo € orientada pela defesa,
mas pelo ataque e pelo desejo de redistribuir algum sofrimento. A palavra redistribuir possui
significado especial, pois nem sempre a retaliacéo é feita contra aqueles que produziram o mal
em primeira instdncia. Em diversas entrevistas, ficou claro que muitas pessoas ndo
diferenciam entre algo que realmente lhe causa sofrimento e um simples aborrecimento e
acabam retaliando contra algo que ndo é a causa de seu sofrimento, é apenas um evento que

despertou sentimentos negativos latentes.

“Eu ja vinha chateada ha bastante tempo e naquele dia estava pior. Dai eu fui jantar
fora e demorou mais de uma hora para me servir... O gargom ainda foi rude comigo. Eu fiquei
muito irritada. Criei uma discussdo com o gerente bem no centro do restaurante s6 pra as

outras pessoas verem o que estava acontecendo” (Entrevistado E).

Kohut (1972) coloca que a vinganca pode ser entendida como uma expressao de raiva
narcisista. Ele vé a vinganca como uma “acdo compulsiva e uma tentativa obsessiva de
manter a grandiosidade glorificada e idealizada do self” (Kohut, 1972, p. 380). Essa acéo
cronica de vinganca requer bastante energia do individuo para recuperar a justica. O
individuo, nesse caso, ndo considera que pode ser prejudicado em Gltima instancia por suas

acoes e enxerga a situacdo de retaliagdo como uma forma de triunfar.

“Eu ndo sabia direito o que estava fazendo, acho que exagerei um pouco. Ta certo que
eles foram sacanas comigo, mas eu ndo precisava ter feito aquilo” (Entrevistado Y -
entrevistada sujou propositadamente com comida o quarto do hotel em que estava hospedada

como forma de causar algum dano).

“Eu ndo sei direito por que, mas eu precisava me vingar, precisava fazer aquilo”
(Entrevistado V — causou um tumulto no aeroporto porque a companhia aérea perdeu sua

bagagem).

A partir da analise das entrevistas ficou evidente que a retaliacdo pode assumir uma
forma irracional e ndo civilizada de agressdo e de vinganga. Isso confirma a nocdo de que
nunca estamos livres do codigo primitivo. Em tais casos, a retaliagdo ¢ mais do que uma
forma de causar prejuizo, mas é uma maneira de recuperar (ou de re-afirmar) um orgulho
ferido. A vinganca pode ser vista como uma expressdao da crenca de que somos Unicos no

universo e com poderes ilimitados. A necessidade ou desejo de retaliar ndo é apenas uma
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tentativa futil de recuperar algum trauma, mas uma forma de se sentir como um ser poderoso
(muito mais do que se é realmente). Nesses casos, a vinganca € seduzida pela ilusdo de que

podemos superar 0 caos do mundo real e re-estabelecer a ordem social do homem primitivo.

Quando vista como parte da heranga da espécie humana, a vinganga nao pode ser
tomada como acidental. Ao contrario, deve ser entendida como constituinte da nossa
individualidade (Sofsky, 1996). A vinganga faz parte do “nosso teatro de crueldade”
(Baudrillard, 1983, p. 111). E o primitivismo e a raiva projetados no outro que permite ao
individuo sustentar a ilusdo de civilizagdo (Baudrillard, 1983). Embora nem sempre adquira
tal carater, devemos aceitar a forma diabdlica da retaliacdo como parte constituinte da nossa

cultura. Como Sofsky (2002, p.58) escreve:

“assim como a gratitude, a vinganca € parte da memdria moral da
sociedade (...). As pessoas guardam admiracdo tanto por deus como pelo
diabo. A vinganca nao conhece perddo nem cai no esquecimento. O tempo
pode passar, mas a vinganca mantém seu foco em seu objetivo. Ela espera
com paciéncia seu momento de satisfacdo. Ela é, portanto, a transformacéo

da impoténcia do sofrimento em ag&o liberatdria”.

Ficou claro através das entrevistas que a retaliacdo ndo é uma agdo para proporcionar
beneficios, mas para causar prejuizos a outra parte. Esse desejo latente ou evidente esteve

presente em praticamente todas as entrevistas.

Outro trago marcante da entrevista foi que as situacGes de retaliacdo tiveram um
significado alto para os entrevistados. N&o foram situagbes corriqueiras de baixo

envolvimento, mas situagdes que exigiram esforgo emocional e, em muitos casos, estresse.

A realizacdo das entrevistas foi fundamental para se entender como a retaliagdo ocorre
e 0 que a motiva. Os entrevistados indicaram que ndo gostariam de serem vistos como vitimas
e sofrer com alguma injustica provocada pela empresa. Esses dados reforcam que a

autoconfianca exerce papel fundamental na retaliacdo.

“Eles tinham que pagar pelo que fizeram. N&o sou o tipo de pessoa que sofre sozinha
ou fica fragil e chorando num canto” (Entrevistada L).

“Eu ndo queria que fosse assim, mas eles me fizeram ficar parado e perder tempo. Sé

por que sou velho posso perder tempo?! Negativo!” (Entrevistado U).
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Outras acdes ndo envolviam um sentimento de raiva forte, mas de injustica e de

percepcao de que as empresas nao sdo corretas em suas acoes.

“Essas empresas sdo todas assim. Elas vendem coisa estragada, fazem o diabo. Se o
consumidor reclamar, talvez trocam, se ndo reclamar embolsam a grana. Por isso fiz iss0”
(Entrevistado R — comprou leite estragado e exigiu que o fabricante e o supermercado, cada
um deles, devolvessem o dobro da quantidade comprada).

“As empresas fazem isso de proposito para ganhar dinheiro nas nossas costas”
(Entrevistado H).

“Eu reclamei uma, duas vezes e ndo adiantou. Nao tem jeito. Se tu quer alguma coisa,

tem que ser na porrada” (Entrevistado Q).

Os relatos acima reforgaram o efeito da valéncia e da eficacia de mercado na intencéo
de retaliacdo. Os entrevistados retaliadores, em geral, ndo acreditam na benevoléncia das
empresas, muito pelo contrario, desconfiam de suas agdes e consideram a reclamagdo como
um esforco que ndo leva a lugar algum. Nesses casos a retaliagdo aparece como Unica forma

de recuperar a equidade.

A tendéncia a agressao deslocada pareceu influenciar a intencéo de retaliacdo por dois
processos distintos e complementares. O primeiro deles ocorre quando o consumidor ndo
retalia contra a empresa que provocou a insatisfagdo, pois acaba transferindo sua raiva para

outra pessoa ou coisa.

“Eu ndo costumo me estourar de cara. Teve uma outra situacdo que eles me deixaram
muito braba, mas acabei ndo fazendo nada, embora tenha ficado muito irritada” (Entrevistado
Bl). “Mas tu continuou com raiva por muito mais tempo?” (Pesquisador). “Nao muito. Eu as
vezes acabo descarregando minha raiva na minha familia. Dessa vez sobrou pro meu

namorado, coitado, afinal eu estava s6 com ele naquela viagem (risos)” (Entrevistado BI).

O segundo processo ocorre quando o consumidor acaba transferindo para a empresa

uma raiva ndo oriunda de uma situacdo envolvendo esta.

“Aconteceu que naquele dia eu tinha brigado com a minha mulher. Era sibado e eu
estava com mais raiva ainda, pois eu ia ficar irritado justo no sédbado. Poxa, sabado é pra
passear, namorar, curtir. Dai fui andar de bicicleta e na primeira curva, 0 guiddo trancou.
Quase sofri um acidente gravissimo. Coloquei a bike em cima do carro e me toquei pra loja

reclamar. Queria matar alguém, qualquer pessoa” (Entrevistado O).
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Ambos 0s processos atuam na mesma direcdo, ou seja, corroboram com o efeito
moderador da tendéncia de agressdo deslocada na relacéo entre as dimensées de justica ou 0
nivel de insatisfacdo e a intencdo de retaliacdo. Quanto maior a tendéncia por agressao
deslocada, menor sera o efeito das dimensdes de justica e do nivel de insatisfacdo na intencao
de retaliacdo, pois o consumidor com alta tendéncia por agressao deslocada ir direcionar para
a empresa, uma raiva que ja esta nele — independentemente da percepc¢éo de injustica.

Por outro lado, o consumidor pode, no caso de alta tendéncia por agressdo deslocada,
direcionar para outra pessoa, uma insatisfacdo promovida pela empresa. Em ambos 0s casos,
as percepcdes de injustica ou de insatisfacdo terdo pouco efeito na intencdo de retaliacédo, pois
0 consumidor vai redirecionar a raiva produzida pela empresa (alta injusti¢a) para outro foco,
ou Vvai retaliar contra a empresa devido a uma raiva produzida em outras situagcdes, mesmo a

injustica sendo baixa.

A influéncia social na intencao de retaliacdo também surgiu nas entrevistas como fator
importante. Os consumidores indicaram que quando observam um problema ocorrendo com

um outro consumidor, o desejo de retaliacéo é reforcado.

“Eles demoraram mais de uma hora para servir e todo mundo no restaurante ja estava
irritado. Pedi para ver a cozinha e tinha um Unico fogdo de quatro bocas pra atender 50
pessoas. Fiquei puto. Os outros clientes do restaurante também estavam indignados. A
situacdo comecou a ficar tensa, e depois que o primeiro reclamou, todo mundo comecou a

xingar” (Entrevistado Z).

Feitas as devidas observacdes e reforcadas as questdes e hipdteses de pesquisa, partiu-

se para o estudo experimental com o objetivo de se testar as relagdes entre os construtos.

5.2 Segunda Etapa — Estudo Experimental

Antes da apresentacao dos resultados dos experimentos, a verificacdo da validade das
medidas sera realizada. E importante ressaltar que a validagdo completa de cada medida foi
feita somente apds a aplicacdo dos trés experimentos e que o pesquisador correu o risco de
aplicar medidas que nédo iriam apresentar ao final dos trés estudos indices tdo bons. Todavia,
parte desse risco foi calculado, visto que as medidas aplicadas ja haviam apresentado bons
resultados de ajustamento nos estudos em que foram seminalmente desenvolvidas. Além
disso, entre os estudos, analises menos robustas como a fatorial exploratéria e a verificacdo do

Alpha de Cronbach puderam fornecer certa confiabilidade as escalas aplicadas.
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Ap0s a validacdo dos intrumentos de medidas ter sido apresentada, os resultados dos
testes de hipoteses serdo prosseguidos seguindo a ordem de realizacdo dos experimentos. Em
cada um deles, inicialmente, a eficidcia da manipulagdo sera evidenciada, em seguida, 0s

resultados serdo apresentados e, por fim, uma discussdo de cada experimento sera feita.

5.2.1 Unidimensionalidade, VValidade e Confiabilidade das Escalas

O critério utilizado para avaliar a unidimensionalidade levou em consideragdo o
exame dos residuos padronizados. Neste procedimento, sdo consideradas unidimensionais as
dimensGes que apresentaram, para todos os pares formados por suas variaveis manifestas,

residuos menores que 2,58 (p < 0,05).

A confiabilidade da escala foi verificada a partir dos indices de confiabilidade
composta e variancia extraida, calculados a partir das cargas fatorias padronizadas e dos erros

de mensuracao dos indicadores.

A tabela 3 mostra os resultados para cada construto de confiabilidade e

unidimensionalidade.

Tabela 4 — Valores de Confiabilidade e Unidimensionalidade

Alpha de o Variancia Maior Residuo
Confiabilidade
Cronbach Extraida Observado
-/ "/ ————“—¥—“¥—“—“———————— |
Intencdo de Retaliacéo 0,91 0,84 0,71 0,311
Nivel de Insatisfacio 0,65 0,82 0,68 0,356
Dimensdes de Justica 0,71 0,81 0,65 0,745
Tendéncia por Agressao
0,75 0,79 0,61 0,258
Deslocada
Autoconfianca 0,88 0,90 0,75 0,278
Eficécia de Mercado 0,60 0,75 0,59 0,841
Valéncia 0,67 0,78 0,55 0,875
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Pode ser verificado, através da tabela acima, que as medidas apresentaram elevados
indices de confiabilidade e de unidimensionalidade, na medida em que podem ser

consideradas confiaveis nas suas intencdes de medicéo.

A validade convergente foi verificada também através das cargas fatoriais
padronizadas, porém diretamente. Considera-se que existe validade convergente quando as
cargas fatoriais apresentam-se significativas ao nivel 0,01 de significancia. Todas as cargas
apresentaram-se significativas em seus respectivos construtos, atestando a validade

convergente das medidas. As cargas fatoriais das medida estdo apresentadas no Anexo V.

A validade discriminante foi verificada conforme colocado no método pelo
procedimento indicado Fornell e Larcker (1981) que consiste na comparacao entre a variancia
extraida da dimensdo e suas variancias compartilhadas (o quadrado do coeficiente de
correlacdo) com as demais dimens@es. A validade discriminante é positiva quando todas as
dimensdes apresentam varidncias extraidas maiores do que as respectivas variancias
compartilhadas. Todos os construtos foram encontrados devidamente distintos uns dos outros

como resultado de tal teste.

Por fim, os indices de ajustamento obtidos pelo modelo de medidas foram bastante
satisfatorios (x2/GL = 2,48; CFl = 0,96; NFI = 0,92; RMSEA = 0,08). A possibilidade de
reespecificacdo, atraves da retirada ou inclusdo de parametros para a melhoria significativa do
modelo, foi considerada através dos testes Lagrange-Multiplier e Wald multivariados.

Nenhuma indicagdo provou melhora significativa no modelo.

Com base nesses testes, pode-se considerar que as medidas aplicadas no presente
estudo sdo validas e estdo realmente analisando aquilo que se propem medir. Esse resultado
positivo dos testes de medidas corrobora os bons indices que as escalas obteram em estudos
anteriores, bem como ao beneficio da fase qualitativa, auxiliando a adaptar as medidas, a
averiguar os itens mais representativos e adequados para sua verificacdo e excluindo aqueles

gue néo séo indicados a serem aplicados na nossa realidade.

5.2.2 Estudo Experimental 1

Cento e vinte estudantes de graduacdo (52 homens e 68 mulheres) participaram do
primeiro experimento, o qual teve duracdo media de 10 minutos. Cada estudante respondeu

imaginando-se em um Unico cenario, distribuindo-se trinta estudantes para cada situacao.
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Resumidamente, o primeiro experimento examinou os efeitos do nivel de insatisfacdo
e das demais variaveis dependentes (autoconfianca, valéncia, eficicia de mercado e tendéncia
por agressdo deslocada) na intencdo de retaliacio em dois momentos diferentes: pos-

insatisfacdo inicial (RPII) e pos-insatisfacdo com o gerenciamento da reclamacéo (RPIGR).

Antes de prosseguir para a andlise dos resultados, ¢ fundamental verificar se a

manipulacdo do experimento foi alcancada.

5.2.2.1 Verificacdo da Eficicia da Manipulacéo

A verificacdo da eficacia da manipulacédo foi investigada logo ap6s a apresentacéo do
cenario. O respondente indicava seu grau de insatisfacao frente ao cenario a que fora exposto.
Os participantes avaliaram com maior insatisfacdo o cenario de mais alta severidade da falha,
indicando que a manipulacdo do nivel de insatisfacdo pela severidade da falha foi bem
sucedida. O teste de significancia (F = 51.215; p < 0,000) corroborou a forte diferenca nas
médias de insatisfacdo entre os dois grupos, validando a manipulacéo desejada. Essa diferenca
ndo foi dependente da condicdo de que os participantes estivessem avaliando apds a
ocorréncia da falha (RPII) ou ap6s o gerenciamento do problema (RPIGR, p > 0,05),

indicando que realmente a manipulacdo foi bem sucedida.

5.2.2.2 Resultados

A predicdo do primeiro experimento era de que os participantes iriam retaliar com
maior intensidade contra a empresa caso estivessem avaliando a situacdo apds um
gerenciamento inadequado de uma falha (RPIGR) do que apds a ocorréncia do problema
simplesmente (RPII). Uma analise detalhada verificou que existiu uma interacdo significativa
entre intencdo de retaliacdo e 0 momento da falha (apds o problema versus apds a recuperagao
da empresa; F = 26.568; p < 0,01). Consistente com a predi¢éo, a intengdo de retaliagéo foi
mais alta apés a recuperacdo de servico mal realizada (M = 4,13) do que apés a falha
simplesmente (M = 2,48). Da mesma forma, a retaliacdo variou conforme a severidade da
falha. Sendo essa elevada, a intencdo de retaliacdo foi mais alta (M = 3,75) do que entre
aqueles de baixa severidade da falha (M = 2,86). Tais diferencas foram estatisticamente
significativas (p < 0,000).
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Ainda, considerando apenas a situacdo poés-recuperacdo da falha, aqueles que se
imaginaram vivendo a situacdo de alta severidade indicaram intencéo de retaliagdo mais alta
(M = 4,45) do que aqueles que imaginaram-se vivendo a situacao de baixa severidade (M =
3,81, F =11.412, p < 0,000). Na situacdo pos-insatisfacdo inicial, o grupo de alta severidade
também apresentou média mais alta de retaliacdo (M = 3,05) do que o grupo de baixa
severidade (M = 1,92, F = 8.398, p < 0,000).

Figura 4: Intencdo de Retaliacdo Pos-Insatisfacdo Inicial (RPII) e Pos-Insatisfacdo com o

Gerenciamento da Reclamacéo (RPIGR)
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Tais resultados atestam que a retaliacdo é mais provavel de ocorrer apds uma
recuperacdo da falha inadequada do que apds a falha simplesmente, como previa a Hipdtese 1.
Isso indica que o consumidor considera uma resposta negativa a sua reclamagdo como algo
mais problematico do que uma falha grave da empresa. Uma resposta negativa a reclamacéo
representaria uma dupla-falha e a confirmacéo de que a empresa néo € confiavel em cumprir
com suas promessas. Tais evidéncias de incompeténcia da empresa justificam uma acdo
retaliatoria que faca a empresa sofrer (pelo menos em parte) pelo mal que causou num

primeiro momento.
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Os resultados da Figura 4 mostram que 0s niveis de intencdo de retaliacdo pods-
insatisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo (RPIGR) sdo mais altos que a intencdo de
retaliacao pos-insatisfacdo inicial (RPII), e que mesmo a falha sendo de baixa severidade, mas
sendo pds-gerenciamento da reclamacdo (terceira coluna), a intencéo de retaliacdo serd maior

do que a falha sendo de alta severidade pos-insatisfagdo inicial (primeira coluna).

Esses resultados confirmam a primeira hipotese de que os consumidores exercem
retaliacdo com maior propensdo ap6s a empresa pela segunda vez nédo ter cumprido com suas
promessas, isto €, ap0s o gerenciamento da reclamacdo mal realizado (RPIGR). Nessa
situacdo, o consumidor parece ndo enxergar como possibilidade a empresa recuperar a falha

de forma justa e reparadora.

A analise foi prosseguida para verificar a interacdo dos fatores com as demais
variaveis em investigagdo. Uma divisdo pela mediana foi feita na escala de autoconfianca,
criando dois grupos de participantes baseado no nivel de autoconfian¢a. Os gupos formados
foram entdo examinados em relacdo a interacdo sobre os fatores: 2 (severidade da falha: grave
vs. pouco grave) x 2 (momento: pods-falha vs. pos-gerenciamento da reclamacdo) x 2

(autoconfianca: alta vs. baixa).

O teste ANOVA revelou uma alta interacdo entre essas varidveis na intencdo de
retaliacdo (F = 56.842; p < 0,000). Entre aqueles mais autoconfiantes, a intengéo de retaliacdo
foi significativamente maior do que aqueles menos autoconfiantes na situacdo de insatisfacéo
pos-falha (RPII) tanto entre aqueles que tiveram uma severidade da falha alta como entre
aqueles que tiveram uma severidade da falha baixa como mostra a Figura 5. Ainda, a
diferenca entre aqueles de alta autoconfianca e baixa severidade da falha ndo foi
estatisticamente significativa do que aqueles de baixa autoconfianca e alta severidade da
falha.

Na situacdo RPIGR houve diferenca estatisticamente significativa apenas entre 0s
consumidores de alta severidade da falha. 1sso significa que, entre os consumidores no cenario
de alta severidade da falha, aqueles mais autoconfiantes tenderdo a retaliar com maior
intencdo do que os consumidores de baixa autoconfianca. Entre os consumidores no cenario
de baixa severidade da falha, a intencdo de retaliacdo ndo foi significativamente diferente

entre aqueles mais autoconfiantes e aqueles menos autoconfiantes.

A analise sobre a interacdo da autoconfianca indica que os consumidores apds uma

falha (RPII) tenderdo a retaliar com maior inten¢do quanto mais autoconfiantes eles forem,
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mas que, apds a recuperacdo de servico insatisfatoria (RPIGR), entre aqueles de baixa
severidade da falha, a diferenca entre 0os mais e 0os menos autoconfiantes na intencdo de

retaliacao ndo é significativa.

Isso significa que os consumidores apds um gerenciamento da reclamacdo mal
realizado (RPIGR) terdo alta intencéo de retaliacdo, sendo a severidade da falha alta ou baixa,
mas que a diferenca na intencdo de retaliacdo entre aqueles que tiveram alta e baixa
severidade da falha pds-insatisfagdo com o gerenciamento da reclamacdo serd maior se forem

considerados aqueles mais autoconfiantes.

Figura 5. O efeito da interacdo entre Severidade da falha x Momento da Insatisfagdo X

Autoconfianca na intencdo de retaliacéo.
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As relagdes entre variaveis também foram testadas através da andlise de regresséo
mdaltipla, como mostra os resultados da tabela 5. Inicialmente a autoconfianga foi centrada na
média, e a intencdo de retaliacdo foi submetida a analise de regressdo, tendo o nivel de
insatisfacdo como variavel independente. Ese procedimento é necessario quando se tém
variaveis que interagem com a variavel preditora da dependente (Aiken e West, 1991). Ao

centrar a autoconfianca, tem-se uma estimativa do efeito do nivel de insatisfacdo na intencéo

81



de retaliacdo sendo a autoconfianca média. Através dele, interpretacdes mais parcimoniosas a
respeito dos efeitos diretos das variaveis preditoras e a eliminacdo de multicolinearidade nao

essencial puderam ser feitas.

Tabela 5 — Andlise de Regressao do Experimento 1

L _ Intencéo de Retaliagéo
Variaveis preditoras

3 t p
Nivel de Insatisfacédo .26 2.05 0.04
Autoconfianca A7 1.60 0.08
Valéncia -.45 2.95 0.01
Eficacia de Mercado .09 NS NS
Nivel de Insatisfacdo x Auto-confianca 41 2.72 0.01
Nivel de Insatisfacdo x Tendéncia por Agresséo Deslocada .58 3.81 0.00

O efeito do nivel de insatisfacdo na intencdo de retaliacdo foi significativo (= .26, t =
2,05 p = 0,04), mas tal efeito foi aumentado pela interacdo nivel de insatisfacdo X
autoconfianca (f = .41, t = 2,72, p = 0,01). Ao decompor essa interacdo, um desvio-padrdo
acima e abaixo da média de autoconfiancga indicou que existe um efeito significativo do nivel
de insatisfacdo entre os autoconfiantes (f = .62, t = 4,21, p = 0,001), mas ndo entre 0S menos
autoconfiantes (f = .12, t = 1,44, p = 0,16). Esses resultados foram mantidos quando se testou
as mesmas relacbes com o grupo RPIGR e o RPIIl. O efeito direto da autoconfianca na

intengdo de retaliag&o nédo foi confirmado (5 =.17, t = 1,60, p = 0,08).

Esses resultados atestam o efeito moderador da autoconfianga (cf. Preacher, Rucker e
Hayes, 2005). Ou seja, a autoconfianca nao exerce papel direto na intencéo de retaliacdo, mas

modera a relacdo entre o nivel de insatisfacéo e a intencdo de retaliacéo.

Em seguida, os efeitos da eficdcia de mercado e da valéncia foram incluidos na
equacdo. A hipdtese de pesquisa era o papel moderador dessas variaveis no impacto do nivel
de insatisfacdo na intencdo de retaliagdo. A previsdo era que os consumidores com alta
percepcao de eficacia de mercado e de valéncia iriam com maior propensao retaliar por se

sentirem mais injusticados apds a ocorréncia do problema. Esses individuos possuem maiores
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expectativas sobre a performance da empresa e se sentiriam mais injusticados em caso de
injustica percebida. Foi realizado o mesmo procedimento de moderagdo, mas tal efeito ndo foi
encontrado. Os grupos de alta e de baixa percepcdo de eficacia de mercado e de valéncia

tendem a retaliar conforme o nivel de insatisfagdo, ndo havendo diferencas entre 0s grupos.

Foi examinado, entdo, se o nivel de insatisfacdo teria efeito diferenciado entre 0s
grupos de alta e baixa eficacia de mercado e valéncia devido a diferentes associa¢Ges pessoais
que os individuos nesses dois grupos tém com acdes de retaliacdo. Pessoas de baixa valéncia e
eficacia de mercado, ou seja, que percebem as empresas como desonestas e que nao enxergam
0s consumidores como possuidores de poder nas relacbes e transacdes com o mercado,

tenderdo a retaliar quando insatisfeitos.

Além disso, o nivel de insatisfacdo pode levar ao despertar de sentimentos de baixa
eficacia de mercado e valéncia das empresas, ocasionando, em Ultima instancia, uma maior
tendéncia a retaliacdo. Assim, a associacdo entre nivel de insatisfacdo e valéncia e eficacia de
mercado pode recair sobre a intencao de retaliacdo. Tal relacdo evidencia um efeito mediador
(e ndo moderador) da valéncia e da eficacia de mercado na relacdo entre nivel de insatisfacao
e intencao de retaliagdo. Embora néo tenha sido hipotetizado, esse efeito mediador foi testado
utilizando os procedimentos recomendados por Baron e Kenny (1986).

Os resultados suportam tal efeito. A analise mostrou que o nivel de insatisfacdo esta
altamente associado com a percepcéo de eficicia de mercado (5 =-.31,t=2.42, p=0,01) e de
valéncia (f = -.37, t = 2.70, p = 0,01). Isto é, quanto maior o nivel de insatisfacdo, menor a
percepcdo de honestidade e benevoléncia das empresas. Quando ambos, nivel de insatisfacéo
e percepcéo de eficacia de mercado e de valéncia foram incluidos na regressao predizendo a
intencdo de retaliacdo, a valéncia emergiu como preditor significativo da intencdo de
retaliagdo (8 = -.45, t = 2.95, p = 0,01), enquanto que o efeito do nivel de insatisfacdo na
intengdo de retaliacdo ndo foi significativo (5 = .21, t = 1,77, p = 0,06). A eficacia de mercado

ndo apresentou efeito significativo na intencdo de retaliacao.

Para determinar se o efeito do nivel de insatisfacdo foi decrescido pela inclusdo da
valéncia na regressdo, o teste Sobel foi conduzido, suportando o efeito mediador (z = 2,15, p
= 0,03) e indicando que a valéncia media o efeito do nivel de insatisfacdo na intencdo de
retaliacdo. Aqueles que consideram que as empresas nao sdo honestas em suas acfes (baixa
eficacia de mercado e valéncia) e foram manipulados no grupo de alta severidade tenderdo a
retaliar contra a empresa com maior intensidade do que aqueles que pensam gue as empresas
sdo honestas ou que foram manipulados no grupo de baixa severidade. Mais ainda, o nivel de
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insatisfacdo é transformado em acédo de retaliagdo ao impactar a percep¢do de honestidade e
benevoléncia dos restaurantes. Somente quando o consumidor percebe as empresas como
desonestas a partir do nivel de insatisfacdo, ele tende a retaliar, caso contrario ndo retaliara e,

guem sabe, possa dar mais uma chance a empresa realizar um servico de qualidade.

Por fim, foi incluida a tendéncia por agressdo deslocada na regressdo. Os resultados
confirmam o forte efeito moderador da tendéncia por agressdo deslocada na relacdo entre
nivel de insatisfacdo e intencdo de retaliacdo. Da mesma forma que a autoconfianca, o efeito
do nivel de insatisfacdo na intengdo de retaliagdo foi aumentado pela interagdo nivel de
insatisfacdo x tendéncia por agressao deslocada (4 = .58, t = 3,81, p < 0,00).

Entretanto, ao contrario do que ocorreu com a autoconfiancga, quanto maior a tendéncia
por agressdo deslocada, menor a intencdo de retaliacdo, sendo o nivel de insatisfacdo alto ou
baixo. Assim, condizente com a hipétese de estudo, quanto mais alta a tendéncia por agressao
deslocada, menor o efeito do nivel de insatisfacdo na intencdo de retaliacdo. Todavia, havia a
idéia de que individuos com alta tendéncia por agressao deslocada iriam retaliar em qualquer
condicdo (alta ou baixa insatisfacdo), pois iriam transferir uma raiva oriunda de outra fonte
para a empresa. Os resultados indicaram o contréario, isto é, individuos com alta tendéncia por
agressdo deslocada nédo tendem a retaliar contra a empresa em qualquer condicdo (alta ou

baixa insatisfacdo), pois possivelmente transferem a raiva oriunda da empresa para outro foco.

A relacdo entre tendéncia por agressdo deslocada e autoconfianca nao foi significativa
(F = 1.39, NS), indicando que néo existe relacdo entre ser ou ndo ser autoconfiante e tender a

deslocar uma agressao.

5.2.2.3 Discussao

O composto de intera¢Ges e de resultados do primeiro experimento fornece uma série
de implicacOes teoricas e gerenciais bastante relevantes. A primeira delas € a de que a
intencdo de retaliacdo é mais provavel de ocorrer ap0s um gerenciamento da reclamacdo mal
sucedido do que simplesmente apds uma falha de servico. A Figura 4 deixa claro que a
intencdo de retaliacdo € maior apds o gerenciamento da reclamacéo mal realizado (RPIGR) do
que apds a falha somente (RPII). Além disso, mesmo entre aqueles de baixa severidade da
falha apds o gerenciamento da reclamacdo mal realizado (RPIGR), a intencao de retaliagéo €

maior do que entre aqueles de alta severidade da falha pds-insatisfacdo inicial (RPII).
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Ainda, o nivel de insatisfacdo impacta fortemente na intencdo de retaliacdo, mas essa
relacdo € moderada pela autoconfianca e pela tendéncia por agressao deslocada, confirmando
as hipdsteses previamente estabelecidas, e mediada pela percepcdo de valéncia, isto €, de

benevoléncia e de honestidade da empresa.

A mediacdo da valéncia tem uma implicacdo gerencial bastante importante, pois
significa que as empresas devem transmitir uma imagem de honestidade e benevoléncia. Tal
imagem ird frear a transformacdo do nivel de insatisfacdo na intencdo de retaliacdo e,

portanto, amenizar as chances dos consumidores insatisfeitos retaliarem contra a empresa.

Os resultados referentes a agressdo deslocada indicam que o consumidor ndo transfere
sua raiva para a empresa, ou seja, o deslocamento da agressao ndo ocorre de outro foco para a
empresa, mas da empresa para outro foco. Isso significa que o consumidor que possui alta
tendéncia por agressdo deslocada acaba absorvendo a insatisfagéo e transferindo sua raiva
para uma vitima “inocente” (p.ex., amigos, parentes e conhecidos). O consumidor de baixa

tendéncia por agresséo deslocada tende a retaliar conforme seu nivel de insatisfacéo.

Em relacdo a autoconfianca o oposto ocorreu. A autoconfianca atua como
potencializador da acdo retaliatdria. Consumidores mais autoconfiantes tendem a retaliar
quando insatisfeitos. Todavia, a autoconfianca por si s6 ndo é transformada em

comportamento de retaliacéo.

Esses resultados trouxeram uma luz numa area de pouco estudo: o comportamento de
retaliacdo de consumo. Diferengas pessoais e de personalidade atuam como forte preditores e
influenciadores da intencédo de retaliacdo, sendo que somente o nivel de insatisfacdo pode ndo
ser condicdo suficiente para o consumidor agir de forma predatdria contra uma empresa.
Como os resultados do primeiro experimento confirmaram que a retaliacdo é um fenémeno
bem mais prevalente em situacbes de insatisfagdo pds-recuperacdo de servigo, é fundamental
que se investigue mais a fundo as circunstancias dessa recuperagdo e em que condigdes um
gerenciamento da reclamacdo mal resolvido é transformado em intencdo de retaliacdo pelos

consumidores. Tal aprofundamento foi investigado no segundo experimento, a seguir.

5.2.3 Estudo Experimental 2

O segundo estudo experimental focou-se na analise sobre a intencéo de retaliacdo pds-
insatisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo. Conforme indicado no método, uma

situacdo envolvendo uma falha e um gerenciamento da reclamagéo mal realizado foi descrita.
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Manipulacdes da percepcdo das trés dimensbes de justica e da recuperacdo iniciada pela
empresa versus iniciada pelo consumidor foram feitas num desenho experimental 2
(percepcdo da justica distributiva: alta vs. baixa) x 2 (percepcéao da justica processual: alta vs.
baixa) x 2 (percepcdo da justica interpessoal: alta vs. baixa) x 2 (recuperacdo iniciada pelo
consumidor vs. recuperacdo iniciada pela empresa). Da mesma forma que anteriormente,

inicialmente a andlise ateve-se a eficacia das manipulagdes.

Nesse experimento, participaram 160 (90 mulheres e 70 homens) estudantes de
graduacdo em administracdo e matematica, sendo 60 da UFRGS e 100 da PUCRS. Cada
cenario foi avaliado por apenas um respondente. Foram feitos alguns testes ANOVA e
ANCOVA para avaliar se houve diferencas na percepcao de justica por conta da Universidade
em que estudam ou do curso de graduacdo. Nenhuma diferenca estatisticamente significativa

foi encontrada.

5.2.3.1 Verificacdo da Eficacia da Manipulacéo

A eficacia da manipulacdo foi alcancada em todas as variaveis manipuladas. Os
participantes perceberam o0 processo de gerenciamento da reclamacdo como mais justo
quando foram solicitados a imaginarem vivendo a situagdo de alta justica do que quando
solicitados a imaginarem vivendo a situacdo de baixa justica tanto quanto a justica distributiva
(M, = 4,23 versus My, = 2,84; F = 19.45; p < 0,000)*, quanto & justica processual (M, = 4,05
versus My = 3,02; F = 12.31; p < 0,000) e interpessoal (M, = 4,16 versus M, = 2,85; F =
16.13; p < 0,000).

A interacdo entre as trés dimensdes de justica foi elevada (F = 35.547; P < 0,000). Se
for considerada a interacdo dois-a-dois, da mesma forma, todas as dimensGes de justica
tiveram alta interacdo (distributiva-interpessoal: F = 21.421, P < 0,000; distributiva-
processual: F =17.892, P < 0,000; e interpessoal-processual: F = 28.673, P < 0,000).

Né&o foi avaliada a eficacia da dicotomizacdo entre os grupos de recuperacéo iniciada
pelo consumidor versus recuperacdo iniciada pela empresa, pois, ao contrario das dimensdes
de justica, essa manipulacdo ndo instigava niveis de percepcdo, mas diferenciava claramente
dois tipos de situagdo: numa o consumidor exercia uma reclamagdo e noutra a empresa

tomava a iniciativa de recuperar o servigo sem o registro da reclamacéo pelo cliente.

* M, = Média do grupo de alta justica; My, = Média do grupo de baixa justica
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5.2.3.2 Resultados

Os resultados indicaram que a intencdo de retaliacdo foi fortemente diferenciada
conforme os grupos experimentais formados pelos cenérios de alta e baixa justica distributiva
(Mp = 4,52 versus M, = 3,05; F = 17.02; p < 0,000), processual (M, = 3,95 versus M, = 3,09;
F = 12.31; p < 0,000) e interpessoal (M, = 4,49 versus M, = 2,88; F = 19.48; p < 0,000). A
figura 6 traz esses resultados. E importante ressaltar que essas diferencas foram computadas
conforme o0s grupos experimentais formados e que os niveis de percepcdo ndo foram

utilizados para essa analise inicial.

Da mesma forma, a intencdo de retaliacdo foi significativamente maior entre o grupo
gue o consumidor teve a iniciativa da recuperacdo do servigo através da reclamacdo (M =
3,90) do que quando a empresa tomou a iniciativa da recuperagdo sem a reclamacéo do cliente
(M =3,42,F=6,87, p <0,05).

A figura 6 deixa claro que em todas as condi¢cbes de injustica, a situacdo da
recuperacdo iniciada pelo consumidor (via reclamacédo) gera maior intencédo de retaliacdo do
que a respectiva situacdo de recuperacdo iniciada pela empresa. Nota-se ainda que existe uma
maior diferenca entre a as situacOes de alta justica interpessoal e baixa justica interpessoal do
que entre as situacfes de alta justica processual e baixa justica processual, em ambas
condicdes (recuperacdo iniciada pelo consumidor e iniciada pela empresa). Essa diferenca é
uma pista para o efeito diferenciado das dimensdes de justica na intencdo de retaliagéo,
testado a seguir através da analise de regressao multipla. Na andlise de regressédo foi utilizada
a percepcao do entrevistado em cada uma das dimensdes de justica para avaliar o efeito destas
na intencdo de retaliacdo, pois, dessa forma, escalas intervalares puderam refletir com maior

precisdo o impacto das dimensdes de justi¢a na intencdo de retaliagéo.

Antes de prosseguir com a analise de regressao, foram rodadas analises de covariancia
(ANCOVA) para analisar os efeitos das percepcOes individuais de justica interpessoal,
processual e distributiva, excluindo em cada analise os efeitos das demais percepcbes de
justica (p.ex., quando analisado o impacto da justica interpessoal, foi excluido o efeito das
justicas processual e distributiva). Os resultados atestam para o efeito altamente significativo
tanto de cada dimens&o de justica como da interacdo entre as dimensdes de justica na intencéo

de retaliacéo.
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Figura 6: Impacto da Interacdo da Justica Processual x Justica Interpessoal x Justica

Distributiva x Recuperacao Iniciada pela Empresa-Consumidor na Intencdo de Retaliacédo
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Os resultados da analise de regressdo confirmaram as predicGes (tabela 6). A
percepc¢do de justica interpessoal foi significativamente associada a intencédo de retaliacéo (8 =
-.62,1=8,12, p <0,00). Da mesma forma, a justica distributiva impactou significativamente a
intencdo de retaliacdo (5 =-.51, t = 7,06, p < 0,00). A justica processual obteve o menor efeito

(8 =-.34,t=23,89, p <0,01), mesmo assim altamente significativo.

A autoconfianca foi novamente testada impactando diretamente a intengdo de
retaliacdo e como varidvel moderadora. Da mesma forma, o impacto direto ndo foi
confirmado (8 =-.20, t = 1,47, p = 0,09). Ja a moderacéo teve efeito significativo para o grupo
de recuperacdo iniciada pela empresa. Para o grupo de recuperacéo iniciada pelo consumidor,
a intencdo de retaliacdo foi alta tanto para o grupo de alta autoconfianca (M = 4,01) como
para 0 grupo de baixa autoconfianca (M = 3,80, F = 1,38, NS). Ao centrar a média de
autoconfianca (cf. Aiken e West, 1991), o efeito das dimensGes de justica na intengdo de

retaliacdo para os consumidores ndo foi diferenciado ao decompor essa interacdo um desvio-
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padrdo acima e abaixo da média de autoconfianca, indicando que existe um efeito
significativo das dimensdes de justica tanto para os consumidores autoconfiantes como para
0s menos autoconfiantes. Apenas na dimensdo de justica processual, o impacto da justica
processual na intencdo de retaliacdo entre aqueles menos autoconfiantes foi menor (f = -.16, t
= 1,21, p = 0,18, NS) do que entre os mais autoconfiantes (f = -.42, t = 4,10, p < 0,01).

Tabela 6 — Andlise de Regressdo do Experimento 2

. ) Intencaode Retaliacao
Variaveis Preditoras ¢ ¢

3 t p
Justica Interpessoal -.62 8.12 0.00
Justica Processual -.34 3.89 0.01
Justica Distributiva -.51 7.06 0.00
Autoconfianca .20 1.47 0.09

Isso significa que os consumidores que exerceram reclamacdo pretendem retaliar
conforme a percepcao de justica e que a autoconfianca ndo exerce efeito sobre essa interacao.
Ou seja, os consumidores que fizeram a reclamacgdo pretendem retaliar se perceberem

injustica, sendo ou ndo autoconfiantes.

Para 0s consumidores que a empresa iniciou a recuperacao, a autoconfianca moderou
0 impacto das trés dimensdes de justica, de forma que, entre os mais autoconfiantes, o efeito
da justica interpessoal (6 =-.71, t = 10,34, p < 0,00), da justica distributiva (5 = -.63, t = 9,02,
p < 0,00) e da justica processual (5 =-.51, t=7,32, p <0,00) foi maior do que entre 0s menos
autoconfiantes (justica interpessoal: g = -.40, t = 4,03, p < 0,01, distributiva: f =-.36, t = 3,74,
p < 0,01, processual: g =-.21,t=1,78, p < 0,05).

Em seguida, foi verificado o efeito da eficacia de mercado e da valéncia na intencédo de
retaliacdo. Nem o efeito direto, nem o efeito moderador da eficicia de mercado e da valéncia
foram confirmados. Como o efeito direto das duas variaveis na retaliagcdo néo foi verificado, a
mediacdo também foi descartada, embora tenha existido interagdo significativa entre as

percepcdes de justica com a eficacia de mercado (interpessoal: F = 559, p < 0,01; e
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distributiva: F = 6,87, p < 0,01) e com a valéncia (interpessoal: F = 7,81, p < 0,01; e
distributiva; F = 7,05, p < 0,01).

A andlise sobre a agressdo deslocada foi verificada incluindo-a na analise de regressao.
Tal varidvel emergiu como fator moderador significativo da relacdo entre as percepcles de
justica e a intencdo de retaliagdo. Assim como no experimento 1, quanto maior a tendéncia
por agressdo deslocada, menor o efeito da percep¢do de justica na intencdo de retaliacdo. O
decréscimo de impacto foi mais significativo para a dimensao de justica interpessoal. Entre 0s
entrevistados de baixa tendéncia por agressao deslocada, o efeito da justica interpessoal na
intencdo de retaliacdo foi altamente significativo (8 = -.75, t = 12,14, p < 0,00). J& entre os
entrevistados de alta tendéncia por agressao deslocada, esse efeito diminui (f = -.25, t = 1,90,
p < 0,05). Da mesma forma, o efeito da percepcao de justica distributiva teve uma alteracdo
significativa entre os grupos (baixa tendéncia por agressdo deslocada: g = -.59, t = 8,95, p <
0,00; alta tendéncia por agressao deslocada: g = -.35, t = 2,84, p < 0,00). E 0 mesmo ocorreu
para a justica processual (baixa tendéncia por agressao deslocada: g = -.54,t = 7,52, p < 0,00;

alta tendéncia por agressao deslocada: g =-.19,t = 1,68, p < 0,05).

A diferenga dos efeitos foi estatisticamente significativa de modo que a tendéncia por
agressdo deslocada interage com as dimensdes de justica significativamente (justica
interpessoal: F = 15,56, p < 0,01; distributiva: F = 12,23, p < 0,01; e processual: F = 9,87, p <
0,01) para prever a intencdo de retaliacdo. Tal diferenca foi testada conforme os

procedimentos indicados por Cohen e Cohen (1983) e Winer (1971).

5.2.3.3 Discussao

Os resultados do segundo experimento replicam boa parte dos efeitos encontrados no
primeiro experimento, mas extendem os achados por focar nas situagfes de justica pos-

gerenciamento da reclamag&o.

As dimensdes de justica apresentaram elevado impacto na intencéo de retaliacdo, com
destaque especial para o efeito da justica interpessoal na acao retaliatéria. Ainda, houve uma
elevada interacdo entre as dimensdes de justi¢a, indicando que percepgOes negativas sobre a
velocidade de resposta (justica processual), por exemplo, acabam afetando as percepgdes
sobre o resultado da resposta da empresa (justica distributiva) e sobre o tratamento pessoal
recebido durante a resolucdo do problema (justica interpessoal. Esses resultados indicam que

ndo basta a empresa prover um resultado justo de uma falha se ndo observar os procedimentos
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realizados para prover tal resultado e o tratamento pessoal dado ao cliente durante tal
provisdo. Isto é, a empresa deve lidar com as dimensdes de justica de forma integral sem

esquecer de nenhuma, pois as percepc¢des negativas em uma acabam refletindo noutra.

Embora tenha sido argumentado que as pessoas avaliam as variaveis de justica
independentemente (Greenberg, 1990), existe suporte tedrico e empirico para a interacdo dois-
a-dois e mesmo entre as trés dimensbes de justica. Quando o consumidor atribui o
comportamento do funcionario a organizacdo, o tratamento interpessoal vai influenciar as
avaliacOes de justica processual (Tyler and Bies, 1989). Quando o individuo acredita que um
resultado melhor poderia ter sido alcangado por um procedimento mais justo (resolugcdo mais
rapida), a justica processual interage com a distributiva (Folger, 1986). Alguns estudos
sugerem que pedir desculpas ou entregar um resultado de forma rude ou insincera influencia o
valor do resultado (Bies e Tripp, 2002), e pesquisas experimentais verificaram que quando o
participante é solicitado realizar uma tarefa (p.ex., resolver uma equacdo de algebra), a
maneira com que a avaliacdo da resposta do participante € comunicada a ele influencia a
percepcao dele de justica sobre seu resultado (Greenberg, 1990). O estudo de Tax et al. (1998)
também verificou a interagdo entre todas as dimensdes de justica, refor¢ando a forte interagcdo
encontrada no presente trabalho.

A autoconfianca moderou as relagdes entre as percepdes sobre as dimensdes de justica
e a intencdo de retaliagdo nas situacdes em que a empresa tinha a iniciativa de fazer a
recuperacgdo de servico. Nas situagdes em que o consumidor fazia a reclamacdo, a intencédo de
retaliacdo foi alta para ambos os grupos de clientes (menos e mais autoconfiantes) e
indiferenciada entre eles. A primeira vista, esses resultados contrastam aqueles encontrados
no primeiro experimento, no qual a autoconfianca atuou como moderador significativo na
situacdo de retaliacdo poOs-gerenciamento da reclamacdo (como também na situagdo de
retaliacdo pos-insatisfacdo inicial). Reforca-se, entretanto, que o foco do segundo experimento
¢ muito mais sobre a resposta da empresa sobre uma falha, enquanto que o primeiro
experimento tinha maior preocupacdo em manipular o nivel de insatisfacdo (e ndo a percepc¢éo

de justica como no segundo).

No primeiro experimento, ao contrério do segundo, a resposta da empresa ndo era
diferenciada, mas sim a severidade da falha com o objetivo de manipular o nivel de
insatisfacdo, isto €, a reclamacdo era sempre mal gerenciada, porém poucos detalhes sobre o
gerenciamento eram fornecidos. No segundo experimento, o foco foi sobre a resposta da
empresa ao problema. Portanto, no segundo experimento, € mais facil de diferencas que foram
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ofuscadas no primeiro, sobre o papel moderador da autoconfianca em situacdes pos-

gerenciamento da reclamacao experimento, emergirem.

Dessa forma, no segundo experimento, para o grupo que fez a reclamacao e teve esta
mal gerenciada pela empresa, a intencdo de retaliacdo foi alta tanto para os mais quanto para
0s menos autoconfiantes. J&, para 0 grupo em que a empresa tomou a iniciativa de realizar a
recuperacdo, a autoconfianca moderou o efeito da percepcdo de justica na intencdo de
retaliacdo. 1sso ocorre pois aqueles clientes que exerceram uma reclamacéo e percebem esta
como mal resolvida se sentem mais provocados a agir e buscar uma reparagdo a injustica
percebida. Entre aqueles que a empresa iniciou a recuperacdo da falha, a transformacéo da
percepcdo de justica em intencdo de retaliacdo depende mais da autoconfianca. Esse
sentimento de injustica maior quando a reclamacdo é exercida ndo emergiu no primeiro
experimento muito provavelmente, pois, conforme mencionado, o foco do primeiro estudo foi

na falha e ndo da resposta da empresa sobre ela.

Os resultados do segundo experimento confirmam, portanto, o papel moderador da
autoconfianca na relacdo entre percepcdes de justica e intencdo de retaliacdo e reforcam que a
autoconfiangca ndo causa diretamente a retaliagdo, mas atua como potencializador. A
autoconfianca funciona como uma espécie de “liberador psicoldgico” para a agdo de
retaliacdo. Quando o consumidor é autoconfiante em suas acOes, ele ird agir conforme suas
percepcdes de justica ou injustica. Isso significa que, caso o consumidor perceba que foi
tratado pessoalmente de forma injusta, ou que o resultado da resolugcdo do problema foi
injusta, ou ainda que os procedimentos adotados pela empresa foram injustos, e sendo
autoconfiante em suas acgoes, ele ira retaliar. Por outro lado, quando o consumidor é pouco
autoconfiante em suas acgdes, ele ndo tendera a retaliar, mesmo percebendo a injustica como
alta. Esses consumidores pouco autoconfiantes agem com o “freio de mdo puxado” e ndo vao

retaliar, mesmo percebendo uma resposta da empresa como muito injusta.

A moderacdo da agressdo deslocada também foi confirmada. Todavia, no caso da
agressdo deslocada, o efeito moderador € o oposto. Ou seja, quando o consumidor possui alta
tendéncia por deslocar a agressao, sua intencdo a retaliar sera menor mesmo percebendo a
injustica como alta. Esses resultados vado ao encontro da explicagdo tedrica de que a agressdo
deslocada atua sobre as acOes de elevado estresse e, individuos com alta tendéncia por
agressdo deslocada, quando defrontados com situacGes de alta injustica, tenderdo a néo
retaliar contra o alvo relacionado a essa situa¢do, mas a uma vitima sem culpa e muitas vezes

mais vulneravel ao ataque.
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O efeito mediador da valéncia na relagéo entre as dimensdes de justica e a intencéo de
retaliacdo ndo foi confirmado, visto que tanto a valéncia como a eficacia de mercado nao
influenciam a intencdo de retaliacdo. Tais varidveis perdem, assim, a sua importancia em
explicar a retaliacdo. Uma das explica¢fes para a ndo mediacdo € a de que a intencdo de
retaliacdo foi fortemente explicada pelas dimensbes de justica no segundo experimento. A

incluséo da eficacia de mercado e da valéncia ndo proveu uma explicacdo adicional.

Ainda, os resultados evidenciaram que a intencdo de retaliacdo é maior quando o
cliente reclama para exigir um retorno para a empresa do que quando a empresa oferece um
retorno sem a reclamacao do cliente. Esses resultados fornecem a implicacdo pratica de que a
empresa ndo deve esperar para que o cliente faca a reclamacéo, mas agir de forma pro-ativa,

buscando a recuperacao de uma falha, mesmo sem o cliente ter feito a reclamacao.

O composto de resultados dos dois experimentos fornece diversas implicacdes e
explicam de forma consistente o fendmeno de retaliagdo. Resta verificar os efeitos de uma
explicacdo adicional para a acdo de retaliacdo, isto &, o componente de interacdo social.
Assim, o terceiro experimento verificou se a manipulacdo do componente de interacao social

ajudaria a explicar a intencéo de retaliacdo. Essa relagdo sera apresentada a seguir.

5.2.4 Estudo Experimental 3

O terceiro estudo experimental teve a intencdo de examinar diferencas sobre a
intencdo de retaliacdo pos-insatisfagdo com o gerenciamento da reclamacdo (RPIGR)
conforme a falha descrita no cenario tenha ocorrido com o entrevistado (1), com o
entrevistado e com outras pessoas que estavam no restaurante (2) e somente com outras
pessoas que estavam no restaurante (3). A predicdo era a de que em situacdes envolvendo o
entrevistado e outras pessoas, a intencdo de retaliacdo seria maior. Ainda, ndo haveria
diferenga significativa se a falha ocorreu com o entrevistado somente ou se ocorreu somente

com outras pessoas. Tal relacdo pode ser representada como segue:
Injustica ¢/ o entrevistado e ¢/ outras pessoas > Injustica ¢/ o entrevistado = Injustica ¢/ outras pessoas

Caso essa relacéo se confirme, estara atestando a presenca da interagé@o social, ou seja,
que a percepcdo de justica ndo € composta apenas individualmente, mas é aumentada quando
outras pessoas também estiverem sendo injusticadas. E ndo havera diferenca sobre a intencao
de retaliacdo quando somente a pessoa estiver sendo injusticada do que quando somente

outras pessoas estiverem.
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Conforme indicado no método, uma situacdo envolvendo uma falha e um
gerenciamento da reclamacdo mal realizado foi descrita. Manipulacfes da percepcdo das trés
dimensbes de justica e da falha ocorrendo com o entrevistado versus com outras pessoas
versus com os dois foram feitas num desenho experimental 2 (percepcdo da justica
distributiva: alta versus baixa) x 2 (percepc¢do da justica processual: alta versus baixa) x 2
(percepcdo da justica interpessoal: alta versus baixa) x 3 (falha ocorrendo com o entrevistado
Versus com outras pessoas versus com o0 entrevistado e com outras pessoas). Ainda, foi
incluida como covariante nesse terceiro experimento a autoconfiancga, pois se buscou também
avaliar se os entrevistados mais autoconfiantes tenderiam a retaliar quando injusticas
ocorressem com outros clientes, como também consigo mesmo. Da mesma forma que

anteriormente, inicialmente foi feita a analise da eficacia das manipulacdes.

Nesse experimento, participaram 72 (40 homes e 32 mulheres) estudantes de
graduacdo em administracdo e matematica da PUCRS. Assim como no segundo experimento,
foram feitos alguns testes para avaliar se haveriam diferencas na percepcdo de justica por
conta do curso de graduacdo dos entrevistados. Ao considerarmos 0 mesmo ndmero de

cenarios para cada amostra, nenhuma diferenca estatisticamente significativa foi encontrada.

5.2.4.1 Verificacdo da Eficacia da Manipulacéo

A eficadcia das manipulacdes das dimensGes de justica foram alcancadas. Os
entrevistados que responderam ao cenario de alta justica interpessoal (M, = 4,01 versus M, =
3,04; F = 9.05; p < 0,000) indicaram maior percepg¢édo de justica nessa dimensdo. O mesmo
ocorreu com as demais dimensdes de justica (processual: M, = 3,87 versus M, = 3,15; F =
7.48; p < 0,000; e distributiva: M, = 4,08 versus My = 2,94; F = 10.38; p < 0,000). Novamente

a interacédo entre as dimensdes de justica foi altamente significativa (F = 51.423; P < 0,000).

5.2.4.2 Resultados

Os resultados do terceiro experimento replicaram os resultados do segundo. As
dimensGes de justica tiveram efeito significativo na intencdo de retaliagdo, com destaque para
o efeito da justica interpessoal. A intencéo de retaliagcdo foi fortemente diferenciada conforme
a percepcao de justica distributiva (M, = 4,12 versus M, = 2,81; F = 16.56; p < 0,000), justica
processual (Mp = 3,89 versus M, = 3,12; F = 8.57; p < 0,000) e interpessoal (Mp = 4,38 versus
M, = 2,67; F = 22.30; p < 0,000).
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Todavia, a intencédo de retaliacdo néo foi significativamente maior entre 0 grupo que a
falha ocorreu com o entrevistado e com outras pessoas no restaurante (M = 3,60), do que
guando simplesmente ocorreu com o entrevistado (M = 3,47) ou quando ocorreu somente com
outras pessoas no restaurante (M = 3,42, F = 1,13, NS), refutando parcialmente a hip6tese de
efeito da interacdo social na intencéo de retaliacéo.

A parcialidade da refutacdo da hipotese de efeito da interacdo social deveu-se a nédo
existéncia de diferenca estatistica na intencdo de retaliacdo entre o grupo de respondentes que
foram injusticados e viram outras pessoas sendo injusticadas e os grupos daqueles que
somente foram injusticados e daqueles que somente viram outras pessoas sendo injustigadas.
Ou seja, ndo houve diferenca significativa em nenhum dos grupos experimentais de interacdo
social. Caso houvesse total interacdo social, quando o problema ocorresse com o entrevistado
e com outras pessoas, a intencdo de retaliagéo seria maior do que quando ocorresse somente

com algum deles.

Por outro lado, o fato de nédo existir diferenca estatistica entre os respondentes que o
problema ocorreu somente com eles e aqueles que o problema ocorreu somente com outros
clientes no mesmo estabelecimento indica que os consumidores acabam sendo influenciados
por alguma injustica ocorrida com outro consumidor por perto, e que quando a empresa atua
de forma injusta contra um consumidor, ela pode esperar retaliacdo ndo somente do
consumidor que foi tratado injustamente, mas dos demais consumidores que presenciaram a
situacdo. A ndo existéncia de diferenca estatistica entre 0s grupos em que o problema ocorreu
com o entrevistado e em que ocorreu com outras pessoas no estabelecimento confirma

parcialmente, portanto, a hipotese de interacdo social.

A figura 7 traz a intencdo de retaliacdo conforme a percep¢do de justica para os trés
grupos experimentais. Pode ser notado que as médias de intencdo de retaliagdo ndo mudam
muito conforme o grupo analisado, a falha ocorrendo com o entrevistado e com outras pessoas
(trés primeiras colunas), a falha ocorrendo somente com o entrevistado (quarta a sexta

colunas) e sé com outras pessoas no mesmo restaurante (sétima a nona coluna).

As diferencas entre as médias de cada percep¢do de justica conforme o nivel de
interacé@o social ndo foi estatisticamente significativa, reforcando que por um lado ndo existe
diferenca quando a falha ocorre com o consumidor ou com pessoas ao seu redor (provando
que existe a interacdo social), mas que também ndo existe diferenca na intencéo de retaliacdo
guando falha ocorre s6 com o consumidor ou s6 com outras pessoas do que quando ocorre
com o consumidor e com outras pessoas ao redor (refutando a existéncia da interacdo social a
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ponto de gerar maior intencdo de retaliacdo por acumulacdo de efeitos da falha com o

consumidor e com outras pessoas).

Figura 7: Interagdo da Justica Processual x Justica Interpessoal x Justica Distributiva x

Injustica com o entrevistado versus com outras pessoas versus com ambos
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A autoconfianca atuou como moderador significativo do efeito das percep¢des de
justica na intencdo de retaliacdo. Para os consumidores que a empresa iniciou a recuperacao, a
autoconfianga moderou o impacto das trés dimensGes de justi¢a, de forma que, entre 0s mais
autoconfiantes, o efeito da justica interpessoal (f# = -.60, t = 8,96, p < 0,00), da justica
distributiva (# = -.68, t = 9,54, p < 0,00) e da justica processual (# = -.49, t = 6,05, p < 0,00)
foi maior do que entre os menos autoconfiantes (justica interpessoal: g = -.42,t = 4,89, p <
0,01, distributiva: g = -.40, t = 4,42, p < 0,01, processual: g =-.23,t = 2,41, p < 0,01). Esses
resultados reforcam o efeito moderador da autoconfianca na relagéo entre as percepcdes sobre

as dimensdes de justica e a intencdo de retaliacao.

Ainda, foram verificadas diferencas no efeito moderador entre 0s grupos

experimentais formados pela interacdo social. Os resultados indicam que, entre aqueles que
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apenas perceberam a injustica ocorrer com outros consumidores, o efeito moderador da
autoconfianca foi maior do que entre os demais grupos. Isso indica que para aqueles mais
autoconfiantes, a intencdo de retaliacdo quando problemas ocorrem com outros clientes tende

a ser muito mais alta do que para agueles menos autoconfiantes.

Para os demais grupos, o efeito moderador da autoconfianga também foi evidenciado,
porém, numa intensidade menor do que para 0 grupo que percebeu a injustica ocorrer com
outros consumidores. Isto é, entre aqueles que sofreram a injustica e aqueles que perceberam

e sofreram ndo houve diferencga na intensidade do efeito moderador da autoconfianca.

5.2.5 Discussdo Geral dos Estudos Experimentais

Os quarto estudos reportados tiveram como motivacdo fundamental entender os
antecedents do comportamento de retaliacdo dos antecedentes. Cada um deles foi construido
com o objetivo de preencher as limitagcdes do estudo anterior e fornecer uma composigédo de
resultados mais completa possivel. Assim, diversos achados relevantes foram encontrados
confirmando (totalmente ou parcialmente) ou desconfirmando as hipoteses elaboradas na

fundamentacdo teorica do presente trabalho.

Mais especificamente, o estudo qualitativo forneceu as bases para a realizacdo do
estudo experimental. Atraves dele, o instrumento de medida da intencédo de retaliacdo pode ser
adaptado, de forma que a escala de Huefner e Hunt (2002) ndo foi simplesmente aplicada,
mas seus itens passaram por uma andlise criteriosa, na qual algumas variaveis foram
excluidas, outras foram adaptadas e algumas novas foram incluidas. Além disso, o estudo
qualitativo permitiu com maior flexibilidade e profundidade entender o que acontece quando
0 consumidor age de forma retaliatoria contra uma empresa. Atravées dele, pode-se classificar
e diferenciar tipos e situacOes de retaliagdo, bem como analisar o papel dos antecedentes desse
comportamento e em que condic¢des o papel dos antecedentes € reforcado ou perde relevancia.

Verificou-se, nessa etapa, que ndo s6 o nivel de insatisfacdo ou as percepcOes de
justica influenciam a acdo de retaliacdo, mas as caracteristicas pessoais (p.ex., tendéncia por
agressao deslocada), de personalidade (p.ex., autoconfianga) e as crengas dos individuos
(p.ex., percepcao de eficacia de mercado e de valéncia) desempenham um papel importante na
transformacéo de energia negativa (insatisfacdo e injustica) em acao de retaliacdo. Com base
nessas evidéncias, as hipdteses de pesquisa foram reforcadas e partiu-se para a andlise

quantitativa através da aplicacdo dos estudos experimentais.
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O primeiro estudo experimental teve como foco examinar as diferencas entre a
intencdo de retaliacdo pds-insatisfacédo inicial (RPII) e pos-insatisfacdo com o gerenciamento
da reclamacdo (RPIGR), com o objetivo de testar as duas primeiras hipoteses de estudo, de
que o nivel de insatisfacdo teria efeito na intencdo de retaliacdo (H1) e que em situagdes de
insatisfacdo inicial, a intencdo de retaliacdo a empresa seria menor do que em situacdes de
insatisfacdo pos-gerenciamento da reclamacdo (H2). Ambas as hipoteses foram confirmadas.
Além disso, o efeito moderador da autoconfianca (H8) e da tendéncia por agressdo deslocada
(H10) na relacdo entre nivel de insatisfagdo e intencdo de retaliagdo foi confirmado. Ja o
efeito moderador da eficacia de mercado (H13) e da valéncia (H15) nédo o foi. Por outro lado,
foi verificado o efeito mediador da valéncia no impacto do nivel de insatisfacdo na intencéo

de retaliacdo (que ndo havia sido hipotetizado nesse trabalho).

A forte confirmagéo da segunda hipdtese de pesquisa exigiu que se investigasse mais a
fundo as situacdes de retaliagdo pds-insatisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo. O
segundo estudo, portanto, manipulou as percepcbes sobre as dimensbes de justica
(interpessoal, processual e distributiva) e a iniciativa da recuperacdo de servigos (se foi o
cliente que reclamou ou a empresa que iniciou a recuperacdo da falha) com o objetivo de
analisar as diferengcas na intencdo de retaliagdo conforme 0S grupos experimentais e as

percepcdes de justica de acordo com cada cenario.

Os resultados confirmaram fortemente as hipoteses 3, 4 e 5, referentes a influéncia da
justica interpessoal, distributiva e processual, respectivamente, na intencdo de retaliagéo.
Ainda, quando o cliente inicia o processo de recuperacdo, registrando uma reclamagéo, sua
intencdo de retaliacdo depois da reclamacgédo ser mal resolvida serd maior do que quando a
empresa inicia o0 processo de gerenciamento da falha, verificando que existe algum problema,
antes que o consumidor registre a queixa (H6). Esses achados adicionam conhecimento aos
estudos sobre as dimensdes de justica, indicando que as percepg¢des de justica impactam néo
somente o0s julgamentos de satisfacdo e de confianca, mas também as intencdes de retaliacéo e
de vinganca contra as empresas. Ainda, os resultados da interacdo das dimensfes de justica
reforcam que ndo basta tratar um problema de forma parcial, mas que os esforcos de
recuperacdo de servicos das empresas devem ter como principio o tratamento pessoal cortés,
0s procedimentos de recuperacdo adequados e o resultado do problema justo. Com isso, a
intencdo de retaliacdo dos clientes serd pequena, mesmo que fatores moderadores instiguem

tal comportamento.

98



Em relacdo aos fatores moderadores, o segundo estudo ndo encontrou efeito
moderador (nem mediador) significativo da eficacia de mercado e da valéncia na relacéo entre
as dimensdes de justica e a intencdo de retaliacdo, refutando totalmente as hipdteses 14 e 16.
Isso indica que as experiéncias passadas dos clientes com o mercado, suas crencas e atitudes
sobre a honestidade e benevoléncia das empresas, e suas percepc¢des de controle em compras e
trocas pouco influenciam se as dimensdes de justica irdo impactar a intencdo de retaliacao.
Esse resultado reforca a importancia do incidente que originou a percepcdo de justica, pois
quando o cliente se sentir injusticado sobre ele, sua intengdo de retaliacdo sera alta, pouco

importando suas crencas e experiéncias passadas com o mercado.

A autoconfianca foi confirmada como forte moderador da influéncia da percepc¢éo de
justica na intencdo de retaliacdo, evidenciando que aqueles individuos retaliadores tendem a
ser mais autoconfiantes e confirmando as hipdteses 9A, 9B e 9C. A ndo confirmagdo, no
segundo experimento, do efeito moderador para 0 grupo que exerceu a reclamagdo ndo
diminui o papel da autoconfianga, mas indica que nesses casos a percepcao de injustica sera
maior e levara com maior propensao a retaliacdo. Em todos os demais grupos formados pelos

experimentos 1 e 3, o papel moderador da autoconfianga foi confirmado.

Da mesma forma, a tendéncia por agressdo deslocada se mostrou como forte
moderador (H11A, H11B, H11C). Quanto maior a tendéncia por agressao deslocada, menor o
impacto das percepcdes de justica na intencdo de retaliacdo. Todavia, ao contrario da predicéo
inicial, aqueles individuos com alta tendéncia por agressao deslocada tendem a néo retaliar
contra a empresa mesmo percebendo a justica como baixa. A predicdo era que aqueles
individuos com alta tendéncia por agressao deslocada tenderiam a retaliar mesmo percebendo
a justica como baixa, pois iriam deslocar uma raiva exterior para a empresa, a qual

funcionaria como um liberador de uma raiva contida.

Esses resultados indicam que existe o deslocamento da agressdo, mas que ele nédo
ocorre de fora para a empresa, mas da empresa para fora, e que os consumidores tendem a
transferir uma insatisfacdo com alguma empresa para outro foco ndo relacionado a ela. Isso
reforca a importancia das empresas como influenciadoras do bem-estar das pessoas, pois caso
o cliente fique insatisfeito e tenda a deslocar a insatisfagéo, sua raiva pode ser transferida para

outras pessoas (filho, mae, pai, amigos, etc.) e gerar sentimentos negativos.

Apesar dos dois primeiros estudos proverem uma composic¢ao de achados consistente

e explicar as condi¢Ges em que a retaliagdo ocorre ou que as percercfes de justica levam a
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acao retaliatoria, faltava investigar um ultimo antecedente hipotetizado (H12), a influéncia da

interacdo social na retaliacdo, testada no terceiro estudo experimental.

Esses resultados reforcam a importancia em considerar o impacto dos outros na
intencdo de retaliacdo dos clientes. Os individuos parecem usar comparagdes sociais ao reagir
a percepcdes de justica. Os resultados indicam que o efeito direto das dimensdes de justica
ndo é qualificado pela interacdo entre percep¢do de injustica com outros e com o individuo,
isto €, a intencdo de retaliacdo ndo € maior quando a injustica ocorre com o individuo e com
outras pessoas no estabelecimento. Todavia ndo existe diferenca na intengéo de retaliagéo
entre a percepgao de justica que ocorre s6 com o individuo e que ocorre somente com outras
pessoas. Isso indica que o consumidor ird retaliar da mesma forma quando receber uma
injustica ou quando percebé-la ocorrer com outras pessoas. Para as empresas, tratar um cliente
injustamente ird gerar acGes contra a empresa ndo somente deste cliente, mas de outros

presentes no estabelecimento.

Os resultados acima destacados indicam através da andalise cuidadosa as condigdes em
que a retaliacdo do consumidor é mais provavel ocorrer e complementam um ao outro na
busca pela explicacdo de tal fendmeno. A tabela 4 mostra as hipoteses confirmadas
(totalmente ou parcialmente) e rejeitadas no presente estudo.

Tabela 7 — Resumo das hipdteses de estudo e seus resultados

Experimento | Experimento | Experimento

Hipdteses 1 ) 3

Hi: Em situagoes de insatisfacdo inicial, o nivel de insatisfacdo .
N N ‘ N o Confirmada - -
tera impacto positivo na intengdo de retaliagdo a empresa.

H,: Em situagoes de insatisfacdo inicial, a intengdo de retalia¢do
a empresa serd menor do que em situagées de insatisfacdo pés-| Confirmada - -

gerenciamento da reclamacdo.

Hs: Em situagdes de insatisfacdo pos-gerenciamento da
reclamagdo, percepgdes de justica interpessoal terdo impacto - Confirmada | Confirmada

\positivo na intengdo de retaliagdo a empresa.

Hys Em  situagées de insatisfagcdo pos-gerenciamento da
reclamagdo, percep¢oes de justica distributiva terdo impacto - Confirmada | Confirmada

\positivo na intengdo de retaliagdo a empresa.

Hs. Em situagoes de insatisfagdo pos-gerenciamento da - Confirmada | Confirmada

100



reclamagdo, percepgdes justica processual terdo impacto

positivo na intengdo de retalia¢do a empresa.

Hs: Quando a empresa inicia o processo de recuperagdo, a in-
tengdo de retaliagdo sera menor do que quando o consumidor

inicia o processo de recuperagdo da falha (via reclamag¢do).

Confirmada

H:: A autoconfianga do consumidor tera impacto positivo na

intengdo de retaliagdo a empresa.

Nao
Confirmada

Nao
Confirmada

Nao
Confirmada

Hs: Quanto maior a autoconfianca do consumidor, maior a
influéncia do nivel de insatisfacdo inicial na retaliagdo do

consumidor.

Confirmada

Ho: Quanto maior a autoconfian¢a do consumidor, maior a
influéncia das percepgoes de justica interpessoal (Hop), dis-

tributiva (Hgg) e processual (Hoc) na retaliagdo do consumidor.

Confirmada
Parcialmente

Confirmada

Hio: Quanto maior a tendéncia a agressdo deslocada, menor a

influéncia do nivel de insatisfa¢do na retalia¢do do consumidor.

Confirmada

Hi1: Quanto maior a tendéncia a agressdo deslocada, menor a
influéncia das percepgoes de justica interpessoal (H;;4), distri-

butiva (H;;p) e processual (H;;c) na retaliagdo do consumidor.

Confirmada

Hi,: Quando a situagdo de insatisfacdo pos-gerenciamento de
reclamacdo for vivenciada pelo individuo e também por outros
clientes, as percepgoes de justica interpessoal (H,,), distributiva

(H)28) e processual (H,yc) terdo maior influéncia.

Confirmada
Parcialmente

His: Quanto maior a percepgdo de Eficacia de mercado, maior a
influéncia do nivel de insatisfacdo inicial na retaliagdo do

consumidor.

Nao
Confirmada

Hi4: Quanto maior a percepg¢do de Eficacia de mercado, maior a
influéncia das percepgoes de justica interpessoal(H,,,), distri-

butiva (H,,p) e processual (H,c) na retaliagdo do consumidor.

Nao
Confirmada

His: Quanto maior a percepgdo de Valéncia, maior a influéncia

do nivel de insatisfacdo inicial na retaliagdo do consumidor.

Nao
Confirmada

Hies: Quanto maior a percep¢do de Valéncia, maior a influéncia
das percepgoes de justica interpessoal (Hs4), distributiva (Hsp)

e processual (H sc) na retaliagdo do consumidor.

Néao
Confirmada
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Em resumo, os resultados confirmam (totalmente ou parcialmente) as hipoteses do
efeito direto do nivel de insatisfacdo e das percepcOes de justica na intencdo de retaliacéo,
bem como a influéncia social e os efeitos moderadores da autoconfianca e da tendéncia por
agressdo deslocada no impacto das percepgdes de justica na intengdo de retaliagdo. Em
contrapartida, o efeito moderador da valéncia e da eficacia de mercado foram desconfirmados.

A seguir, algumas coinsideracdes finais a respeito desses achados séo realizadas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme colocado na justificativa do trabalho, € de importancia académica e
gerencial entender o que leva o consumidor a exercer comportamento de retaliagdo. Da
perspectiva pratica, as empresas precisam conhecer em que condic¢des e o0 que leva o cliente a
provocar algum prejuizo contra a parte que o lesou como forma de se sentir menos
injusticado. Da perspectiva académica, pesquisadores devem descobrir e examinar o impacto
dos antecedentes no comportamento de retaliagdo, um fendmeno pouco estudado na
academia. Com essas implicacdes em mente, os quatro estudos reportados aqui fornecem uma
clara figura sobre guando, como e porque o cliente age para se vingar quando percebem

alguma injustica numa troca com uma empresa.

Um comentario importante a ser feito é que pesquisadores em comportamento social
(focados em determinantes mais externos do comportamento) e pesquisadores em
personalidade (focados em determinantes internos do comportamento) ambos estudam e
buscam explicar o comportamento das pessoas. Todavia, se considerarmos a forma pura de
cada abordagem, verificaremos quédo estranhos um ao outro esses pesquisadores sdo. Para o
pesquisador de influéncias sociais, diferencas entre pessoas representam vieses. Colocar
participantes de estudos aleatoriamente em diferentes condices em um experimento é a
principal forma de anular esses distdrbios. Em contrapartida, para o pesquisador de
personalidade, diferencas entre pessoas sdo de grande interesse. Focados em tragos pessoais,
tais académicos enxergam diferencas situacionais como fonte de informacdo indesejada.
Diferencas em comportamento causadas por diferentes contextos podem obscurecer as
disposi¢des dos individuos. Em beneficio de um maior conhecimento e de uma explicacdo
mais apurada, muitos pesquisadores buscam ambas as abordagens simultaneamente. Ao invés
de comparar em situacOes supercontroladas os efeitos de varidveis situacionais e de
personalidade, para ver qual delas explica melhor o comportamento, esses pesquisadores
tentam ver como ambas interagem. Eles estdo interessados em como mudancas em situagcdes
afetam comportamento, mas sO para algumas pessoas, ou como algumas pessoas Sse
comportam de determinada maneira, mas apenas em algumas situacdes. O presente estudo
tenta fazer essa ligacdo e analisar os efeitos de ambas a pessoa e a situacdo em

comportamentos humanos.
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Variaveis situacionais (i.e., dimensdes de justica) tém sido importantes em determinar
as acoes de retaliacdo na literatura organizacional. Todavia, um debate histérico existe sobre a
extensdo a que comportamentos sdo determinados situacionalmente ou sdo mais amplos e
ocorrem conforme certas variaveis individuais e particulares do individuo que exerce tal
comportamento. Teoricos da personalidade (p.ex., Allport, 1931; Caprara e Cervone, 2000)
argumentam que as pessoas sdo predispostas a determinados comportamentos e que tais

predisposicOes sdo relativamente estaveis no tempo.

O presente estudo encontrou suporte para as duas perspectivas, a situacional, através
do impacto do nivel de insatisfacdo e das dimensfes de justica na intencdo de retaliacdo, e a
da personalidade, através do papel de diferentes moderadores que influenciam e ajudam a
explicar o comportamento dos consumidores. De modo geral, individuos que sdo mais
autoconfiantes percebem ter as habilidades necessérias para executar determinado curso de
acdo (mesmo que ndo tenham tal habilidade) e ndo tendem a deslocar uma agressao. Portanto,
esses individuos tendem a buscar uma reparagdo com as “préprias maos” com maior

intensidade do que individuos que se consideram incapazes.

Olhamos para a realidade como por um buraco na fechadura, atendendo a uma mera
fracdo da informacdo disponivel. A percepcdo € por si sO potencialmente viesada.
Construimos os eventos e dindmicas no mundo em que vivemos. As percepcdes e construcdes
influenciam nossas decisdes, e, finalmente, 0 nosso comportamento, o qual evoca respostas de
outras pessoas que afetam as nossas percepcdes. Nesse conjunto de interagdes, olhar para uma
Unica dimensdo da triade personalidade-situacdo-contexto formaria uma visdo desfocada.
Apesar de ser metodologicamente desafiadora, foi buscada no presente estudo a visao global

do fenémeno da retaliacédo, observando seus diferentes determinantes e potencializadores.

Este trabalho procura trazer ndo s6 uma contribuicdo tedrica para aqueles que lidam
com o comportamento do consumidor, mas também uma contribuicdo pratica para aqueles
que, dentro das empresas, procuram estabelecer uma filosofia realmente voltada ao
consumidor, entendendo que o trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o
produto é comprado, mas continua durante o periodo pds-compra, no qual se torna importante
0 monitoramento de todo o elenco de caminhos que estara a disposicdo do consumidor, caso
seja experimentado algum sentimento de insatisfacdo com o produto ou servico. Os fatores do
comportamento de retaliacdo dos clientes sdo relevantes as empresas, pois podem ser
utilizados estrategicamente para diminuir o nimero de clientes retaliadores e amenizar, assim,

os maleficios oriundos desse comportamento. Além disso, o alto efeito moderador da
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autoconfianca e da tendéncia por agressao deslocada na intencdo de retaliagdo revela que a
empresa ao enfrentar alguma retaliacdo do consumidor esta lidando com clientes mais
autoconfiantes, que percebem suas a¢des, como consumidores, como mais bem sucedidas e
que ndo costumam deslocar uma injustica percebida, mas dar o troco contra a parte que lhes

causou o transtorno — a empresa em quest&o.

Essa informacdo revela a necessidade da empresa em projetar estratégias de
recuperacdo de servicos que satisfacam clientes mais autoconfiantes e que tém, portanto,
maior certeza sobre suas convic¢Ges. Um cliente ndo retalia contra a empresa simplesmente
porque esta insatisfeito; ele retalia porque acredita em sua capacidade de obter uma resposta
satisfatoria da empresa e, tambem, porque ele ndo costuma redirecionar sua raiva para outra
direcdo. Ainda, isso indica que a empresa deve ser pré-ativa na busca de uma avaliacdo sobre
0 servigo prestado. Por exemplo, ndo basta deixar na mesa do restaurante, a disposi¢cdo do
cliente, um formulario de avaliacdo do servico. O gar¢com ou o0 gerente deve explicar que a
avaliacdo € importante e diretamente pedir para que o formulario seja preenchido ou a queixa
expressada. 1sso automaticamente servira a diminuir o namero de clientes retaliadores, bem

como, a aumentar a percepgéo de justica dos consumidores sobre a agdes da empresa.

Os achados do presente trabalho abrem caminho para outras investigagdes no campo
do comportamento de retaliacdo. Mais especificamente, outros experimentos poderiam testar
o0 papel da atribuicdo de culpa na intencdo de retaliacdo. Quando o cliente atribui a culpa do
problema & empresa, sua intencdo de retaliacdo deve ser bem maior do que quando a empresa
ndo é diretamente culpada. Ainda, quando a falha tem repercussGes mais negativas ao cliente
(p.ex., auséncia numa reunido importante devido ao atraso de um v60) do que quando a falha
tem conseqliéncias ndo tdo drasticas (p.ex., perda de um dia de férias devido ao atraso de um
v60). Por fim, poder-se-ia verificar num mesmo experimento se diferentes niveis de
adequacdo do gerenciamento da reclamacdo e niveis de insatisfacdo inicial gerariam maior
(ou menor) intencédo de retaliacdo. Uma reclamacéo mal resolvida de uma falha pouco grave
poderia gerar maior (ou menor) intencdo de retaliacdo do que uma insatisfacdo inicial
simplesmente elevada. Diversos outros experimentos poderiam ser testados com o objetivo de

cercar os fatores que instigam o comportamento de retaliacdo dos clientes.

Outra variavel importante seria a influéncia das emocdes na predicdo da retaliagéo.
Pesquisas anteriores tém demonstrado que as emocGes desempenham um papel importante
nas experiéncias de injustica (e.g., Folger, 1986; Sheppard, Lewicki e Minton, 1992; Smith,
Haynes, Lazarus e Pope, 1993).
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Embora as emocdes sejam bastante discutidas dentro da teoria das justicas, elas séo
pouco pesquisadas (Weiss, Suckow e Cropanzano, 1999). Isso, na visdo de Barclay, Skarlicki
e Pugh (2005), é surpreendente, pois (a) as emocBes sdo parte importante de qualquer relacdo
social, principalmente quando problemas ocorrem nessas situa¢des (Fineman, 1993; Morris e
Keltner, 2000) e (b) existe uma forte associacdo tedrica entre as percep¢des de (in)justica e as
emocOes (Weiss et al., 1999). A raiva e 0 ressentimento associados a percepcdes de
procedimentos injustos podem energizar os individuos a engajar em retaliacdo (Skarlicki e
Folger, 1997). Seria relevante que estudos futuros avaliassem o papel das emocdes e da
atribuicdo no modelo de antecedentes da retaliag&o.

Ainda, seria interessante aplicar um estudo de campo para avaliar situacdes reais de
retaliacdo e comparar os achados aqui encontrados. Tal estudo envolveria uma série de
dificuldades, visto que a retalia¢cdo ndo é um fenemdmeno corriqueiro. Todavia, proveria uma

complementacéo relevante as limitacGes que a pesquisa experimental traz.

Sugere-se, também, que futuras pesquisas no campo da retaliacdo de consumo
investiguem mais a fundo os diferentes comportamentos de retaliacdo do consumidor. O
presente trabalho verificou que a retaliacdo pode ser realizada de mdltiplas maneiras e com
diferentes intesidades. Seria relevante que futuras pesquisas investigassem antecedentes
especificos para possiveis fatores ou grupos de comportamentos de retaliacdo. Ainda, estudos
posteriores poderiam considerar pesos diferentes para determinados comportamentos de

retaliacdo mais extremos e com maior carga emocional envolvida.

As contribuices trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas limitagcdes que o
cercaram. A primeira limitacdo refere-se a amostra utilizada, ndo probabilistica e composta
por estudantes. Sob esta perspectiva, a generalizacdo dos resultados é fortemente limitada.
Notadamente, a aplicacdo de experimentos com estudantes e com a manipulagao das variaveis
estudadas, permitiu o teste das associa¢fes causais entre o nivel de insatisfacdo e as intencdes
de acbes pos-insatisfacdo neste trabalho. Isto foi possivel pelo fato de que, em geral, os
experimentos produzem uma maior validade interna ao se eliminar os efeitos de variaveis
externas que poderiam confundir ou obscurecer os relacionamentos estudados, permitindo
concluir que o fenémeno observado é realmente devido a manipulacdo das varidveis
(Churchill, 1999). Entretanto, o estudo experimental carrega certo grau de artificialidade e,
embora 0s cendrios utilizados tenham sido produzidos com o objetivo de gerar estimulos
fidedignos e representar ambientes de falhas em encontros de servigo o mais proximo possivel
da realidade, as situacdes descritas eram hipotéticas e os entrevistados podem nao exercer o
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mesmo comportamento no caso de experiéncias reais de consumo. Dessa forma, sugere-se a
aplicacdo de um estudo ndo-experimental (survey ou longitudinal) como forma de

complementacdo do presente trabalho.

Outra limitagdo refere-se a especificidade do cenério utilizado, envolvendo falhas
num restaurante. A fim de se testar a estabilidade do modelo construido, sugere-se a aplicacdo
da pesquisa em outros setores. Por fim, seria interessante que estudos posteriores ampliassem
0 namero amostral (principalmente do terceiro experimento aqui reportado) para confirmar se,
com o aumento amostral, as diferencas de medias entre 0s grupos experimentais ndo se

tornam significativas estatisticamente.
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Anexo | — Apresentagéo da Entrevista em Profundidade

Apresentacdo do entrevistador: Meu nome € Daniel, sou mestrando em marketing do
programa de pds-graduacao da Escola de Administracdo da UFRGS. Estou realizando uma
pesquisa junto a consumidores. Esta pesquisa faz parte de minha dissertacdo de mestrado.
Muitas pessoas tém afirmado que quando se sentem injusticadas com uma empresa tentam
se vingar, causando algum transtorno a ela que, de alguma forma, iguale o seu prejuizo.
Estou interessado em conhecer como é realizado esse comportamento de vinganca ou
retaliacdo. Por isso gostaria de lhe fazer algumas perguntas. Devo salientar que por se
tratar de uma pesquisa as informagdes serdo publicadas, mas os nomes dos entrevistados

ndo serdo identificados.

Pense neste e no ano que passou. Tente se lembrar de alguma situacdo que vocé ficou
muito aborrecido ou insatisfeito com uma empresa. A empresa tomou alguma agéo sobre o
problema? Essa acdo teve a iniciativa da prépria empresa ou foi vocé que reclamou? O que

vocé fez depois que ocorreu o problema? Como foi?
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Anexo Il — Cenario do Terceiro Experimento (baixa justica interpessoal, processual e

distributiva e baixo nivel de interacdo social, primeiro nivel):

Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Vocé havia feito uma reserva numa mesa com Otima localizacdo, porém, ao chegar ao
restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada. Apos
cinco minutos, vocés sdo encaminhados para uma outra mesa. Vocés estdo sentados. O
garcom vem para pegar o seu pedido. VVocés fazem o pedido e o garcom informa que o prato
solicitado estd indisponivel. Vocés escolhnem uma outra op¢do e o garcom rispidamente
informa que o restaurante também esta sem esta segunda solicitacdo. Vocés finalmente
escolnem uma terceira e disponivel alternativa. Ap6s uma hora, o garcom traz o prato
solicitado. Vocé faz uma reclamacdo ao gar¢com, o qual ndo Ihe da ouvidos. Apos o jantar,
vocé faz uma reclamacdo ao gerente do restaurante, o qual lhe responde de forma pouco
amigavel que ndo pode fazer nada a respeito. VVocé vai embora sem receber uma explicagdo
sobre porque o0s pratos nao estavam disponiveis.

Cenario do Terceiro Experimento (baixa justica interpessoal, processual e distributiva e

nivel trés de interacdo social):

Vocé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Vocé havia feito uma reserva numa mesa com Otima localizacdo, porém, ao chegar ao
restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada. Apos
cinco minutos, vocés sdo encaminhados para uma outra mesa. Vocés estdo sentados. O
garcom vem para pegar o seu pedido. VVocés fazem o pedido e o garcom informa que o prato
solicitado estd indisponivel. Vocés escolhnem uma outra op¢do e o garcom rispidamente
informa que o restaurante também esta sem esta segunda solicitacdo. Vocés finalmente
escolnem uma terceira e disponivel alternativa. Apds uma hora, o garcom traz o prato
solicitado. Vocé faz uma reclamacdo ao gar¢com, o qual ndo Ihe da ouvidos. Apos o jantar,
vocé faz uma reclamacéo ao gerente do restaurante, o qual lhe responde de forma pouco
amigavel que ndo pode fazer nada a respeito. Vocé vai embora sem receber uma explicacdo
sobre porque os pratos ndo estavam disponiveis. Na saida, vocé percebe que 0 mesmo
problema esta ocorrendo com outros clientes do mesmo estabelecimento.
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Anexo Il — Exemplo de Questionario Aplicado no Segundo Estudo Experimental

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

LIFRCS

VOCE ESTA VIVENDO ESTA SITUACAO:

Vocé estd viajando numa importante viagem de negocios. Vocé chega no hotel em que havia feito
uma reserva na semana passada e se dirige a recep¢do. Ao chegar, o atendente permanece falando ao
telefone enquanto vocé tenta fazer o check-in. Numa pausa a conversa por telefone, o atendente,
entdo, observa a sua reserva previamente agendada e paga, mas informa rispidamente que todos os
quartos estdo ocupados e que vocé devera procurar outro hotel para ficar. O hotel mais proximo fica a
10km de distancia. Vocé faz uma reclamacéo e pede para falar com o gerente sobre o problema. O
gerente pede desculpas pelo ocorrido e informa que uma houve falha temporaria no sistema de
reservas, mas que o registro de seu pagamento serd encontrado. Ap6s cinco minutos, o gerente do
hotel lhe informa que o pagamento foi encontrado. Como solucdo para o problema, o gerente lhe
oferece a possibilidade de escolher um outro hotel entre cinco opg¢des disponiveis para ficar. A
estadia e o deslocamento até o hotel escolhido serdo pagos pelo hotel de origem. Os hotéis sugeridos
como opcao pelo gerente sdo mais luxuosos e estdo num raio de 25km do hotel de origem.

Imagine-se na situacdo e responda as seguintes questdes:

1. Euacho que essa situacdo pode ocorrer na vida real.
Discordo Totalmente = 1----------- 2--mmmee- 3o T 5 Concordo Totalmente

Com que intensidade vocé concorda ou discorda com as seguintes afirmacgdes?

2. O resultado recebido na resolucdo do problema foi justo.
Discordo 1------------- 2-=mmmmmmmmeme e aeee 3emmmmmmmmm e Beenmmmeneeeneae 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

3. Em resolver o meu problema, o hotel me deu o que eu precisava.
Discordo 1------------- 2-=mmmmmmmmememe e eeee 3emmmmmmmmm e Beenmmmeneeeneae 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

4. Eu ndo recebi o que eu esperava.
Discordo 1------------- 2--mmmmmmmmeme e eee 3-mmmmmmmmmnmmeeaeae L 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

5. Os funcionarios do hotel foram corteses em resolver o meu problema.
Discordo 1------------- 2--mmmmmmmmeme e e 3-mmmmmmmmmnmmeeaeae L 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

6. Eles pareceram preocupados em resolver o meu problema.
Discordo 1------------- 2--mmmmmmmmeme e eee 3-mmmmmmmmmnmmeeaeae Bmemmmeneneneae 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

7. Eu recebi uma explicacdo razoavel sobre o que ocasionou 0 meu problema.
Discordo 1------------- 2-=m=mmmmmmeme e aeee 3-mmmmmmmmm e L 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
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8. Eles me deram uma resposta rapida ao meu problema.
Discordo 1------------- 2--mmmmmmm - 3-mmm e B 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

9. O hotel mostrou flexibilidade adequada em lidar com 0 meu problema.
Discordo 1------------- 2 B e 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

10. O tempo demorado para fornecer uma resposta ao meu problema foi maior do que o

necessario.
Discordo 1------------- 2-=mmmmmmmmemememeeeee 3emmmmmmmmm e Beenmmmemeeeneae 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

Com que probabilidade vocé...

11. ira recusar-se a pagar a conta.
Muito improvavel 1----------- 2--m-mnmeme- 3o fomnmnmemeeee 5 Muito provéavel

12. fara alguma sabotagem como forma de vinganga ao hotel.
Muito improvavel 1----------- 2--mnmnmeeen 3-mmmmmeeee 4omnmnmemeaee 5 Muito provavel

13. falard para 0 méximo nimero de pessoas sobre sua insatisfacdo com o hotel.
Muito improvavel 1----------- 2--mnmnmemen 3-mmmmmeeee 4onmnmemeaee 5 Muito provavel

14. ira discutir agressivamente, se necessario, com 0 gerente do hotel.
Muito improvavel 1----------- 2--mmmmmmme K e 5 Muito provavel

15. faré o possivel para convencer seus amigos e parentes a nao freqtientar o hotel.
Muito improvavel 1----------- 2--mmmmmmme K femmmmmmmeae 5 Muito provavel

16. fard alguma coisa para se vingar do hotel.
Muito improvavel 1----------- 2--mmmmmmme K e 5 Muito provavel

17. Em caso afirmativo, o que vocé faria para se vingar do hotel:

Com que intensidade vocé concorda as seguintes afirmacdes:

18. Eu fico pensando sobre eventos que me deixaram com raiva por um longo tempo.
Discordo 1------------- 2-mmmmmmmm e 3-mm e fommmmmmm e 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

19. Eu frequentemente me pego pensando sobre coisas que me deixaram com raiva.
Discordo 1------------- 2-mmmmmm e 3-mmmmm e e EEE 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

20. Eu penso sobre certos eventos ocorridos hd muito tempo atras e eles ainda me deixam

com raiva.
Discordo 1------------- 2 B e 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
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21. Eu ficaria frustrado caso ndo pudesse encontrar uma maneira de me vingar de alguém
que merecesse.
Discordo 1------------- 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

22. Quando alguém me ofende, cedo ou tarde eu dou o troco.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

23. Eu penso em formas de dar o troco em pessoas que me deixaram com raiva até
bastante tempo depois do ocorrido.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

24. Quando alguém me deixa com raiva, € provavel que eu descarregue minha raiva
noutra pessoa.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

25. As vezes eu fico chateado com um amigo ou um membro da minha familia mesmo
que essa pessoa nao seja a causa da minha raiva ou frustracao.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

26. Quando as coisas ndo ocorrem como planejei, eu descarrego na primeira pessoa que vejo.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

27. Nos dias de hoje, hospedar-se em um hotel é, em geral, uma experiéncia desagradavel.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

28. Muitas vezes eu me sinto insatisfeito com estadas em hotéis.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

29. Devemos estar dispostos a aceitar servicos ruins em hotéis.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

30. Propagandas enganosas € algo com o que devemos nos acostumar hoje em dia.
Discordo 1 2 3 4 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

Com que intensidade vocé considera as seguintes afirmacdes caracterizagdes da sua pessoa.

31. Eu sei onde encontrar a mforma(;ao que preciso para fazer uma compra.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

32. Eu sei onde procurar para encontrar a informagéo do produto/servigo que eu preciso.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico N&ao-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico
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33. Eu sou confiante na minha habilidade em reconhecer uma marca valorizada.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

34. Eu confio no meu proprio julgamento ao decidir quais marcas considerar.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

35. Eu muitas vezes tenho dividas sobre as decisdes de compra que eu tomo.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Na&o-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

36. Eu muitas vezes me pergunto se fiz a correta selecdo de compra.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico N&ao-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

37. Meus amigos ficam impressionados com minha habilidade em fazer compras
satisfatorias.
E Extremamente 1--------------- 2 3 4 5 Extremamente
N&o-Caracteristico Nao-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

38. Eu impressiono as pessoas com as compras que faco.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico N&ao-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

39. Eu posso dizer quando uma oferta tem “coisas por tras”.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

40. Eu posso perceber os truques de venda usados para fazer os consumidores comprar.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

41. Eu receio em pedir para falar com o gerente.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

42. Eu ndo gosto de dizer ao vendedor que alguma coisa esta errada numa loja.
Extremamente 1-- 2 3 4-- -5 Extremamente
Nao-Caracteristico Nd&o-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

43. Com que frequéncia vocé costuma comer em restaurantes?
( ) 1vezaomés ( )entre 1 e 3 vezes a0 més () mais de 3 vezes a0 més

44. Durante os Ultimos 12 meses vocés teve alguma experiéncia insatisfatria, problema ou
incidente com algum restaurante? () Sim () Ndo. Caso, sim, o que vocé fez a partir de
entdo? () Nd&o voltou maisla. ( ) Reclamou a empresa. () Falou mal do restaurante a

seus amigos. ( ) Fez alguma coisa pra se vingar do restaurante. Se sim, o0
que?
45. Sexo: () Masculino () Feminino

46. Qual a sua idade?

47. Qual a sua renda familiar mensal? () até R$ 2 mil () de R$2 a4 mil () +de R$4 mil
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Anexo IV — Medidas Operacionais Utilizadas para Analisar os Construtos e Cargas

Fatoriais

Alphade Carga Confiab. Varianc.
Cronbach Fatorial Compos. Extraida

Intensidade da Insatisfacao

Como vocé se sentiria apds essa situacao?

Muito Descontente / Pouco Descontente

Muito Insatisfeito / Pouco Insatisfeito

Percepcéo de Justica Interpessoal

Os funcionarios do hotel foram corteses em resolver o meu
problema.

Eles pareceram preocupados em resolver o meu problema.

Eu recebi uma explicacdo razoavel sobre o que ocasionou 0 meu
problema.

Percepcéao de Justica Distributiva

O resultado recebido na resolucédo do problema foi justo.

Em resolver o meu problema, o hotel me deu o que eu precisava.
Eu néo recebi o que eu esperava.

Percepcéo de Justica Processual

Eles me deram uma resposta rapida ao meu problema.

O tempo demorado para fornecer uma resposta ao meu problema
foi maior do que o necessario.

O hotel mostrou flexibilidade adequada em lidar com o meu
problema.

Intencéo de Retaliacdo

Com que probabilidade vocé...

ird recusar-se a pagar a conta.

fara alguma sabotagem como forma de vinganca ao hotel.

falard para 0 maximo nimero de pessoas sobre sua insatisfacdo
com o hotel.

ird discutir agressivamente, se necessario, com 0 gerente do
hotel.

fard o possivel para convencer seus amigos e parentes a ndo
frequentar o hotel.

fara alguma coisa para se vingar do hotel.

Tendéncia a Agressao Deslocada

Eu fico pensando sobre eventos que me deixaram com raiva por
um longo tempo.

Eu frequentemente me pego pensando sobre coisas que me
deixaram com raiva.

Eu penso sobre certos eventos ocorridos ha muito tempo atras e
eles ainda me deixam com raiva.

Eu ficaria frustrado caso ndo pudesse encontrar uma maneira de
me vingar de alguém que merecesse.

Quando alguém me ofende, cedo ou tarde eu dou o troco.

0,65

0,78

0,69

0,66

0,91

0,75

0,84
0,89

0,81
0,78

0,86

0,90
0,75
0,73

0,78

0,72

0,74

0,71
0,82

0,84

0,83

0,87

0,88

0,84

0,88

0,87

0,91

0,78

0,82

0,85

0,78

0,75

0,84

0,79

0,68

0,68

0,63

0,59

0,71

0,61

129



Eu penso em formas de dar o troco em pessoas que me deixaram
com raiva até bastante tempo depois do ocorrido.

Quando alguém me deixa com raiva, & provavel que eu
descarregue minha raiva noutra pessoa.

As vezes eu fico chateado com um amigo ou um membro da
minha familia mesmo que essa pessoa nao seja a causa da minha
raiva ou frustracéo.

Quando as coisas ndo ocorrem como planejei, eu descarreg
primeira pessoa que Vvejo.

Eficacia de Mercado 0,60
Devemos estar dispostos a aceitar servicos ruins em hoteis.

Propagandas enganosas é algo com o que devemos nos acostumar
hoje em dia.

Valéncia 0,67

Nos dias de hoje, hospedar-se em um hotel €, em geral, uma
experiéncia desagradavel.

Muitas vezes eu me sinto insatisfeito com estadas em hotéis.
Autoconfianca 0,88
Eu sei onde encontrar a informacéo necesséria para fazer uma compra.

Eu sei onde procurar para encontrar a informacédo do produto que
eu preciso.

Eu sou confiante na minha habilidade em reconhecer uma marca
valorizada.

Eu confio no meu proéprio julgamento ao decidir quais marcas
considerar.

Eu muitas vezes me pergunto se fiz a correta selecdo de compra.

Meus amigos ficam impressionados com minha habilidade em
fazer compras satisfatorias.

Eu impressiono as pessoas com as compras que fago.
Eu posso dizer quando uma oferta tem “coisas por tras”.

Eu posso perceber os truques de venda usados para fazer os
consumidores comprar.

Eu receio em pedir para falar com o gerente.

Eu ndo gosto de dizer ao vendedor que alguma coisa esta errada
numa loja.

0,76

0,77

0,84

0,89

0,72

0,70

0,68

0,70

0,91

0,85

0,90

0,92
0,85
0,87

0,83
0,85

0,88
0,91

0,82

0,75

0,78

0,90

0,59

0,55

0,75
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