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RESUMO

Esta tese tem como objetivo central investigar o impacto do gerenciamento de reclamagoes
na confianca e lealdade do consumidor, em trocas de servigos relacionais. Para tanto, foi
desenvolvido e testado um modelo tedrico, que retrata 0s inter-relacionamentos entre
avaliacOes especificas do processo de reclamagdo e construtos relacionais. Desta forma, o
presente estudo relaciona trés importantes correntes de pesquisa - teoria da justica,
gerenciamento de reclamacfes e estudos sobre confianca. De modo geral, os resultados
obtidos através da Modelagem de Equagdes Estruturais confirmam 10 das 12 hipoteses
estabelecidas a partir do modelo tedrico proposto. Mais especificamente, os resultados
indicam que as percepcdes de justica distributiva, interpessoal e processual afetam
significativamente a percepcdo global dejusticae o nivel de satisfacdo do consumidor com o
gerenciamento da reclamacdo. A confianca do consumidor apds a reclamacéo € influenciada
diretamente pelo nivel de satisfacdo final alcancado e pelas experiéncias anteriores do
consumidor com a empresa. Por fim, o grau de lealdade do consumidor € influenciado pela
confianga do consumidor e pelo valor relacional.
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ABSTRACT

The main objective of this dissertation is to investigate the impact of the complaint handling
process on the consumer trust and loyalty, in the relational services context. In order to do
that, a theoretical model portraying interrelations between complaint encounter-specific
evaluations and relational constructs. was developed and tested. In that sense, this study
encompass three important research streams - justice theory, complaint handling processes
and trust studies. The findings, obtained by Structural Equation Modeling, confirm 10 out of
12 hypothesis stemmed from the proposed framework. More specifically, the findings
indicate that distributive, procedural and interactional justice perceptions significantly affect
on global justice perceptions and on consumer satisfaction with the complaint handling.
Post-complaint consumer trust isdirectly influenced by thefinal satisfaction level and by the
consumer previous experiences with the company. At last, consumer loyalty level isaffected
by consumer trust and relationa value.



1 INTRODUCAO

O capitulo 1 da tese apresenta o problema de pesguisa a ser investigado, a
justificativa da escolha do contexto de servigos como escopo de pesquisa, as contribuicdes e

objetivos da tese e como ela esta organi zada.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Pesquisadores e profissionais de marketing tém testemunhado uma mudanga de
paradigma que, essencialmente, enfatiza a manutencéo dos clientes atuais, através da busca
por relacionamentos mais permanentes, ao inveés da agquisicdo de novos clientes e realizacdo
de trocas singulares. Esta filosofia baseada no gerenciamento de relactes ndo é considerada
recente. No entanto, pode-se dizer que a sua extensdo de forma mais abrangente e massiva
vem ocorrendo nos ultimos dez anos, com a emergéncia do conceito de “marketing de

relacionamento” .

O desenvolvimento e manutencdo de relacionamentos fortes e duradouros entre
consumidores e fornecedores tém apresentado inUmeros beneficios, paraambas as partes. Os
beneficios para & empresas tém sido bem documentados na literatura. De maneira geral,
clientes leais podem levar ao crescimento dos rendimentos de uma empresa, sd0 mais
inclinados a fazer compras adicionais de produtos e servicos e geram novos negécios para a
empresa através do boca-a-boca (Berry & Parasuraman, 1991; Zeithaml & Bitner, 2000). Os
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beneficios para o consumidor, no entanto, tém recebido menor atencdo. Entre eles,
destacam-se a reducdo dos riscos associados a compra e o recebimento de tratamento
especial, que inclui descontos e tratamento preferencial (Berry, 1995; Gwinner et al., 1998).
Estes beneficios funcionam como motivagdes criticas para 0 engajamento e manutencéo de

rel acionamentos continuos.

L ealdade torna-se elemento-chave paratrocas relacionais e chega a ser considerada a
“moeda corrente” no mercado do século 21 (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Sem €la, clientes
estariam dispostos a negociar com diferentes fornecedores e relacionamentos duradouros
estariam ameacados. Ganhar, desenvolver e manter a fidelidade dos consumidores frente a
produtos e servigos torna-se central para as atividades de uma empresa e estudos gque
investiguem 0S processos e mecanismos que geram, reduzem e, enfim, influenciam na
lealdade do consumidor, tém ganhado grande repercussdo na area de marketing (Dick &
Basu, 1994; Oliver, 1999; Bolton et al., 2000) .

Uma das principais vertentes de pesquisa neste sentido é o estudo sobre o
gerenciamento de reclamagdes. Gerenciamento de reclamagdes refere-se as interacoes,
procedimentos e mecani smos que entram em agao quando o consumidor registrauma queixa
a empresa. Tais procedimentos podem resultar em beneficios tangiveis para o consumidor
(p.ex., devolucéo do dinheiro e troca do produto com defeito), e para a empresa (p.ex.,
lealdade do consumidor e boa reputacéo). Por outro lado, um gerenciamento inadequado
pode acarretar em prejuizos para ambos os lados, por exemplo, o consumidor pode néo ficar
insatisfeito com 0 que recebeu como resposta a sua reclamagdo e a empresa que agiu

inadeguadamente pode perder um cliente para sempre.

Pesquisadores e praticantes tém enfatizado a importancia destes processos e seus
resultados. Etzel & Silverman (1981) sugerem que a “ satisfagdo secundaria’, que se origina
de um processo de reclamagdo, ndo somente previne a perda de negocios, mas também pode
construir uma maior lealdade do que a satisfagcdo inicial com o servigo. Hart et al. (1990, p.
156) afirmaque “recuperacdo € fundamental para a exceléncia do servico e deveria por iSso
ser considerada como uma parte integral da estratégia de uma empresa de servicos'.
Restaurar a satisfacdo do consumidor, aumentar a lealdade de marca e evitar boca-a-boca
negativo sdo aguns dos resultados potenciais de um bem sucedido gerenciamento de

reclamacéo.
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No entanto, apesar do desenvolvimento de pesquisas focalizadas na resolucéo das
reclamagdes, muitas delas enfatizando a relacdo entre estratégias de recuperacao de servicos
e intencdes e comportamento de recompra (Kelley et a., 1993; Hoffman et a., 1995; Spreng
et a., 1995; Webster & Sundaram, 1998), poucas pesguisas tém examinado a resolucéo de
uma reclamagdo como um episodio singular dentro de um espectro maior do relacionamento
entre consumidor e empresa. Neste sentido, percepcdes do consumidor sobre as agdes da
empresa fr ente a reclamacdo podem influenciar nalealdade e confianca do consumidor. Esta
l6gica é baseada em inter-relacionamentos entre construtos que dizem respeito a um
episodio especifico (percepcdes sobre a resposta da empresa e satisfacéo pos-reclamacéo) e

construtos relacionais (confianga e lealdade).

A introducdo do gerenciamento de reclamagdo em um ambito mais “relaciona” e
menos episodico esta sendo um importante passo neste campo de conhecimento. Apesar de
algumas pesquisas ja terem explorado esta idéia, Tax et a. (1998) podem ser considerados
pioneiros na utilizacdo desta perspectiva. Eles desenvolveram um modelo que apresenta
duas varidveis relacionais como resultado da satisfagdo do consumidor com o gerenciamento
dareclamacdo - confianca e comprometimento, e examinaram como experiéncias anteriores
moderam o impacto do nivel de satisfacdo nestas duas varidveis. No entanto, dois gaps sdo
detectados neste trabalho: (1) lealdade ndo € incluida no modelo referido; e (2) os autores

nao investigam exclusivamente trocas relacionais.

Cabe ressatar que muitos estudos desenvolvidos na area de gerenciamento de
reclamacdes, incluindo o citado acima, tém focalizado na recuperacdo de servigos (Tax &
Chandrashekaran, 1992; Bitner et al., 1994; Spreng et al., 1995; Hoffman et a., 1995;
Webster & Sundaram, 1998). Isto ndo surpreende ja que administracdo de reclamagdes
parece particularmente crucial para 0 marketing de servigos, por este apresentar algumas
caracteristicas peculiares, tais como a intangibilidade, que pode causar maior risco aqueles
gque o estdo adquirindo, dificil avaliacdo sobre o desempenho da empresa, maior
interdependéncia entre as partes, maior participacdo do consumidor no processo de
prestacdo de servico e maior contato pessoal entre funciondrios e clientes. Tais
caracteristicas fazem do gerenciamento da reclamag&o um critico “momento da verdade” na
manutencéo e desenvolvimento de um relacionamento alongo prazo (Berry & Parasuraman,
1991; Lewis, 1983; Bitner et a., 1990; Tax et al., 1998).
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Com base no cen&rio descrito, temse como problema central deste trabalho
examinar 0 impacto do gerenciamento de reclamacbes na confianca e lealdade do
consumidor, em trocas de servicos relacionais. Para isso serd desenvolvido e testado um
modelo tedrico, que retrate os inter-relacionamentos entre avaliagdes especificas do
processo de reclamacao e construtos relacionais. Tal model o tera como base, essencialmente,
duas abordagens tedricas. a teoria da justica, que lida com os aspectos especificos do
gerenciamento de reclamacdo e o conceito de confianca, que vem sendo explorado,
principalmente, nas relagdes business-to-business. Desta forma, o presente estudo ligara trés
importantes correntes de pesguisa - teoria da justica, gerenciamento de reclamacOes e

estudos sobre confianga.

1.2 CONTEXTO DE SERVICOS

A escolha do setor de servicos para este trabalho deve-se a varios motivos. O
primeiro deles diz respeito a enorme significancia que este setor vem adquirindo no escopo
da economia mundial e, particularmente, na economia brasileira. Os primeiros sinais deste
fendmeno comecgaram a ficar evidentes por volta da década de 1950, quando, nos Estados
Unidos, o setor terciério ultrapassa o setor industrial como principal fonte de emprego na
economia norte-americana (Braga, 1989). O crescimento do setor de servigos vem gerando,
tanto no ambito académico quanto no gerencia, um grande interesse as questfes e
problemas ligados a este setor. Entre as empresas classificadas neste contexto estdo as
fornecedoras de transportes publicos e privados, seguradoras, setor de hotelaria, servicos de
salde, instituicdes financeiras e empresas de comunicacdo. Para se ter uma idéia, em 1996,
Servicos representaram cerca de 79% do total de empregos e, no minimo, 76% do produto
interno bruto dos Estados Unidos (Zeithaml & Bitner, 2000).

No Brasil, a grande relevancia deste setor na economia é retratada nos nimero
fornecidos pelo IBGE - Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, onde os servigos
representaram, em 2000, cerca de 58% do PIB nacional. Em termos de nimero de empregos

oferecidos, 55% do total de pessoas empregadas, no més de abril de 2001, estéo no setor de
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servigos, enquanto que apenas 16,3% estdo na industria de transformacdo, 6,4% na

construcado civil, 14,9% no comércio e 7,4% em outras atividades (IBGE, 2001).

Soma-se aisso, o fato de que servicos sdo tipicamente diferenciados de produtos por,
no minimo, trés caracteristicas: intangibilidade, processo de produgdo e envolvimento do

consumidor (Bateson, 1990), o que faz dos servigos negdcios particularmente desafiadores.

Umavez que a maioria dos servicos sdo performances e ndo objetos, eles ndo podem
ser sentidos, vistos ou experimentados como produtos. Isto faz das relacdes interpessoais
entre os funcionarios que provém os Servicos e 0s consumidores um aspecto critico do

Servico.

Uma segunda caracteristica distinta dos servicos € que eles s8o simultaneamente
produzidos e consumidos. Isto os difere dos produtos que sdo primariamente produzidos e
entdo vendidos e consumidos. Significa que o processo de producéo do servigo ocorre em
“tempo real”.

Além disso, o consumidor tem um papel crucia na producdo dos servicos. Por
exemplo, é extremamente dificil um médico tratar um paciente sem a descri¢do dos sintomas

gue o paciente esta sentindo.

Estas caracteristicas ressaltam o aspecto central das interacdes e dos procedimentos
no encontro de servicos e fazem com que problemas relativos a servicos, tais como uma
entrega que ndo é feita na data marcada ou umarefei¢cdo que ndo esta tdo boa quanto deveria,

tendam a ser mais dificeis em termos de quais as acfes de reparacdo sdo mais apropriadas.

Estes fatores parecem refletir-se no nimero de reclamactes feitas aos PROCON’S
do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, onde setores como telefonia fixa e movel, financeiras,
cartéo de crédito, planos de salde e bancos tornaram-se campedes de queixas (Meireleset al .,
2001). Em Porto Alegre, segundo dados do PROCON, o0s servigos foram responsavels por
cerca de dois tercos das reclamagdes recebidas, no ano de 2000.

Se por um lado, aspectos associados aos servigos, tais como maior interacéo entre
funcionarios e consumidores e simultaneidade na producdo e consumo, parecem gerar
maiores oportunidades para ocorréncia de problemas e subsegientes processos de

reclamacfes (“existem mais coisas que podem dar errado”). Por outro lado, caracteristicas
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como intangibilidade e variabilidade parecem colaborar para o aumento da relevancia de
conceitos como confianga e lealdade e no estabelecimento de relacionamentos mais
duradouros entre consumidores e empresas, no intuito de reduzir os riscos associados a

compra e utilizagdo dos servicos.

Desta forma, aimportancia deste setor, a dificuldade em se estabel ecer mecanismos
eficientes para a resolucdo de reclamagbes provenientes de falhas em servicos e as
caracteristicas particulares dos servicos, que parecem promover um ambiente propicio a
reclamagdes, assim como trocas mais relacionais entre consumidores e empresas, levaram a
escolha deste setor como foco deste trabal ho.

Cabe destacar ainda, que a proposi¢ao de seinvestigar, especificamente, reclamacoes
envolvendo servicosrelacionais deve-se a, primordialmente, dois motivos. O primeiro deles
diz respeito ao grande interesse, por parte de académicos e profissionais, em se obter um
maior entendimento sobre os processos de desenvolvimento e manutencdo de
relacionamentos duradouros entre consumidores e empresas e todos os beneficios e custos
gue podem advir deste processo. O segundo motivo refere-se, especificamente, a posicéo
central que a resolucao de conflitos assume neste contexto, isto €, o gerenciamento de uma
reclamagdo, em situagdes de trocas relacionais, assume um papel de grande destaque na
construgcéo da confianca e da lealdade do consumidor. Em situagbes de conflito, os
rel acionamentos estavei s entre consumidores e empresas sdo postos a prova. Uma resolugéo
inadequada pode ter uma repercussdo negativa na continuidade destes relacionamentos,
assim como, um gerenciamento eficiente de uma reclamacdo pode gerar um cliente satisfeito

e andamaislea aempresa
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1.3 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Pesquisas tém focalizado na recuperacdo de servicos (p.ex., Spreng et al., 1995;
Webster & Sundaram, 1998; Smith et al., 1999), entendendo este processo como um
elemento critico para aumentar a satisfacéo do consumidor, construir relacionamentos mais
fortes e prevenir a “saida’ do consumidor do relacionamento (Fornell e Wernerfelt, 1987).
No entanto, até 0 momento, virtualmente nenhum estudo desenvolveu um modelo teorico
gue considere explicitamente a recuperacéo de servicos, dentro do contexto de trocas
relacionais. Neste sentido, a construcdo e teste de um modelo tedrico que enfatize o impacto
do episddio de reclamacdo em relacBes relativamente duradouras entre consumidores e

empresas, oferece uma contribuicao inédita nesta area de pesquisa.

O modelo proposto apresenta algumas caracteristicas importantes e Unicas que
incluem: (1) o foco no contexto de trocas relacionals, (2) descricdo de interacOes entre
julgamentos especificos do episodio de reclamacéo (avaliagbes de justica e satisfacdo) e
construtos relacionais (confianga e lealdade do consumidor); (3) multidimensionalidade do
construto confian¢a do consumidor - confianca nas préticas gerenciais e confian¢a nos
funcionérios da empresa; (4) interagcBes prévias entre 0 consumidor e a empresa como
antecedente do nivel de confian¢a do consumidor apos a reclamacéo; (5) o papel do valor
relacional na avaliagdo de lealdade do consumidor e (6) definicdo mais ampla de lealdade,

N&o apenas associada ao comportamento de recompra.

Sob a perspectiva académica, 0 model o proposto e sua investigacdo devem ser vistos
COmMo um passo inicial para a teorizagcdo sobre relagdes que se estabelecem entre construtos
relacionais e especificos do encontro de reclamacdo. Enquanto um conjunto de hipoteses é
desenvolvido, baseado em pesquisas anteriores, e testado, através da modelagem de
equacOes estruturais, sua validade externa estara aberta ao exame de outros pesquisadores.
Acredita-se que 0 model o apresentado podera ser refinado e consolidado através de estudos
empiricos subseqguiientes. Um dos objetivos deste trabal ho é justamente encorgjar tais estudos,
oferecendo uma sdlida fundamentagdo para que sejam desenvolvidas pesquisas neste campo

de conhecimento.
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Sob a perspectiva gerencial, esta tese traz um maior entendimento sobre como 0s
consumidores avaliam o gerenciamento de reclamagdes e como este gerenciamento podera
influenciar elementos chaves referentes ao relacionamento entre consumidores e empresas.
Este conhecimento podera gjudar as empresas a aprimorarem-se na tarefa de desenvolver e
manter relacionamento duradouros com 0s seus clientes, a partir do estabelecimento de

mecanismos mais efetivos de gerenciamento de reclamagoes.

No cenario brasileiro, apesar de vérias empresas estarem adotando uma posicao
mais receptiva com relacdo as reclamacfes, procurando estabelecer mecanismos que
maximizem as oportunidades de queixas e resolvam de maneira adequada as reclamacdes
dos consumidores, nosso conhecimento sobre estes mecanismos e suas conseqléncias é
ainda muito limitado. Desta forma, este estudo oferece dados descritivos relevantes sobre as
avaliagtes dos consumidores frente aos esforcos das empresas em resolver suas reclamaces.
Entre estas informacfes podemse destacar, o nivel de satisfagdo do consumidor com o
gerenciamento de reclamacdes, 0s aspectos deste gerenciamento que tém meior influéncia
na sati sfacao/insatisfacdo do consumidor e o nivel de confianga do consumidor nas empresas
envolvidas depois do episodio de reclamacdo. Estas informacdes poderdo audar no
desenvolvimento de estratégias mais adequadas de administracdo de reclamagdes. Desta
forma, acreditase que contribuicbes em diferentes ambitos (tedrico/empirico,

global/nacional) seréo frutos desta pesquisa.

1.4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O contelido desta tese encontra-se organizado da seguinte maneira.

O Capitulo 1 apresenta o problema de pesguisa que a tese se propde ainvestigar, as
contribuicbes académicas e préticas, 0s objetivos do estudo e justificativas referentes ao

escopo datese.

O Capitulo 2 traz afundamentacéo tedrica datese. Ele oferece uma extensivarevisao

de literatura, onde seis tdpicos sdo particularmente discutidos. insatisfaco, gerenciamento
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de reclamacdes, teoria da justica, satisfacdo do consumidor, confianca e lealdade do

consumidor.

O Capitulo 3 descreve 0 modelo tedrico desenvolvido a partir da fundamentacéo

tedrica contemplada, juntamente com as hipéteses derivadas do mesmo.

O Capitulo 4 aborda os aspectos rel acionados a aplicacéo do modelo tedrico, isto é, a
metodologia de pesquisa. Neste capitulo, é feita uma descricdo detalhada e andlise sobre a
metodologia utilizada para testar o0 modelo e as hip6teses associadas a este. Esta descricéo
inclui questBes relativas ao processo de amostragem, a coleta de dados e a técnicas
estatisticas de andlise.

O Capitulo 5 traz os resultados da pesquisa. Neste capitulo, a caracterizagdo da
amostra e andlises descritivas preliminares sdo feitas e o modelo tedrico proposto é
estati sticamente investigado.

O Capitulo 6 apresenta as conclusdes da tese e as implicagdes dos resultados
alcancados, tanto no ambito académico quanto no gerencial. O capitulo é finalizado com as

limitagdes do estudo e oportunidades para futuras pesguisas.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo Principal

Congtruir e testar um modelo tedrico que retrate o impacto do gerenciamento de

reclamagdes na confianca e lealdade do consumidor, em trocas de servicos relacionais.
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1.5.2 Obj etivos Especificos

l. Investigar as percepgdes de justica distributiva, processual e interpessoal
como antecedentes das avaliagoes de justica global e da satisfagdo com o gerenciamento da

reclamacéo.

. Investigar o impacto da satisfagdo com o gerenciamento da reclamacdo na

confianca e na lealdade do consumidor.
l1l.  Verificar o impacto da confian¢a na lealdade do consumidor.
IV.  Averiguar ainfluéncia do valor relaciona nalealdade do consumidor.

V. Examinar o efeito das experiéncias anteriores na confianga do consumidor

ap6s a reclamago.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo € feita uma revisdo de literatura, que servira como base para 0 modelo
tedrico a ser proposto e sua investigagdo empirica. Inicialmente, a insatisfacdo e o
gerenciamento de reclamactes serdo discutidos. A seguir, aliteratura referente ao conceito
de justica, satisfagdo com o gerenciamento de reclamacOes, confianca e lealdade do
consumidor seréa analisada.

2.1 INSATISFACAO DO CONSUMIDOR

Insatisfacdo pode ser entendida como “o estado cognitivo de estar inadequadamente
gratificado em umasituacdo de compra, pelo sacrificio que ele (o consumidor) fez” (Howard
& Sheth, 1969, p. 159) ou ainda como “umaemocao negativa gerada pela desconfirmagédo de
expectativas naexperiénciade consumo” (Day, 1984, p. 497). Académicos e praticantes tém
demonstrado interesse em entender como sentimentos de insatisfagdo se manifestam em
comportamentos, isto € compreender a natureza e a estrutura das atitudes e acbes

pos-insatisfacéo.

O comportamento pos-insatisfacdo é complexo e pode incluir a mudanga de marca
ou fornecedor (exit), reclamagdes aos revendedores e/ou fabricantes, comunicacéo negativa
boca-a-boca e, até mesmo, ndo fazer nada. Day & Landon (1977) dividem as acbes
pos-insatisfacdo em privadas e publicas. Acbes publicas incluem buscar compensacéo da
prépriaempresaou fabricante, reclamar a 6rgéos competentes (PROCON’Se SISTECON’ S,
no caso brasileiro) e tomar aces legais para obter compensacdo; acdes privadas incluem

parar de comprar a marca ou boicotar a loja que provocou a insatisfacdo e avisar amigos,
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familia e outras pessoas sobre a insatisfacdo. Richins (1983) corrobora a classificagdo
realizada por Day & Landon (1977).

Singh (1988) propbe uma classificacdo um pouco diferente. Ele identifica trés
conjuntos de respostas, umavez gque ainsatisfagdo ocorre: respostas devoice (nenhuma agéo
e reclamar ao revendedor/fabricante); respostas privadas (comunicacdo boca-a-boca) e
respostas a terceiras partes (tomar acOes legais na justica ou Orgdos de defesa do
consumidor). Note-se que Singh (1988) sugere que a hdo-acdo esta na categoria de voice

porgue ela parece refletir sentimentos com relagdo ao fabricante.

Um ponto importante a ser ressaltado aqui € que estas agdes ndo sdo mutuamente
exclusivas, isto é, as pessoas podem responder a insatisfacdo através do engagjamento em
multiplas acdes, por exemplo, reclamar a loja que vendeu o produto e falar a amigos sobre
sua experiéncia de compra. Seguindo esta l6gica, Singh (1989, p. 84) argumenta que o
comportamento de reclamac@o deve ser definido como um “conjunto de multiplas respostas
(comportamentais ou ndo comportamentais), algumas ou todas geradas por uma insatisfacéo

percebida com um episodio de compra’.

Segundo Richins (1983), as respostas para a insatisfacéo podem ser ordenadas pelo
nivel de esforgco envolvido. Assim, ndo fazer nada ndo requer qualquer esforgo ou recursos,
enquanto fazer uma reclamacgéo freqlentemente envolve um esforco razoavel. Falar aos
outros sobre a insatisfacdo exige um nivel baixo ou intermediério de esfor¢co empreendidos.
Ja na mudanca de marca € mais dificil estabelecer um nivel, pois depende, em parte, da

disponibilidade de substitutos aceitéveis entre outras variavels.

Acredita-se também que o nivel de esfor¢o que sera despendido é dependente da
seriedade dainsatisfacdo. Destaforma, quanto menor a seriedade, menor o esforco e maior a
tendéncia a ndo se fazer nada. A seriedade aumentando, aumenta também o esforco e
respostas como evitar a loja ou a marca até procurar 6rgaos de defesa do consumidor

comecgam afazer parte das agdes tomadas frente a insatisfacdo (Wilkie, 1994).

De fato, pesquisa realizada por Santos (1996) encontrou que quanto maior a
seriedade do problema ocorrido, maior ainsatisfacdo e as pessoas que relataram indices de

insatisfacéo maiores foram mais motivadas a agir para reclamar sobre seus problemas. Por
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outro lado, aquelas com niveis mais baixos de insatisfacdo, pareceram ndo se sentirem

impelidas atomar qualquer acdo reclamatoria.

Ressdlta- se que 0 tema da presente tese esta centrado nas consequiéncias da utilizacéo
da acdo considerada publica ou voice de reclamar diretamente a empresa fornecedora do
servigo. Esta resposta a insatisfagdo da origem ao processo de resolucdo do conflito entre
provedor e consumidor e permite que a organizagdo recupere-se das falhas nos servigos
prestados.

Algumas generaizacOes a respeito do comportamento de reclamagdo foram
sintetizadas por Richins (1983) da seguinte forma: a) agueles que reclamam quando
insatisfeitos tendem a ser membros de grupos socio-econdmicos mais altos do que os que
nado reclamam; b) caracteristicas de personalidade, incluindo dogmatismo, foco no controle e
auto-confianca sdo somente fracamente relacionadas com o comportamento de reclamacgéo;
C) a seriedade da insatisfacdo ou dos problemas causados por esta é positivamente
relacionada com o comportamento de queixa; d) quanto maior a culpa da insatisfacéo de
outras partes e ndo da pessoa insatisfeita, maior a probabilidade da aco reclamatoria; €)
guanto mais positiva a percepcao da resposta da empresa as reclamagdes do consumidor,

maior a probabilidade de queixa por parte deste.

Contudo, Gronhaug e Zaltman (1981) ndo encontraram em seus estudos grandes
variagbes entre consumidores que reclamam e o0s que ndo reclamam. Aspectos
socio-demograficos como idade, renda, ocupacao e educacdo e aspectos de personalidade ou
sociais ndo possuiram qualquer poder explicativo ou descritivo sobre as decisdes de
reclamar ou ndo. Assim, pessoas mais velhas, mais pobres ou com menos educacdo
necessariamente ndo reagem mais passivamente a insatisfacéo percebida do que individuos
com maiores recursos. O estudo realizado por Santos (1996) corrobora estes resultados, pois
nele nenhuma caracteristica socio-demografica apresentou forte influéncia nas agdes

tomadas pel os consumidores apos a insatisfagdo

A proxima secéo apresenta uma ampla discussdo sobre 0 processo de gerenciamento
das reclamagdes desencadeado pelo comportamento de reclamagdo apés a insatisfacao,

tendo em vista que este é o principal foco desse trabal ho.
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2.2 GERENCIAMENTO DE RECLAMACOES

O gerenciamento de reclamagdes é um dos importantes processos que pode ocorrer
apo6s a compra de um determinado produto ou servico. A figura 1 (Santos & Singh, 2000a)
traz uma visdo gera dos processos de pos-compra, gjudando alocalizar o gerenciamento de
reclamacdo em um contexto mais amplo. Ela apresenta trés principais processos. 1)
satisfagdo/insatisfacdo; 2) ages pds-insatisfacdo; 3) gerenciamento da reclamagéo, e inclui
doisresultados: a) satisfacdo/insatisfacao final e b) lealdade. Note-se que nos quadrados com
cantos arredondados est&o 0s principais conceitos e teorias utilizadas nos estudos sobre
aqueles processos pbés-compra. De forma especifica, o processo de satisfacdo pds-compra
resulta em sentimentos de satisfac@o ou insatisfacéo, baseados usualmente na discrepancia
entre as expectativas do consumidor e a performance do produto. O segundo processo - de
acOes pos-insatisfacdo - comega quando a performance do produto € percebida como abaixo
da expectativa. Consumidores insatisfeitos podemse engajar em multiplas agoes, tais cono
decidir ndo comprar o mesmo produto ou da mesma empresa hovamente (“exit”), contar aos
amigos sobre o problema, reclamar diretamente a empresa e, até mesmo, ndo fazer nada.
Gerenciamento de reclamagéo (terceiro processo) é provocado quando os consumidores
decidem reclamar as empresas envolvidas. A partir dareclamag&o, um processo de resolucéo
de conflito € desenvolvido através de interagdes entre companhias e consumidores, onde
avaliagOes dejustica, expectativas dos consumidores, emocoes e atribui¢des de cul pa podem
ter um importante papel. Cada um destes trés processos diretamente influenciam na
(in)satisfacdo final, embora seja reconhecido que acdes pos- insatisfacao e gerenciamento de
reclamagdes ndo sdo necessariamente evocados a cada transagdo. Esta tese esté focalizado
no terceiro processo apresentado - gerenciamento de reclamacéo - que € desencadeado pelo

engajamento do consumidor em uma reclamagao.

Satisfeito?
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. - . ~ Satisfacdo/| nsatisfacdo
Satisfacao/| nsati sfacdo . A
P6s-Consumo Final com a Experiéncia Lealdade
de Consumo
(. Intencoes A
de
Recompra
Boca-a-boca
\ Positiva )
- Atribuictes
- Atitudes
- Expectativas
- EmocgOes

Figural - Modelo para o entendimento do processo de gerenciamento de reclamagoes
Fonte: SANTOS, C.P. & SINGH, J. (20003, p. 33)

Estudos sobre o comportamento de teclamagdo do consumidor tém apresentado
significante crescimento desde a primeira conferéncia sobre Satisfagéo e Insatisfacdo do
consumidor realizada em abril de 1976, nos Estados Unidos. O interesse inicial foi lento,
pois os pesquisadores encontraram naSatisfacdo do Consumidor uma érea mais atrativa para
0 desenvolvimento, paralela ao crescente interesse no conceito de marketing. No entanto,
importantes estudos realizados por Best & Andreasen (1977), TARP, um grupo patrocinado
pelo governo americano (1979, 1985), e as conferéncias regulares de Day e Hunt (1977-até
hoje) tém gjudado a manter o comportamento de reclamagdo na mesa de discusséo e prover
uma quantidade significativa de dados descritivos que urgem por um desenvolvimento
conceitual: por que a maioria dos consumidores insatisfeitos ndo reclamam (a maioria
silenciosa)? Quando e como o consumidor insatisfeito reclama? Por que a “saida’ do
relacionamento ndo é exercitado por consumidores insatisfeitos em algumas indUstrias

(lealdade passiva)? Por que servigos provocam maior insatisfacdo nos consumidores que
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produtos? Questdes como estas tém alimentado as pesquisas nesta area (Santos & Singh,
20008).

Com o crescimento do Marketing de Servigos nos anos 80 e o interesse ha nogdo de
“service recovery”, o foco nas reclamagdes dos consumidores aumentou, pois profissionais
de marketing perceberam que, sem a reclamacdo, € impossivel realizar um servico de
recuperagdo. Assim, nd mais relegado as sombras, a literatura sobre insatisfacdo e
reclamacdo tem testemunhado importantes desenvolvimentos conceituais (Stephens &
Gwinner, 1998; Singh & Wilkes, 1996) e pesquisas empiricas (Tax et al., 1998; Bolton &
Lemon, 1999). Consequientemente, praticantes e pesquisadores tém visto reclamagdes como
oportunidades ao invés de ameagas, e 0 consumidor contemporaneo comega a perceber a
reclamacdo como uma positiva acéo frente ao mercado que passa a ser baseada menos na
aceitacdo passiva e mais no principio de “eu sei meus direitos, e demando 100% satisfacéo”
(Santos & Singh, 2000a). Por exemplo, Leaf & Kalis (1999) notam que 133 Bureaus
Americanos de Melhores Negdcios receberam 61% mais reclamacfes em 1997, em
comparagdo com 1995, totalizando dois milhdes de reclamagdes registradas. De fato, esta
atitude ativista do consumidor e t&o forte que os autores observam (p. 127): “Nestes dias,
milhares de pessoas estéo t&o desesperadas parater suas reclamacdes ouvidas - por qualquer

um -, que parece que elas estdo dispostas a pagar um bom dinheiro por isso”.

Em um ambiente de consumidores ativistas, o gerenciamento das reclamagoes
comega a assumir maior significancia, e as questdes ligadas a “porque” e “quando” os
consumidores reclamam tornamse menos crucial. Como consequiéncia, inlmeras pesquisas
vém sendo realizadas, primariamente no contexto americano, com o intuito de explorar este

campo de conhecimento.

No cenario nacional, o lento crescimento de interesse na insatisfacdo do consumidor
e seu comportamento de reclamacéo, deu-se, principalmente, pela aprovacéo do Cadigo de
Defesa do Consumidor ocorrida no inicio dos anos 90. Tal codigo reconhece os direitos
basicos do consumidor, criando normas especificas para a responsabilidade civil dos
fornecedores e servigos, dispondo sobre a publicidade, estabelecendo mecanismos para o
controle das condicdes gerais dos contratos e instituindo instrumentos para serem utilizados
pel os consumidores para sua auto-defesa. Soma-se aisso, um consumidor brasileiro que esta

despertando para seus direitos como tal, exigindo que o produto que ele esta comprando
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atenda as necessidades que, em propaganda, embalagem ou em outros meios de informagao,

proclama-se satisfazer.

No que se refere a prética empresarial, pode-se constatar que algumas empresas
comecam a dar sinal de interesse ha compreensdo deste comportamento “ pds- insatisfacdo”
através da adocdo de sistemas que maximizem as oportunidades de queixas e solicitacdes do
cliente. A criacdo de departamentos ou servicos de atendimento ao consumidor, 0s

conhecidos DAC's ou SAC's, é um passo importante para esta compreensao.

Este interesse por parte das empresas tem ocorrido essencialmente por dois motivos.
O primeiro deles € que elas estéo-se sentindo pressionadas pelo surgimento e atuacéo dos
Orgaos governamentais de defesa do consumidor, como os PROCON'’S, que se utilizam,
basicamente, do novo codigo de defesa do consumidor para salvaguardar os direitos do
comprador. O segundo motivo é que as empresas, cada vez mais, estdo percebendo que
muitos negocios vém dos clientes atuais e satisfeitos. Segundo Tschohl (1991), cercade 65%
dos negoécios de uma empresa séo feitos com clientes que compram freglientemente. A
emergente énfase no marketing de relacionamento e na qualidade em servicos ressalta a
“recuperacao” de clientes, isto €, consumidores insatisfeitos podem e devem ser convertidos
em consumidores satisfeitos (recuperados), através da adogao de sistemas ou procedimentos

exemplares de respostas as reclamagoes.

Em contraste com esta realidade, encontra-se um desconhecimento muito grande, do
ponto de vista académico, a respeito do processo de reclamacdo. Como um indesgjavel fruto
da escassez de pesquisas brasileiras sobre este tema, temse a utilizagdo de informagoes
obtidas em outros paises, principamente nos Estados Unidos, como base para estratégias de

gerenciamento de reclamacdes a serem implementadas no Brasil.

Particularmente, cinco tipos de estudos tém sido desenvolvidos. estudos descritivos
(Kendall & Russ, 1975; Resnik et al., 1977), estudos comparativos (Dwyer e Dornoff, 1981,
Resnik & Harmon, 1983), estudos focalizados no consumidor (Gilly & Gelb, 1982; Clark et
al., 1992; Blodgett et al ., 1993), estudos focalizados na empresa (Fornell e Westbrook, 1984;
Gilly et al., 1991) e estudos diédicos (Garret e Meyer, 1996; Krapfel, 1998). Uma analise
sobre estes cinco tipos de estudos é trazida por Santos & Singh (2000a).
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Enquanto consideravel pesquisa tedrica e empirica tém existido sobre o
gerenciamento de reclamacao, oscilando da investigacdo sobre a frequiéncia de resposta das
empresas as reclamaces até 0 impacto da satisfacdo do consumidor com este gerenciamento
nas atitudes e comportamentos futuros, o presente estado da literatura pode ser melhor
descrito como fragmentado, com trabal hos empiricos ad hoc e falta de modelos conceituais
integrativos. De fato, um estudo feito por Santos e Singh (2000a) néo revelou nem mesmo
uma unica revisdo sistematica sobre processos de gerenciamento de reclamacdo, que
apresentasse 0s principais gaps e desenvolvesse bases tedricas consistentes para guiar
pesquisas futuras. Este foi, justamente, o objetivo central do referido estudo. Um quadro
com o resumo dos principais artigos publicados sobre este assunto é trazida no Anexo 1
deste trabal ho.

A seguir serdo examinados os aspectos mais importantes da teoria da justica, tendo
em vista que estudos contemporéaneos sobre gerenciamento de reclamagtes tém oferecido
substanciais evidéncias da adequacéo do conceito de justica como base para entender o
processo de reclamacéo e seus resultados (Goodwin & Ross, 1992; Blodgett et a., 1997; Tax
et al., 1998; Smith et al., 1999).

2.3 TEORIA DA JUSTICA EM TRANSACOES SOCIAIS

A histéria recente tem sido testemunha de profundos conflitos sociais relacionados
com transagOes (empregador vs. empregado, litigante vs. tribunal), muitos envolvendo
guestdes fundamentais de justica. Nascida a partir dos estudos sobre transacdo social, a
teoria da justica tem proporcionado uma rica contribuicdo para a investigagdo de como
conflitos sdo resolvidos (Greenberg & Cohen, 1982; Lind & Tyler, 1988; Goodwin & Ross,
1992; Clemmer & Schneider, 1996).

O fluxo dos processos de transagbes sociais, incluindo agueles envolvendo
consumidor e empresa, é freqlentemente determinado pela avaliacdo de resultados
“intermedi&rios’. Assim, um relacionamento entre revendedor e consumidor pode ser
afetado pela Ultima transacdo feita (p. ex. 0 consumidor encontrou alguma dificuldade ou

problema? como este problemafoi resolvido?). Note-se que a Ultima transacao € apenas um
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Unico resultado intermediario, num fluxo de passados e futuros resultados. No entanto, é
provavel que cada resultado intermediario sgja avaliado independentemente por cada
membro da transacdo, e que tais avaliagbes possivelmente afetem o futuro do
relacionamento. Desta forma, a teoria da justica fornece uma abordagem promissora para
estudar avaliagbes de cada resultado intermedidrio de um relacionamento, entre dois

individuos ou entre individuos e instituicdes (Homans, 1974; Folger & Greenberg, 1985).

A mais articulada teoria relativa a justica, que tem gerado maior interesse e pesquisa,
€ aTeoriada Equidade. Tal teoria, introduzida por Adams (1965) e reformulada por Walster
e seus colegas (1973, 1978), propde uma visao de interacdo social como umatroca reciproca,
governada por uma norma de justica distributiva. Esta norma postula que os individuos
envolvidos em transagdes, comparam a razéo de seus “inputs’ e os resultados obtidos na
transacéo com a razdo obtida pelo seu parceiro, para determinar o grau no qua atransacéo é
justa. Ineqiidade existira quando um individuo percebe que o resultado desta comparacdo é
desfavorével, isto é, quando os seus inputs e/ou resultados sdo inconsistentes com os inputs
e/ou resultados do refererte (Adams, 1965). Neste sentido, os elementos estruturais desta
teoria s80 “inputs’ e resultados. Inputs sdo 0 que a pessoa percebe como sua contribuicéo
paraatroca, paraaqual elaesperater um justo retorno (p. ex., treinamento, tempo, esforco).
Resultados sdo definidos como os beneficios reais percebidos advindos da transacéo e pode

incluir tais fatores como salario e recompensas.

Estudos no marketing tém encontrado suporte para o papel das avaliagches de
eguidade nas trocas entre consumidor e fornecedor (Huppertz et al., 1978; Swan & Mercer,
1982; Mowen & Grove, 1983; Fisk & Young, 1985; Oliver & Swan, 1989). Essencialmente,
0s inputs sob a perspectiva do consumidor sdo informacéo, esforco, dinheiro, ou tempo
utilizado para fazer uma troca possivel, e os resultados s8o os beneficios recebidos (p.ex.,
performance do produto, sentimentos de satisfacdo). Se el es percebem que arazdo entre seus
inputse resultados € pior que ado fornecedor, el es experimenta sentimentos deinequidade, e
tais sentimentos podem levar a insatisfacéo. Satisfacdo, por sua vez, ocorre quando arazéo
para cada uma das partes envolvidas é aproximadamente igual. Esta linha de pesquisa,
surgida a partir dos trabalhos de Adams (1965) e Pritchard (1969), foi introduzida na
literatura de marketing por Huppertz e seus colegas (1978), que investigaram os efeitos da

ineqliidade de preco e servico. Resumidamente, eles encontraram que preco desfavoravel
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gerou indices mais baixos de justicado que preco favoravel. A inequiidade do servigo levou a

mesma consequiéncia, mas somente quando a ineqliidade de preco era também alta.

Em uma tentativa de incrementar a teoria da equidade, Leventhal (1976, 1980)
desenvolveu uma critica a esta teoria e seu proprio modelo de julgamentos de justica. Ele
identificou dois grandes problemas relativos a esta teoria. Primeiro, a teoria da equidade
reconhece a relevancia de somente uma norma de distribuicdo - a de contribui¢cdo. No
entanto, € claro que pessoas fregiientemente empregam outras normas, tais como igualdade e
necessidade, para avaiar os resultados de uma transagcdo (este topico sera discutido mais
tarde). Segundo, ateoriaignoraajusticaprocessual, isto &, ajusticados procedimentos pelos
quais a distribuicdo é feita. Seguindo este raciocinio, Folger (1986) postula que, porque a
teoria da equidade somente enfatizaajusticadistributiva, ou justicados resultados recebidos,
dando menos atencéo para a maneira como estes resultados séo atingidos, ela falha em

caracterizar justica adequadamente.

Estendendo esta |6gica, pesquisadores tém procurado investigar outras facetas do
conceito de justica. A literatura corrente sobre o topico propde que justica pode ser avaliada
através de trés dimensdes: distributiva, processua e interpessoal (Bies & Moag, 1986;
Clemmer, 1993). Justica processual refere-se as politicas e critérios usados pel os tomadores
de decisdo para resolver disputas e alocar beneficios (Thibaut & Walker, 1975), enquanto
gue justica interpessoal é relativa a qualidade do tratamento interpessoal que individuos
recebem durante o processo. Finamente, justica distributiva refere-se aos resultados do

processo (Adams, 1965).

De maneira especifica, estudos empiricos tém fornecido suporte para arelevancia da
teoria da justica e seu potencial em iluminar como consumidores reclamantes formam
julgamentos de justica, € como estes julgamentos, por sua vez, moldam suas atitudes e
comportamentos pos-reclamacao (Goodwin & Ross, 1992; Blodgett et al., 1997; Tax et al.,
1998; Smith et al., 1999). Um processo de gerenciamento de reclamagdo comega com uma
reclamacéo do cliente, que, tipicamente, gera (@) interacbes entre o reclamante e os
representantes da empresa e (b) resultados (Tax et al., 1998). Deste modo, consumidores
podem ser comparados ao litigante que apresenta seus caso a uma corte judicial ou a um
empregado que passa por uma avaliacdo sobre seu salério. Tratamento interpessoal,

procedimentos e beneficios irdo formar as avaliagdes do consumidor sobre a justica do
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episddio. Em outras palavras, os reclamantes utilizariam as trés dimensdes de justica -
interpessoal, processua e distributiva - na avaliagdo dos esforcos de recuperagéo das

empresas.

A seguir seré discutida cada dimensdo de justica e seus elementos, seguindo a ordem

cronol 6égica em gue €las aparecem na literatura.

2.4 JUSTICA DISTRIBUTIVA

Justica distributiva, enfatizada pela teoria da equidade, refere-se a alocagdo de
beneficios e custos entre as partes de uma transagdo. Segundo Messick & Cook (1983),
justica distributiva diz respeito a distribuicdo de bens e condi¢fes que afetam o bem-estar
dos individuos. Deste modo, questBes de distribuicdo permeiam a sociedade, existindo em

qualquer situacdo onde ha um relacionamento de troca.

Diversas questfes sdo pertinentes ao entendimento do sistema de distribuicéo,
incluindo (Deutsch, 1985): os papéis envolvidos (paraguem adistribuicdo estasendo feita, e
por quem); os valores fundamentando a distribuicdo (p.ex., de acordo com a necessidade,
contribuicdo, esforgo); procedimentos para a implementacéo dos valores (p.ex., como as
contribuigdes sdo realizadas); e efeitos da distribuic¢éo nos individuos e organizacdes (p.ex.,
coesdo do grupo e produtividade). A seguir sera examinado 0s principais valores em que se
baseiam as distribui ¢cbes, entendendo-se que este é ponto de maior importancia paraaareade

marketing e, em especial, no contexto do gerenciamento de reclamagoes.

2.4.1 Valoresda Justica Distributiva (regras)

Valores que fundamentam a distribui¢céo, também chamados de normas ou principios,
representam um entendimento de como individuos deveriam viver ou trabahar juntos Eles

formam a base para trocas mutuamente aceitaveis (Deutsch, 1985).



38

De acordo com Deutsch (1975, 1985) e Leventhal (1976), uma pessoa pode julgar o
mérito daguele que esta recebendo usando basicamente trés diferentes regras de justica:
contribuicdo, necessidade e igualdade (Figura 2). A norma de contribuicdo, também
chamada de equidade, define uma troca justa como aguela em que cada parte percebe sua
razéo entre inputs e resultados igual a do parceiro na troca (Walster et al., 1973).
Comparagdes deinputs e resultados podem também feitos com diferentesreferenciais, isto &,
com pessoas ndo envolvidas na transacdo em questdo. Por exemplo, um consumidor que fez
uma reclamagéo pode comparar seus inputs e resultados com os inputs e resultados obtidos
pela empresa ou, aternativamente, com os de um outro reclamante. Porque a norma de
contribuicdo claramente representa o principio que sustenta a teoria da equidade, a
importancia dela na avaliagdo de justica de um individuo tem sido salientada por diversos
pesquisadores desta &rea (Adams, 1965; Walster et al., 1973).

Desta maneira, distribuicdo baseada na contribuicdo tem sido considerada
responsavel por uma variedade de atitudes e comportamentos relacionados a empregados,
tais como (in)satisfacdo com recompensas, quantidade de esforco despendido no trabalho e

disposicéo para deixar a organizacdo (Mowday, 1987).

Em um estudo feito por Fisk & Coney (1982) empregouse cenarios que
manipularam o custo de uma viagem aérea e 0 tempo de espera por passageiros de uma
companhia ficticia. A manipulagdo do preco foi feita quando os passageiros ficavam
sabendo que um outro passageiro tinha pago 0 mesmo, menos ou Muito menos pelo sua
passagem. O tempo de espera foi operacionalizado através de uma explicacdo que descrevia
um outro passageiro gque esperou 0 Mesmo tempo, um pouco Menos e bem menos tempo
pelo véo. Como previsto, passageiros que pagaram mais do que 0 outro passageiro, ou
esperaram mais do que o outro, ficaram mai s insatisfeitos com a escolha da companhia aérea
e perceberam a qualidade de servico como pior.

Mowen & Grove (1983), também a partir de um experimento, encontraram que
sujeitos que pagaram mais do que um outro consumidor ficaram menos satisfeitos e tiveram

menores intengdes de recompra.

Por contraste, a norma de necessidade é aplicada quando uma pessoa analisa justica
com base na satisfaggo das necessidades | egitimas do individuo. E aparente a dificuldade de

se aplicar estaregraquando tem-se um valor limitado a ser distribuido e, ent&o, nem todas as
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necessidades podem ser satisfeitas. Esta norma parecer ter maior impacto quando ha
relacionamentos intimos ou mais pessoais entre as partes. Assim, quanto mais um individuo
gostado outro, mais ele tende a conceitualizar justica distributivaem termos de necessidades
(Leventhal, 1976). Além disso, este valor tem sido mais fortemente associado a distribuigdo

de servigos sociais, tais como servigos meédicos e bolsas de estudos (Rei's, 1986).

Finalmente, a norma de igualdade dita que as pessoas deveriam obter similar
resultados independentemente das diferentes contribuicdes ou necessidades. 1sso pode levar
uma pessoa a dar a todos os trabahadores pagamento igual sem levar em conta que eles
diferem em termos de produtividade ou necessidades. Esta norma € menos complexa para
implementar do que as anteriores, porgue ndo requer nenhum conhecimento a respeito da
contribuicdo ou desgjos do recebedor. Um individuo pode dar maior peso para a regra de
igualdade quando a manutencdo da harmonia e solidariedade social € considerada
importante (Greenberg, 1990).

Estaregratem sido implementada também no contexto de reclamacées. Por exempl o,
nos Estados Unidos, o Interstate Bank langcou uma campanha oferecendo cinco dolares para
cada consumidor que informasse sobre um servico ruim recebido. Os custos do consumidor
referentes a falha do servico (isto €, seus inputs) ndo foram medidos e ndo tiveram qual quer
impacto no nivel de retribuicéo (Tax, 1993).

Enquanto pesqguisas baseadas na norma de contribuic¢éo tém sido profusas, pesquisas
sobre as regras de igualdade e necessidade ainda sdo limitadas. Em geral, pesquisas tém
procurado explicar as circunstancias sob a qual cada um dos trés principios € mais
apropriado. Tem sido observado que o tipo de relacionamento entre as partes é um fator
importante no estabelecimento dos valores distributivos (Reis, 1986). Outros fatores que
também sdo citados como possiveis determinantes sdo as orientagdes motivacionais dos

individuos, a natureza dos recursos gque estéo sendo trocados e a direcéo da transacéo.

Equidade
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' JUSTICA
DISTRIBUTIVA

Igualdade

Figura2 - Normas da Justica Distributiva
Fonte: Tax (1993, p. 76)

2.4.2 Justica Distributiva e Gerenciamento de Reclamagdes

No contexto da reclamacao, distribuicbes sdo vistas como 0s resultados tangiveis
oferecidos pela empresa para o reclamante (p.ex., troca do produto ou o dinheiro de volta).
No que diz respeito aos estudos sobre 0 gerenciamento de reclamacdes que consideram a
“justica distributiva’, temse uma quantidade razoavel de pesquisas orientadas quase que
exclusivamente ao impacto da equidade da distribuicdo nos sentimentos de satisfacéo do
consumidor com o processo de reclamacdo. Os estudos descritivos enfatizando como as
empresas respondem as reclamagdes dos consumidores e como estes avaliam tais respostas,

podem ser considerados pioneiros nainvestigagdo sobre justica distributiva.

A partir destes estudos, pode-se notar que as respostas das empresas variam
amplamente. No estudo de Pearson (1976), por exemplo, a resposta mais fregiente dada
pelas empresas foi a carta com substituicao gratuita da mercadoria (47,7%), enquanto no
estudo conduzido por Kelly (1979), a acdo mais tomada pelo revendedor foi ndo fazer nada
ou dizer a0 consumidor para levar o problema ao fabricante (62,7%). Fabricantes
responderam, mais fregientemente, com a substituicdo do item (79,6%). Lewis (1983)
detectou que, no contexto hoteleiro, 62% dos consumidores ndo receberam nada tangivel

(p.ex., dinheiro de volta ou outra forma de ressarcimento).
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Consequientemente, alguns estudos examinaram o que exatamente os consumidores
esperam, isto €, quetipo de respostateria satisfeito o consumidor com respeito a distribuicéo.
No estudo de Kely (1979), clientes esperavam a substituicdo da roupa defeituosa
(aproximadamente 60%). Lewis encontrou que consumidores que ndo estavam satisfeitos
com aresolucdo, acreditavam que uma solucao razoavel teria sido o ressarcimento total do
dinheiro ou um desconto nas diarias do hotel (42%), melhor comunicacdo e um
relacionamento mais agradavel com os clientes (29%), ou diarias ou refei¢cdes por conta do
hotel (25%). Em um experimento realizado por Resnik e Harmon (1983), consumidores
avaliaram algumas cartas de reclamacéo e indicaram o oferecimento de uma explicacéo
(34,5%), substituicéo do produto (18,5%) e um pedido de descul pas (12,4%) como respostas
apropriadas.

Estudos descritivos tém também examinado o nivel de satisfacdo do consumidor
com as respostas das empresas. Os niveis mais baixos foram encontrados em estudos feitos
por Resnik et a. (1977), Best & Andreasen (1977) e Gilly & Geb (1982), onde
aproximadamente 50% dos reclamantes declararam alguma satisfagcdo. Outras pesquisas
indicam niveis mais altos, tais como Pearson (1976) e Kelly (1979), com taxas de 79.5% e
85% de consumidores de alguma forma satisfeitos com as respostas das empresas as
reclamacdes, respectivamente. Agoes dos fabricantes geraram maior nivel de satisfacdo do
gque as dos revendedores (Kelly, 1979). Em termos de categorias de compra, Best &
Andreasen (1977) verificaram que reclamagdes que diziam respeito a servicos néo
alcancaram resultados t&o favoraveis quanto as que eram relacionadas a produtos (44% para

servigos vs. 57.5% para compras infreguientes e 66% para compras frequentes).

Ainda com relacdo a justica distributiva, pesquisas tém encontrado um grande
impacto do resultado final obtido pelo reclamante na satisfagdo com o gerenciamento da
reclamacdo. Em geral, compensacdes tangivels, tais como desconto, restituicéo do dinheiro,
cupons e substituicdo da mercadoria aumentam o nivel de satisfacéo (Gilly, 1987; Gilly &
Gelb, 1982; Smart & Martin, 1992; Goodwin & Ross, 1992; Tax et al., 1998; Webster &
Sundaran, 1998; Dube & Maute, 1998) e também aumentam as intengdes e comportamentos
de recompra (Kelly, 1979; Goodwin & Ross, 1989; Kelley et al., 1993; Kelley & Davis,
1994; Hoffman et al., 1995; Conlon & Murray, 1996; Blodgett et ., 1997).
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2.5 JUSTICA PROCESSUAL

Thibaut & Walker (1975) e Leventha (1976) foram os pioneiros em enfatizar as
distingdes entre justica de procedimentos e justica distributiva, e aimportancia de se estudar
o0s procedimentos tanto quanto os resultados. Estaidéa origina-se na crenca de que justica
percebida e satisfacdo sdo influenciadas por outros fatores além do que somente pelos
resultados (Lind & Tyler, 1988). Justica processua refere-se a métodos justos e pacificos de
gerenciar, moderar ou resolver disputas (Thibaut & Walker, 1975). Em outras palavras, esta

dimensdo é relacionada com os “meios’ pelos quais os fins séo al cancados.

O modelo dominante desta justica, desenvolvido primeiramente por Thibaut &
Walker (1975), focaliza nas reaces dos individuos a diferentes procedimentos de resolucéo
de disputas, especificamente em termos de controle por parte dos disputantes da (@)
apresentacéo dainformagéo e (b) decisdo. Muitas pesquisas sobre justica social tém seguido
este modelo trazido pelos autores em seus estudos seminais sobre o tema, em meados dos
anos 70 (1975, 1978). Suas investigagdes compararam reagdes das pessoas a processos de
resolucdo simulados que diferenciavam: se com respeito a dois tipos de controle: quantidade
de controle oferecido as partes sobre os procedimentos usados para resolver disputas
(chamado de “controle de processo”), e quantidade de controle oferecido diretamente sobre
os resultados (chamado de “controle de decisdo”). Seus estudos encontraram que veredictos
resultantes de procedimentos que ofereciam controle de processo aos disputantes eram
percebidos como mais justos do que aquel es processos que negavam este mesmo controle. JA
a preferéncia por um maior “controle de decisdo” é consistente com a teoria de transacfes
sociais (Thibaut & Kelly, 1959), que afirma que individuos procuram obter e manter o

controle sobre decisdes que podem afetar os beneficios que Ihes serdo oferecidos.

No contexto legal, onde estes conceitos foram primeiramente examinados, controle
de processo referia-se a casos onde litigantes tinham controle sobre o desenvolvimento e
apresentacdo de evidéncias em seus julgamentos. Ressalta-se que estudos tém demonstrado
aimportancia da justica de procedimentos em arenas de resolucdo de conflitos muito menos
formais do que aguelas estudadas por Thibaut & Walker (Tyler & Folger, 1980; Tyler et .,
1985).
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Por exemplo, Spector (1986) conduziu uma meta-andlise de estudos relacionados
com autonomia e tomada de decisdo participativa no ambiente de trabalho. Ele encontrou
gue atos niveis de controle percebido foram associados com altos niveis de satisfacdo no
trabalho, comprometimento, envolvimento, performance e motivagdo e baixos niveis de

estresse emocional, absenteismo e turnover.

Assim, controle de processo tem sido amplamente pesquisado como um elemento
importante da justica processua (Thibaut & Walker, 1975; Tyler & Folger, 1980; Lind &
Tyler, 1988; Lind et a., 1990). Os efeitos do controle de processo descrevem como as
percepcOes sobre justica processual sdo incrementadas quando € proporcionado aos
individuos uma oportunidade de se expressar. 1sso ndo é surpresa, pois é aparente que as
pessoas acreditam que elas podem usar a oportunidade de expressdo para persuadir a outra
parte a oferecer uma decisdo favoravel a elas (Lind et al., 1990). No entanto, além disso,
Lind et al. (1990) encontrou que a possibilidade de se comunicar apés a decisdo jater sido
tomada também aumenta a percepcdo de justica nos procedimentos, mostrando que ha algo
sobre a oportunidade de se expressar em si, aém de seu potencia efeito nos resultados, que
causa este efeito positivo. Lind & Tyler (1988) sugerem que a oportunidade de voice passa a

ser umaindicacdo simbdlica da crenca de que a pessoa tem alguma coisa de vaor adizer ao
grupo.

Além do controle de processo- variavel mais pesquisada- , outras variaveisligadas a
justica processua também tém sido investigadas, conceitual e empiricamente. Em um
aternativo, porém relacionado modelo de justica processual, Leventhal et al. (1980)
propdem seis regras de procedimentos usadas para avaliar esta dimensdo de justica. Eles
defendem que ajustica dos procedimentos é avaliada com respeito a extensdo com que eles:
(1) criam alocagbes consistentes; (2) suprimem viéses, (3) sdo baseados em informagao
precisa; (4) sdo corrigive's, (5) representam os interesses de todos os participantes; (6) sdo
baseados em padrfes morais e éticos. Note-se que o trabalho de Leventhal e seus colegas
pode ser considerado uma contribuicdo inicial importante parao estudo dajustica processual
fora do contexto legal. O resumo e a definicdo de tais regras é trazida por Tax (1993) e

encontra-se no quadro 1.

Pelo menos trés estudos examinaram explicitamente as regras sugeridas por

Leventhal et a. (1980). Tyler (1987) observou que todas as regras propostas, exceto
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corregibilidade, contribuiram significantemente para as avaliacfes dos respondentes sobre a
justica da policia e das cortes judiciais. Barrett-Howard & Tyler (1986) descobriram que a
importancia das regras processuais variam, dependendo da natureza da situacdo e dos
objetivos das partes envolvidas. Para demonstrar isso, e€les pediram a estudantes que lessem
um dos 16 cerdérios descrevendo diferentes situacOes de alocacdo. Quando o cenario

envolvia situagBes de risco, estudantes levaram grandemente em conta questdes éticas, mas
com cenarios sobre situacfes sociais, consisténcia, supressdo de viéses e precisao foram

consideradas mais importantes.

Folger e Konovsky (1989) também testaram a importancia destes principios. Eles
estudaram duas organizacfes, examinando o0 aumento de salario e o relacionamento de
principios distributivos e processuais com a confianca dos empregados nos supervisores,
comprometimento organizacional e satisfacdo com o salario. As andlises mostraram que 0s
principios trazidos por Leventhal e seus colegas foram significativamente relacionadas com
confianca, comprometimento e satisfacdo. Surprendentemente, principios distributivos

previram somente a satisfagdo com o sal&rio.

Por fim, analizando criticos incidentes referentes a servicos, Clemmer (1988)
identificou um segundo conjunto de normas processuais que cobrem um amplo espectro de
guestdes, incluindo itens relacionados com eficiéncia, flexibilidade, precisdo, objetividade e

tempo. Estas regras aparecem no quadro 1, dos nimeros 6 a 12.

Clemmer (1988) acrescenta um elemento importante aos trazidos por Leventha: a
percepcao sobre 0 tempo de espera parareceber determinado beneficio. Alguns artigos tém
discutido esta questdo (Haynes, 1990; Maister, 1985). Como Maister observa: “esperar €
frustrante, desmoralizante, agonizante, agravante, aborrecedor, consome tempo e
incrivelmente caro” (1985, p. 113). Enquanto economistas e pessoas da &rea operacional
estdo interessados nos custos da espera, psicologos, e mais recentemente, profissionais de
marketing, tém pesquisado as consequéncias de se esperar por um servico e maneiras de
diminuir a percepcdo de passagem do tempo (Tax, 1993).
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1. Consisténcia

Procedimentos de aocagdo devem ser  consistente

independentemente do tipo de pessoa e do tempo.

2. Supressdo de
Parcialidade

I nteresses pessoais no processo de alocacdo devem ser impedidos
(isto €, decisdes devem estar nas maos de pessoas isentas).

3. Precisdo

Decisdes devem ser baseadas em informacao precisa.

4. Corregibilidade

Oportunidades para as decisdes serem modificadas.

5. Representatividade

Processo de alocacdo deve representar os interesses de todas as
pessoas af etadas pela decisdo.

6. Etica Processo de alocacdo deve ser baseado em padrdes morais e
éticos.
7. Flexibilidade Se 0 servico oferecido é flexivel ao negociar com os problemas e

situagdes ndo usuais.

8. Tempo de Espera

Se o tempo de espera € razoavel ou néo.

9. Procedimentos de

Se os procedimentos de espera sdo justos e sensatos.

Espera

10. Erros Existem procedimentos de correcdo para erros cometidos pelo
provedor do servico?

11. Eficiéncia Se os procedimentos funcionam répido e eficientemente.

12. Ajuda/Prejuizo

Se existem procedimentos que fazem o servico melhor ou pior
para os consumidores.

Quadro 1 - Regras para a Justica dos Procedimentos

Fonte: Tax (1993, p. 60)

2.5.1 Justica Processual e Gerenciamento de Reclamacdes

Estudos tém examinado as politicas e procedimentos usados pel as empresas durante

0s processos de reclamacfes. Uma importante caracteristica processual investigada tem sido

0 empowerment dos empregados que trabalham em contato com os consumidores

reclamantes, isto é, a autoridade que Ihes € investida para responder as reclamagdes. No

estudo de Sparks et al. (1997), por exemplo, empregados do departamento de atendimento

a0 cliente que tinham mals autonomia e flexibilidade para resolver os problemas dos

consumidores geraram maior satisfagdo e maior qualidade de servico percebida do que

aguel es empregados limitados ou sem qualquer autonomia. Bitner et al. (1990) corroboram
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este resultado, afirmando que a flexibilidade nos procedimentos de resolugdo dos problemas

dos clientes tem impacto nas avaliagdes das experiéncias de servigos.

Outra variavel de processo examinada € 0 senso de controle sob 0 processo de
gerenciamento de reclamagdo. Estudos encontraram que quando os clientes tiveram a
oportunidade de expressar seus sentimentos e opinides e/ou apresentar informacao relevante
para o processo de tomada de decisio, 0 senso de controle dos consumidores sob 0 processo

cresceu, assim como sua satisfacdo (Goodwin & Ross, 1992; Tax et al., 1998).

Em termos de vel ocidade de resposta, evidéncias empiricas e |6gicas mostram gque ha
uma forte e negativa correlacéo entre tempo de espera e a avaliagdo do consumidor sobre a
qualidade do servigo (Houston et al., 1998). No caso das reclamaches, parece que este
relacionamento deve ser ainda mais forte, porque o consumidor ja esta de alguma forma
insatisfeito e quer uma solucéo apropriada o mais rapido possivel. Gilly (1987) e Gilly &
Gelb (1982) encontraram um relacionamento significante entre percepgdes sobre a rapidez

com que o problemafoi resolvido e satisfacéo com as respostas as reclamacoes.

O numero de vezes que o consumidor fez contato com a companhia (pelo correio ou
telefone), no intuito de resolver seu problema, também foi encontrado negativamente
associado com satisfagdo (Davidow & Leigh, 1998). Da mesma forma, Clark et al. (1992)
encontraram que respostas imediatas tendem a gerar melhor imagem corporativa, e Conlon
& Murray (1996) detectaram que quando a velocidade de resposta € insatisfatoria, o nivel de
satisfacdo com a explicacdo dada e as intengbes de compra sdo menores. Em contraste,
Smart & Martin (1992) ndo encontraram nenhum efeito do tempo de espera nas percepcoes
dos consumidores sobre responsabilidade das empresas, assm como Bloggett et al. (1997)
ndo encontraram a velocidade de resposta como um antecedente das intengdes de recompra

ou comunicagao boca-a-boca.

Outro elemento relativo aos procedimentos que merece mengdo € a aceitacdo de
responsabilidade. No estudo de Conlon & Murray (1996), explicagbes onde as empresas
aceitavam a responsabilidade pelos problemas aumentavam a satisfac8o e as intengdes de
recompra. Em suporte a este resultado, Hill & Baer (1994) detectaram que desculpas que
tentavam disconectar a empresa do problema foram avaliadas menos favoravel mente pelos
consumidores. Consequientemente, Tax et al. (1998) sugerem a inclusdo deste aspecto em

pesquisas futuras como um importante elemento processual.
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A facilidade em se iniciar um processo de reclamacdo ou “acessibilidade’, também
parece ser um elemento importante da justica processual. Tax et al. (1998) detectaram que a
conveniéncia para se fazer a reclamacdo, isto €, o oferecimento de canais adequados para
que isso ocorra e a informagdo sobre estes canais € um item que gjudou a medir a justica
processua. A facilidade em engajar-se no processo de reclamacdo também € destacado

como um antecedente da satisfac&o do consumidor por Bitner et al. (1990).

A figura 3 apresenta os elementos que congtituiriam a justica processual, ja
examinados em estudos sobre 0 gerenciamento de reclamagdes. Foi incluido o elemento

“aceitacdo de responsabilidade”, sugerido por Tax et al. (1998).

Controle de

Decisdo

Controle de
Processo

JUSTIGA
PROCESSUAL

Acessibilidade

—

Flexibilidade

Velocidade de
Resposta

Aceitacdo de
Responsabilidade

Figura 3 - Elementos Formativos da Justi¢a Processual
Fonte: Tax (1993, p. 64)
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2.6 JUSTICA INTERPESSOAL

Introduzindo o aspecto comunicacional dajustica, Bies & Moag (1986) sugerem que
0 estilo interpessoal usado para obter informagdo e comunicar resultados também ira afetar
as percepcoes de justica. Como uma primeiratentativa paraidentificar critérios ou principios
de justica na comunicag&o, Bies conduziu dois estudos no qual ele perguntava a estudantes
do MBA, através de um questionario com perguntas abertas, sobre suas reacfes as praticas
corporativas de selecdo de candidatos a emprego. Ele encontrou que entrevistadores rudes, e
guestdes inapropriadas ou embarassadoras levaram a percepcdes de injustica, independente
da conquista ou nd do emprego. Além disso, 0 aspecto de comunicagd0 mais
fregiientemente mencionado foi “confianca’, que refere-se a franqueza e a auséncia de
fraudes na discussdo. O segundo aspecto mais mencionado foi “respeito”. Comportamento
de desrespeito foi caracterizado por uma comunicagdo rude ou de ataque. Neste sentido,
guestdes interpessoais, tais como respeito e confianca, podem ajudar a explicar porque,
algumas vezes, pessoas sentem-se injustamente tratadas mesmo quando el as percebem como

justos os procedimentos de tomada de deciséo e os resultados.

Bies& Moag (1986), entdo, propdem que aandlise sobre atributos interpessoais deve
ser separadadaanalise sobre os procedimentos A luz destaldgica, outros pesquisadores tém
também examinado elementos comunicacionais. Clemmer (1988), por exemplo, procurou
ter um maior entendimento sobre os principios da justica interpessoal, focalizando no papel
da justica como antecedente da satisfacdo dos consumidores com servicos. Usando a
abordagem de incidentes criticos, ela identificou seis “elementos’ desta justica: cortesia,

amabilidade, interesse, sensibilidade, honestidade e preconceito.

Ha evidéncias de que esforco € também um importante elemento da justica
interpessoal (Tyler, 1987). Esforco € definido como a quantidade de energia colocadaem um
comportamento (Mohr, 1991). Pesquisadores tém observado que iniciais falhas de servicos
podemse transformar em experiéncias satisfatorias para o consumidor, quando um
empregado coloca tempo e esforco suficiente para resolver o problema (Bitner et al., 1990).
Folkes (1984), em um estudo sobre experiéncias ruins com restaurantes, notou que quando

um consumidor julga que o servico foi ruim em decorréncia de um esforgo inadequado por
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parte dos empregados, isso leva a sentimentos de raiva e a crenca de que eles mereciam um

pedido de descul pas.

Um outro fator que tem recentemente emergido nas discussbes sobre justica
interpessoal é a explicacdo causal (Bies, 1987). Ela tipicamente inclui uma justificativa para
a violacdo de uma norma da relagdo. Explicagdes podem contribuir para aumentar as
percepcdes de justica interpessoa porgque é uma tentativa de oferecer a“vitima’ um motivo
para a ocorréncia do problema. Isso pode levar a crenca de que ha respeito e honestidade
entre as partes. Assim, A auséncia de uma explicacdo razodvel podera ser associada a

percepcoes de injustica.

Apesar da literatura em justica interpessoa ser ainda limitada, ja existem fortes
evidéncias que de o tratamento pessoal, em situacdes de conflito, influencia as avaliagoes
dos individuos sobre a justica na transagéo, assim como, subsequientes comportamentos.
Vé&ios eementos tém sido identificados como centrais para a justica interpessoal. De
maneira geral, em encontros onde os consumidores interagem com os funcionarios da
empresa de formamaisintensiva (por exemplo, no gerenciamento de reclamaces), aspectos
interpessoais, tais como cortesia e simpatia, por certo contribuem para asatisfacdo do

consumidor com 0s servigos prestados pela empresa (Tax, 1993).

2.6.1 Justica I nter pessoal e Gerenciamento de Reclamactes

Com base na logica recém vista, pesquisadores tém procurado examinar mais
detalhadamente os aspectos interpessoais que envolvem as interagdes entre reclamantes e
representantes da empresa, isto €, a maneira como 0s empregados tratam e se comunicam

com os consumidores durante o episddio de reclamacéo.

Martin & Smart (1994) e Sparks et a. (1997) relatam que um estilo cordeal e pessoa
de comunicacéo teve efeito significante e positivo na satisfagdo do consumidor e nas
percepcdes sobre a qualidade do servico. Além disso, este estudo encontrou que uma maior
flexibilidade dos funcionarios afetou a satisfacdo e as percepcdes de qualidade, mas somente

guando os empregados trataram os clientes de uma maneira amigavel e individual. Blodgett
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et a. (1997) corroboram estes resultados, detectando que consumidores tratados com
cortesia e respeito durante 0 processo de gerenciamento de reclamacdo demonstraram
maiores intencbes de recompra e menores intengdes de se engagar em comunicacéo
boca-a-boca negativa. Somando-se a isso, consumidores exibiram maior intencéo de
recompra quardo eles receberam resultados favoraveis, mas somente quando eles foram
tratados com cortesia e educagdo. Assim, o tratamento interpessoal parece ser um elemento
chave para comportamentos e atitudes pds-reclamacdo. Em ambos os estudos, parece que
reclamantes usaram um processo com duas etapas na determinacdo de percepcgdes e
subsequientes atitudes. Neste processo, elementos interacionais agem como um “ponto de
corte” que determina até mesmo se os resultados e/ou procedimentos serdo levados em
consideracdo para o estabelecimento de atitudes e comportamentos futuros. Quando
consumidores sdo tratados com respeito e cortesia, 0 resultado tangivel obtido através da
reclamagdo afeta positivamente a satisfacdo e as intencbes de recompra € comunicagao
boca-a-boca. Quardo eles sdo tratados rudemente, o efeito parece desaparecer. 1sso sugere
gue justica interpessoal pode agir como uma variavel mediadora, mediando o impacto da

justica distributiva e processual hos comportamentos e atitudes futuras.

A provisdo de um pedido de desculpas também tem sido considerado um aspecto
relevante que redistribui a estima e o respeito em um relacionamento, aumentando ajustica
interpessoal e a satisfagdo com o gerenciamento da reclamacéo (Walster et al., 1973;
Goodwin & Ross, 1989, 1992; Blodgett et al., 1997; Smith et al., 1999). Um argumento
comum presente nestes trabalhos € que o pedido de desculpas comunicara um interesse
genuino em diminuir ou resolver o problema. Estudos tém encontrado que reclamantes que
receberam um pedido de desculpas relataram maior nivel de satisfacdo do que aqueles que
n&o receberam. Colon & Murray (1996) afirmam que um pedido de desculpas ndo aumenta
somente a satisfacdo com a empresa, mas também a probabilidade de se fazer futuros

negocios com a empresa.

Tax (1993) apresenta um conjunto de elementos que constituem a justica
interpessoal (Figura4). Incluiu-se, aqui, o elemento “pedido de desculpas’, por entender-se
gue este faz parte da dimens&o interpessoal e ndo distributiva como sugere Tax et al. (1998).
Outros autores corroboram estaidéia (Blodgett et al., 1997; Goodwin e Ross, 1989; Smith et
al., 1999).
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JUSTICA
INTERPESSOAL

Pedido de
Desculpas

Figura4 - Elementos Formativos da Justica I nterpessoal
Fonte: Tax (1993, p. 50)

2.7 CORRELACOES ENTRE AS DIMENSOES DE JUSTICA

Ha consideravel evidéncia de que as dimensdes de justica se correlacionam entre Si.
O entendimento destas correlacdes sdo importantes para se compreender o conceito de

justica e seu papel na avaliagao do processo de reclamagéo.

2.7.1 CorrelagOes entrejusticas distributiva e inter pessoal

Interagbes entre consumidores reclamantes e representantes da empresa acontecem
no decorrer do processo de reclamacdo. Assim, € esperado que a maneira como 0S

funcionarios tratam e se comunicam com o consumidor influencie ndo sd nas percepcdes de
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justicaintepessoal mas também nas avaliagdes dos resultados. Walster et al. (1973) observou
gue um pedido de desculpas, quando feito de forma sincera, pode restaurar a equidade
psicologica. Ao contrario, tem sido sugerido que explicacdes que sdo percebidas como
manipulativas ou ndo sinceras podem levar a reagdes hostis (Bies et a., 1988). Isso sugere
gue elementos interpessoais podem ter impacto nas avaiagOes de justica quanto aos
resultados recebidos.

O papel da comunicacéo na entrega dos beneficios é também evidente na literatura
sobre avaliagdo da performance. Greenberg & McCarty (1990) propdem que comentérios
construtivos e informativos na entrega de um resultado desfavoravel parece gerar maior
aceitabilidade do que o mesmo resultado entregue de maneira rude e sem uma boa
explicagéo. Eles detectaram que os trabalhadores perceberam a avaliacdo de sua
performance mais justa quando os indices foram acompanhados por comentérios escritos
explicando o porqué de tais indices do que quando nenhuma explicacéo foi dada.

Pesquisas também encontraram gque o comportamento dos empregados apos cortes
no salarios e demissdes temporérias foi afetado pela maneira como isso foi comunicado.
Estudo feito por Greenberg (1990) indicou que o roubo praticado por funcionérios seguindo
cortes de salérios foi menor quando foram dadas explicacfes razoaveis para os cortes. Um
segundo estudo realizado por Brockner & Greenberg (1990) encontrou que explicacdes
sobre as demissdes, isto é, sobre as circunstancias e as causas, também aumentaram a
percepcao sobre ajustica da decisdo. Colon & Murray (1996) detectaram que o impacto do
oferecimento de uma explicacéo sobre a falha de um produto na satisfacdo do consumidor €
aumentado quando a explicagdo € acompanhada por um cupom ou outra forma de
restituicéo.

Tax et a. (1998) examinaram a interacdo entre as duas dimensdes de justica e
detectaram gue existe uma positiva e significante interacdo, isto €, resultados entregues por
funcion&rios rudes e mal educados parecem ser menos valiosos para os consumidores,
enquanto percepcdes de consideravel esfor¢co na resolucéo do problema por partes dos

funcionérios fortalece as avaliagbes sobre os resultados finais.

Corroborando este resultado, Blodgett et al. (1997) encontraram gque consumidores
exibem mais altas intencdes de recompra e menor intencéo de enggjar-se em boca-a-boca

negativo quando eles recebem beneficios mais favoréveis, nmas somente quando eles séo
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tratados com cortesia e educacdo. Desta maneira, o tratamento interpessoal parece interagir

com as avaliagoes de justica distributiva.

2.7.2 CorrelacOes entrejusticas processual edistributiva

Relagbes entre aspectos dajustica processual e percepgdes dejusticadistributivatém
sido encontradas na literatura. Folger (1984) propde que pessoas irdo perceber um resultado
como injusto quando (1) elasimaginam que um melhor resultado poderiater sido obtido e (2)
guando as circunstancias que impediram a obtencéo de tais resultados parecem improprias
ou terem envolvido ma conduta de alguém. 1sso sugere que uma injustica processual podera
causar percepcoes deinjusticadistributiva. Leventhal (1980, p. 29) afirmaque “amenos que
justica processual exista, justica distributiva sera violentada’. 1sso € consistente com
resultados empiricos que indicam gue as pessoas estdo mais dispostas a aceitar resultados
gue ndo sdo muito favoravels quando elas percebem que tais resultados derivam de
procedimentos justos (Lind & Tyler, 1988). Pesquisas considerando o corte e congelamento
de salarios tém demonstrado que percepcdes de justica no processo pode superar decepcdes
guanto a resultados injustos e aumentar a satisfagéo total com a instituicdo (Lind & Tyler,
1988). Desta forma, no gerenciamento da reclamagéo, procedimentos injustos, como por
exemplo, ter que retornar varias vezes a loja para resolver o problema, poderdo contribuir

para avaliagbes mais baixas sobre a justica dos resultados finais.

Pesquisadores tém também proposto que a percepcdo sobre os beneficios podera
impactar nas avaliacbes de justica processual. Assim, quando um resultado ndo foi o
esperado, isso pode levar a0 questionamento sobre a justica dos procedimentos que o
produziu (Reis, 1986). I sso ocorre pelo fato de que, muitas vezes, osindividuos ndo possuem
informagdes suficientes para avaliar os procedimentos utilizados, ent&o os resultados teriam

afuncdo de indicar quéo justos foram estes procedimentos.

Pode-se perceber que as relacbes de causa-efeito entre estas duas dimensdes de
justica ocorrem nas duas direcdes, isto &, justica processual afetando a distributiva e
vice-versa. No entanto, a idéia mais difundida é de que o valor dos resultados podem ser

comprometidos ou aumentados por aspectos interpessoais e processuais.
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2.7.3 CorrelagOes entrejusticas inter pessoal e processual

Aspectosdajusticainterpessoal tém sido encontradas interagindo com as percepcdes
de justica processua. Lind & Lissak (1985) encontraram que pessoas ndo somente tém
expectativas com relacdo uma comunicacdo justa, mas também tém expectativas de que um
tomador de decisfio ird empregar apropriadamente os procedimentos estabelecidos. E
sugerido gue os julgamentos sobre justica processual sdo influenciadas por dois importantes
fatores. a adequacéo com a qual os procedimentos de tomada de decisdo séo explicados e o
tratamento interpessoal gque as pessoas recebem dos tomadores de decisdo (Bies & Moag,
1986; Tyler & Bies, 1989).

Tyler (1984) mostrou que elementos ligados ao comportamento interpessoa do juiz,
particularmente gastar seu tempo com 0 caso e parecer imparcial, influencia as percepgoes
de justica processual. Relacionamento entre justica processual e interaciona tem sido
observado no processo de submissdo de artigos para periddicos. Enquanto uma longa
demora em responder aos autores pode levar a percepcdes de injustica, tem sido detectado
gue guando esta pratica € acompanhada por uma explicacdo sobre a demora, julgamentos de
tratamento injusto sdo reduzidos (Bies & Moag, 1986).

No campo do gerenciamento de reclamagdo, Conlon & Murray (1996) mostraram
gue quando € dada uma explicacdo adequada que justifica 0 processo usado, isso podera
aumentar as avaliagdes da justica processual. Goodwin & Ross (1992) sugerem gue o
impacto positivo da justica processual na satisfacdo com o gerenciamento da reclamacéo
pode ser comprometido quando os empregados se comportam de maneira inadequada. Tax
et a. (1998), no entanto, ndo encontraram interagOes significativas entre percepcdes de
justica processual e interpessoal. Eles sugerem que isso pode ter acontecido por ndo terem
medido aceitacéo de responsabilidade como um indicador de justica processual. Segundo
Tax et al. (1998), esta variavel poderia ser associada com empatia e esforco, indicadores de

justica interpessoal.
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2.8 DIMENSOES DE JUSTICA E O GERENCIAMEN TO DE RECLAMACOES

Medindo as trés dimensdes de justica, Tax et a. (1998) encontrou que cada uma
destas dimensbes esta relacionada positiva e unicamente com satisfagdo com o
gerenciamento da reclamacdo, e juntas explicaram 88% do indice de satisfacéo.
Resumidamente, a justica distributivaincluiu percepgdes sobre os resultados obtidos através
da reclamacdo, a justica processual envolveu elementos, tais como tempo utilizado para
gerenciar areclamagdo, controle do processo e flexibilidade dos funcionérios, e interpessoal
justica incluiu cortesia, respeito e esforco do empregado durante o processo. Além deste
importante resultado, interactes significantes entre as dimensdes of erecem ano¢éo de que as
empresas devem-se desempenhar bem em todas as dimensdes de justica para atingir a
satisfacdo méaxima do consumidor e aumentar a probabilidade de “total recuperacéo”. O
efeito positivo das trés dimensdes de justica na satisfacdo do consumidor também foi
detectado por Smith et al. (1999).

Pesquisadores, no entanto, ndo tém chegado a um consenso com relagdo a magnitude
do impacto de cada dimensdo de justica na satisfacdo. Tax et a. (1998) e Blodgett et al.
(1997) encontraram que o efeito da justica interpessoal na satisfagdo com o gerenciamento
das reclamagdes €, de alguma forma, maior em magnitude do que o efeito das justicas
distributiva e processual, enquanto que nos estudos de Goodwin & Ross (1992) e Smith et al.
(1999), justica distributiva explicou relativamente uma maior porcentagem do efeito total da

justica percebida na satisfagéo.

Em resumo, a conceitualizacdo do papel da justica no gerenciamento de reclamagtes
vé a resolucdo de uma reclamagdo como uma sequéncia de eventos no qual um
procedimento de reclamagdo gera interacGes e tomadas de decisdes através das quais um
resultado é alocado para o reclamante. Este processo € ilustrado na figura 5. Cada parte da
seqiiéncia € sujeita a consideragOes de justica, isto € cada aspecto de uma decisdo

organizacional pode criar um potencial episodio de justica (Tax 1993).

CONSIDERACOES DE
JUSTICA
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Procedimento Interacdo Resultado

PROCESSO DE
GERENCIAMENTO DE
RECLAMACAO

Figura5 - O papel dajustica no processo de gerenciamento de reclamagdes
Fonte: Tax (1993, p.78), adaptado de Bies e Moag (1986).

2.9 SATISFACAO COM O GERENCIAMENTO DA RECLAMACAO

Satisfagdo do Consumidor comeca a emergir como um legitimo campo de
investigacdo a partir da década de 70. Neste periodo, varios modelos teodricos tém sido
propostos na tentativa de explicar o desenvolvimento da satisfacdo/insatisfagdo do

consumidor.

O Paradigma da Desconfirmacéo de Expectativas, desenvolvido nos anos 70, a
partir dos estudos seminais de Cardozo (1965), Engel et al. (1968) e Howard & Sheth (1969),
€ 0 mais aceito no meio académico para explicar o desenvolvimento do fenbmeno de
satisfac8o/insatisfagdo (S/1) e sua construcdo tornou-se um marco importante para inimeros
estudos sobre satisfacdo (Cohen & Goldberg, 1970; Olshavsky & Miller, 1972; Anderson,
1973; Oliver, 1980; Churchill & Suprenant, 1982; Tse & Wilton, 1988).

Pode-se considerar um dos pontos centrais deste paradigma a idéia de que satisfacdo
ou insatisfacdo € mais do que uma reacdo ao desempenho de um produto ou servico apés a
sua compra e consumo, mas engloba um processo de avaliacdo que € influenciado pelos
desgjos e expectativas do consumidor quanto a qualidade e performance do produto que esta

sendo comprado.
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Basicamente, a teoria da desconfirmacdo de expectativas sugere que o nivel de
satisfacdo do consumidor € resultado de um processo em quatro etapas. Primeiro, as
expectativas anteriores a compra - crenca sobre como 0 produto ou 0 servico devera ser
desempenhado - tornamse um parémetro com o qua a rea performance sera avaiada.
Segundo, os consumidores compram/utilizam o produto ou servico, adquirindo percepcdes a
respeito do mesmo. Terceiro, 0 nivel de satisfagdo se origina da discrepancia entre a
percepcdo sobre o desempenho do produto/servico e as expectativas quanto a este
desempenho. Quando a performance excede as expectativas, desconfirmagdo positiva e
satisfacdo resultardo, quando a performance é percebida mais baixa do que a esperada,
desconfirmag@o negativa e insatisfacdo ter8o lugar. Quando nenhuma discrepancia é
encontrada, confirmacdo e status quo resultam. Por dltimo, satisfacdo determina intencdes
comportamentais, como, por exemplo, comprar 0 mesmo produto no futuro. Na figura 6
temse a estrutura que descreve satisfacao/insatisfacdo como produto de um processo

comparativo.

Investigando sobre deste paradigma, pesquisadores tém encontrado evidéncias de
gue a performance do produto pode influenciar a satisfacdo, independentemente da
existéncia de expectativas. 1sso significa dizer que a performance do produto pode-se
relacionar diretamente com o nivel de (in)satisfacdo gerado (sem a mediacdo da
desconfirmagdo). Esta relacdo direta entre performance e o nivel de satisfagdo tem sido
investigada em trabalhos como o de Churchill & Surprenant (1982), Tse & Wilton (1988) e
Teas (1993,1994).

Expectativas sobre a Avaliacdo da performance
performance do produto / real do produto
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Avaliagdo da discrepanciaentre
expectativa e performance

- Comparagéo -
|
performance é inferior as performance néo € performance é superior as
expectativas - sentimentos de notavelmente diferente das expectativas - sentimentos
insatisfagéo expectativas - status quo de satisfagéo

Figura 6 - Satisfacdo ou Insatisfagdo (S/1) como resultado de um processo de comparagéo
Fonte: Mowen e Minor (1998, p. 424)

Além destas duas perspectivas (desconfirmacdo das expectativas e performance),
outras abordagens tém gjudado a explicar a formagéo da satisfacdo, tais como a que inclui o
componente afetivo (Westbrook, 1987; Westbrook & Oliver, 1991), a teoria da atribuicéo
(Folkes, 1984; Weiner, 1986) e ateoria da equidade (Oliver & Swan, 1989; Fisk & Coney,
1982; Swan & Mercer, 1982; Fisk & Young, 1985).

A primeira delas, incorpora respostas afetivas relacionadas ao consumo. Esta
perspectiva sugere que emocdes, como felicidade e desgosto, terdo impacto na satisfacao,

em adicdo a respostas cognitivas.

A teoria da atribuicdo refere-se a inferéncias que os consumidores fazem a respeito
das causas de eventos e comportamentos e inclui trés dimensdes, estabilidade (qual a
probabilidade do problema ocorrer novamente?), locus (quem é o responsavel?) e
controlabilidade (aparte responsavel tinha controle sobre a causa?) (Folkes, 1984; Folkeset
al., 1987). Namaioria das vezes, esta abordagem tem sido utilizada em casos de problemas
experimentados pelos consumidores. Assim, ela sugere, por exemplo, que a percepcéo de
gue a empresa tem o controle sobre a causa do problema ou que a empresa € inteiramente

culpada pela falha ocorrida, podera aumentar o grau de insatisfacdo do consumidor.

Satisfagdo também tem sido explorada como resultado da equidade percebida.
Teoria da Equidade propde que as pessoas analisam as trocas entre elas e uma outra pessoa
(osinputse outputs de cada uma) para determinar o grau no qual estatroca é justa (Adams,

1965). Esta é a base para a teoria da justica descrita anteriormente.
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Uma meta-andlise realizada por Szymanski & Henard (2001), incluindo 50 estudos
empiricos sobre satisfacdo e elementos relacionados, revelou que o foco dominante nas
investigacOes sobre satisfacdo tem sido a desconfirmacdo de expectativas e a performance.
No entanto, tendo como base os resultados empiricos, enquanto desconfirmacdo se
apresenta como precursora-chave da satisfacdo, o relacionamento entre performance e
satisfagdo é muito mais fraco do que o documentado pela desconfirmacdo, sendo algumas
vezes insignificante quando analisado em multiplos contextos. Os autores destacam, ainda, a
relevancia central da equidade no contexto de satisfacdo, isto € o grande impacto dos
julgamentos de justica nas avaliagdes de satisfagdo, como foi sugerido e evidenciado nos
trabalhos de Swan & Mercer (1982), Fisk & Young (1985), e de outros pesquisadores desta
area

Segundo Andreasen (1977), deve-se distinguir entre satisfac&o inicia e final nos
episodios de compra. A satisfacdo “inicial” origina-se da comparacéo entre a performance
do produto/servico e as expectativas quanto a esta. A satisfagdo “final” *, por sua vez,
envolve a (des)confirmacdo quanto & “performance”’ da empresa em responder a reclamacdo
do consumidor, isto &, refere-se a satisfagdo com o gerenciamento de reclamagdes. Note-se
gue, como diferentes mecanismos de performance estéo envolvidos nestes dois processos, a
satisfacdo final pode ndo ter relacdo - ou mesmo estar negativamente relacionada - com a
satisfagdo inicial. Assim, uma insatisfacdo inicial pode dar origem a um ato nivel de
satisfacdo final, como conseqiiéncia de esforgos efetivos da empresa para retituir a
satisfacdo do consumidor (Santos & Singh, 2000a).

Satisfacéo pés-compra (ou inicial) tem sido considerada uma mediadora central, que
liga crencas anteriores a compra a estruturas cognitivas pos-compra, comunicacdes e
comportamento de recompra (Westbrook, 1987). Similarmente, satisfacdo com o
gerenciamento de reclamacdo (ou final) pode ser considerada um elemento central que
media a relagdo entre avaliagOes sobre este gerenciamento e atitudes e comportamentos

pOs-reclamacao.

De acordo com aliteratura sobre justica social, satisfac@o esta ligada a avaiactes de
justica em vérias situactes de conflitos. Muitos dos trabalhos tém examinado o impacto da

justica processual na satisfagdo com os resultados dos processos judiciais. Resultados

! satisfagéo final é também chamada de satisfacéo secundéria por Oliver (1997).
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indicam que ajustica percebidaaf etaa satisfacdo com os resultados, assim como a satisfagao
como sistemajudicial em si (sumarizado por Lind & Tyler, 1988). Trabalho consideravel na
teoria da equidade suporta a idéia de que a distribuicdo justa dos resultados contribui para
satisfacdo com tais resultados (Messick & Cook, 1983). Questes ligadas as justicas
interpessoal e processual tém influenciado na satisfacdo com relagdo a qualidade do
relacionamento (Crosby et al., 1990).

Estendendo esta l6gica para 0 gerenciamento de reclamagdes, como ja visto
anteriormente, vérias pesquisas encontraram evidéncias substanciais da relacéo entre justica
percebida e satisfacdo com o episodio de reclamacdo (Goodwin & Ross, 1989, 1992
Blodgett et al., 1997; Tax et al., 1998; Dube & Maute, 1998; Smith et al., 1999). Dube &
Maute (1998), por exemplo, encontraram que uma edratégia de recuperacdo justa -
envolvendo pedido de descul pas, uma explicacdo e beneficios tangiveis pelo inconveniente
causado - aumentaram significativamente a satisfacéo e a lealdade do consumidor. Outros
resultados envolvendo percepces de justica e satisfacdo ja foram comentados neste
trabal ho.

Além da investigacdo dos antecedentes, pesquisas sobre as consequéncias das
avaliacOes de satisfacdo no contexto de reclamagdes tém sido realizadas. Assim como 0s
estudos que atestam o relacionamento entre satisfacdo (inicial) e indicadores de |lealdade
(LaBarbera & Mazursky, 1983; Dick & Basu, 1994; Szymanski & Henard, 2001), os
resultados tém fortemente demonstrado que o nivel de satisfacdo com o gerenciamento da
reclamacéo influencia positivamente nas futuras intengdes de recompra dos reclamantes
(Kely, 1979; Gilly & Gelb, 1982; Gilly, 1987; Martin & Smart, 1994; Davidow & Leigh,
1998).

Alguns estudos tém investigado o efeito da satisfagdo no comportamento real de
recompra apos areclamacdo (Gilly & Gelb, 1982; Gilly, 1987; Bolton & Bronkhorst, 1995).
Dos estudos de Gilly & Gelb (1982) e Gilly (1987), resultados suportam a idéia de que
avaliacoes de satisfacdo influenciam futuras agOes de compra, mediadas por intencdes de

compra.

Apoiando estes estudos, Tax et al. (1998) examinaram a relacdo entre satisfacéo e
duas importantes varidveis relacionais. confianca e comprometimento. Os autores

encontraram um forte impacto da satisfagdo no grau de confiangca e comprometimento do
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consumidor. Este impacto foi, em parte, mediado pelas experiéncias anteriores com a
empresa, isto é, experiéncias prévias positivas mitigaram os efeitos de uma fraca estratégia

de recuperacéo de servigos na confianga e comprometimento do consumidor.

Singh & Sirdeshmukh (2000) propdem que, tratando-se de trocas relacionais, isto &,
de relacionamentos relativamente duradouros entre consumidores e empresas, o0 hivel de
confianga torna-se variavel crucia, mediando o impacto da satisfagdo na lealdade do
consumidor. Assim, em uma situacdo de reclamacdo, sentimentos de lealdade seriam
influenciados pelo nivel de confianga naempresa adquirido apos aresolucéo do conflito. Tal
confianga, por sua vez, seria resultado das avaliagOes de justica e da satisfacdo do

consumidor com o episodio de reclamacéo.

2.10 TROCAS RELACIONAIS

O conceito mais discutido na area de marketing nos anos 90 talvez tenha sido
“marketing de relacionamento”. Este conceito é baseado na idéia de desenvolver
relacionamentos duradouros entre empresas e consumidores, ao invés de realizar trocas
discretas, que tem um “comeco distinto, curta duracéo e exato final apos a performance’
(Dwyer et a., 1987, p. 13). Em outras palavras, refere-se a tentativa de construir associaces
alongo prazo, caracterizadas por uma cooperacao e dependéncia mutua e o desenvolvimento
de lagos sociais, assim como estruturais (Mowen & Minor, 1998).

Pesquisadores de varias areas, tais como marketing de servicos (Berry, 1995; Berry
& Parasuraman, 1991) e marketing industrial (Jackson, 1985), tém apresentado defini¢des
de marketing de relacionamento. Morgan & Hunt (1994, p. 22) propfem a seguinte
defini¢cdo que engloba todas as formas de trocas. “marketing de relacionamento refere-se a
todas as atividades de marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas

relacionais bem sucedidas’.

A idéade um continuum, oscilando de uma orientacdo transacional paraarelacional,
foi desenvolvida a partir dos estudos de Jackson (1985) e Dwyer et al. (1987). Entre trocas

mais transacionais estariam aguelas envolvendo commodities, minimo relacionamento
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pessoa e nenhuma obrigacdo para futuras trocas. No fina deste continuum estariam as
relacOes caracterizadas por agdes cooperativas, divisdo de beneficios e planos de trocas

futuras.

Cabe ressaltar que poucos estudos tém utilizado a perspectiva do consumidor para
examinar trocas relacionais. Muito do trabalho realizado nesta &rea tem sido baseado em
mecanismos de troca envolvendo parceiros inter-organizacionais (Jackson, 1985; Dwyer et
al., 1987; Croshby et a., 1990; Morgan & Hunt, 1994). Buttle (1996 p. 13) observaquea*“voz

do consumidor é ausente em muito do marketing de relacionamento”.

No contexto de transagOes entre empresas e consumidores, beneficios gerados por
relacionamentos mais duradouros tém sido examinados. Entre eles, pode-se destacar, a
criacdo de vinculos sociais, senso de familiaridade e reduc&o de riscos envolvidos em uma
compra- beneficios para os consumidores (Berry, 1995; Gwinner et al., 1998), promocéo de
clientes mais leais e lucrativos e geracdo de comunicacdo positiva boca-a-boca - beneficios
para as empresas (Crosby et al., 1990; Reichheld, 1996, Zeithaml et al., 1996).

Por décadas, satisfacdo tem sido considerada um construto chave na previséo do
comportamento do consumidor. A mudanca de énfase trazida pelo marketing de
relacionamento tem expandido a lista de fatores que antecedem atitudes e comportamentos,
incorporando novos construtos, como confianga e comprometimento (Garbarino & Johnson,
1999).

Particularmente, pesquisadores tém enfatizado o papel crucial da confianca em
promover trocas relacionais (Nooteboom et a., 1997; Berry, 1995; Kumar, 1996). Berry
(1995, p.242) chega a afirmar que, “a inerente natureza dos servigos, juntamente com
abundante desconfianca na Ameérica, posiciona confianca como talvez a ferramenta mais
poderosa do marketing de relacionamento disponivel para uma empresa’. Recentemente,
estudos conceituais (Nooteboom et al., 1997) e empiricos (Morgan & Hunt, 1994; Tax et al.,
1998, Garbarino & Jonhson, 1999) tém destacado confianga como ingrediente fundamental
para 0 desenvolvimento de fortes e longos relacionamentos entre consumidores e

organizagoes.

Garbarino & Johnson (1999), por exemplo, encontraram que, para consumidores

envolvidos em trocas relacionais, a confianga e comprometimento com aempresatém maior
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impacto em futuras intencbes de compra do que satisfacdo com um episodio de compra
especifico. Ao contrério, consumidores ocasionais utilizaram o nivel de satisfacdo como
principa determinante das inten¢des de recompra. Com base nesta posi¢do central que vem

adquirindo em trocas relacionais, o construto de confianca seré explorado a seguir.

2.11 CONFIANCA DO CONSUMIDOR

Confianca tem sido definida de inUmeras maneiras e sob diferentes perspectivas.
Diversas disciplinas, incluindo sociologia, psicologia e economia, témse empenhado em
conceitualizar e desenvolver este construto. Na literatura interpessoal, Gambetta (1988)
define confianga como “... a probabilidade de que o parceiro desempenhara uma acdo que é
beneficiente ou no minimo ndo é prejudicial para nos (e a probabilidade) é alta o suficiente
para nos engajarmos em alguma forma de cooperagcdo com ele”’ (p. 217). Morgan & Hunt
(1994) afirmam que confianca existe “quando uma parte tem confianca na integridade e
dignidade do parceiro”’. Neste sentido, em um relacionamento continuo, a confianca é
associada com qualidades como consisténcia, competéncia, honestidade, integridade,
responsabilidade e benevoléncia, e tem papel central na promogdo da cooperacdo entre as
partes. Apesar das inumeras definicbes existentes, Rousseau et a. (1998, p.395) foram
capazes de extrair temas comuns em diversos conceitos de confianga e propdem uma
definicdo consensual: “ Confianca € um estado psicol 6gico compreendendo a intencéo para
aceitar vulnerabilidade baseada em positivas expectativas sobre as intencbes e

comportamentos do outro”.

O crescente interesse neste conceito tem gerado uma infinidade de trabahos
empiricos e conceituais. Reconhecendo a confusdo que isso poderia gerar, Bigley & Pearce
(1998) exploram uma abordagem centrada no problema, para que haja um gerenciamento
mais eficaz da diversidade do tema. Eles sugerem uma mudanca de foco da questéo “o que €

confianca’ para questdes do tipo “qual confian¢a’ e quando”.

Segundo Singh & Sirdeshmukh (2000) fatores dituacionais sdo fonte de
especificacdo com respeito ao construto confianga do consumidor, isto & este fatores

provavelmente determinam a relevancia deste construto nas trocas envolvendo
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consumidores. Para eles, “ confianca ndo € um ingrediente necesséario para a consumacao de
transagoes entre consumidores e empresas. No entanto, situaces variaram pelo grau em que
elas aumentam a importancia da confianca e pelos mecanismos que séo afetados pelo grau
de confianca” (Singh & Sirdeshmukh, 2000, p. 154). De acordo com Rousseau et al. (1998),
ha uma concordancia entre pesquisadores com relacdo as condicdes nas quais confianca
torna-se relevante. A primeira condicdo é a de “risco”, relacionado com o conceito de
“vulnerabilidade’. Risco refere-se a probabilidade percebida de perda. A incerteza sobre se
as agles do outro serdo apropriadas ou ndo é fonte de risco. Confianga vai entéo gjudar a
reduzir a incerteza e o risco na transacéo. Note-se que confianca ndo seria necessaria se as
acoes fossem tomadas sem nenhum risco e completa certeza (Lewis e Weigert apud Bigley e
Pearce, 1998). A segunda condicdo necess&ria para a emergéncia da confianca é a
interdependéncia, onde os interesses de uma parte ndo podem ser adquiridos sem confianca

no outro.

Assim sendo, trocas onde confianca € relevante parecem ser caracterizadas por: (a)
alto nivel de ambiguidade na performance (p.ex., a performance de um servico pode ser
dificil de ser avaliada); (b) significante conseqiiencialidade (p.ex., o servigo pode ter grande
relevancia para o cliente), e (c) maior interdependéncia (p.ex., quando o consumidor
participa no processo de producdo) (Sitkin & Roth, 1993). Percebe-se, desta forma, que
caracteristicas particulares da prestagdo de servigos, tais como intangibilidade e
variabilidade, colaboram na criagdo de um cenério propicio para relevancia de construtos
como confianca e lealdade e, consequientemente, para o estabel ecimento de relacionamentos

mai s solidos entre consumidores e empresas.

O encontro de servicos é considerado como 0 “momento da verdade”, onde o
consumidor entra em contato com a firma e tem um “retrato instantaneo” da qualidade dos
servicos prestados por esta. Quando um consumidor interage com uma empresa, ele estg, na
verdade, estabelecendo interagdes sociais e diddicas com os empregados empresa. Neste
sentido, os funcionarios que se engajam nestas interaces, exercem a funcdo de entender,
filtrar e interpretar as informagdes e recursos advindos dos consumidores e das empresas
para as quais eles trabalham (Zeithaml & Bitner, 2000). Em geral, estas posi¢oes exigem
extraordindrios niveis de “trabalho emocional”, que demanda que os funcionarios
submerjam seus proprios sentimentos para atingirem os objetivos organizacionais e as

necessidades imediatas do consumidor que esta pagando pel os servicos (Hochschild, 1983).
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Este trabalho inclui, por exemplo, que el es sorriam, mostrem interesse sincero, e engajem-se
em uma conversacdo amigavel com pessoas que sdo, essencialmente, estranhas e que,
algumas vezes, ndo retribuem com a mesma amabilidade. De fato, Hochschild (1983)

descreve estaidéia como a “comercializagdo do sentimento humano”.

Em particular, encontros envolvendo reclamactes, aém de serem considerados
extremamente importantes para a continuagdo do relacionamento entre empresa e
consumidor, sd0 encontros, muitas vezes, marcados por fortes sentimentos, tais como
frustracdo, raiva e estresse e, consequientemente, por comportamentos que expressam estas
emocdes. A maneira como 0s empregados e 0s consumidores gerenciam estas emocoes é

fator determinante para a obtencdo de resultados favoraveis para ambas as partes.

Como consequéncia, é plausivel que consumidores tenham diferentes julgamentos
de confianca com relacdo aos funcionarios e a empresa como um todo. Estas diferencas
ocorrem porgue as bases de avaliagdo sdo distintas. Confianca nos empregados é baseada em
percepcdes sobre o comportamento dos funcionarios feitas durante o encontro de servico,
isto &, sdo diretamente relacionadas a maneira como os funcionérios agiram durante estes
encontros; enquanto gque julgamentos de confianga naempresa séo baseadas, essencial mente,
nas praticas e politicas que dirigem a empresa. Note-se que estas préticas podem ser
comunicadas através de varios meios, tais como contatos anteriores com a empresa,

propaganda e servi¢os comunitérios desenvolvidos pela empresa.

Desta forma, entende-se que a confian¢a do consumidor no contexto de servigos €
um construto bi-facetado, onde uma faceta diz respeito a confiangca nos empregados da linha
de frente e a outra relaciona-se com a organizagdo que presta os servicos. A inclusdo de
multiplas facetas nas avaliagdes dos consumidores sobre servigos tem sido suportada por
diversos autores (Doney & Cannon, 1997; Crosby & Stephens, 1987; Singh & Sirdeshmukh,
2000). Croshy & Stephens (1987) conceitualizaram satisfacéo geral do consumidor com um
servigo como tendo trés dimensdes distintas, incluindo satisfagdo com: (1) pessoacom quem
fez o contato; (2) servico central; e (3) a organizacdo. No contexto interorganizacional,
Doney & Cannon (1997) ofereceram evidéncias de que afirmafornecedora eo representante
de vendas representam facetas distintas de confianca, sob a perspectiva de uma firma
compradora. Singh & Sirdeshmukh (2000) procuraram validar esta distin¢do, no contexto de

trocas de servigos relacionais, através das diferencas encontradas entre os efeitos da
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confianca na empresa sobre a lealdade e os efeitos da confianca no funcionédrio na mesma

variavel.

Neste sentido, estas duas dimensdes de confianca: confianca nos funcionérios e
confianga na organizagdo, podem ser destacadas no contexto de relacionamentos entre

compradores e vendedores de servicos.

Em termos de antecedentes, pesquisas anteriores tém identificado dois distintos
sub-conjuntos de préticas e comportamentos que sdo potencialmente relevantes para
julgamentos de confianca: (1) credibilidade: intenc&o e habilidade de manter promessas e (2)
benevoléncia: evidéncias de que um parceiro tem um interesse genuino na outra parte
(Ganesan & Hess, 1997). Usando o termo “competéncia’ ao invés de credibilidade,
McAllister (1995) definiu uma confianca baseada na cognicéo e a distinguiu da confianca
baseada na afetividade, que se origina dos lacos afetivos entre os individuos. Note-se que o
foco do presente trabalho € na confianca baseada na cognicdo, para que se tenha uma

coeréncia com a definicdo de confianga que esta sendo usada (de Rousseau et al., 1998).

O uso consistente de competéncia e benevoléncia na literatura inter-organizacional,
como dois antecedentes importantes de confianga, parece relevante para a especificagéo
conotativa do construto de confianga do consumidor. Além disso, Ganesan & Hess (1997)
oferecem suporte empirico para a validade discriminante destas duas dimensodes, pois
encontram que estas duas facetas apresentaram relacionamentos diferentes com outras

variaveis.

2.11.1 Confianca na Competéncia

Competéncia e conceitos relacionados, tais como habilidade, pericia e conhecimento,
tém sido considerados elementos centrais da confiangca em uma variedade de contextos de
negécios. A expectativa de consistentemente obter uma performance competente do
parceiro de troca € uma precursora do desenvolvimento de confianga no parceiro (Mayer et
al., 1995; Moorman et al., 1993). Assim, Mayer et al. (1995) incluiu habilidade ou o “grupo
de habilidades, competéncias e caracteristicas que capacitam um parceiro ater influénciaem

algum dominio especifico” como um el emento-chave no desenvolvimento de confianca.
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Nesta mesma linha de raciocinio, Smith & Barclay (1997) definem competéncia
como 0 grau no qual os parceiros percebem um ao outro como tendo habilidades e dons
necessarios para a performance efetiva de uma tarefa. Sako (1992, p. 43) reforcaaidéia de
gue “confian¢a na competéncia € um pré-requisito para a viabilidade de qualquer transacédo

repetida’.

Empiricamente, dimensdes relacionadas com competéncia tém sido encontradas
tendo forte influéncia na confianga, em diversos contextos. Para alianca de vendas na
industriade computacdo, por exemplo, Smith & Barclay (1997) encontraram que percepcdes
de competéncia tiveram um efeito significativo na disposi¢éo do parceiro para investir no
relacionamento. Doney & Cannon (1997) detectaram que a habilidade do vendedor foi um
significante precursor da confianca do comprador no profissional. Finalmente, para os
relacionamentos entre usuério e pesguisador, Moorman et al. (1993) demonstraram que o
conhecimento percebido no pesquisador € também um significante indicador da confianca
total.

2.11.2 Confianca na Benevoléncia

Benevoléncia indica a motivacgao para colocar os interesses do consumidor na frente
dos seus proprios interesses. Comportamentos de benevoléncia evidenciam confianca
porque o provedor vai além dos termos explicitos de contrato e indica motivactes
pré-consumidor, restringindo o oportunismo e demonstrando a disposicdo de assumir
responsabilidades (Hunt & Morgan, 1994; Ganesan & Hess, 1997). Assim, préticas
benevolentes sdo freglientemente vistas como acdes extras que sdo desempenhadas as custas
da empresa com ou sem beneficios mensurdveis (Ganesan & Hess, 1997; Smith & Barclay,
1997; McAllister, 1995). Em estudos envolvendo confianca do consumidor na marca, Hess

(1995) demonstrou que altruismo, ou a percepcdo de que a marca ‘carrega 0s melhores
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interesses do consumidor, explicou a maior proporcdo da variancia em confianga (40%). Da
mesma maneira, Smith & Barclay (1997) relatam que carater (incluindo benevoléncia) tem

um significante impacto no investimentos em rel acionamentos comprador-vendedor.

Estendendo esta l6gica para o contexto de gerenciamento das reclamactes, a
benevoléncia é vista principalmente na ingtituicdo de préticas que indiquem respeito ao
consumidor e que primeiramente favoregam a este. Por exemplo, no evento de um
cancelamento de v6o, um funcionario da companhia aérea pode demonstrar benevoléncia
encontrando a maneira mais rapida de levar o consumidor ap seu destino, mesmo que isso
envolva colocalo em um voo da concorréncia (com os custos sendo pagos pela empresaem
guestdo). Pode-se perceber que esta dimensdo é grandemente relacionada a postura de

respeito e honestidade frente ao cliente (Mayer et a., 1995).

Resumidamente, tratando-se da confianca do consumidor, a nocdo de competéncia
inclui arealizacdo da performance prometida de uma maneira confiavel e honesta, por parte
do fornecedor, enquanto benevoléncia diz respeito a probabilidade do provedor colocar os

interesses do consumidor acima dos proprios interesses.

No presente estudo, estes antecentes ndo serdo medidos, pois aidéia central aqui é se
verificar como as avaliagfes de justica referentes ao episddio de reclamagdo afetam a
confian¢a do consumidor. Assim, enquanto competéncia e benevoléncia tém precedido a
confiangcado consumidor em situacfes de rotina, acredita-se que, em situagdes de conflitose
resolucdo de problemas, a percepcdo de justica segja 0 precursor principal do nivel de

confianca

Percebe-se, no entanto, que tanto aspectos de benevoléncia quanto de competéncia
permeiam as dimensdes de justica: interpessoal, processual e distributiva. Competéncia diz
respeito a capacidade e habilidade da empresa em cumprir suas promessas, 0 que, no caso
especifico, significaria resolver as reclamacdes de maneira correta e eficiente.
Especificamente, este aspecto parece estar relacionado com adimensdo de justica processual,
onde, por exemplo, a velocidade de resposta e a flexibilidade durante a resolucéo do conflito
sd0 elementos centrais. Benevoléncia refere-se a préticas que indiquem respeito ao
consumidor e que, primariamente, favorecam a este. Este aspecto estaria ligada a justica

interpessoal, que inclui elementos, tais como respeito e honestidade.
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Este raciocinio € suportado ao se analisar as medidas de competéncia e benevol éncia,
em situagOes de resolucéo de problemas, oferecidas por Singh & Sirdeshmukh (2000). Itens
usados para medir competéncia, como por exemplo, “eles sdo capazes de responder com
competéncia as reclamagdes dos consumidores’ e “eles respondem rapida e eficientemente
as reclamacOes feitas’; e itens medindo benevoléncia, como por exemplo, “eles estdo
dispostos a fazer de tudo para resolver os problemas dos consumidores’, e “durante a
resolucdo de uma reclamacdo, eles tratam o0s consumidores com respeito”, estdo
intrinsicamente relacionados com os itens que medem justica processua e interpessoal,

respectivamente.

2.12 LEALDADE DO CONSUMIDOR

Pesquisadores tém enfatizado uma mudanca de paradigma que estabelece lealdade
como objetivo central das estratégias de marketing, e ndo mais satisfacdo. Varios livros
publicados nos anos 90, indicam a “dinastia da lealdade” (McCarthy, 1997; Griffin, 1995;
Reichheld, 1996) Reichheld (1996), que cunhou o termo “armadilha da satisfacdo”, talvez
sgja 0 maior defensor desta idéia. Ele nota, a partir de dados da Bain & Company e outras
empresas, que dos consumidores de se dizem satisfeitos ou muito satisfeitos, muitos

(algumas vezes, entre 65 e 85%) irdo sair do relacionamento.

Existem vérias definicbes de lealdade na literatura. Em uma das definicbes mais
recentes, lealdade é descrita por Oliver (1997, p. 392) como a existéncia de um
comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente um produto ou servico
consistentemente, no futuro, e, assim, causar compras repetidas da mesma marca ou da
mesma empresa, apesar de influéncias Situacionais e esforgos de marketing terem o

potencial de causar comportamento de mudanca.

Por este trabalho estar inserido particularmente no contexto relacional de servigos,
serd usada a definicdo conativa de lealdade oferecida por Singh & Sirdeshmukh (2000),
onde lealdade do consumidor € indicada pela intencéo de realizar um conjunto diverso de
comportamentos que apontam motivacdo para marter um relacionamento com o provedor

de servicos. Isto pode incluir, intencéo de engajar-se em comunicagdo positiva boca-a-boca,
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probabilidade de repetir a compra €/ou a intencéo de aumentar o volume de negdcios com a
empresa (Murray, 1991; Zeithaml et a., 1996). Vé&se, claramente, que esta descricéo

basala-se em duas abordagens. comportamental e atitudinal.

As medidas comportamentais, tais como compra repetida e porcentagem total das
compras, preponderantes no inicio dos estudos sobre lealdade, tém sido criticadas por
refletirem uma visdo muito estreita sobre este dindmico processo envolvendo a manutencéo
de relacionamentos entre consumidores e empresas (Jacoby & Chestnut, 1978; Bloemer &
Ruyter, 1999). Por exemplo, um baixo grau de compra repetida de um particular produto ou
servigo pode ser resultado de fatores situacionais, tais como disponibilidade ou falta de
recursos. Da mesma forma, compras repetidas podem néo ser sinal de preferéncia, mas de
outros vinculos que agem como barreiras de saida para os consumidores. Assim, a
abordagem comportamental € relevante porém considerada insuficiente para refletir a
lealdade do consumidor. A disposicdo do consumidor, em termos de preferéncias ou
intencdes, passa, entdo, ater um papel fundamental na determinacéo dalealdade (Bloemer &
Kasper, 1995). Esta abordagem atitudinal € refletida em questBes que examinam, por
exemplo, a intencdo do consumidor em comprar novamente o produto ou recomendar um

fornecedor de servigos a amigos e familiares.

Modelos tradicionais tem dividido atitudes em trés categorias: cognitiva - associada
a crengas, informagdes e conhecimento sobre a marca; afetiva - relacionada a emogdes
envolvendo a marca; e conativa - diz respeito a disposicdo comportamental frente a marca
(Dick & Basu, 1994). Esta Gltima € considerada a de menor nivel de abstracéo. Oliver (1997,
1999) aponta estes antecedentes como fases da lealdade, isto €, consumidores tornam-se
leais no sentido cognitivo, primeiramente, depois no sentido afetivo, mais tarde, no sentido

conativo, e finalmente, de uma maneira comportamental.

Além de definir ou medir lealdade, pesquisadores e profissionais tém demonstrado
crescente interesse nos antecedentes da lealdade do consumidor. De fato, a l6gica de que
manter clientes atuais requer menor investimento por parte das empresas do que conquistar
novos clientes e de que boa parte dos negécios da empresa sao feitos com os clientes “mais
leais’ (Tschohl, 1991), tem levado a priorizag&o por estratégias que construam lealdade e
comprometimento. Tais estratégias estdo, por certo, estreitamente relacionadas com o

gerenciamento de reclamagoes e os conceitos de satisfacdo e confianca.
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Em recente artigo, Oliver (1999) afirma que satisfacdo € um passo necessario para a
formacdo da lealdade, mas que apenas satisfacdo ndo garante que o consumidor sera lea a
empresa ou a marca. Em trocas relacionais, como ja foi comentado, confianga vem sendo
apresentada como um ingrediente fundamental, servindo como elo de ligagdo entre
satisfacao e lealdade. Reichheld & Schefter (2000), em artigo que trata sobre e-lealdade, ou
sgja, lealdade ligada a neg6cios na internet, ressalta que lealdade esta intimamente
relacionada com ganhar confianca de certos tipos de consumidores - consumidores para 0s
guais a empresa pode oferecer tal superior experiéncia que eles vao querer fazer todos os
negoécios com esta empresa. De fato, confianga no fornecedor de servigos parece ser um
fator-chave para se chegar a lealdade (Dick & Basu, 1994).

2.12.1 Valor Relacional

Valor parao cliente, segundo Woodruff et al. (1993), é um trade-off entre atributos
desgiveis (isto €, o que é desgjado do vendedor) comparados com aributos de sacrificio
(isto é, do que se desiste para comprar e usar 0 produto”. No contexto de servigos, valor
relacional é definido por Sirdeshmukh et al. (2000) como a percep¢do do consumidor da
relacdo entre os beneficios e os custos em manter um relacionamento com um provedor de
servicos. Beneficios relacionais incluem utilidades intrinsicas e extrinsicas oferecidas pelo
relacionamento (p.ex., precos promocionais, tratamento VIP), enquanto custos incluem
sacrificios monetarios e ndo monetarios necessarios (p.ex., tempo e esforco). Segundo
Sirdeshmukh et a. (2000), no contexto de trocas relacionais entre consumidores e empresas,

valor relacional possui um papel fundamental no grau de lealdade do consumidor.

De fato, os resultados de uma pesquisa empirica redlizada pelos autores
confirmaram que valor relacional € de fato um consistente precursor da leadade do

consumidor, no contexto de relacionamentos duradouros com provedores de servigos. Desta
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forma, trocas relacionais invariavelmente envolvem cuwstos e beneficios que os

consumidores levardo em consideracdo ao determinar o nivel de lealdade existente.
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3MODELO E HIPOTESES

O capitulo anterior ofereceu as bases conceituais dos construtos que estdo sendo
investigados neste estudo: percepcdes de justica e satisfacao (especificos do episodio de
reclamacado), confiancga e lealdade (relacionais). Neste capitulo, um modelo associando estes
construtos é descrito, juntamente com um conjunto de hipoteses derivadas deste modelo.

3.1 DESENVOLVIMENTO DO MODELO

Um modelo é definido como “uma representagdo da realidade designada para
mostrar relacionamentos entre va&rios elementos de um sistema ou processo sob
investigacao” (Schiffman & Kanuk, 2000). Modelos de marketing, que buscam investigar
fendbmenos erepresenta-|os, tém sido de grande val or para o avanco da ciéncia de marketing.
Nos ultimos 50 anos, tem havido uma enorme profusdo de modelos de marketing,

desenvolvidos por académicos e praticantes da area (Bruggen & Wierenga, 2000).

A elaboragdo de uma edicdo especial do International Journal of Research in
Marketing, no fina de 2000, exclusivamente sobre modelagem em marketing, reflete a
posicéo central que este assunto tem ocupado na area de marketing. Nela, cinco eras da
construcdo de modelos sdo revistas por Leeflang & Wittink (2000a). As primeiras trés eras
cobrem o passado e sdo caracterizadas pela emergéncia dos modelos de marketing e da
ciéncia de marketing em geral. Nas duas primeiras eras, 0s modelos sdo gustados para 0s
problemas de marketing, capturam a complexa realidade do mercado, mas carecem de

smplicidade e aplicabilidade. Na terceira era, ha uma énfase em modelos que sgjam
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representacdes aceitaveis da realidade e também facels de serem utilizados. Na quarta era,
gue corresponde a0 presente, os modelos sdo crescentemente implementados e ha um
aumento de interesse nos sistemas de suporte as decisdes de marketing. Finalmente, na era
gue representa o futuro, mudancas natecnol ogia estimulam o crescimento de novos sistemas

de troca e ainternet passara ater um papel importante neste contexto.

Entendendo que a ciéncia de marketing é um processo no qual o teste de teorias é
necessario para o desenvolvimento de modelos de marketing validos e no intuito de
contribuir parao cenério atual damodelagem em marketing, este trabalho desenvolve etesta
um modelo de marketing que busca representar o fendmeno do processo de reclamacéo em
trocas relacionais. Assim sendo, a figura 7 apresenta 0 modelo tedrico para se investigar o
impacto do episodio de reclamacdo na confianca e lealdade do consumidor, no contexto de
trocas duradouras entre consumidores e empresas. O modelo proposto foi gerado,
basicamente, a partir de diversas pesquisas sobre confiangca em relacionamentos sociais e
inter-organizacionais (p.ex., Morgan & Hunt, 1994; Kumar, 1996; Moorman et al., 1993), e
estudos sobre justica no gerenciamento de conflitos entre consumidores e empresas (p.ex.,
Tax et a., 1998; Smith et al., 1999). Note-se que as avaliagdes ligadas especificamente ao
episodio de reclamacdo estéo representadas por reténgulos, enguanto que os construtos
considerados relacionais estéo retratados de forma oval. Adicionamente, as hipoteses

associadas a cada relacdo retratada estdo explicitas nafigura 7.

A idéia centra trazida neste modelo é que as avaliagbes sobre o episodio de
reclamacao afetardo o nivel de confianca e lealdade do consumidor apds areclamacdo. Desta
forma, ele estabelece interagbes entre fatores especificos do processo de reclamagdo -
percepcdes de justica e satisfacdo - e fatores relacionais - confianca e lealdade. De modo
geral, o modelo indica que as percepgdes de justica distributiva, interpessoal e processual
afetardo a percepcdo globa de justica e o0 nivel de satisfagdo do consumidor com o
gerenciamento da reclamagd. A confianga do consumidor ap0s a reclamagdo serd
influenciada diretamente pelo nivel de satisfagdo final alcancado e pelas experiéncias
anteriores do consumidor com a empresa. Por fim, o grau de lealdade do consumidor apds o
evento de reclamacdo sera influenciado pela satisfacdo especifica com o episodio, pela
confiancado consumidor e pelo valor relacional percebido no que diz respeito astrocas entre

consumidor e empresa. Cada parte deste modelo seré examinada a seguir, comecando pela
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relacdo entre as dimensdes de justica e a avaliagdo global de justica no gerenciamento de

reclamacéo.
Avaliagbes Especificas do Episodio de Reclamagéo Varidveis Relacionais
Justica Hi
Interpessoal Percepcdo Global
de Justica
H, Confianca do Hia Lealdade do
Justica Consumidor Consumidor
Processual H/
Satisfacdo com o
Gerenciamento da Hio
Reclamagéo
Justica Ho
Distributiva . valor
Experiéncias

. Relacional
anteriores

Figura7 - Modelo para se entender o impacto de episodios de reclamacéo na confianca e
lealdade do consumidor, no contexto de trocas relacionais.

3.2 HIPOTESES

3.2.1 Justicas Distributiva, Processual e Inter pessoal e Percepcao Global de Justica

Percepcdo global de justica, no contexto deste trabalho, € um indicador Unico da
performance das empresas frente as reclamagdes. Acredita-se que cada uma das dimensdes
de judtica estudadas influenciara na avaiacdo fina de justica sobre as agBes da empresa.
Além disso, o grau de importancia de cada uma das dimensdes na composi¢ao da percepcao

geral de justica devera ser investigado.

Assim, as primeiras hip6teses geradas a partir do modelo proposto séo:
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Hi:  Percepcbes de justica interpessoal influenciar&o positivamente a percepcao

global dejustica.

Ho:  Percepcbes de justica processual influenciardo positivamente a percepcdo
global dejustica.

Hs. Percepcdes de justica distributiva influenciar&o positivamente a percepcao
global dejustica.

3.2.2 Justicas Distributiva, Processual e | nterpessoal e Satisfacdo com o

Gerenciamento de Reclamacoes

Basicamente, um processo de gerenciamento de reclamagdo inicia-se com uma
reclamacdo do consumidor, que tipicamente gera interacOes entre reclamante e
representantes da empresa e termina em resultados, isto €, solugdes para o problema.
Conseguientemente, o tratamento interpessoal, o processo em s e os beneficios advindos
deste processo irdo moldar as percepgdes do consumidor sobre este gerenciamento. E hoje
amplamente reconhecido que a satisfacdo do consumidor com um episddio de reclamacéo €
resultado da avaliagcdo sobre os aspectos envolvendo o resultado final, o processo que levou
a tal resultado e a maneira com que o consumidor foi tratado e comunicado durante o
episddio, isto é, quao justo foram estes aspectos (Goodwin & Ross, 1992; Blodgett et al.,
1997; Tax et al., 1998; Smith et a., 1999). Desta forma, baseando-se na extensa literatura
sobre justica previamente discutida, é proposto que cada dimensdo de justica- distributiva,
processual e interpessoal - , independentemente, influenciardo nas avaliagbes dos

consumidores sobre sua satisfagdo com a resolucéo da reclamagao.

A magnitude do efeito de cada uma destas dimensdes na satisfacdo tem sido um fator
de divergéncia entre os pesquisadores da &rea. Tax et al. (1998) e Blogdett et a. (1997)
encontraram que o efeito da justica interpessoal na satisfacdo com o gerenciamento das
reclamacOes €, de aguma forma, maior em magnitude do que o efeito das justicas
distributiva e processual; enquanto que nos estudos de Goodwin & Ross (1992) e Smith et al.

(1999), justica distributiva explicou relativamente uma maior porcentagem do efeito total da



77

justica percebidanasatisfacgo. E claro que o contexto e o escopo de cada pesquisa devem ser
levados em consideracdo. Com base nestes resultados contraditérios e no carater
exploratério deste estudo, ndo sera estabelecida nenhuma comparacdo entre as trés

dimensdes de justica.
Assim, temse 0 segundo grupo de hipoteses desta tese:

Hs: PercepgOes de justica interpessoal influenciaréo positivamente a satisfacéo

com o gerenciamento da reclamacao.

Hs: Percepgdes de justica processual influenciaréo positivamente a satisfacdo com

0 gerenciamento da reclamacao.

He. Percepgoes justica distributiva influenciardo positivamente a satisfacdo com o

gerenciamento da reclamagéo.

3.2.3 Justica Global e Satisfagdo com o Gerenciamento da Reclamacao

Da mesma forma que cada dimens&o distinta de justica, espera-se que a percepcao
geral de justica frente a resolucdo da reclamacdo influencie positivamente o nivel de
satisfacdo do consumidor com o gerenciamento da reclamac&o. Assim, quanto mais as agoes
da empresa forem percebidas como justas, mais satisfeitos estardo os consumidores com

relagdo a maneira como as suas reclamagoes foram resolvidas
Tem-se, desta forma, a seguinte proposi ¢ao:

Hz: A percepcao de justica global influenciara positivamente a satisfacdo com o

gerenciamento da reclamagéo.

3.2.4 Satisfagdo com o Ger enciamento da Reclamacéo e Confianga do Consumidor
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O pape da satisfacdo como elemento central ligando percepcdes dos consumidores
sobre 0 gerenciamento de reclamagdes a atitudes e comportamentos futuros tem sido
amplamente validado (Gilly & Gerb, 1982; Gilly, 1987, Webster & Sundaram, 1998;
Davidow & Leigh, 1998). No entanto, o foco tem sido muito mais nasintencoes imediatas de
comportamento frente ao produto ou servico em questdo (intencdes de recompra, por
exemplo) do que em varidveis que revelam o potencial para relacionamentos a longo prazo

entre consumidores e empresas.

O trabalho desenvolvido por Tax et al. (1998) é um dos poucos gque exploram a
relacdo entre satisfacdo e variaveis relacionais. Eles encontraram uma significativa e
positiva relacé@o entre satisfaco e confianga pos-reclamacéo, destacando o papel central da
satisfacdo com gerenciamento de conflitos na promocéo (ou reducéo) da confianca entre as
partes envolvidas. Assim, satisfacdo, considerada um elemento especifico do processo de
reclamacdo, podera afetar o construto relacional confian¢a do consumidor. Note-se, porém,

gue os autores estudaram ambos os tipos de trocas, ndo somente trocas relacionais.

Ganesan (1994) sugere que satisfagdo ao longo do tempo reforga a confiabilidade
percebida em umaempresa e contribui paraaumento da confianca depositada na mesma. Isto
se deve a nogcdo de que, com o decorrer de novas experiéncias, os consumidores vao
adquirindo novas informagdes a serem integradas ao conhecimento anterior, isto &, 0s
consumidores poderdo atualizar suas impressdes sobre a confiabilidade de uma empresa, a
partir de percepcdes adquiridas com as mais recentes interacbes com a mesma. Desta forma,
guando o consumidor percebe a performance da empresa como justa e satisfatoria, seus
sentimentos de confianca nesta tendem a ser reforgados. Situagdes de conflito parecem ser
ainda mais criticas neste sentido, pois temse a idéia de que € nas adversidades que os
parceiros sdo postos a prova. Desta forma, resolver satisfatoriamente uma falha na entrega
de um produto, por exemplo, pode dizer mais sobre a credibilidade de determinada empresa,

do que em uma Situagdo de rotina.

Com base nesta | 6gica, é sugerido que:

Hs: A satisfacéo do consumidor com o gerenciamento de reclamacéo influenciara

positivamente a confianca do consumidor.
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3.2.5 Experiéncias Anteriores e Confianga do Consumidor

No presente estudo, espera-se que as experiéncias prévias do consumidor com a
empresa tenham impacto na confiangca do consumidor, isto é, quando os consumidores
tiveram experiéncias positivas com a empresa, em situagdes anteriores a reclamacdo, é
provavel que seu nivel de confiancana empresa sejamais alto do que quando as experiéncias

foram negativas, independentemente da sua avaliagdo sobre o gerenciamento da reclamagéo.

Ho: As experiéncias anteriores com a empresa influenciardo positivamente a

confianga do consumidor.

3.2.6 Antecedentes da L ealdade

Embora estejam disponiveis diferentes conceitualizacdes do construto da lealdade,
com varios niveis de complexidade, neste trabalho |ealdade do consumidor € definida como
umaintencdo comportamental de manter um relacionamento duradouro com o fornecedor de
servicos (Sirdeshmukh et a., 2000). A partir dos resultados de vérios estudos (Spreng et al.,
1995; Webster & Sundaram, 1998; Davidow & Leigh, 1998; Dube & Maute, 1998),
propde-se que a satisfacdo pos-reclamacdo influenciara positivamente na lealdade. A 16gica
deste relacionamento parece ser baseada na teoria de transagOes sociais (Thibaut & Kelly,
1959) gue sugere que ambas as partes envolvidas em uma troca estdo motivadas aretribuir o
tratamento e os beneficios obtidos destatroca. Destaforma, reclamantes procurardo retribuir
os esforgos da empresa em restaurar sua satisfacdo através da repeticdo da compra ou

boca-a-boca positivo.

Note-se que trabalhos tém comecado a demonstrar que o relacionamento entre
satisfacéo e lealdade ndo é um efeito simples e linear (Oliva et a., 1992; Szymanski &
Henard, 2001). Oliva et a. (1992) sugerem que o relacionamento entre satisfacdo com o

servico e lealdade n&o € linear, isto é, quando a satisfacdo cresce acima de um nive critico, a
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compra repetidaira crescer rapidamente. Ha um igual declinio na compra repetida quando a
satisfacdo cal abaixo de um limiar critico. Leadade, no entanto, permanece inafetada
guando o nivel de satisfacdo oscila entre dois pontos criticos. Porém, como ndo existe até o
momento pesquisa suficiente que especifique a natureza desta ndo-linearidade ou que sugira
condicdes que favorecam uma relacdo ndo linear, na presente tese sera apenas desenvolvida
uma hipétese direcional.

O construto confianca do consumidor também é esperado influenciar positivamente
alealdade. O raciocinio € simples. confianca oferece uma garantia quanto ao desempenho
consi stente e competente da empresa, garantindo que o consumidor continuaréa a obter valor
em negocios futuros com o mesmo fornecedor. Reduzindo o risco nas trocas relacionais,
confianga contribui paradar continuidade arelacéo e criar sentimentos de | eal dade (Ganesan,
1994). Assim, quanto maior a confianga do consumidor na empresa, maior a probabilidade

de redlizar futuros negdcios com ela e de manter um relacionamento a longo prazo.

Neste sentido, os antecedentes da lealdade envolvem dois tipos de relagBes. A
rdlacdo satisfagdo-lealdade que liga atitudes episddicas a relacionais e a relacdo
confianca- | ealdade, que liga duas variaveis consideradasrel acionais. E esperado que o efeito
confianga- lealdade sgja dominante no contexto de trocas relacionais. De fato, em recentes
estudos destes efeitos para consumidores transacionais e relacionais (compradores de
ingressos ocasionais e contribuintes do teatro), Garbarino & Johnson (1999) encontraram
gue, enquanto satisfacdo teve uma influéncia significante nas intencbes futuras dos
consumidores transacionais, este efeito foi reduzido a insignificante para consumidores
relacionais. Ao contré&rio, para estes consumidores, confianca foi 0 maior determinante das

intencdes futuras.

Com base nesta légica, é proposto que:

Hio: A satisfagdo do consumidor com o gerenciamento de reclamacéo influenciara

positivamente na |ealdade do consumidor.

Hii: A confianga do consumidor influenciard positivamente na lealdade do

consumidor, tal que:
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sua influéncia ser& significativamente maior do que a influéncia da satisfacdo como

gerenciamento da reclamagéo.

Em adicdo a influéncia da confianca e da satisfacéo final nalealdade do consumidor,
este estudo propOe a existéncia de um terceiro precursor da lealdade do consumidor: o nivel
de valor relacional. Vaor relacional refere-se a avaliagdo do consumidor quanto aos
beneficios e custos de se manter um relacionamento com a empresa (Sirdeshmukh et al.,
2000). Este papel do valor relacional ndo tem sido explorado pela literatura existente,
excetuando-se o trabalho de Sirdeshmukh et a. (2000).

A logica aqui é a de que, mesmo quando o consumidor extrai beneficios advindos de
trocas relacionais com uma empresa, se for exigido do consumidor atos custos de
manutencdo, o relacionamento serd menos atrativo e menor serd a evidéncia de lealdade.
Somente quando os beneficios excederem os custos, aém do limiar determinado pelo
consumidor, a lealdade a empresa pode ser esperada. A inclusdo do valor relacional como
um antecedente de | eal dade deve-se justamente ao fato de que os julgamentos de confianca e

satisfacdo ndo consideram os custos relacionais.

O efeito do valor relacional na lealdade tem sido apoiado pela teoria das transactes
sociais (Nooteboom et al., 1997), que sugere que ambas as partes de uma transagdo séo
motivadas a oferecer valor para a outra parte proporcional ao valor ganho. Desta forma, o
consumidor pode retribuir a uma empresa que ofereceu beneficios relacionais,
recomendando a empresa a amigos e familiares ou repetindo a compra, por exemplo. 1sso
resultaria em uma forte e positiva ligagéo entre valor e lealdade. N&o surpreende, portanto,

gue pesquisas afirmem valor cono um determinante-chave dalealdade (Grewal et al., 1998).

Os resultados obtidos por Sirdeshmukh et al. (2000) oferecem uma evidéncia
empirica deste raciocinio. Valor relacional emergiu como um significante antecedente da

leal dade do consumidor, independentemente da categoria de servico.
Baseando-se neste raciocinio, tem-se a seguinte hipotese:

Hio: Lealdade do consumidor sera positivamente influenciada pelo valor

relacional.



82

4 METODO

Neste capitulo todos os principais aspectos de metodologia serdo discutidos. Isto
inclui questdes relativas ao desenho de pesquisa, procedimento de amostragem, variavels,

medidas e procedimentos estatisticos de analise dos dados.

4.1 DESENHO DE PESQUISA

Para testar empiricamente o modelo apresentado e atingir os objetivos de pesquisa
estipulados, sera realizado um estudo descritivo de corte transversal com consumidores que
Se engajaram em processos de reclamagdo sobre servicos que eles ja haviam experimentado
no passado.

Estudos quantitativos-descritivos sdo utilizados para descrever a ocorréncia de um
evento ou investigar relagdes entre variavels, sendo normalmente orientados por hipéteses
teoricas pré-estabel ecidas sobre o fenémeno estudado (Churchill, 1999). Neste sentido, tais
estudos apresentam trés principais requisitos. (1) variaveis mensuraveis e, portanto,
apropriadas para descrigdes quantitativas, (2) uma coleta sistematica de dados a fim de
descrever exatamente as relagdes entre varidveis, e (3) a finaidade de verificacdo de
hip6teses que descrevem as relagles estabelecidas entre as varidvel's incluidas no estudo
(Tripodi et a., 1975). O presente estudo cumpre com estas exigéncias.

Entre os estudos quantitativos-descritivos estdo os de corte transversal, que

envolvem a coleta de informacédo de uma dada amostra de elementos da populacdo em um
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Unico ponto no tempo (Malhotra, 1999). Estes estudos sdo caracterizados por algumas
vantagens e limitacOes. Eles oferecem beneficios particul ares para o estudo dos processos de
gerenciamento de reclamacfes. Um deles € a habilidade de examinar naturamente os
eventos ocorridos, 0 que é uma importante distingdo entre este tipo de estudo e outras
aternativas, como, por exemplo, pesquisas experimentais. Seria especiamente dificil
simular o nivel de envolvimento emocional e cognitivo que um real situagéo de reclamagéo

pode gerar.

Estudos de corte transversal sdo adequados para lidar com dados baseados na
memaria do respondente. Esta caracteristica € relevante a medida em que a maioria das
pesquisas sobre comportamento de reclamagdo conta com a lembranca dos respondentes
sobre o incidente de reclamacdo (Singh, 1988). Além disso, esta abordagem permite que um

grande nimero de variaveis sgja diretamente mensurada e examinada.

Eles sdo também veiculos efetivos para questdes sobre especificos incidentes
experimentados pelos consumidores dentro de um contexto amplo de servicos. Pesquisas
experimentais sd0 geralmente limitadas, devido a fatores como custos ou restri¢cbes de
tamanho, examinando apenas algumas categorias ou setores. A habilidade em se considerar
reclamagbes geradas a partir de uma variedade de servicos aumenta a potencia
generabilidade dos resultados, isto €, 0 exame de multiplas categorias de servigos podera
fornecer um teste robusto dos rel acionamentos descritos no modelo e, com isso, gerara maior
validade externa para a pesguisa. Soma-se a isso, as limitagdes ligadas a tempo e recursos

financeiros, que suportam a escolha deste tipo de pesquisa.

Uma das maiores limitacbes dos estudos de corte transversal € justamente a
impossibilidade de se inferir relacbes causais entre as variaveis, desde que é impossivel
controlar a influéncia de variaveis externas e todas as varidveis sdo medidas
contemporaneamente®. Outra limitagcdo diz respeito aos problemas associados a perda de
memoria. Apesar destas limitagcOes, esta abordagem éconsiderada apropriada para se

alcancar os objetivos desta tese.

Uma importante questéo associada ao desenho desta pesquisa diz respeito ao seu

foco em consumidores envolvidos em relacionamentos relativamente duradouros com

2 Este aspecto sera explorado no capitul o sobre limitagdes do estudo.
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empresas. Reconhecendo que é dificil distinguir precisamente entre trocas relacionais e
transacionais, pesquisadores tém especificado algumas situacbes onde consumidores
estariam engajados em trocas mais relacionais. Uma destas situacfes € relativa a compra e
utilizagdo de servigos. Sentimentos de lealdade parecem ser mais predominantes entre
consumidores de servicos do gque entre consumidores de produtos tangiveis (Snyder apud
Bloemer & Ruyther, 1999). Diversas caracteristicas da prestagcdo de servicos colaboram para
isso, entreelas, adificil avaliago sobre desempenho do servico; aintangibilidade do servico,
causando maior risco aqueles que o estdo adquirindo; maior interdependéncia entre as partes;
maior participacéo do consumidor no processo de prestacdo de servigco; e maior contato
pessoal entre funcionarios e clientes. Desta forma, consumidores tendem a ter maior

envolvimento com a compra e utilizagcdo de servicos.

Outro fator que parece definir clientes mais relacionais é a propria acao de reclamar.
Consumidores mais leais e comprometidos com a empresa costumam reclamar mais do que
consumidores transacionais (Santos & Singh, 2000d). Isto deve-se, basicamente, a trés
motivos. O primeiro deles € que eles confiam mais na empresa e na possibilidade de obter
bons resultados a partir de uma reclamacdo. Segundo, eles acreditam que a empresa merece
uma segunda chance para tentar restituir a satisfacdo do consumidor e manter o
relacionamento entre eles. Terceiro, consumidores relacionais sdo também mais exigentes
com relacéo a performance da empresa e demandam gue a empresa retribua a confianca e a

lealdade que eles vém tendo na empresa (reciprocidade no relacionamento).

Porém, acredita-se que definir consumidores relacionais baseando-se nestas duas
situacdes - compra de servicos e engagjamento em reclamagdes - ndo € o suficiente. Para
evitar um viés neste sentido, apenas consumidores que tiveram experiéncias prévias com o
fornecedor de servicos fizeram parte deste estudo. Entre os servigos que poderiam ser
examinados, podemse destacar agueles prestados por companhias aéreas, restaurantes,
hotéis, oficinas mecanicas, planos de salde, imobiliarias, bancos, assisténcias técnicas e

tevés por assinatura.

Soma-se a isso, a precaucao de se entrevistar consumidores que passaram por um
episddio de reclamacdo dentro dos Ultimos doze meses, pois como ja foi mencionado,
surveys baseiamse na lembranca do consumidor sobre o fendmeno ocorrido e ndo se

poderia confiar em retrospectivas maiores que este periodo de tempo. Esta abordagem é
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consistente com a usada em muitas das pesguisas sobre encontros de servicgos e reclamagdo
(Bitner et al., 1990; Kelley et a., 1993).

Levando-se em consideracdo o incipiente estédgio de pesquisa sobre confianca do
consumidor, e 0 escasso humero de estudos sobre gerenciamento de reclamacdes no Brasil,
foi realizada uma fase exploratéria na intencéo de levantar questGes relevantes sobre o
processo de reclamagéo e a confian¢a do consumidor envolvido em trocas relacionais. 1Sso
gjudou arefinar as varidvels a serem incluidas na fase quantitativa e os atributos que melhor
gudam a medir as mesmas. Foram realizadas entrevistas em profundidade, a partir de um
roteiro basico auxiliar®, onde aspectos importantes do fenémeno de reclamacdo no contexto
de trocas relacionails emergiram, contribuindo, assm, para um conhecimento mals
aprofundado do mesmo. A partir das informagdes geradas nesta primeira etapa, juntamente
com arevisdo de literatura, foi elaborado um instrumento de coleta de dados - questionario

estruturado - a ser aplicado narealizagdo do survey.

4.2 PROCEDIMENTOS DE AMOSTRAGEM E DE COLETA DE DADOS

A amostra deste estudo € de duzentos e vinte e quatro (224) consumidores da cidade
de Porto Alegre, com os quais foram feitas entrevistas pessoais. Este nUmero vai ao encontro
da recomendacdo feita por Anderson & Gerbing (1988), de que deve-se ter uma amostra
minima de 150 respondentes quando pretende-se utilizar equacOes estruturais®. A populagéo
€ congtituida de assinantes da Net Sul - TV a Cabo. Através de um processo aleatorio foram

sel ecionados aproximadamente quatro mil (4.000) clientes desta empresa.

A principio, contatos tel efénicos foram feitos com estes clientes para que a amostra
fosse selecionada. Nestes contatos, o objetivo e o patrocinio desta pesquisa foram
ressaltados e perguntas-filtro ® foram feitas. Assim, apenas consumidores que se
enquadraram no perfil desgjado foram posteriormente entrevistados, quais sgam, aqueles

consumidores que, dentro dos Ultimos doze meses, enggjaramse em episodios de

3 roteiro auxiliar utilizado nas entrevistas em profundidade encontra-se no Anexo 2.
* a propriedade da amostra sera discutida no capitul o que trata sobre Model agem de Equagdes Estruturais.
® roteiro para o contato telefénico, incluindo as cinco perguntas-filtro, encontra-se no Anexo 3.
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reclamacdo sobre servicos que ja haviam utilizado anteriormente. As reclamacfes foram
feitas diretamente as empresas e foram, de alguma forma, respondidas por estas. Convém
enfatizar que, apesar da lista ser fornecida por uma empresa fornecedora de servicos de tevé
acabo (Net-Sul), areclamagédo poderiater sido sobre qualquer tipo de servico, sem excegao.
Desta forma, por exemplo, reclamagdes a respeito de um conserto de carro mal feito, atrasos

em um voo, erros na conta telefonica e problemas com um banco foram bem-vindas.

Apbs o contato telefonico, foram realizadas entrevistas pessoais com as pessoas
selecionadas, em horarios e locais determinados pelas mesmas. Os contatos telefénicos e as

entrevistas foram realizadas entre novembro e dezembro de 2000.

Ha véarios motivos para a utilizagcdo deste procedimento. O primeiro deles é que a
relativa complexidade do instrumento indica que um processo aleatério de amostragem,
tendo como basea populacao total dacidade, geraria umataxa de retorno muito baixa. Desta
forma, ha a necessidade de se adquirir umaamostrarazoavel mente grande, adulta, com certo
poder aquisitivo, e habilidades suficientes para descrever a experiéncia de reclamacao.
Sabe-se, através de pesquisas feitas pela empresa, que os assinantes da Net-Sul tém este

perfil (o perfil sera detalhado a seguir).

Outro motivo para o uso deste procedimento de amostragem € a possibilidade de se
examinar multiplas categorias de servico, 0 que ndo seriapossivel se aamostrafosseretirada
de cadastros de clientes reclamantes de certos fornecedores de servicos. Neste caso,
poder-se-ia ter acesso a listas de consumidores “relacionais’ reclamantes (reclamantes que
fazem parte do programa de nilhagem de uma companhia aérea, por exemplo), mas a
amostra seria limitada a este servigo especifico. Além disso, sabe-se da dificuldade de se ter

acesso a estes cadastros.

Para a realizagdo dos contatos telefénicos e das entrevistas, contou-se com uma
equipe de entrevistadores selecionados pelo CEPA (Centro de Estudos e Pesquisas em
Administragdo, da UFRGS), devidamente treinada para tais tarefas. Cabe ressaltar que foi
realizada uma supervisdo pela propria entrevistadora, onde 20% dos respondentes foram

contactados apos a entrevista e algumas informagdes-chave foram verificadas.

Apesar dos custos atos, a escolha por entrevistas pessoais domiciliares foi feita

porque o questionario foi considerado relativamente complexo e uma grande quantidade de
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dados seria coletada. Como resultado, estimouse que uma pesquisa via telefone seria
inapropriada basicamente pelo nimero de questdes a serem respondidas e uma pesquisa via
correio teria uma taxa de resposta muito baixa, além de um custo alto. Além disso, parece
gue no Brasil, os consumidores, de uma maneira geral, ndo estdo acostumados a responder
este tipo de pesquisa académica. Neste sentido, a presenca do entrevistador para esclarecer

quaisguer dividas torna-se importante.

Quanto a fase exploratéria, reaizouse doze entrevistas em profundidade com
estudantes e professores de pos-graduagdo em Administracdo da UFRGS, que haviam
passado por experiéncias de reclamagdo com servigos. O contato inicial foi através do

correio eletronico, onde foi pedida a colaboragdo voluntéria dos membros desta popul agéo.

4.2.1 Perfil dos Assinantes da Net-Sul

Além do fator conveniéncia, isto é, ja havia um contato inicial com a empresa,
facilitando assim 0 acesso ao banco de dados da mesma, os clientes desta empresa foram
escolhidos parafazer parte deste estudo por dois motivos principais. O primeiro deles é que
0 cadastro de clientes da Net-Sul é considerado um dos mais completos e atualizados do
Estado. Isto diminuiria 0 nimero de contatos invalidos e, conseqlientemente, otimizaria o

tempo e 0s recursos econdémicos a serem investidos.

O segundo motivo esta relacionado ao perfil desta populacéo. Segundo pesguisa
redlizada pela empresa, seus clientes possuem, quase gue em sua maioria, grau de
escolaridade superior (46%), renda familiar mensal de mais de 25 salarios minimos (49%) e
tém, em média, 37 anos. Pelo critério Brasil de classificagdo sbcio-econbmica, 37%
pertencem a classe A, 52% a classe B e 11% a classe C. Ndo h4 substarcial diferenca em
termos de género (47% sdo homens e 53% sdo mulheres). Além disso, quanto a alguns
servigos que eles utilizam, 60% tém computador, 39% acessam a internet, 54% possuem
cartdo de crédito, 59% possuem seguro de automovel, 100% tém telefone e 42% fizeram, ao
menos, uma viagem de avido, nos ultimos 2 anos. Isto demonstra, aém de um perfil
demografico apropriado para esta pesquisa, um padréo elevado de consumo de servicos, o

gue &, inegavelmente, um ponto positivo considerando o foco desta pesquisa.
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4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

As questbes enderecadas aqui dizem respeito ao desenvolvimento do questionario.

Tal questionério é pautado pelo objetivo principal deste estudo que é testar as hipéteses
levantadas no capitulo 3. No entanto, o estudo também procura trazer algumas informacoes
adicionais sobre a experiénciade reclamacdo. Destamaneira, o questiondrio consiste de duas
partes. A primeira delas, consta de perguntas abertas, onde é pedido aos respondentes que
relembrem o incidente de reclamacéo com o fornecedor de servigos. Questfes desta secéo
incluem o oferecimento de uma descri¢do sobre o incidente, identificagdo do tipo de servico,
0 nimero de pessoas envolvidas e a qual setor da empresa elas pertenciam, o cana usado
para fazer a reclamacéo, a experiéncia anterior do consumidor com a empresa, como a
empresa respondeu a reclamagé@o e o que ela poderia ter feito para ser mais justa. Esta
abordagem é chamada de técnica de incidentes criticos (Zeithaml & Bitner, 2000) e tem

duas bésicas funcdes, a primeira delas é que, ao escrever sobre o incidente, os consumidores
sdo “forcados’ a lembrar mais detalhadamente sobre o encontro de reclamac&o. 1sso

aumenta sua memoria e, assim, a possibilidade dele oferecer respostas validas e precisas na
segunda parte do questionario. A segunda funcéo é que nesta parte os respondentes podem
oferecer subsidios que audem a compreender melhor os resultados das questdes
estruturadas.

Na segunda parte do questionario, a amostra respondeu a questdes fechadas sobre
percepcdes de justica (varidvels independentes), satisfacao, justica global, confianca, valor e
lealdade (variaveis dependentes).

No intuito de aperfeicoar o questionario, foi realizado inicialmente um pré-teste com
sete doutorandos e professores da area de marketing, da UFRGS. Estas pessoas analisaram o
instrumento, identificando problemas relacionados a escalas, itens, instrugdes e outras
guestdes relevantes. O questionario foi modificado como requerido e um segundo preé-teste,
um pouco mais extenso, foi iniciado. Este teste envolveu quinze (15) pessoas que se
enquadravam no perfil desgjado, variando em grau de instrucdo e renda daqueles que

participaram do primeiro pré-teste. Esta amostra foi escolhida por conveniéncia (vizinhos,
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amigos e conhecidos). A amostra respondeu ao questionario, relatando duividas ou

problemas com o contelido €/ou estrutura. Poucas mudancas adicionais foram feitas.

O questionério completo estA no Anexo 4. Todas as escalas utilizadas foram
plastificadas e entregues ao respondente durante a entrevista. Cabe salientar que perguntas
sobre idade, género, grau de instrucdo e renda familiar mensal dos respondentes foram
incluidas, oferecendo informagdes demograficas bésicas sobre a amostra. Além disso,
algumas questdes ndo diretamente associadas as hipéteses el aboradas foram incorporadas no

instrumento de coleta de dados, para serem exploradas posteriormente.

4.4V ARIAVEIS: DEFINICOES E MEDIDAS

A seguir serdo analisadas as variave's incluidas neste estudo e de que maneira elas

foram operacionalizadas.

4.4.1 Variaveis I ndependentes

No modelo proposto, as percepcdes dos consumidores sobre justica interpessoal,
processua e distributiva relativas ao episodio de reclamacéo sdo varidvels independentes,

assim como valor relacional e experiéncias anteriores associadas ao relacionamento.

4.4.1.1 Justica Interpessoal
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Seis elementos da justica interpessoa foram identificados através de trabalhos como
os de Clemmer (1988), Tax (1993) e Tax et al. (1998). Séo eles. honestidade, cortesia,
explicacdo, esforco, empatia e pedido de descul pas. No presente trabalho, foram utilizadas,
essencialmente, as definicbes e medidas oferecidas por Tax (1993). Cada elemento foi
operacionalizado através de dois itens®, avaliados em uma escala de cinco pontos, de

“concordo totalmente’ a*“discordo totalmente”.

Honestidade € definida como a veracidade das informacOes fornecidas pelos
funcionérios da empresa (Clemmer, 1988). As questfes utilizadas para operacionalizar este

elemento sfo:
a) Eles foram honestos comigo.
b) Eles ndo pareciam estar contando a verdade.

Cortesia na entrega do servico € definido em termos de um continuum entre um
comportamento cortés e um comportamento rude/desrespeitoso oferecido pelos empregados

da empresa. Cortesiafoi medida a partir das questfes:
a) Eu fui tratada de maneira rude.
b) As pessoas foram corteses comigo.

Explicacbes é definida como oferecimento de justificativas ou razdes para a

ocorréncia do problema (Bies, 1987). Foi operacionalizada através dos indicadores:
a) Eles me deram uma explicagéo razoavel sobre porque o problema ocorreu.
b) Nenhuma razéo me foi dada sobre porque o problema ocorreu.

Empatia é definida como a demonstracdo de entendimento e interesse pelos
problemas experimentados pelo consumidor. Isto € consistente com o trabalho de
Parasuraman et al. (1985) onde empatia foi investigada como um componente da qualidade

de servigo.

As questdes rel ativas a empatia s80:

® itens, indicadores e questdes sdo usados de maneira permutével neste trabal ho.
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a) Eles pareceram muito interessados no meu problema.
b) Eles ndo foram muito solidarios comigo.

Esforco é definido como a quantidade de energia colocada em um comportamento
ou em uma sé&rie deles (Mohr, 1991). No caso especifico, € associado com o quanto o
prestador do servico se esforca paratentar resolver areclamacdo. Ositens paramedir esforco

~

sdo:
a) Eles tentaram arduamente resolver o problema.
b) Eles ndo foram muito esforgados na resolugcdo do problema.

Por dltimo, incluiv-se aqui o elemento pedido de desculpas, por entender-se que
este faz parte da dimensdo interpessoal e ndo distributiva como sugere Tax et a. (1998).
Outros autores corroboram estaidéia (Blodgett et al., 1997; Goodwin & Ross, 1989; Smith
et a., 1999). Assim, pedido de desculpas foi operacionalizado pelas seguintes questoes
criadas pela autora desta tese:

a) Eu recebi um pedido de descul pas sincero.

b) A empresa ndo pediu descul pas pel os transtornos causados.

4.4.1.2 Justica Processudl

A partir da revisdo de literatura témse os seis elementos da justica processual:
controle do processo, controle da decisdo, velocidade de resposta, flexibilidade,
acessibilidade e aceitacdo de responsabilidade. Assm como na justica interpessoal,
definicdes e medidas foram retiradas, basicamente, do estudo de Tax (1993) e foi utilizada
uma escala de cinco pontos, de “concordo totalmente” & “discordo totalmente”, para medir
cada item.
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Controle do processo é definido como a oportunidade de apresentar o seu lado da
histéria na disputa (Thibaut & Walker, 1975). Os itens usados para medir o controle do

processo foram:
a) Eu tive a chance de contar a eles sobre meu problema.
b) Nao me foi dada oportunidade de contar meu lado da histéria.

Controle da decisdo refere-se ao nivel de controle que individuos tém sobre
determinado resultado de um conflito (Brett, 1986). No contexto da reclamacéo, controle da
decisdo diz respeito a se 0 consumidor acredita que ele teve alguma influéncia sobre o
resultado da reclamacéo (Tax, 1993). Os itens criados para refletirem esta conceitualizacéo

~

sdo:
a) Eu tive dguma influéncia sobre as respostas da empresa a minha reclamacao.
b) A empresa decidiu sozinha o que eu receberia

Velocidade de resposta € definida como o intervalo de tempo no qua a disputa

(reclamacao) foi resolvida. As questBes que medem este item so:
a) Eles responderam rapidamente minha reclamagéo.
b) Eles foram muito lentos na resolucéo de minha reclamacéo.

Flexibilidade diz respeito a se os procedimentos utilizados foram adaptados as
circunstancias particulares enfrentadas pelo reclamante (Clemmer, 1988). Flexibilidade foi

medida a partir das seguintes questdes:

a) Eles adaptaram seus procedimentos de gerenciamento de reclamagdes para

satisfazer minhas necessidades.
b) Eles ndo demonstraram flexibilidade durante a resolu¢éo de minha reclamagéo.

Acessibilidade é definida como a facilidade/dificuldade de engajar-se no processo
de reclamacdo. Este elemento é particularmente relacionado com a facilidade que o

consumidor percebe em encontrar o canal adequado ou a pessoa responsavel pararegistrar e
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lidar com a sua reclamagdo. Os itens, construidos por Tax (1993), para medir flexibilidade

~

sdo:
a) Foi dificil descobrir para quem e onde reclamar dentro da empresa.
b) Foi facil saber onde apresentar minha reclamacao.

A aceitacdo de responsabilidade refere-se a empresa assumir a falha no servico ou
o problema causado. Este € um elemento “novo” a ser incluido na justica processua. Esta
inclusdo, sugerida por Tax et al. (1998), é considerada relevante. Os itens a serem

examinados sao:
a) A empresa assumiu a responsabilidade pela ocorréncia do problema.

b) A empresa ndo aceitou a responsabilidade pela falha ocorrida.

4.4.1.3 Justica Distributiva

Como visto anteriormente, o0s trés principios de distribuicdo mais predominantes sdo
equidade, igualdade e necessidade. Cada um destes principios podem ser relevantes para as
avaliagdes do consumidor sobre os resultados da reclamagdo. No entanto, dada a dificuldade
em se discriminar adequadamente as regras distributivas em muitas situagdes de troca e
como o foco deste trabalho € examinar o impacto da justica distributiva em geral, os itens
usados para medir esta variavel refletiram uma ampla avaliacdo dos resultados obtidos,
como sugerido por Tax (1993). Tais itens questionaram se os resultados da reclamagdo
foram ao encontro das necessidades e exigéncias do consumidor, seforam justos e/ou certos.
Isto € consistente com medidas usadas em outros estudos de marketing (Oliver & Swan,

1989, por exemplo). Os indicadores foram:
a) O resultado da reclamacéo néo foi o esperado.
b) A empresa me deu 0 que eu necessitava.

) Eu n&o recebi o que eu pedi.



94

d) Eu ndo consegui 0 que merecia.

€) Meu resultado provavelmente ndo foi t&o bom quando o de outras pessoas que

reclamaram para a mesma empresa.

f) O resultado recebido através da reclamagéo foi justo.

4.4.1.4 Vaor Relacional

Valor relacional é definido como a percepcdo do consumidor da relacdo entre os
beneficios e os custos em manter um relacionamento com o provedor de servico
(Sirdeshmukh et al., 2000). Os itens que operacionalizaram esta varidvel foram fornecidos
por Sirdeshmukh et al. (2000) e incluem o prego pago, o0 tempo gasto e o esforgo envolvido
na manutencdo do relacionamento com o provedor em foco. Os mesmos foram medidos em

uma escala de diferencial semantico de 10 pontos. S&o eles:

Qual a sua avaliacao sobre o servigo do qual vocé reclamou, referente aos seguintes

fatores:
a) O preco pago pelo servico foi:
muito desvantajoso - muito vantg0so.
b) O tempo gasto na utilizagdo do servico foi:
inaceitavel - muito aceitavel.
c) O esforgo envolvido na utilizagdo do servigo:
nao vaeu de forma alguma a pena - valeu muito a pena.

d) Dado o tempo, esforco e custo envolvido na utilizac&o do servigo em questdo,

como Voceé classificaria a sua relacdo com esta empresa:

de muito pouco vaor - de muito vaor.
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4.4.1.5 Experiéncias Anteriores com a Empresa

Esta variavel foi medida através de uma Unica questdo, avaliando as interacOes

anteriores dos consumidores com a empresa para qual eles reclamaram.

a) Como foram as experiéncias anteriores com a empresa, antes do incidente que

levou areclamacao?

Estaquestéo foi medidaem umaescalade diferencial semantico de 10 pontos, onde 1

significava “muito negativas’ e 10 significava “muito positivas’.

E comumente aceito que multiplas variaveis observaveis s3o preferidas ao invés de
um unico indicador, na definicdo de uma variave latente (Pedhazur & Schmelkin, 1991).
Neste caso especifico, no entanto, assume-se que esta variavel latente estd sendo
perfeitamente medida através de uma Unica variavel observavel. A utilizacdo de apenas um
indicador foi decorréncia dos pré-testes, onde foi apontada uma grande redundancia entre os
itens que estavam sendo testados para medir esta variavel. Decidiu-se, desta forma, manter

apenas uma medida global, acreditando-se que esta medida é valida e confiavel.

4.4.2 Variaveis Dependentes

As varidvels dependentes a serem examinadas sd0: avaiacdo global de justica,
satisfacdo com o gerenciamento de reclamacdo, confianca e lealdade. Justica globa e
satisfagdo sdo consideradas varidvels especificamente ligadas ao episddio de reclamagéo,
enquanto confianca, valor, experiéncias prévias e lealdade do @nsumidor sdo variavels
relacionais.
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4.4.2.1 Justica Global

A avaliacdo global de justica diz respeito a aspectos gerais sobre a percepcdo de
justica no episodio de reclamacdo. Os itens que deverdo medir esta varidvel foram retirados
dos estudos de Blodgett et a. (1993) e Goodwin & Ross (1992). Sdo eles.

a) No geral, as acbes daempresa frente a minhareclamacdo foram guiadas pelo senso
dejustica

b) A empresafoi arbitraria durante a resolucéo de minha reclamacao.
c) A empresa usou alogica para resolver o problema.
d) A empresa, de maneirageral, ndo lidou com minha reclamagéo de forma justa.

Todos os itens foram medidos em uma escala de cinco pontos, de “concordo
totalmente” & *“discordo totalmente’.

4.4.2.2 Satisfacdo com o gerenciamento da reclamacéo

Satisfagcdo com o gerenciamento da reclamagdo pode ser definida como uma
avaliacdo pos-reclamacdo na qual a resposta oferecida pela empresa (incluindo beneficios
tangivels, tratamento pessoal e procedimentos), no minimo, vai ap encontro das expectativas
criadas ou excede as mesmas (definicdo adaptada de Engel et al., 1993, p. 273). Ela inclui
elementos cognitivos e afetivos e tem sido melhor examinada como resultado de
comparagoes entre expectativas e performance percebida (teoria da desconfirmacgéo de
expectativas). Quatro itens foram incluidos para medir a satisfacdo associada
especificamente com 0 processo de reclamagdo. Estas medidas foram adaptadas por Tax
(1993) de pesquisas sobre satisfacdo realizadas por Oliver (1980) e Oliver & Westbrook
(1982). Sdo elas:
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a) Eu néo fiquel feliz com a maneira como a empresa lidou com minha reclamagéo.
b) Eu estou satisfeito (a) com a maneira como minha reclamagéo foi resolvida.

¢) A organizacdo fez tudo 0 que eu esperava para resolver o meu problema.

d) No geral, eu ndo fiquei satisfeito () com a maneira que a reclamacéo foi tratada.

Todos os itens foram medidos em uma escala de cinco pontos, de “concordo

totalmente” a “discordo totalmente”.

4.4.2.3 Confianca Globa do Consumidor

Confianca é definida como “um estado psicol 6gico compreendendo a intengdo para
aceitar vulnerabilidade baseada em positivas expectativas sobre as intengbes e

comportamentos do outro” (Rousseau et al., 1998, p.395).

De acordo com Singh & Sirdeshmukh (2000), uma definicéo global de confianca,
assim como uma definicdo altamente precisacom muitos atributos, podem ser probleméticas.
A definicdo de confianca em termos globais, sem qualquer nivel de especificacéo (atravésde
itens como: “Eu confio no meu fornecedor de servicos’), pode ser problematica porque
diferentes consumidores podem indicar o mesmo nivel de confianga, mesmo quando estéo
usando diferentes atributos para julgar confianga. Por outro lado, uma especificagdo
extremamente precisa pode produzir um construto de confian¢a com muitos atributos, o que
geraria uma abordagem empiricamente “intestavel”. Neste sentido, uma precisdo de nivel
intermediario envolvendo especificagdes de atributos relevantes é desgavel (Singh &
Sirdeshmukh, 2000).

Desta forma, os itens que mediram a confianca global do consumidor foram
fornecidos por Sirdeshmukh et a. (2000) e incluem confianca nos funcionarios e nas
préticas gerenciais da empresa. Todos os itens seréo medidos em uma escala de diferencial

semantico de 10 pontos.
Os itens que mediram a confianca global nas préticas gerenciais s&o:

Eu sinto que a empresa paraaqual eu reclamei é:
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a) de muito baixa confianca - de muito ata confianca.

b) muito incompetente - muito competente.

¢) de muito baixaintegridade - de muito ata integridade.

d) pouco receptiva aos consumidores - muito receptiva aos consumidores.

Os itens que mediram a confianca global no comportamento dos funcionarios sio:
Eu sinto que os empregados desta empresa s&o:

a) de muito baixa confianca - de muito alta confianca.

b) muito incompetente - muito competente.

¢) de muito baixa integridade - de muito ata integridade.

d) pouco receptiva aos consumidores - muito receptiva aos consumidores.

4.4.2.4 |_ealdade do Consumidor

Lealdade é considerada uma variavel relacional e é definida neste trabalho como a
intencdo do consumidor em agir de forma a manter o relacionamento com o fornecedor de
servicos (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Baseando-se em pesquisas anteriores, atitudes
relevantes incluem intengbes em engajar-se em positiva comunicagdo boca-a-boca e
probabilidade de comprar/usar nhovamente o servico (Zeithaml et a., 1996). Os itens que
mediram a lealdade do consumidor foram extraidos dos trabalhos de Zeithaml et al. (1996) e
Sirdeshmukh et al. (2000). Foram eles:

Com gue probabilidade vocé:
a) Usara os servicos desta empresa novamente.

b) Recomendara esta empresa a amigos, vizinhos e parentes.
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c) fara negdcios com a empresa ha proxima vez que precisar deste tipo de servico.
d) diréa coisas positivas sobre a empresa para outras pessoas.
€) terd um maior volume de negdcios com esta empresa, no futuro.

f) considerara a empresa como sua primeira escolha na compra deste tipo de servico.

Ositensforam medidos em uma escala de 10 pontos, de muito improvavel amuito provavel.

4.5 ADAPTACAO E VALIDACAO DASMEDIDAS

Umavez que as medidas utilizadas séo originais de estudos norte-americanos, alguns
cuidados foram tomados para garantir a manutencdo do significado e do contetido das

mesmeas.

As medidas foram traduzidas para a lingua portuguesa atrés da técnica de tradugdo
inversa’ (Dillon et al., 1994). Primeiramente, a autora deste estudo, tendo suficiente dominio
da lingua inglesa, traduziu-as para o portugués; em seguida, essas traducdes em portugués
foram avaliadas e convertidas novamente para o inglés por dois professores de inglés; e,
finalmente, um académico de marketing comparou a traducéo das medidas com as medidas
originais, buscando garantir a precisdo na traducdo dos termos e significados. Convém
salientar que alguns termos foram sutilmente modificados, para que ficassem adequados ao
setor de servigcos como um todo. Por exemplo, as questdes medindo valor relacional,
retiradas do estudo de Sirdeshmukh et al. Q000) e usadas originamente para avaliar,
especificamente, 0s servicos prestados por companhias aéreas, foram levemente mudadas.
Assim, ao invés de “qual sua avaliagdo sobre os servicos desta companhia aérea...”, tem-se,

no presente trabalho, “qual a sua avaliagdo sobre 0 servico do qual vocé reclamou...”.

Para a vaidagdo das medidas averiguouse dois tipos de validade: validade de
contelido e validade de construto. Esta Ultima diz respeito a habilidade das medidas
acuradamente definirem os construtos a que elas se propuseram medir. Esta validade sera

discutida no capitulo que trata sobre Andlise Fatorial Confirmatoria.
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O método de validacdo de conteldo, ou validade de face, € uma avaliacdo que
verifica se o conteldo de uma escala representa aquilo que se procura mensurar (Malhotra,
1999). Desta forma, as medidas ja traduzidas foram submetidas a dois doutores e um
doutorando de marketing, do Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo da UFRGS
para avaliacdo de seu conteldo, isto &, identificacdo se o conjunto de questdes realmente
estaria capturando o nivel de satisfacdo do consumidor, confianca, lealdade e outras
variaveis incluidas neste estudo. Tal método visa submeter as escalas ao julgamento de
experts, buscando uma “sintoniafina’ do questionario a ser aplicado. Estes juizes avaliaram

a pertinéncia de cada afirmacéo feita e consideraram as medidas apropriadas.

4.6 OUTRAS QUESTOES SOBRE MEDIDAS

Antes de proceder ao capitulo de resultados, algumas observacdes com relagcdo as
medidas convém ser feitas. Primeiro, as dimensdes de justica e as varidveis dependentes
consistem em dois tipos de indicadores. Justicas processua e interpessoal sdo representadas
por indicadores formativos, enquanto que justica distributiva e as demais variaves
dependentes sdo representadas por indicadores reflexivos ou de efeito. A principa diferenca
esta na natureza entre os indicadores e as respectivas variaveis latentes (Bollen & Lennox,
1991).

Indicadores que influenciam as varidveis latentes sdo considerados formativos,
enquanto que aqueles que dependem da varidvel latente sdo considerados reflexivos. Por
exemplo, acredita-se que controle do processo “causa’ percepgdes de justica processual, o
gue faz dele um indicador formativo. Por outro lado, o item “eu recebi 0 que eu merecia’
reflexivo da avaliagéo sobre justica distributiva. Note-se que uma mudanca em qualquer um
dos indicadores formativos da variavel latente mudaria esta variavel, enquanto que uma

mudanga na variavel latente tem impacto nos valores dos indicadores reflexivos.

Segundo Bollen & Lennox (1991), esta distingéo € relevante por véarios motivos, Um

deles € que o tipo de indicador afeta no nivel adequado de correlacdo entre os indicadores.

" do inglés, back translation.
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Briggs & Cheek (1986) sugerem gue um bom nivel de homogeneidade acontece quando as
correlagdes entre itens oscilam entre 0,2 e 0,4. Acima de 0,5 os itens de uma escala
tenderiam a ser redundantes e o construto medido muito especifico. No entanto, Bollen e
Lennox (1991) recomendam correlagbes mais altas entre indicadores reflexivos que medem
umaunicavariavel latente. Outro fator que parece ter ainterferéncia do tipo de indicadores é
a remocédo de algum deles. Indicadores reflexivos de um construto unidimensional (como
justica distributiva, por exemplo) sdo basicamente permutaveis uns pelos outros. Assim, a
exclusdo de um indicador ndo teria maiores consequéncias. Ja no caso de indicadores
formativos (honestidade que compde a justica interpessoal, por exemplo), a remocao de um
indicador podera ter repercussdes mais sérias, pois isto significaria uma mudanga na
composi¢do da variavel latente. Remover um indicador seria 0 mesmo que omitir parte do
construto e é essencia que se tenha razdes contundentes para fazé-lo (Bollen & Lennox,
1991).

A segunda questéo diz respeito ao nimero de indicadores utilizados para medir cada
elemento das justicas processua e interpessoa (honestidade, acessibilidade, etc). Como
tratam-se de sei's elementos envolvendo cada dimenso de justica, por razdes préaticas, isto €,
para evitar que o questiondrio ficasse muito extenso e as questes repetitivas, optouse por
manter dois indicadores para cada elemento. E sabido que trés é preferivelmente o ndmero
minimo de indicadores (Hair et al., 1998; Schumacker & Lomax, 1996). No entanto, ndo &
raro encontrar exemplos que contam com apenas dois indicadores para certas variaveis
(Byrne, 1994, p. 43; Hair, 1998, p.616). Segundo Bentler & Chou (1988), um modelo com
dois fatores, por exemplo, onde cada um destes fatores possui dois indicadores, ndo teria
problemas de identificagdo se a correlacdo entre estes fatores for diferente de zero. No caso
especifico deste trabalho, os fatores (dimensdes) sdo formadores de um construto global
(justicas processua e interpessoal)e, assim, uma correlacdo moderada entre os fatores €,

certamente, esperada.

A terceira questdo refere-se ao problema potencial envolvendo os efeitos da ordem
das questdes no questionario (Feldman & Lynch, 1988). O problema fundamental é que os
itens localizados perto uns dos outros podem apresentar um correlacionamento maior do que
0 esperado. Isto ocorre devido ao fato de que os respondentes poderiam utilizar as respostas
anteriores para gerar as respostas para questes que estéo logo em seguida. Em um esforco

para minimizar os efeitos da ordem dois passos foram tomados. Primeiro, grande parte dos
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itens incluidos no questionério foram alternados em afirmagdes positivas e negativas. Assim,
osrespondentes deveriam gjustar seu referencial de uma questéo positiva para umanegativa,
tornando mais dificil 0 uso da resposta anterior para a geracéo de resposta para a questéo
atual. Este procedimento é sugerido por Churchill (1979) para reduzir a tendéncia a
repeticao de respostas. Segundo, procurouse separar no questiondrio itens que refletiam o
mesmo elemento (por exemplo, honestidade) ou elementos diferentes porém fortemente

correlacionados (por exemplo, cortesia e empatia).

Por fim, sabe-se que escalas de diferencial semantico, contendo adjetivos bipolares
(p.ex., forte-fraco, Otimo-péssimo), sdo de grande popularidade em marketing, pois
permitem aos respondentes expressar a intensidade de seus sentimentos frente as empresas,
produtos, propaganda ou outros fatores (Churchill, 1999). Assim, os indicadores de valor
relacional, experiéncias anteriores, |ealdade e confianga global foram medidos em escalas de
diferencial semantico com 10 pontos cada uma, mantendo a forma como foram testados e

validados em outras pesguisas.

4.7 PROCESSOS ESTATISTICOS DE ANALISE

Alguns métodos estatisticos foram empregados para a investigagdo dos dados
coletados neste estudo. Eles incluem estatisticas descritivas basicas e anadlise multivariada

envolvendo a modelagem de equagdes estruturais.

Andlise descritiva, incluindo média, desvio-padréo e outros indicadores, foi
empregada para se obter uma “impressdo geral” dos dados obtidos e, principalmente, para
examinar as variavels demogréficas e os dados fornecidos na primeira parte do questionério.
Nesta parte, questdes especificas relativas ao encontro de reclamacdo foram respondidas,
tais como 0 meio usado para registrar a reclamacdo, 0 nimero de pessoa envolvidas na

resolucéo do problema e aimportancia do evento que levou a reclamagao.

Convém salientar que foram utilizados os programas de computador SPSS, para as
analises descritivas e EQS, versdo 5.6, para a aplicagdo da Modelagem de Equactes

Estruturais.
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A aplicacdo da Modelagem de Equactes Estruturais seré discutida a seguir.

4.7.1 Modelagem de Equac0tes Estruturais (M EE)

Entendendo-se que, aqui, 0 objetivo central da analise dos dados é testar as hipéteses
elaboradas e examinar a significancia estatistica do modelo proposto, foi utilizada a
Modelagem de Equaces Estruturais (MEE). Trata-se de uma técnica multivariada que
combina aspectos da regressdo mdltipla (examinando relacionamentos de dependéncia) e
andise fatorial. Esta abordagem oferece varios beneficios, entre eles, permite 0 uso de uma
estrutura mais complexa gque poderaincluir variaveis latentes (variavel s que ndo sao medidas
diretamente) e variaveis observaveis (indicadores das variaveis latentes) e possibilita a
analise smulténea de um grupo de inter-relacionamentos. Ela é particularmente Util quando
uma varidvel dependente torna-se “independente” em subsequientes relacionamentos (por
exemplo, a varidvel satisfacdo com o gerenciamento de reclamagdes, no modelo proposto)
(Hair et al., 1998).

O termo “modelagem de equacdes estruturais’ comunica dois importantes aspectos
desta abordagem. S&o eles: (a) que 0s processos causals estudados sdo representados por
uma série de equactes estruturais; e (b) que estas relagdes estruturais podem ser modeladas
pictoricamente, proporcionando uma clara visualizagdo da teoria que esté sendo focalizada.
Neste sentido, o0 modelo hipotetizado pode, entdo, ser testado estatisticamente em uma
andlise simultanea de todo o sistema de varidveis, para determinar em gue extensdo ele é

consistente com os dados (Byrne, 1994).

A modelagem de equacbes estruturais tem sido especiamente Util para o
desenvolvimento e teste de teorias e modelos e, desta forma, para a construcdo de
conhecimento em marketing (Stenkamp, 2000; Leeflang & Wittink, 2000b). Em uma
pesquisa feita por Steenkamp e Baumgartner (2000), onde foram examinados todos os
artigos publicados no IJRM, IM e IMR, em 1999, foi encontrado que 25% deles utilizaram a
modelagem de equacdes estruturais como método estatistico de andlise. Segundo estes
mesmos autores, MEE ndo é simplesmente uma outra técnica que alguns pesquisadores

utilizam para analisar seus dados, mas sm representa uma filosofia que difere



104

significativamente do gque é ti picamente seguido namodel agem de marketing, qual sgja, uma
postura que define construtos tedricos em termos operacionais, assume que ndo ha erros de
mensuracdo e baseia suas conclusdes exclusivamente nas associacOes empiricas entre

varidveis (Steenkamp & Baumgartner, 2000, p. 196). Tal filosofia € guiada por trés

principios centrais: 1) a maior parte dos construtos cientificos possui muitas facetas e ndo
pode ser diretamente medido. Assim, € necess&rio multiplos indicadores para capturar um

congtruto  tedrico  fundamental; 2) medidas observadas de um construto estdo
invariavel mente contaminadas por erros de mensuragdo. Destaforma, o interrelacionamento
entre construtos e medidas tem papel crucial no desenvolvimento de teorias e no teste de
modelos; e 3) modelos sGo sempre representacdes simplificadas da realidade e, antes de se

fazer qualquer conclusdo, deve ser verificado o grau no qual o modelo esta em concordancia
com os dados (Steenkamp & Baumgartner, 2000).

4.7.1.1 Critérios de Utilizacdo da Modelagem de Equacdes Estruturais

Alguns critérios servem como base para que se faga uso apropriado da MEE. Um
deles é a necessidade de uma fundamentacdo tedrica consistente e compreensiva guiando 0
modelo a ser testado. A modelagem de equagdes estruturais € um método confirmatorio,
orientado bem mais por uma perspectiva tedrica do que pelos resultados empiricos (Hair et
al., 1998). Neste sentido, acredita-se que 0 model o apresentado cumpre este critério, sendo
desenvolvido a partir de pesquisas conceituais e empiricas que examinam os construtos aqui
incluidos e que estabel ecem associagtes suficientemente solidas entre eles.

Uma das grandes fraguezas dos modelos estruturais esta na exclusdo de
varidvels-chave que podem influenciar o sistema (Bentler & Chou, 1988; Hair et al., 1998).
E I6gico que tentativas de incluir todas as varidveis envolvidas no fendmeno estudado
produziriam modelos cada vez maiores e mais complexos. Segundo Bentler & Chou (1988),
0 pesquisador deve balancear o que € viavel, na prética, com o ideal de um modelo Unico e
abrangente. Embora segja reconhecido que outras variaveis poderiam ter sido incluidas no

modelo construido, como expectativas do consumidor, por exemplo, existiriam limitagcoes
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préticas neste sentido. Assim sendo, considera-se que ndo houve a omisséo de variavels

preditivas fundamentais, um problema conhecido como erro de especificacéo.

Em termos de amostra, duas caracteristicas sdo relevantes no contexto de MEE:
tamanho e o processo de selegdo da amostra. O tamanho da amostra tem importante papel na
estimativa e interpretacdo dos resultados da MEE. Um guia simplificado sobre esta questéo
tem servido como regra geral. Ele recomenda que deve haver, no minimo, cinco
respondentes para cada parametro estimado. Assim, quanto mais complexo o modelo, maior
seria a amostra necess&ria. Para distribuigdes arbitrérias, ou sgja, ndo normais dos dados,
esta proporcéo subiria para 10:1 (Bentler & Chou, 1988). Especialmente com dados néo
normais e/ou erros de especificacdo (omissdo de varidveis causais importantes), o
pesquisador € encorajado aoferecer umaamostra suficientemente grande para permitir que o
impacto destes fatores sgja minimizado. No entanto, pode-se perceber que recomendacdes
sobre 0 tamanho da amostra séo bastante diversas. Hair et al. (1998) recomenda uma amostra
de 200, crescendo nos casos recém comentados. Outros pesquisadores corroboram esta
recomendacdo (Boomsma apud Pedhazur & Schmelkin, 1991). Anderson & Gerbing (1988)
S80 Menos rigorosos e aceitam com uma amostra de 100 a 150 sujeitos. MacCallum &
Austin (2000) advertem que um tamanho minimo determinado para testar um certo modelo

Nnao € necessariamente o tamanho adequado para outras propostas.

No presente estudo, como ja foi dito, considera-se que ndo ha substanciais erros de
especificagdo, ha indicios de anormalidade na distribuicéo dos dados e 0 modelo apresenta
80 pardmetros ao todo (modelo de medidas + modelo estrutural). No entanto, estes
parémetros ndo serdo estimados em uma Unica vez. Primeiramente, 0 modelo de medidas é
testado e validado e, entdo, 0 nimero de parametros a serem estimados no model o integrado
€ reduzido, através de uma agregacdo parcial. Esta abordagem em dois estagios serd
discutida mais adiante. Assim sendo, a amostra de 224 consumidores é considerada

adequada, em termos de tamanho.

Outra caracteristica que deve ser tomadaem consideracdo €o processo de selecéo da
amostra. Bentler & Chou (1988) sugerem que, em algumas circunstancias, a exigénciade se
obter uma amostra aleatéria pode “esbarrar” em obstéculos dificeis de serem superados.
Quando a propria populagdo ndo pode ser bem definida (usuarios de drogas ou compradores

de uma determinada marca de sabdo em po, por exemplo), a utilizacdo de uma amostra
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probabilistica desta populacdo torna-se muito dificil, se ndo impossivel. Os autores afirmam
ainda que o grau de al eatoriedade da amostra €, usualmente, o que érazoavel de se conseguir,
na prética. No caso especifico deste estudo, ndo hé informagdes sobre a populacéo composta
por consumidores gque reclamaram sobre servicos, na cidade de Porto Alegre. Os meios para
se proporcionar que cada membro desta populacdo tivesse igual possibilidade de ser incluido
na amostra seriam impraticdveis. Assim, uma amostra ndo randomizada foi utilizada.
Ressdlta-se que este fato ndo inviabiliza a utilizacdo da Modelagem de Equages Estruturais
para a analise dos resultados. Sabe-se, contudo, que os resultados aqui obtidos poderdo ser
generalizados parauma populacdo similar a observada naamostra, mas ndo para a popul acéo

em gerd.

4.7.1.2 Critérios de Ajustamento do Modelo de Equacdes Estruturais

A fim de se examinar 0 gjustamento do model 0 aos dados coletados, € feita a andlise
dos indices de gjustamento. Estes indices dividemse em trés principais grupos. medidas
absolutas de gjustamento - que determinam o grau em que o0 modelo geral prediz a matriz de
covariancia ou correlagdo observada; medidas comparativas - que comparam 0 modelo
proposto ao modelo nulo; e medidas de parcimonia - que provém a base para comparacoes
entre modelo de diferentes complexidades e objetivos (Hair et al., 1998). Uma vez que
existem um grande nimero de indicadores de gjustamento, Bagozzi (1994), Hair et a. (1998)
€ outros autores sugerem gue sgja selecionado um conjunto de indices para o exame de

determinado modelo, de mensuracéo ou estrutural .

Assim sendo, os critérios de gjustamento utilizados na analise do modelo proposto

~

Medidas Absolutas de Ajustamento:

- €2 (Qui-quadrado): esta medida avalia a significancia das diferencas entre matriz
observada e estimada para 0 modelo apresentado (Hair et a., 1998). Assm, se 0
qui-quadrado for insignificante, 0 modelo estard oferecendo uma representacéo adequada

dos dados. Uma critica feita a esta medida € que ela é bastante sensivel a ndo normalidade
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dos dados, ao nimero de parametros, e, principalmente, ao tamanho da amostra (Anderson
& Gerbing, 1988; Floyd & Widaman, 1995; Hair et al., 1998), especia mente quando excede
a 200 respondentes, como € o caso deste estudo. Existe, portanto, a tendéncia a rejeitar os
modelos (indicar diferencas significativas) quando as amostras s&o maiores e/ou a
distribuicdo dos dados é anormal. Em vista destas dificuldades, é sugerido que o
qui-quadrado ndo seja usado para testar hipéteses, mas sim como uma medida de bom ou
mal agjustamento, no sentido de que grandes valores de qui-quadrado correspondem a um
mal gjustamento e vice-versa. A relagdo do qui-quadrado com os graus de liberdade (GL)®
serve como padrdo com o qual se julgara se o c2 é grande ou pegueno. Quando avaliado
destaforma(c2 sobre GL), considera se valoresiguais ou inferiores a 5 aceitéveis (Pedhazur
& Schmelkin, 1991). Diante destas limitacOes referentes ap qui-quadrado, o pesquisador é
encoragjado a complementar esta medida com outros indicadores de gjustamento.

- Root Mean Sguare Residual (RMSR) indica a nédia dos residuos gjustados entre as
matrizes estimadas e observadas. Valores baixos indicam um bom gjustamento (Hair et al.,
1998).

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): medida para corrigir a tendéncia
gue o teste de qui-quadrado apresenta em rejeitar model os especificados a partir de grandes
amostras. Esta medida representa a discrepancia entre as matrizes observada e estimada,

levando-se em consideracdo os graus de liberdade alcancados. Uma vez que este indice é
obtido em termos de populacdo e ndo de amostra, ele ndo é afetado pel o tamanho daamostra.
Valores apresentam-se entre 0 e 1, com valores entre 0,05 e 0,08 considerados aceitaveis
(Hair et a., 1998). Cabe ressaltar ainda, que a utilizaco deste indice é recomendada por

varias razdes, entre elas. ele parece ser adequadamente sensivel a problemas de
especificacéo do modelo e usado comumente como guia para interpretacéo parece produzir

conclusdes apropriadas sobre a qualidade do modelo (MacCallum & Austin, 2000).

Medidas Comparativas de Ajustamento:

Comparative Fit Index (CFl): medida comparativa global entre os modelos estimado e
nulo (Hair et a., 1998). Este indice provém uma estimativa do gjustamento do modelo, sem

0 viés do tamanho da amostra e é fortemente recomendado por pesquisadores para avaliar o

8 graus de liberdade indicam a diferenca ente o niimero de covariancias ou correl agdes da matriz e o niimero de
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gustamento geral do modelo testado (Bagozzi & Edwards, 1998; Garver & Mentzer, 1999).
Ele deve ser maior ou igual a 0,90, onde valores menores que este sugerem uma quantidade

significativa de variancia ndo explicada pelo modelo (Bagozzi & Edwards, 1998).

The Tucker-Lewis Index ou NNFI (NonNormed Fit Index): este indice combina uma
medida de parcimbnia em um indice comparativo entre os modelos proposto e nulo,
resultando em valores entre 0 e 1 (Hair et a. 1998). O NNFI mede parcimbnia através da
avaliacdo dos graus de liberdade do modelo proposto em comparacdo com os graus de
liberdade do modelo nulo (Garver & Mentzer, 1999). Consideram-se aceitaveis valores

iguais ou superiores a 0,90.

NFI (Normed Fit Index): indicador relativo a comparacéo entre 0 modelo proposto e o
modelo nulo. E uma das medidas utilizadas mais populares. Os vaores recomendados s30
maiores ou igual a0,90 (Hair et al., 1998).

Além destas medidas, amatriz dos residuos normalizados (ou gjustados) representaa
discrepancia no guste entre as matrizes observada e a estimada (Byrne, 1994). A andise
desta matriz provém informacéo sobre o gustamento geral e também sobre a validade
discriminante das medidas. Um residuo elevado indica que uma covariancia particular ndo €
bem explicada pelo modelo. Residuo significativo (>2,58), aponta um erro preditivo
substancial relativo a determinado par de indicadores, mostrando também que tais
indicadores podem estar medindo mais de um construto e podem n&o ser unidimensionais
(Hair et a., 1998; Tax, 1993).

Cabe destacar que Hu & Bentler (1998), em estudos sobre a performance de vérias
medidas de agjustamento, com respeito a sensibilidade a ma especificacdo do modelo,
recomendam contra o uso de alguns indices, tais como GFl (Goodness of Fit Index) e AGFI
(Adjusted Goodness of Fit Index), medidas que sGo amplamente usadas na literatura que
trata de equagles estruturais. Floyd & Widaman (1995) também comentam a fraca
performance dos indices GFl e AGFI. Além de serem insuficientemente sensivels a
especificacdo do modelo, este indices teriam se apresentado fortemente influenciados pelo
tamanho da amostra (Marsh et al. apud MacCallum & Austin, 2000).

coeficientes estimados pelo modelo (Hair et al. 1998).
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A MEE engloba dois modelos distintos: 0 modelo de medida, que demonstra o
relacionamento entre os construtos (variavels latentes) e seus indicadores (varidveis
observaveis), e 0 modelo estrutural, que especifica o0s relacionamentos entre 0s construtos.
Note-se que, por motivos de clareza, 0 modelo apresentado no capitulo 3 retrata apenas o
modelo estrutural. No Anexo 6 o modelo hibrido (modelo estrutural + modelo de medidas) é
apresentado. Pesquisadores tém recomendado que se estabeleca a validade e confiabilidade
das medidas utilizadas, a priori, para que depois seja testado 0 modelo estrutural (Anderson
& Gerbing, 1988; Schumacker & Lomax, 1996; Kline, 1998). Esta abordagem € conhecida

como “two-step approach” e sera seguida no presente estudo.

4.7.2 Two-Step Approach

Anderson & Gerbing (1988) recomendam a abordagem em dois estégios para
modelos causais, onde, primeiramente, 0 modelo de medidas é confirmado e, entéo, o
modelo estrutural é testado. O modelo de medidas inclui todos os indicadores usados para
medir construtos e sua investigacdo oferece uma avaliagdo da validade convergente e
discriminante do conjunto de medidas utilizado. Somente ap6s 0 exame do modelo de
medidas, as relacfes entre construtos e a validade nomoldgica do modelo estrutural seréo
verificadas (Schumacker & Lomax, 1996).

Validade diz respeito a extensdo na qual os indicadores acuradamente definem os
construtos que eles propdem medir. A validade convergente € a cangada quando as medidas
usadas para medir um mesmo construto substancialmente se correlacionam entre s e
convergem para um Unico construto tedrico. Além disso, um construto deve ser
suficientemente distinto de outros construtos para justificar sua existéncia, assim, validade
discriminante € quando medidas usadas para medir um especifico construto ndo estéo
correlacionadas com medidas de outros construtos. Validade nomoldgica refere-se a
extensdo na qual que os construtos se correlacionam da forma prevista teoricamente
(Malhotra, 1999; Churchill, 1999). E relativa, desta forma, ao teste das hipoteses sobre as

ligaces entre 0s construtos tedricos.
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Para examinar o modelo de medidas deste estudo, serd utilizada a Andlise Fatorial
Confirmatoria (AFC).

4.7.3 Andlise Fatorial Confirmatoria

Andlise Fatorial Confirmatoria estabelece a correspondéncia entre varidveis
observaveis e latentes (indicadores e construtos). Este método é semelhante a Andlise
Fatorial Exploratoria, porém aqui o pesguisador tem completo controle sobre a especificagdo
dos indicadores que correspondem a cada construto. Assim, os indicadores apresentam
cargas positivas em seus supostos fatores e crossloadings (cargas em outros fatores)
restritos a zero. E importante notar que a AFC provém um teste mais rigoroso e preciso sobre
a unidimensionalidade e validade das medidas quando comparado a técnicas tradicionais,
como a andise fatorial exploratéria (Gerbing & Anderson, 1988).

Andlise fatorial confirmatéria é usada para avaliar o relacionamento entre medidas
observadas e 0s construtos que elas pretendem medir, com base na teoria e em resultados de
pesquisas empiricas ja realizadas. Embora esta abordagem sgja primariamente usada para a
confirmagéo de teorias, assim como outras aplicactes de MEE, ela pode oferecer guias para
modificagdo no modelo de medidas. Desta forma, AFC guda a desenvolver e refinar os
instrumentos de medida utilizados (Floyd & Widaman, 1995).

AFC é essencialmente um método para avaliar a confiabilidade e a validade das
medidas usadas para operacionalizar cada construto. Confiabilidade indica o grau de
consisténcia interna entre os multiplos indicadores de uma varidvel, referindo-se a extenséo
na qual um mesmo instrumento de medida produz resultados coerertes a partir de diversas
mensuracoes (Dilon et al., 1993; Schumacker & Lomax, 1996); enquanto validade é
referente a extensdo na qual as medidas acuradamente definem um determinado construto
(Churchill, 1999).

Destaforma, além de investigar evidéncias de validade convergente e discriminante,
as medidas propostas sdo submetidas ao teste de confiabilidade e variancia extraida. Este

ultimo indica o quanto da variancia dos indicadores observaveis pode ser explicada por seus
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respectivos construtos latentes. Alto grau de variancia extraida significa que os indicadores

s80 verdadeiramente representativos do construto latente (Hair et al., 1998).

Apbs 0 exame do modelo de medidas, dar-se-4 inicio a0 segundo estégio
recomendado por Anderson & Gerbing (1988), onde o modelo estrutural devera ser testado.
A andlise de um modelo de equactes estruturais hibrido permitira estimar empiricamente os
relacionamentos estabelecidos entre os construtos latentes, combinando o modelo de
medidas previamente testado com o modelo estrutural estimado (Kline, 1998).

4.7.4 Andlise do M odelo de Equagdes Estruturais Hibrido

A andise do modelo de equacbes estruturais hibrido, também referida como
latent-variable analysis ou linear structural relationships (Schumacker & Lomax, 1996),
estabelece as relacbes entre construtos tedricos que fazem parte do modelo estrutural
proposto. Tal andlise € baseada na especificacdo de relacionamentos entre variaves
independentes e dependentes em uma série de regressdes que sdo estimadas
simultaneamente. Ao se estabelecer relagbes entre variaveis latentes, o0 modelo de equactes
estruturais hibrido difere-se dos modelos de path analysis, nos quais sdo utilizadas somente
variaveis observaveis.

Uma das principais vantagens desta abordagem, que une o modelo de medidas e o
modelo estrutural é, justamente, a possibilidade de se levar em consideracéo, na andlise
estatistica, 0s erros de mensuracdo das variaveis incluidas no modelo tedrico, ao contrario
das andlises consideradas “tradicionais’, tais como regressdo multipla e path analysis. Estas
Ultimas, por combinarem itens ou escalas que gjudam a medir um mesmo conceito em uma
Unicavariavel observavel (summated variable ou composite measure), ndo incluem os erros
de mensuracdo nas andlises estatisticas (Schumacker & Lomax, 1996; Kline, 1998). Tais
erros sdo definidos como a porcéo de uma variavel observavel que estd medindo uma outra

coisa gque ndo € avariavel latente a que ela se propde medir (Schumacker & Lomax, 1996).

Assim, como na path analysis, a especificagdo de um modelo hibrido permite o teste

das hipoteses sobre relagdes causais entre variaveis. Diferentemente dos model os depath, no
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entanto, estas relagbes podem envolver varidveis latentes, porque o modelo hibrido
incorpora 0 modelo de mensuragdo, que representa as variaveis observavels como
indicadores dos construtos fundamentais, assm como na andlise fatorial confirmatéria
(Kline, 1998).

Cabe lembrar que, no modelo hibrido proposto®, as variaveis latentes independentes
sd0: Justica Interpessoal, Justica Distributiva e Justica Processual e Valor Relacional. As
variaveis latentes dependentes sdo: Justica Global, Satisfacdo com o Gerenciamento da
Reclamacdo, Confianga Global e Lealdade do Consumidor. Além destas, “experiéncias
anteriores com a empresa’ foi incluida no modelo como uma variavel observavel, medida
diretamente através de uma questdo sobre qudo positivas foram as interagdes prévias do

consumidor com a empresa prestadora do servico.

9 Modelo hibrido completo é apresentado no Anexo 6.
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SRESULTADOS

Neste capitulo, primeiramente, seréo apresentados os resultados das entrevistas em
profundidade e a caracterizacdo da amostra utilizada no estudo descritivo, através dos dados
demograficos coletados. A seguir, sera feita uma andlise descritiva univariada das variaveis
examinadas. Por Ultimo, ser8o explorados os resultados das andlises multivariadas,

envolvendo o modelo de mensuragéo e 0 modelo estrutural.

5.1 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Na etapa preliminar de pesquisa, buscouse, através de 12 entrevistas em
profundidade, aumentar a familiaridade com o objeto de estudo e com os conceitos
envolvidos. Esta etapa teve como finalidade principal proporcionar um maior entendimento
sobre 0 processo de reclamagéo e seus diferentes mecanismos de desenvolvimento e, mais
especificamente, gjudar na operacionalizacdo adequada dos construtos presentes no modelo.

Os principais resultados obtidos nesta etapa serdo apresentados a seguir.

Com relagéo aos elementos de justica interpessoal e processual, todos aqueles
contemplados na revisao tedrica foram evidenciados nas entrevistas. O pedido de descul pas
foi, de fato, identificado como um aspecto referente ao tratamento interpessoa recebido
pelos respondentes, assim como a aceitacdo de responsabilidade foi identificada como um

elemento relativo ao processo em s (justica processual). Os aspectos mais citados da justica
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processua foram: a velocidade de resposta da empresa e a flexibilidade, enquanto que os

mais citados da justica interpessoal foram: cortesia, esforgo e explicagéo.

Quanto a justica distributiva, as compensagdes recebidas pel os problemas ocorridos
(dinheiro de volta, descontos, etc), referentes a norma de eqlidade, foram consideradas
como 0 aspecto central destadimensdo. Apenas um respondente fez comparagcdes com o que
outros consumidores receberiam ou receberam em situagoes de reclamagdo com a mesma

empresa.

Ainda sobre dimensfes de justica, uma caracteristica que fica evidente através das
entrevistas € a de entrosamento entre as trés dimensoes. Isto significa dizer que, mesmo a
empresa saindo-se bem em alguma (s) dimensédo (Ges), a falta em algum aspecto - interacéo,
processo ou compensagdo tangivel - reduz a satisfagdo do cliente frente a resolucéo da
reclamacao, ou sga, se a empresa compensa o consumidor como ele pensa que ela deveria,
por exemplo, porém o faz de maneira grosseira, ou se o funcionario é atencioso, a
compensacdo € adequada, mas 0 procesy € lento, o consumidor parece ndo ficar
completamente satisfeito.

No que tange a confianga, as duas dimensdes apresentadas na fundamentacéo tedrica
- confianga nas praticas gerenciais da empresa e confianga nos empregados - emergiram
como duas facetas diferenciadas nas respostas dos entrevistados. Na maioria das vezes, 0s
entrevistados disseram que confiavam nos funcionérios, porém as diretrizes das empresas
ndo estavam de acordo com o0 que eles achavam que mereciam receber. Assim 0s

funcionérios, apesar e esforcados e prestativos, ndo possuiam autonomia suficiente para

agir.

Outraidéa que é trazida a tona nas entrevistas feitas, € a de que a quase inexisténcia
de concorréncia, em algumas areas de servigos, faz com que os consumidores continuem
utilizando os servicos de determinada empresa, mesmo quando néo estdo satisfeitos com
estes ou ndo confiam na empresa. Porém, os entrevistados ndo parecem encarar este fato
como lealdade, mas como algo decorrente “das circunstancias’. Isto significa que os
relacionamentos baseados apenas na recompra ndo sdo considerados solidos e podem ser
interrompidos com certa facilidade. Além do fator concorréncia, alguns respondentes
afirmaram que existem barreiras de saida em alguns contextos, que impedem a troca de

fornecedor. Por exemplo, no fornecimento de telefonia mével, onde o cliente pode querer
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manter 0 mesmo numero do telefone, por razdes comerciais, ou na possivel troca do
fornecedor de televisao a cabo (da Net Brasil paraa Sky, por exemplo), onde o cliente ndo
estd disposto a pagar por uma nova instalacdo, que implica um custo extra, além das
mensalidades.

A logicado vaor relacional influenciando em aspectos dalealdade foi exemplificada
através do caso de uma respondente que relatou que, mesmo querendo ter uma conta
bancaria no Banco de Boston, mantém o relacionamento com seu atual banco, porque as
taxas cobradas por este sdo as mais baixas do mercado e 0s custos exigidos para se ter uma

conta no Banco de Boston sdo muito elevados.

Todos os entrevistados, sem excecéo, relataram que ainda falta uma postura mais
pré-ativa nas empresas, no que diz respeito a resolucdo de reclamacfes. As empresas néo
tém colocado os interesses dos clientes em primeiro lugar e, muitas vezes, parecem estar
sendo “importunadas’ pelas reclamagdes dos consumidores, isto € ndo encaram as
reclamagfes como uma chance de converter clientes insatisfeitos em clientes satisfeitos.
Ressdta-se que isto também foi comentado por clientes que ficaram, de alguma forma,
satisfeitos com o desfeixo de suas reclamacdes. Deste modo, parece que bons mecanismos
de gerenciamento de reclamagdo ainda tém causado agraddvels surpresas aos reclamantes,

podendo ser encarado como um diferencial competitivo das empresas que 0s possuem.

5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A partir de contatos telefonicos, tendo como base uma lista com 4.000 clientes da
Net!?, 410 pessoas foram selecionadas. Estes 410 consumidores disseram que haviam feito,
nos ultimos 12 meses, uma reclamacdo sobre servicos que eles ja haviam utilizado
anteriormente. As reclamacdes foram feitas diretamente as empresas que prestaram 0s

Servicos.

10'A base de dados possuia 4.000 nomes, porém al gumas pessoas N30 estavam em casa, se negaram aresponder
as perguntas-filtro ou 0 nimero discado ndo correspondia a pessoa procurada.
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Apbs um novo contato para a marcacdo da entrevista, 230 consumidores foram
entrevistados. Destes, 224 questioné&rios foram considerados validos. Seis questionarios
foram excluidos em funcdo de ndo terem sido preenchidos correta ou integramente. As
restantes 180 pessoas previamente selecionadas, apesar de terem aceito participar da
pesquisa, durante o primeiro contato telefonico, ndo foram entrevistadas por vérios motivos,
entre 0os quais destacamse: ndo estavam em casa no dia e horério agendados para a
entrevista, negaram-se areceber o entrevistador nas suas casas ou em qualquer outro local ou

ndo tinham tempo disponivel para responder a pesguisa.

A média de idade dos respondentes € de 45 anos (d.p. = 12,21). Sessenta e quatro
porcento dos respondentes (64%) sdo mulheres. Este dado pode ser explicado pelo fato de
gue as mulheres estdo mais disponivels (o contato telefonico foi feito, muitas vezes, durante
amanhé ou atarde) e/ou s&o mais cooperativas, quando comparadas aos homens (Bentler e
Chou, 1988).

Quarenta e trés por cento dos entrevistados (43%) tém renda familiar mensal até 2
mil reais, 37% de 2 &4 mil reais e 20% tém renda de mais de 4 mil reais. A maioria (61%)
tem o terceiro grau conpleto ou incompleto e apenas 8% tém apenas 0 primeiro grau de

instrugéo.

A maior parte das reclamacdesfoi feita por telefone (51%), 36% pessoa mente e 11%

por telefone e pessoal mente.

Em 42% dos casos, funcionarios do departamento de atendimento ao cliente (dos
DAC’s) receberam e gerenciaram a reclamacéo; em 29% das vezes, 0s gerentes exerceram
este papel e, em 25% dos casos, foram os préprios funcionarios que prestaram o servico (o

mecanico, por exemplo).

Com maior freqiiéncia, os consumidores haviam feito a reclamagdo dentro dos
ultimos 6 meses (64%). O restante (36%) haviafeito entre 6 e 12 meses atras. 1sso demonstra
que o episodio de reclamacdo foi relativamente recente, facilitando a manutencdo de
respostas mais “frescas’ e confiaveis.

A maioria dos reclamantes julgou o problema gque levou a reclamagdo como “muito
importante” (81%, d.p.= 0,58). Isto é consistente com observacdes anteriores de que a opcao

de reclamar € geramente feita em resposta a falhas mais severas (Richins, 1987).
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Oitenta e nove por cento dos respondentes ja haviam utilizado os servicos da
empresa em questdo mais de cinco vezes e apenas 4,5% tinham tido apenas um contato
anterior com a empresa. 1sso demonstra que a grande maioria dos consumidores possuia um
relacionamento com a empresa relativamente duradouro. Avaliando-se as experiéncias
anteriores com a empresa, a média das respostas dos consumidores foi 6,88 (em uma escala
de 10 pontos, onde 1 = “muito negativas’ e 10 = “muito positivas’), com desvio padr&o de
2,44. A medianafoi 7,00, indicando que as interagdes prévias com a empresa envolveram
experiéncias razoavel mente satisfatorias.

Finalmente, as reclamagoes relatadas neste estudo cobriram uma ampla gama de
servicos. Os servigos mais freguentemente citados foram bancos (25%), telefonia fixa
(16,5%) e tevé a cabo (16%). Uma lista completa é oferecida no Anexo 5.

5.3 ANALISE UNIVARIADA

Alguns dados descritivos serdo explorados a seguir. Estes dados tornam-se
particularmente importantes a medida em que ha uma escassez muito grande de informacdes
relativas a insatisfacdo do consumidor, reclamacdes e respostas as reclamacfes, no ambito
brasileiro. Destaforma, a partir deles, pode-se ter uma ampla visdo de como as respostas das
empresas sd0 avaliadas pelos consumidores, em termos de tratamento pessoal,
procedimentos utilizados e resultados obtidos. Além disso, dados sobre o grau de satisfacéo
com o gerenciamento dareclamacao, justicaglobal, confianca, valor relacional e lealdade do
consumidor serdo oferecidos. Estas informagdes, por certo, apontardo espagos para
mel horias no gerenciamento das reclamacdes, por parte das empresas. A tabela 1 apresentaa

média, mediana e desvio-padréo das varidvel's de justica interpessoal .

Tabela 1l - Média, mediana e desvio-padréo das questbes que medem justica interpessoal.

Variaveis de Justica | nterpessoal® Média” Mediana | Desvio-Padr
ao

& Cada dimensfo que compde ajusticainterpessoal (honestidade, cortesia, etc) foi medida através de dois
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1. Eles foram honestos no gerenciamento da reclamag&o. 2,82 2,50 1,44
2. Eles deram uma explicacdo sobre o problema ocorrido. 2,67 2,50 1,49
3. Eles demonstraram interesse em resolver a reclamagao. 2,48 2,00 1,38
4. Eles foram corteses comigo. 3,83 4,00 1,22
5. Eles se esfor¢aram naresolugéo do problema. 2,44 2,00 1,39
6. Eles pediram descul pas pel os transtornos causados. 191 1,00 131
7. De maneirageral, eu recebi um tratamento pessoal justo. 2,59 2,00 1,48

Observa-se gque dentre os diferentes elementos que compdem a justica interpessoal,
“cortesia’ foi 0 que alcangou maior média (3,83) e mediana de 4,00; enquanto que o “pedido
de desculpas’ foi 0 elemento julgado mais negativamente, com 1,91 de média e 1,00 de
mediana. 1sso significa que, na interagdo com os consumidores, apesar dos funcionarios
serem considerados corteses e simpaticos, eles, muitas vezes, ndo tém demonstrado outras
caracteristicas importantes, como demonstracdo de interesse e esforco em resolver a
reclamacdo e o oferecimento de um pedido de desculpas sincero, pelos inconvenientes
causados. A fata destas caracteristicas parece afetar na percepcdo geral do consumidor
sobre o tratamento recebido. Isto pode ser visto nas respostas a questdo que pede a visao
geral do consumidor sobre este aspecto (média de 2,59).

Natabela 2 abaixo tém-se os nimeros referentes as questdes sobre justica processual .

Tabela 2 - Média, mediana e desvio-padrdo das questfes que medem justica processual .

Variaveis de Justica Processual® Média® Mediana | Desvio-Pad
réo

indicadores. Para a apresentacéo dos dados descritivos, foi usada a média destes doisindicadores.

b Foi utilizada umaescalade 5 pontos, tipo Likert, variando os extremos de (1) discordo totalmente a (5)
concordo totalmente.

¢ As questées aqui colocadas representam aidéia central dos indicadores.

& Cada dimensao que compde a justica processual (acessibilidade, velocidade, etc) foi medida através de dois
indicadores. Para a apresentacéo dos dados descritivos, foi usadaa média destes dois indicadores.
® Foi utilizada uma escala de 5 pontos, tipo Likert, variando os extremos de (1) discordo totalmente a (5)
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1.0 acesso para se fazer areclamagdo foi fécil.® 3,61 4,00 1,48
2. A empresa resolveu rapidamente a minha reclamagao. 2,51 2,00 153
3. A empresa assumiu a responsabilidade pelo problema 2,61 2,00 157
ocorrido.

4. A empresa demonstrou flexibilidade na resolucdo da 2,25 2,00 1,30
reclamagéo.

5. A empresa ouviu com atengdo o que eu tinha a dizer. 3,33 3,50 1,44
6. A empresa decidiu sozinha como resolver areclamagao. 2,33 2,00 1,44
7. Demaneirageral, aempresateve procedimentosjustosao 2,59 2,00 154

resolver areclamagéo.

A partir dos dados trazidos na tabela 3, percebe-se que os consumidores julgaram

positivamente 0 acesso a empresa, para se fazer uma reclamagdo (média 3,61 e mediana de

4,00). Outro fator que também parece positivo é a capacidade da empresa em “ter ouvidos”,

isto €, a possibilidade de o consumidor contar sobre seu problema, explicar sua situagéo. Os

demais aspectos dajusticaprocessual obtiveram médiasentre 2,25 e 2,61, demonstrando que

as empresas ndo tem sido suficientemente ageis, flexivels e que também ndo tém assumido a

responsabilidade pelos problemas ocorridos.

Na questéo que trata da avaliacdo geral sobre justica processual, a média de 2,59

indica gque as empresas necessitam aperfeicoar seus procedimentos no que diz respeito ao

gerenciamento de reclamagdes.

Natabela 3, so apresentados os dados referentes a justica distributiva.

Tabela 3 - Média, mediana e desvio-padrdo das questes que medem justica distributiva.

Variaveis de Justica Distributiva

Média®

Mediana

Desvio-Padra
0

1. O resultado final da reclamacéo foi o esperado.”

2,39

1,00

1,68

concordo total mente.

¢ As questdes aqui colocadas representam aidéia central dos indicadores.
@ Foi utilizada uma escalade 5 pontos, tipo Likert, variando os extremos de (1) discordo totalmente a (5)

concordo total mente.



120

2. A empresa me deu 0 que eu necessitava. 254 2,00 1,69
3. Eu recebi 0 que eu pedi. 2,71 2,00 1,72
4. Meu resultado provavelmente foi to bom quanto o de 3,02 3,00 1,30
outras pessoas que reclamaram para a mesma empresa.

5. O resultado recebido através da reclamagao foi justo. 2,51 2,00 1,68

A primera questdo, que trata sobre as expectativas com relacdo as respostas
tangivels oferecidas pelas empresas (troca do produto, dinheiro de volta, desconto, etc) foi
considerada a mais negativa (média de 2,39 e mediana de 1,00), refletindo que as empresas
nado estdo correspondendo as expectativas dos consumidores no que se refere aos resultados
das reclamacdes. A questdo onde o consumidor deve comparar o resultado obtido por ele
com os resultados al cangados por outros consumidores (questdo nimero 4, na tabela) foi o
gue obteve maior média (3,01). Isso pode ter ocorrido pelo fato de que, algumas vezes, o
consumidor ndo tem informagdes sobre o gerenciamento de outras reclamagdes. Assm o
ponto intermediério da escala (3) poderia estar, na verdade, indicando a falta de

conhecimento dos respondentes sobre este aspecto.

No geral, os dados aqui reportados apontam que os consumidores ndo receberam das

empresas 0 que necessitavam, esperavam e/ou pediram através das reclamagoes feitas.

Os dados referentes a satisfagdo com o gererciamento da reclamagéo e a justica
global estéo nastabelas 4 e 5, a seguir.

Tabela 4 - Média, mediana e desvio-padrdo das questdes que medem satisfacdo com o

gerenciamento da reclamagéo.

Satisfagdo com o Gerenciamento da Reclamagao Média® Mediana | Desvio-Pad
réo

® Para uma mel hor compreensdo databela, as questdes 1, 3 e 4 foram refraseadas de formaaficarem positivas,
jaque originalmente sdo questdesinvertidas.
®Foi utilizada uma escalade 5 pontos, tipo Likert, variando os extremos de (1) discordo totalmente a (5)
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1. Eu fiquei feliz com a maneira como a empresa lidou com 2,14 1,00 1,50
minha recl amaugaob

2. Eu estou satisfeito(@) com a maneira como minha 2,20 1,00 151
reclamacédo foi resolvida.

3. A organizacgdo fez tudo o que eu esperava para resolver o 211 1,00 1,46
meu problema,

4. No geral, eu fiquei satisfeito(@) com a maneira que a 2,21 1,00 151
reclamacdo foi tratada.

As questdes que refletem o grau de satisfagdo do consumidor com o gerenciamento

da reclamacéo receberam médias entre 2,11 e 2,21 e mediana de 1,00, sem excegdo, 0 que

demonstra um grau de satisfacéo final consideravelmente baixo. Os indicadores de justica

global, apresentam ndmeros um pouco maiores. A média oscila entre 2,34 e 2,57 e a

mediana é 2,00. Deste modo, tanto o grau de satisfacdo quanto o de justica global alcancados

s80 insatisfatorios, demonstrando que a maneira como as reclamagdes tém sido gerenciadas,

sob uma perspectiva global, esté sendo avaliada de forma negativa pelos consumidores.

Tabela5 - Média, mediana e desvio-padréo das questdes que medem justica global.

Justica Global Média® Mediana | Desvio-Padra
0

1. No geral, as a¢Ges da empresa frente a minha reclamagéo 242 2,00 153
foram guiadas pel o senso de justica.
2. A empresa, de maneira geral, lidou com minha 2,34 2,00 154
reclamacéo de formajusta. ©
3. A empresa ndo foi arbitréria durante a resolugdo de 2,57 2,00 143
minhareclamacéo.
4. A empresa usou aldgica pararesolver o problema. 254 2,00 152

Astabelas 6 e 7, refletem o quanto os consumidores confiam nas préticas gerenciais

das empresas e em seus funcionarios, apos o episodio de reclamacéo.

Tabela 6 - Média, mediana e desvio-padréo das questdes que medem confianca nas préticas

gerenciais das empresas.

concordo total mente.

® Para uma melhor compreensdo databela, as questdes 1 e 4 foram refraseadas de forma a ficarem positivas, ja

gue originalmente sdo questes invertidas.

¢ Para uma mel hor compreensio da tabel a, as questdes 2 e 3 foram refraseadas de forma aficarem positivas.
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Confianca do Consumidor na Empresa Média® Mediana Desvio-Padr
ao

1. Eu sinto que a empresa para qual eu reclamei é 5,39 5,00 2,77
confiavel ”
2. Eu sinto que a empresa para qual eu reclamei é 5,38 5,00 2,79
competente.
3. Eu sinto que aempresa para qual eu reclamei é de muito 6,06 6,00 2,70
altaintegridade.
4. Eu sinto que a empresa para qual eu reclamei é de alta 4,85 5,00 291
capaci dade de resposta as solicitagdes dos consumidores.

A confianga na integridade da empresa (questéo 3, na tabela) obteve maior média
(6,06) e mediana (6,00), enquanto que a percepcao do consumidor sobre a capacidade de
resposta aos pedidos dos consumidores (questéo 4) € a mais negativa (média de 4,85). Este
padréo foi seguido quando as questdes eram sobre a confianga nos empregados (tabela 7).
Porém, quando comparadas as respostas sobre confianca nos funcionérios e confianca nas
empresas, as médias obtidas por estas Ultimas sdo, de alguma forma, menores. Em outras
paavras, a confianca dos consumidores nos funcion&rios parece ser maior do que a

confianga deles nas empresas, como um todo.

Tabela 7 - Média, mediana e desvio-padrdo das questbes que medem confianca nos

funcionérios das empresas.

Confianga do Consumidor nos Funcionérios da Empresa Média® Mediana | Desvio-Pad

réo

1. Eu sinto que os funcionérios desta empresa sio confiaveis.” 6,10 6,00 2,69

2. Eu sinto que os funcionarios desta empresa séo competentes. 5,99 6,00 2,75

3. Eu sinto que os funcionérios desta empresa so de muito alta 6,58 7,00 2,60

integridade.

4. Eu sinto que os funciondrios desta empresa sfo de alta 532 5,00 2,95

capacidade de resposta as soli citagdes dos consumidores.

Os resultados descritivos das questdes que avaliam o nivel de lealdade do consumidor,

apos 0 episddio de reclamacdo, esta retratado na tabela 8.

Tabela 8 - Média, mediana e desvio-padrédo das questdes que medem lealdade dos

consumidores.

®Foi utilizada uma escala de 10 pontos, de diferencial seméantico. A extremidade esquerda (1) indicando
negatividade e a direita (10) indicando positividade.
As guestdes utilizadas para medir confianga foram transformadas em afirmagdes, por motivo de clareza.
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L ealdade do Consumidor Média® Mediana | Desvio-Pad

réo

1. Eu usarei o servico desta empresa novamente.” 6,00 7,00 3,77

2. Eurecomendarei a empresa a amigos, vizinhos e parentes. 391 2,00 3,37

3. Eu farei negdcios com esta empresa na proximavez que 514 5,00 3,64

precisar deste tipo de servico.

4. Eu direi coisas positivas sobre a empresa para outras pessoas. 3,77 3,00 3,06

5. Eu terei um maior volume de negécios com esta empresa, no 3,46 2,00 2,97

futuro.

6. Eu considerarei a empresa como minha primeira escolha na 4,02 2,00 3,46

compra deste tipo de servico.

Como pode-se perceber, as questdes que tratam sobre a compra e utilizagdo dos
servicos prestados pela empresa, no futuro (questbes 1 e 3, na tabela), obtiveram indices
mais altos do que as demais (médias 6,00 e 5,14 e mediana 7,00 e 5,00, respectivamente). As
questdes sobre comunicacdo boca-a-boca positiva, aumento do volume de negdcios e
preferéncia pela empresa apresentaram meédias que oscilam entre 3,46 e 3,91. No gera, o
nivel de lealdade apresentourse baixo, com apenas dois indicadores (questbes 1 e 3)
passando do ponto intermediério da escala (5). E interessante notar a falta de sincronia entre
as questdes referentes a recompra e as demais. Isto provavelmente deve-se ao fato de que
alguns dos casos relatados envolveram empresas de servicos que atuam quase sem
concorréncia no mercado, tais como telefonia fixa e tevé a cabo ou servigos que exigem
algum custo extra para a troca de prestador (por exemplo, 0 pagamento de uma nova
instalacéo para a tevé por assinatura), funcionando assim como ‘barreiras de saida’ . Nestes
casos, consumidores ndo tém outra aternativa a ndo ser comprar hovamente 0S Servigos

prestados pelas mesmas.

As respostas aos indicadores de valor relacional estdo apresentadas na tabela 9.

Tabela9 - Média, mediana e desvio-padréo das questdes que medem valor relacional.

Vaor Relaciona Média® Mediana | Desvio-Pad
rao

& Foi utilizada uma escala de 10 pontos, de diferencial semantico. A extremidade esquerda (1) indicando
improbabilidade e a direita (10) indicando alta probabilidade.
® As questdes utilizadas para medir lealdade foram transformadas em afirmagdes, por motivo de clareza.

& Foi utilizada uma escala de 10 pontos, de diferencial seméantico. A extremidade esquerda (1) indicando
negatividade e a direita (10) indicando positividade.
b Asquestdes utilizadas paramedir valor relacional foram transformadas em afi rmac8es, por motivo declareza.



124

1. O prego pago pelos servigos da empresa é muito vantgj osoP 4,82 5,00 2,59
2. O tempo gasto na utilizagdo do servigo é muito aceitavel. 6,06 6,00 2,99
3. O esforgo envolvido na utilizag8o do servico vale muito a 2,43 2,00 1,45
pena.

4. Dado o tempo, o esforgo e o custo envolvidos na utilizagdo do 6,05 6,00 2,58

servico, eu classificariaaempresa de muito valor.

Observa-se que 0 esforgo foi considerado o aspecto envolvendo menor valor na
utilizacdo do servico, com média de 2,43. No geral, a avaliacdo das empresas em termos de
valor relacional ficou um pouco acima do ponto intermediario da escala (6,05), indicando
gue os consumidores ndo estdo percebendo o0 seus rel acionamentos com as empresas as quais

reclamaram como relacionamentos que estéddo trazendo mais beneficios do que custos.

O estudo também incluiu medidas absol utas e relativas sobre aimportancia de cada
construto de justica nas avaliagOes globais sobre o processo de reclamagéo. Os resultados
estdo na tabela 10 e 11. Ndo surpreendentemente, todos os aspectos de justica foram
indicados como sendo fatores importantes nas avaliagdes dos respondentes. No entanto, é
vélido notar que em ambas as medidas - absoluta e comparativa, justica interpessoal e

distributiva receberam importancia maior do que a justica processual.

Tabela 10 - Importancia absoluta dos componentes de justica na avaliagdo geral sobre o

processo de reclamacéo.

Importénciadoscomponentesdejusticanaavaliacdo geral sobre Média® Mediana | Desvio-Pad
0 processo de reclamagéo réo
Justica I nterpessoal 4,25 5,00 0,96
Justica Processual 4,12 4,00 1,04
Justica Distributiva 4,20 5,00 112

A tabela anterior diz respeito a importancia absol uta de cada dimensdo de justica na
avaliacdo geral do consumidor sobre 0 processo de reclamagéo. A justica processual obteve
a média mais baixa (4,12) e a justica distributiva a mais alta (4,25). Na tabela que esta a
seguir, os consumidores tiveram que classificar o tratamento pessoal, 0s procedimentos e 0s

resultados, por ordem da importancia que estas dimendes tiveram na sua avaliacéo geral.

° Foi utilizada uma escala de 5 pontos, variando os extremos de (1) nenhuma importancia a (5) total
importancia.
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Tabela 11 - Importancia relativa dos componentes de justica na avaliagdo geral sobre o

processo de reclamagéo.
Ranking de importancia dos Média® Desvio-Pa | Fator mais | 2o. fator Fator
componentes de justica na avaliagéo dréo importante mais menos
geral sobre o0 processo de reclamacdo (%) importante | importante
Justica I nterpessoal 1,95 0,96 37 30 32
Justica Processual 2,15 1,04 16 51 31
Justica Distributiva 1,89 112 46 17 35

A justica interpessoal foi indicada 37% como o fator mais importante, 30% como o
segundo fator mais importante e 32% como fator menos importante. Padrdo semelhante foi
obtido para ajustica distributiva (46%, 17% e 35%, respectivamente). Ja justica processual
apresentourse um pouco diferente. Os respondentes disseram que este fator foi 0 mais
importante na sua avaliacéo geral somente em 16% dos casos. Ele foi apontado em 51% das
vezes como 0 segundo fator mais importante e 31% como 0 menos importante. Estas
andlises poderdo ser comparadas com as andlises multivariadas, onde o impacto de cada
dimensdo de justica na satisfagcdo com o gerenciamento das reclamacdes e nas percepcdes de

justica global ser& abordado.

A seguir, sera desenvolvida a andlise multivariada dos dados, envolvendo a
modelagem de equagdes estruturais. Primeiramente, 0 modelo de medidas sera investigado
através da andlise fatorial confirmatéria. Ap6s isso, 0 modelo estrutural sera explorado com

base no modelo de equactes estruturais hibrido.

5.4 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA: AVALIACAO DA VALIDADE E
CONFIABILIDADE DOS CONSTRUTOS

Andlise Fatorial confirmatdria especifica os relacionamentos entre as medidas
observadas e seus construtos latentes. Esta andlise foi feita da seguinte forma: cada construto
incluido no modelo proposto foi avaiado individualmente. Apés a andlise individual,

agrupamentos foram feitos com objetivo de avaliar a validade discriminante dos construtos.

& Ranking baseado em escala de 3 pontos, onde 1 = a maisimportante.
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A0 se proporcionar queos construtos se correlacionem uns com os outros, pode-se averiguar

0 grau de correlacéo entre eles e a validade discriminante dos mesmos.

A fim de se fazer uma adequada aplicacéo de equacdes estruturais e interpretacéo dos
resultados, andlises preliminares sobre a normalidade dos dados sdo extremamente
importantes. A principio, estatisticas uni e multivariadas foram examinadas. Quanto as
estatisticas univariadas, os indicadores de curtose e skewness associados as variaveis
observaveis sinalizam uma distribuicdo ndo normal dos dados. Esta distribuicéo assimétrica
dos dados € retratada nos histogramas de freqiiéncias de respostas as variaveis estudadas. Os
desvios danormalidade também podem ser examinados a partir de estatisticas multivariadas,
como € o caso do coeficiente de Mardia e variantes deste, baseados em casos de kurtoses
multivariadas. Este coeficiente, quando grande, € indicacdo de uma distribuicdo ndo normal.
Estas estatisticas séo fornecidas pelo EQS (Byrne, 1994, Bentler & Wu, 1995). No presente
estudo, alguns casos de kurtoses multivariadas foram detectados. Salienta-se que uma

distribuicdo normal dos dados nédo é fregiientemente alcangcada na pratica (Bentler, 1984).

Quando tém se uma distribuicdo ndo normal dos dados, basicamente duas decisdes
precisam ser tomadas. A primeira delas € a escolha de um procedimento de estimacdo que
ndo seja baseado na prerrogativa de normalidade (como o € o méodo Maximum Likehood -
ML). Por este motivo, outros métodos de estimacéo tém sido incorporados aos diferentes
programas que lidam com equagtes estruturais (EQS e LISREL, por exemplo). A segunda
delas diz respeito ao teste de qui-quadrado para se confirmar ou néo as hipéteses levantadas,
umavez que este teste € muito sensivel a desvios da normalidade multivariada das variaveis
observéveis (Bentler, 1984; Schumacker & Lomax, 1996). A luz destas constatacdes, para
este trabal ho, escolheurse 0 método de estimacado ERLS (iteratively reweighted generalized
least squares), seguindo recomendacdo de Byrne (1994) e Bentler & Wu (1995). Além disso,
aanalise dos val ores de qui-gquadrados obtidos serafeitaem composi ¢do com outros critérios
de gustamento, como ja foi explicitado no capitulo 4, que trata dos indicadores de

gjustamento.

Um importante aspecto do programa EQS é sua capacidade de identificar outliers
com relacdo a curtoses multivariadas. Outliers representam individuos que mostraram um
padréo de resposta muito diferente do conjunto total de respondentes (Hair et al., 1998).

Quando detectados, os outliers foram retirados da amostra.
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Outro aspecto que merece mengdo € que o EQS fornece o resultado dos testes
Lagrange Multiplier e o Wald, que verificam o efeito de adicionar ou suprimir
(respectivamente) um conjunto de parametros, isto €, indicam modificacdes que podem ser
feitas para aperfeicoar 0 g uste do modelo. Tais modificacbes sdo baseadas nas contribui¢coes
gue elas provém para a diminuicéo do valor do qui-quadrado. No entanto, para que se fagcam
as mudancas sugeridas, € necessrio que estas sejam examinadas cuidadosamente sob a
perspectiva tedrica. A reespecificacdo de um modelo deve ser realizada com aporte tedrico
para gue se mantenha a logica conceitual (Bagozzi, 1994; Hair et a., 1998; Byrne, 1994).
Note-se que estes testes foram examinados em todos as analises fatoriais feitas, porém eles
serdo reportados somente nos casos em que eles foram indicativos de melhorias substanciais

do modelo, apontando rel agdes teoricamente plausivels.

Convém sdientar que os resultados do teste LM multivariado foram
especificamente observados, pois 0 teste univariado examina as restricbes no modelo
independentemente e as correlagbes entre variavels particulares ndo sdo tomadas em
consideragdo. Neste sentido, € mais prudente utilizar-se os resultados multivariados como

base para reespecificagdes em um modelo (Byrne, 1994, p. 61).

Ressdlta-se que para a obtencéo dos resultados a serem analisados, foi utilizada a
matriz bruta de dados.

Descrigoes e resultados de cada modelo de AFC estdo apresertados nas formas de
figuras e de tabelas. As figuras associam os itens especificos com o0s construtos aos quais
eles se propdem medir. As tabelas provém os resultados da AFC, incluindo: coeficientes
fatorais normalizados (cargas fatoriais) e seus t-values associados e os indices de
gjustamento a serem analisados (qui-quadrado, graus de liberdade, CFl, NFI, NNFI, RMSE,
RMSEA). Correlacfes entre os fatores, indices de confiabilidade e variancia extraida

também serdo apresentados.

A partir das recomendagdes de véarios autores (Anderson & Gerbing, 1988; Byrne,
1994; Hair et al., 1998; Churchill, 1999; Sirdeshmukh et al., 2000), a validade deste modelo
sera suportada, basicamente, se: (a) 0 model o de medidas se gjustar aos dados razoavel mente
bem, isto € dentro s indices de gustamento considerados satisfatorios; (b) as cargas
fatoriais dos indicadores nos fatores correspondentes forem grandes e significativas; ()

indicadores de um mesmo construto produzirem indices de confiabilidade superiores a 0,70
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evarianciaextraidaacimade 0,50; (d) as correlacdes entre os indicadores (ou fatores) de um
mesmo construto produzirem evidéncia de validade convergente; (€) analise das correlacdes
entre construtos indicar validade discriminante; e (f) a matriz de residuos normalizados
demonstrar  unidimensionalidade dos construtos propostos, isto €, construtos
unidimensionais devem gerar baixos valores de residuos gjustados (<2,58). Ressalta-se que
unidimensionalidade é também verificada a partir da significancia estatistica dos parametros

estimados entre indicadores e variaveis latentes (Garver & Mentzer, 1999).

Cabe lembrar ainda, que os valores genericamente aceitos para os indicadores de
gustamento sdo aqueles apresentados na secdo 4.7.1.2 (capitulo 4), quais segjam,
qui-quadrado sobre graus de liberdade (c2/GL) igual ou inferior a 5; coeficiente de
significancia do teste c2 maior do que 0,05; NFI, NNFI e CFl igual ou maior do que 0,90;
RMSEA entre 0,05 e 0,08 e RMR em valores baixos.

5.4.1 Validacéo I ndividual do Construto Justica I nter pessoal

Ositensrefletindo cada um dos elementos de justicainterpessoal séo apresentados na
Figura 8. Note-se que as correlagdes entre as elementos nédo estéo representadas nesta figura

por motivo de clareza.

Este modelo de medidas envolve um fator de segunda ordem, justica interpessoal, e
fatores de primeira ordem, que sdo os elementos de justica interpessoal estabel ecidos, que
sd0, honestidade, cortesia, esforco, empatia, explicacéo e pedido de desculpas. Fatores de
segunda ordem sdo, na verdade, construtos globais, abstratos, que englobam mdaltiplas
dimensdes (fatores de primeira ordem). Estas dimensdes se correlacionam entre si, porém
representam diferentes aspectos do construto global (Hair et al., 1998). Desta forma, para
facilitar o entendimento geral, ser4 adotada a seguinte nomenclatura durante as analises
multivariadas: variaveis observavels serdo denominadas indicadores, itens ou questfes.
Variaveis latentes, quando partes de um construto global, isto €, quando sdo fatores de
primeira ordem, serdo denominados de fatores ou dimensdes, quando forem fatores de

segunda ordem, seréo chamados apenas de construtos. Assim sendo, os elementos de justica
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interpessoal e processual, assim como as duas faceta de confianga do consumidor (empresae
funcionérios), serdo chamados, a partir de agora, de fatores ou dimensfes. Justica

interpessoal, justica processua e confianga do consumidor, por suavez, serdo chamados de
construtos.

A principio, serdo verificadas as relacOes entre 0s itens e seus fatores (dimensdes de
justicainterpessoal) e, aseguir, aligacéo entre osfatores e o construto de justicainterpessoal
sera abordado.

Os resultados completos da AFC envolvendo justica interpessoa e suas dimensdes,

s80 apresentados na tabela 12.

Tabela 12 - Resultados da Andise Fatorial Confirmatériaz Dimensdes de Justica
Interpessoal

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

ltem Honestidade Cortesia Explicacdo Esforgco Empatia  Desculpas

Q12  091(000)°
Q177"0,87(12,91)
Q15 0,84 (0,00)

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).
® 0s indices relatados foram al cangados a partir do procedimento de estimagéo ERL S (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.

“valores ndo foram cal culados porque estes parametros foram arbitrariamente fixados em 1.0, seguindo
recomendagéo de Byrne (1994).
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O21 0,89 (9,13)
Q13 0,77 (0,00)
Q18 0,98 (8,33)
Q16 0,95 (0,00)
022 0,91 (21,45)
Qi4 0,90 (0,00)
020 0,83 (14,61)
Q19 0,95 (0,00)
623 0,01 (15,09)

{ndices de Ajustamento do Modelo:

c2 (Qui-quadrado) 69,88 (p=0,02)
GL (Graus de Liberdade) 48

CFl (Comparative Fit Index) 0,99

NFI (Normed Fit Index) 0,97
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,98
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,07
RMSEA (Root Mean Sq. Error of 0,04
Approx.)

Observando-se os indices de gustamento, todos eles estdo bem acima dos indices
minimos sugeridos, muito perto de 1, o que é sinal de um gjuste excelente. O c2 se apresenta
ndo significativo, considerando p<0,01 como tal, indicando que ndo h& diferencas
significativas entre as matrizes observada e estimada.

Analisando-se a matriz de residuos normalizados, verificouse que 0 maior residuo é
de 0,10, indicando um pequeno desguste do modelo associado as questes 15 e 19. Este
valor ndo é suficientemente elevado a ponto de afetar 0 gjuste geral do modelo. Destaforma,
amatriz de residuos retifica que os indicadores utilizados estdo medindo apenas um fator,
indicando unidimensionalidade.

As cargasfatoriais oferecem informagdes sobre a extensdo na qual umadada variavel
observavel é capaz de medir umavariavel latente (Schumacker & Lomax, 1996). Neste caso,
todos os itens apresentaram coeficientes fatoriais significativos nos fatores aos quais eles se
propdem medir, excedendo 0,70, sem excecdo Isto mostra que os itens estdo fortemente
relacionados com suas dimensdes especificas, o que evidencia a validade convergente do
modelo de medidas de justica interpessoal.

Na tabela 13, a seguir, tém-se 0 composto de confiabilidade e a variancia extraida
associados as medidas de cada dimensdo. A verificagdo de confiabilidade e variancia
extraidafoi feita, conforme indicacéo de Bagozzi (1994) e Hair et al. (1998), a partir dasoma
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das cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo dos indicadores, uma vez que
coeficientes como o Alpha de Cronbach ndo sdo totalmente adequados a modelagem de
equacoes estruturais, pois encerram algumas limitagdes, tais como ndo pressupdem a
existéncia do erros ligados as medidas e tornam-se artificialmente inflados quando a escala

possui um grande nimero de itens (Churchill & Peter, 1984). Desta forma, empregou-se as

seguintes férmulas:

Confiabilidade = (soma das cargas padroni zadas) 2

(soma das cargas padroni zadas)2 + (somados erros de mensuragdo dos indicadores)

VaridnciaExtraida = soma das (cargas padronizadas) 2

soma das(cargas padroni zadas)2 + (soma dos erros de mensuragéo dos indicadores)
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Figura8 - Andlise Fatorial Confirmatoria: Justica | nterpessoal

Q12 Elesforam honestos comigo.

Honestidade

Q17 Elesnéo pareciam estar contando a verdade.

Q15 Eu fui tratado (a) de maneira rude.

Cortesia

Q21 As pessoas foram corteses comigo.

Q13 Nenhumarazéo me foi dada sobre porque o

problema ocorreu.
Explicagéo
Q18 Eles me deram ma explicacdo razoavel sobre

porque o problema ocorreu.

Justica
I nterpessoal

Q16 Elestentaram arduamente resolver o problema. Esforco

Q22 Eles ndo foram muito esforgados na resolucac
do meu problema.

Q14 Eles pareceram muito interessadosnomet ———— |

problema.
Pedido de
Desculpas

Q20 Eles néo foram muito solidarios comigo.
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Tabela 13 - Valores de Confiabilidade e Variancia Extraida para as Dimensdes de Justica

Interpessoal
Fator Confiabilidade Variancia Extraida
Honestidade 0,88 0,78
Explicacéo 0,85 0,74
Empatia 0,87 0,77
Cortesa 0,92 0,86
Esforco 0,85 0,74
Desculpas 0,92 0,86

Observa-se, pela andlise da tabela 14, que as medidas utilizadas produziram
compostos de confiabilidade excedendo 0,80, demonstrando uma consisténcia interna
satisfatoria entre os itens. As variancias extraidas também ficaram bem acima do valor
recomendado de 0,50, demonstrando que os indicadores observaveis explicam seus
respectivos fatores latentes.

Na tabela 14, estdo apresentadas as correlacOes entre os fatores da justica

interpessoal.

Como pode-se perceber, as correl agdes entre os fatores séo consideradas moderadas,
oscilando de 0,30 a 0,77. Esta relacdo moderada e significativa era esperada, pois é
indicacéo de validade convergente, isto €, de que todos osfatores estdo gjudando a medir um
anico construto - justica interpessoal (Campbell & Fiske, 1959; Malhotra, 1999; Churchill,
1999).

A fim de entender melhor a correlagdo entre “empatia’ e “esforco”, que se
apresentou como a mais alta de todas (0,77), procurouse analisar as correlacdes entre 0s
itens de cada fator. O que se observa é que os itens medindo honestidade, explicacao,
cortesia e pedido de descul pas apresentam um padréo adequado, qual seja, correlacbes entre
itens supostamente medindo 0 mesmo construto séo mais altas (neste caso oscilando entre
0,50 e 0,70) do que as correlagdes entre itens medindo construtos diferentes (entre 0,21 e

0,45) (Briggs & Cheek, 1986). Porém, um item relacionado com empatia € um item
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relacionado com esforco (Q14 e Q16) apresentam uma correlacéo de 0,70, considerada alta

paraitens que “deveriam” estar medindo construtos diferentes.

A ligacéo entre Q14 e Q16 (“Eles pareceram muito interessados no meu problema’ e
“eles tentaram arduamente resolver meu problema’, respectivamente) parece ser
decorréncia da semelhanca entre tais questdes. 1sso ocorre porque estes dois construtos tém
realmente algo em comum, isto é o interesse de um funcionario é demonstrado na
guantidade de esforco que ele coloca para resolver areclamacdo. Além disso, tais questfes
estdo muito proximas uma da outra, separadas por apenas uma questao no questiondrio. 1sto
pode ter causado um viés relacionado a ordem das questdes, ou seja, 0s respondentes podem
ter utilizado a resposta anterior para gerar as respostas para questdes que estédo logo em
seguida (Churchill, 1979). No entanto, entende-se que esta relagcdo ndo chega a afetar o
modelo de medidas proposto e, desta forma, manteve-se 0 mesmo como foi iniciamente

submetido.

Tabela 14 - Correlagbes entre as dimensdes da justica interpessoal .

Correlagoes entre os Fatores (t value entre parénteses)

Parémetro Estimativa*
Honestidade-Cortesia 0,30 (4,65)
Honestidade- Explicacdo 0,41 (6,74)
Honestidade- Esforco 0,60 (6,96)
Honestidade-Empatia 0,61 (6,74)
Honestidade- Descul pa 0,43 (5,40)
Cortesa-Explicacdo 0,30 (3,87)
Cortesia-Esforco 0,53 (6,28)
Cortesa-Empatia 0,48 (5,73)
Cortesia-Desculpa 0,28 (3,70)
Explicacdo-Esforco 0,43 (4,80)
Explicagdo-Empatia 0,45 (4,61)
Explicacdo-Descul pa 0,44 (4,47)
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Correlagdes entre os Fatores (t value entre parénteses)

Parémetro Estimativa*
Esforco-Empatia 0,77 (5,44)
Esforco-Desculpa 0,52 (6,96)
Empatia- Desculpa 0,54 (6,36)

* todos as correlagdes sdo significativas ao nivel de p<0,01.

Em termos de relagOes entre os fatores e o construto de justica interpessoal, como
pode-se ver natabela 15, todos os fatores tiveram cargas fatoriais significativas no construto
de justica. A dimensdo “explicacdo” foi a que apresentou menor carga fatoria (0,52),
seguida por “cortesia’ (0,55), porém ambas foram significativas ao nivel de p<0,01. Isto
demonstra convergéncia das seis dimensdes em um Unico construto, corroborando o que é
encontrado na literatura sobre o assunto (Bies & Moag, 1986; Clemmer, 1988, Tax et al.,
1998).

Tabela 15 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria: Justica Interpessoal

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

Dimensbes Justica Interpessoal
Honestidade 0,68 (9,27)
Explicacéo 0,52 (5,60)
Empatia 0,90 (13,15)
Cortesa 0,55 (6,60)
Esforco 0,90 (14,29)
Desculpas 0,61 (8,51)

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).
® 0s indices relatados foram al cangados a partir do procedimento de estimacéo ERLS (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.
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Evidéncias de validade discriminante referente ao construto de justica interpessoal
serdo posteriormente verificadas, quando forem realizadas andlises fatoriais confirmatérias

agrupando os construtos incluidos no modelo proposto.

5.4.2 Validagdo Individual do Construto Justiga Processual

Os itens refletindo cada um dos elementos de justica processua sdo apresentados na
Figura 9. Note-se que as correlacdes entre eles ndo estdo representadas nesta figura por

motivo de clareza.

Este modelo de medidas envolve o construto de justica processua e fatores de
primeira ordem, que sdo as dimensdes que fazem parte deste construto. S&o elas: controle de
decisfo, acessibilidade, aceitacdo de responsabilidade, velocidade de resposta, flexibilidade

e controle de processo.

Primeiramente, serdo verificadas as rel agdes entre os itens e seus fatores (dimensdes
de justica processual) e a seguir seréo abordadas as rel agdes entre os fatores e o construto de

justica processual.



Figura9 - Andlise Fatorial Confirmatéria: Justica Processual

Q25 Eu tive algumainfluéncia sobre as respostas da
empresa a minha reclamag&o.

Q35 A empresa decidiu sozinha como responderiaa
reclamacéo.

Q26 Foi dificil descobrir para quem reclamar dentro
daempresa.

Q31 O acesso aempresa parafazer areclamagdo
foi facil.
Q32 Eles foram muito lentos na resolugdo do meu
problema.

Q28 A empresa assumiu a responsabilidade pela
ocorrénciado problema.

Q33 A empresa ndo aceitou a responsabilidade pela
falha ocorrida.

Q29 Eles adaptaram a maneira de gerenciar as
reclamacOes para satisfazer minhas

Q36 Eles ndo demonstraram flexibilidade na
resolucéo de minhareclamacéo..

Q30 N&o mefoi dada oportunidade de contar meu
lado da historia

Q34 Eu tive achance de contar a eles detal hes sobre meu

problema.

Controle de

Decisao

Acessibilidade

Responsabilidade

Flexibilidade

Controle de
/ Processo
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A tabela 16 apresenta os resultados da AFC envolvendo justica processual e suas

dimensdes.

Tabela 16 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria: Dimensdes da Justica Processual

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

[tem  Contr. de Decisdo Acessibilidade Aceitacdoda Velocidade

Flexibilidade Controle do

Responsabilidade Processo
Q25 | 092 (0,00°
Q35 1 0,83(5,39)
Q26 0,95 (0,00)
Q31 0,86 (8,43)
Q28 0,93 (0,00)
Q33 0,91 (17,47)
Q27 0,89 (0,00)
Q32 0,93 (13,36)
Q29 0,87 (0,00)
Q36 0,83 (12,54)
Q30 0,81 (0,00)
Q34 0,89 (7,90)
indices de Ajustamento do Modelo:
c2 (Qui-quadrado) 66,19 (p=0,04)
GL (Graus de Liberdade) 48
CFI (Comparative Fit Index) 0,99
NFI (Normed Fit Index) 0,96
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,98
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,10
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,04

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).
® os indices relatados foram alcancados a partir do procedimento de estimagdo ERLS (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.
“valores n&o foram cal culados porque estes parametros foram arbitrariamente fixados em 1.0.
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Todos os itens, sem excecdo, apresentam coeficientes fatoriais significativos nos
fatores que se propdem a medir, excedendo 0,80. Este fato reflete a validade convergente do
modelo, pois demonstra que os itens estdo fortemente relacionados com suas especificas

dimensdes.

As medidas comparativas de gustamento (CFI, NFI, NNFI) estdo bem acima dos
valores minimos recomendados. Os valores de RMR e RMSEA encontram-se satisfatorios.

Note-se que 0 c2 ndo é significativo, considerando p<0,01 como tal.

Analisando-se a matriz de residuos normalizados, verificou-se que o maior residuo €
de 0,20, indicando um pequeno desaj uste do model 0 associado as questfes 26 e 30. Residuos
elevados (> 2,58) podem indicar, entre outras coisas, cross-loadings ou itens inadequados
(Garver & Mentzer, 1999). Assim, eles sugerem que um indicador estd medindo mais de um
fator e pode ndo ser unidimensional. Os residuos gjustados também gjudam a avaliar o
gjustamento geral do modelo. Neste caso, o valor residual de 0,20 é considerado baixo, o que
indica um bom gjuste geral do modelo. Desta forma, a matriz de residuos corrobora a nogéo
de que os indicadores utilizados estdo medindo apenas um construto e, assim, Sd0

unidimensionais.

Natabela 17, a seguir, tém-se a confiabilidade e a variéncia extraida das medidas de

cada dimensdo.

Tabela 17 - Vaores de confiabilidade e varidncia extraida para as dimensdes de justica

processual.
Fator Confiabilidade Variancia Extraida
Controle de Decisao 0,86 0,76
Acessibilidade 0,89 0,81
Velocidade 0,91 0,84
Responsabilidade 0,90 0,82
Flexibilidade 0,83 0,71
Controle do Processo 0,83 0,72
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Andisando-se a tabela 17, vé-se que as medidas apresentam forte consisténcia
interna, muito superior aos valores minimos aceitos na literatura, que séo, confiabilidade >
0,70 e variancia> 0,50 (Hair et al. 1998).

Na tabela 18, estdo apresentadas as correlacles entre as dimensdes associadas a
justica processual.

Tabela 18 - Correlagdes entre as dimensoes da justica processual.

Correlagoes entre os Fatores (valor do t value entre parénteses)

Parémetros Estimativa
Controle da Decisdo-Acessibilidade 0,05(1,51)
Controle da Decisdo -Veocidade 0,16 (1,90)
Controle da Decisdo -Responsabilidade 0,23 (3,02)**
Controle da Decisdo -Flexibilidade 0,33 (4,04)**
Controle da Deciséo -Controle do Processo 0,14 (1,75)*
Acessibilidade - Velocidade 0,46 (5,99)**
Acessibilidade - Responsabilidade 0,23 (3,64)**
Acessibilidade - Flexibilidade 0,25 (3,93)**
Acessibilidade - Controle do Processo 0,39 (4,83)**
Velocidade — Responsabilidade 0,44 (5,58)**
Velocidade — Flexibilidade 0,53 (6,34)**
Velocidade - Controle do Processo 0,36 (4,44)**
Responsabilidade — Flexibilidade 0,70 (7,50) **
Responsabilidade - Controle do Processo 0,41 (4,85) **
Flexibilidade - Controle do Processo 0,39 (4,50) **

* correlagfes significativas ao nivel de p<0,05.
** correlagdes significativas ao nivel de p<0,01.
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Como pode-se perceber, as correlagdes entre os fatores séo consideradas de fracas a
moderadas, oscilando de 0,05 a 0,70. Como jafoi dito, a extensdo na qual os fatores de um
mesmo construto estéo correlacionados prové indicios de convergéncia. Estas correlactes
devem ser substanciais e estatisticamente significantes (Campbell & Fiske, 1959). Cabe
destacar que as correlacdes envolvendo o fator “controle de decisdo” sdo as mais fracas, em
comparagdo com as demais (entre 0,05 e 0,33). Isto mostra um certo distanciamento deste
fator com relagdo aos demais. E importante que se lembre que o construto de justica
processual, assim como o de justicainterpessoal, so construtos multidimensionais, medidos
através de dimensdbes formativas, isto € que formam ou “causam” O construto
(acessibilidade, velocidade, etc). Por este motivo, correlacOes relativamente baixas entre

estas dimensdes sdo consideradas aceitéveis (Bollen & Lennox, 1991).

Procurou-se, entdo, analisar as correlagtes entre os itens de cada fator. O que se
observa é gque os itens apresentam o padréo genericamente aceito. Correlacfes entre itens de
um mesmo fator s8o bem mais altas (oscilando entre 0,63 e 0,80) do que as correlacbes entre
itens medindo fatores diferentes (entre 0,10 e 0,55).

Em termos de relacdes entre os fatores e o construto de justica processual, como
pode-se ver na tabela 20, todos eles apresentaram cargas significativas neste construto de
justica. A dimens&o “controle de decisdo” foi a que apresentou menor carga fatorial (0,31),
porém com t value significativo ao nivel de p<0,01. Estes coeficientes evidenciam a
convergéncia das seis dimensdes em um Unico construto, indo ao encontro de resultados
empiricos al cancados em outros estudos (Tax 1993; Tax et al. 1998).

Apesar de se reconhecer que os valores de controle de decisdo, acessibilidade e
controle do processo estdo bem abaixo do recomendado (0,60/0,70) (Garver & Mentzer,
1999), também é reconhecido que excluir dimensdes formativas significaria omitir parte de
um construto, ja previamente testado e validado (Bollen & Lennox, 1991). Ressalta-se que
Bollen & Lennox (1991) afirmam, ainda, que mediante indicadores formativos, é aceitével
gue néo se acance um ato grau de consisténcia interna, isto €, que ndo tenha um coeficiente
de confiabilidade expressivo, por causa da heterogeneidade dos dominios comportamentais
amostrados (Berscheid et a. apud Bollen & Lennox, 1991). Ao se calcular o coeficiente de
confiabilidade e variancia extraida acancados pelos fatores que constituem justica

processual, tem-se os valores de 0,76 e 0,40, respectivamente. Este Gltimo levemente abaixo
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do recomendado. Porém, diante da l6gica apresentada por Bollen & Lennox (1991), isto
pode considerado aceitavel. Levando-se em consideracdo estas constatagdes, manteve-se 0

construto e suas seis dimensdes, como inicialmente proposto.

Tabela 19 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria: Justica Processual

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

Dimensbes Justica Processual
Controle da Decisao 0,31 (3,97)
Acessibilidade 0,38 (6,43)
Velocidade 0,64 (8,54)
Aceitacdo de Responsabilidade 0,80 (10,53)
Flexibilidade 0,85 (11,35)
Controle do Processo 0,51 (6,06)

5.4.3 Validagéo I ndividual do Construto Justica Distributiva

O modelo de justica distributiva € representado na figura 10. Ela inclui cinco
indicadores, envolvendo questbes que tratam de normas de equidade, igualdade e
necessidade, como é sugerido por Deutsch (1975, 1985) e Leventhal (1976).

Figura 10 - Andlise Fatorial Confirmatoria: Justica Distributiva

Q38 O resultado final dareclamagéo ndo foi o esperado.

Q39 A empresa me deu 0 que eu necessitava.

Justica
Distributiva

Q40 Eu ndo recebi 0 que eu pedi.

Q41 Meu resultado provavel mente ndo foi tdo bom
guanto o de outras pessoas que reclamaram para a
mesma empresa.

I

Q42 O resultado recebido através da reclamagéo foi
justo.

®todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).
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Os resultados completos da AFC das dimensbes de justica distributiva séo

apresentados na tabela 20.

Tabela 20 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria: Justica Distributiva

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

[tem Justica Distributiva
Q38 0,85 (0,00)°
039 0,96 (17,72
(Y1) 0,80 (15,38)
Q41 0,52(6,79)
Q42 0,93 (16,62)

indices de Ajustamento do Modelo:

c2 (Qui-quadrado) 4,043 (p=0,54)
GL (Graus de Liberdade) 5

CFl (Comparative Fit Index) 1,00

NFI (Normed Fit Index) 0,99
NNFI (NonNormed Fit Index) 1,00
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,02
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,04

Todos os indices comparativos de gjustamento estdo bem perto de 1 ou sdoiguaisal, o
gue é sina de um gjuste excelente. O RMR e 0 RMSEA estéo |levemente abaixo dos valores
sugeridos (entre 0,05 e 0,08), refletindo um bom gustamento do modelo. O c2 ndo se
apresenta significativo, o que corrobora com 0s outros bons resultados sobre o guste do

modelo.

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,57).

® os indices relatados foram alcancados a partir do procedimento de estimag&o ERLS (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.

¢valor ndo foi calculado porque este pardmetro foi arbitrariamente fixado em 1.0.
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A andlise dos residuos normalizados ndo apresenta qualquer indicio de mal
ajustamento do modelo, sendo 0,02, valor com relacdo as questbes 40 e 41, o maior residuo

encontrado.

Todos os itens apresentam coeficientes fatoriais significativos no construto que eles
se propdem amedir, excedendo 0,85, com excecdo do item Q41, que apresentacargade 0,52,
porém com t value significativo. Isto demonstra que os itens estéo fortemente relacionados
com seu especifico construto, o que suporta a validade convergente do modelo de medidas
dejusticadistributiva.

A correlacdo entre os itens esta por volta de 0,80. Esta correlacdo poderia ser
considerada alta. No entanto, para indicadores reflexivos como estes, correlagoes
relativamente altas s8o comuns e, até mesmo, desgjaveis (Bollen & Lennox, 1991). Apenaso

item Q41 mantém uma correlacdo mais baixa com os demais, de cerca de 0,45.
Na tabela 21 abaixo, témse os coeficientes de confiabilidade e variancia extraida

obtidos pelos itens que se propdem a medir o construto de justica distributiva.

Tabela 21 - Vaores de confiabilidade e varidncia extraida dos indicadores de justica
distributiva

Construto Confiabilidade Variancia Extraida
Justica Distributiva 0,92 0,71
Justica Distributiva sem Q41 0,95 0,82

Nota-se que os indicadores sdo consistentes e confiaveis. No entanto, tomando-se
em consideracdo as constatacOes ja feitas a respeito da questdo 41, decidiu-se por calcular o
grau de confiabilidade e variancia extraida sem este indicador. Os resultados podem ser
vistos natabela 21. Houve umamelhora consideravel em ambos os coeficientes, quando esta
guestdo foi retirada dentre os indicadores (confiabilidade = 0,95 e variancia extraida= 0,82).

Além disso, pela andlise descritiva viu-se que esta questdo teve média de 3,02 e mediana
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3,00, destoando das respostas dadas as demais perguntas sobre justica distributiva. Como
este construto de justica constitui-se de itens considerados reflexivos, era esperado que o0s
itens se correlacionassem fortemente. Assim, o fato das respostas dadas a esta questdo
apresentarem-se discrepantes com relagdo aos outros indicadores parece indicar algum
problema com relacdo a esta questdo. Cabe destacar que a mesma procura avaliar a
igualdade nas respostas das empresas, isto €, a percepcdo de que outros consumidores
receberam respostas similares das empresas, independentemente das diferentes
contribui¢des ou necessidades. Esta questdo também apresentou problemas no trabaho de
Tax (1993), onde suacargafatorial foi de 0,58, bem abaixo das cargas fatoriais obtidas pelas
outras questdes referentes ab mesmo construto. Esta discrepancia pode ter ocorrido pelo fato
de que os consumidores podem n&o ter tido acesso a informagdes sobre o tratamento
recebido por outros consumidores em semelhantes situactes de reclamac&o. Assim, 0 ponto
intermediério da escala (3) pode estar indicando, na verdade, a falta de conhecimento dos
respondentes sobre este aspecto. Alguns indicios deste problema apareceram nos pré-testes
realizados, onde alguns respondentes consideram esta questdo um pouco dificil de ser
objetivamente respondida, justamente por eles, muitas vezes, ndo terem tido contato com
outros consumidores que reclamaram. No entanto, levando-se em consideracdo o caréter
exploratério deste trabalho, sendo ele um dos primeiros trabalhos que aplicam tais medidas
relativas a justica no processo de reclamagdo, em um contexto brasileiro, decidiu-se por

manter tal questdo no questionério final.

Segundo Bollen & Lennox (1991), a exclusdo de itens reflexivos ndo alteraria o
construto que pretendem medir, pois sdo basicamente permutévels uns pelos outros. Assim,

isto ndo geraria consequéncias significativas no modelo de medidas proposto.

A luz destas inferéncias, decidiu-se por retirar a Q41 dentre as medidas que compde o
construto de justica distributiva. Os resultados obtidos pelo modelo reespecificado esta na
tabela 22.
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Tabela 22 - indices de gustamento do modelo de medidas de justica distributiva
reespecificado:

indices de Ajustamento do Modelo de Medidas de Justica Distributiva Reespecificado*:

c2 (Qui-quadrado) 2, 34 (p=0,30)
GL (Graus de Liberdade) 3

CFl (Comparative Fit Index) 0,99
NFI (Normed Fit Index) 0,99
NNFI (NonNormed Fit Index) 1,00
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,02
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,02

* 0o modelo foi reespecificado sem a Q41.

Note-se que as cargas fatoriais das questdes que medem justi ¢ca distributiva mantém-se
estveis e, por isso, ndo ha necessidade de serem reapresentadas. Todos os indices de

gjustamento sdo considerados satisfatorios.

5.4.4 Validagéo I ndividual do Construto Satisfagcdo com o Gerenciamento da

Reclamacéo

Os itens utilizados para medir satisfagdo com o gerenciamento da reclamagéo estéo
nafigura1l, a seguir, assm como, os resultados da AFC incluindo o construto de satisfacéo

com 0 processo de reclamagdo e seus indicadores estéo na tabela 23.

Figurall - Anadlise Fatorial Confirmatéria: Satisfacéo com o Gerenciamento da Reclamacéo

Q44 Eu nédo fiquei feliz com a maneira como a empresa
lidou com minha reclamagé&o.

Q46 Eu estou satisfeito(a) com amaneiracomo
minha reclamacdo foi resolvida.

Satisfacdo com o
Gerenciamento da
Reclamagéo

Q48 A organizagao fez tudo o que eu esperava
pararesolver o problema.

Q50 No geral, eu ndo fiquei satisfeito(a) com a
maneira que areclamagéo foi tratada.
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A partir dos resultados apresentados, € possivel constatar que o0 modelo de medidas
proposto e testado demonstra indices expressivos de gustamento, muito proximo ao
gjustamento perfeito. Os itens também tém coeficientes fatoriais altos e significativos em

seu construto (acima de 0,90), refletindo a validade convergente do modelo.

A correlacdo entre os itens esté por volta de 0,70. Como jafoi dito, correlactes atas,
nestes casos, evidenciam a estreita ligagéo entre os indicadores e a convergéncia destes para

um Unico construto.

Tabela 23 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria: Satisfagdo com o Gerenciamento

da Reclamacéo.

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

Item Satisfagdo com o Gerenciamento da Reclamacao
Q44 0,93 (0,00)°
546 0,95 (21,46)
Q48 0,91 (18,71)
650 0,92 (16,31

indices de Ajustamento do Modelo:

c2 (Qui-quadrado) 3,46 (p=0,177)
GL (Graus de Liberdade) 2

CFl (Comparative Fit Index) 0,99

NFI (Normed Fit Index) 0,99
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,99
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,01
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,05

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).

® os indices relatados foram al cancados a partir do procedimento de estimag&o ERLS (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.

“valor ndo foi calculado porque este pardmetro foi arbitrariamente fixado em 1.0.
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Os célculos de confiabilidade e de variancia extraida, que contam um pouco mais

sobre arelagdo entre 0s itens e seu construto, estdo na tabela 24.

Tabela24 - Vaores de confiabilidade e variancia extraida dos indi cadores de satisfacdo com

0 gerenciamento da reclamagao.

Construto Confiabilidade Variancia Extraida
Satisfagdo com o
Gerenciamento da 0,95 0,85
Reclamacéo

O coeficiente de confiabilidade e avariancia extraida pel os itens que medem satisfacdo
com o episodio de reclamacdo indicam uma boa consisténcia das questdes utilizadas,
sugerindo que os indicadores de satisfacdo estdo, de fato, fortemente correlacionados e

medindo 0 mesmo construto.

5.4.5 Validagao I ndividual do Construto Justica Global

Os itens usados para medir justica global estdo apresentados na figura 12.

Figura12 - Andlise Fatorial Confirmatéria: Justica Global

Q43 No geral, as agdes da empresa frente a minha
reclamacéo foram guiadas pelo senso de justica.

Q45 A empresa, de maneira geral, ndo lidou com
minha reclamagdo de forma justa.

Q47 A empresafoi arbitréria durante aresolugdo
de minha reclamagéo.

Q49 A empresa usou alogica pararesolver o problema. /
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A tabela 25 mostra os resultados da AFC com o construto de justica global e seus
quatro indicadores.

A partir dos resultados apresentados, € possivel constatar que o0 modelo de medidas
proposto para avaliar as percepcdes de justica global demonstra indices expressivos de
gjustamento, muito proximos ao gjustamento perfeito. Os itens também tém coeficientes
fatoriais atos e significativos em seus construtos, refletindo a validade convergente do
modelo. Os itens medindo justica estéo todos acima de 0,70. Além disso, analisando-se a
matriz de residuos gustados, ndo ha residuos substanciais associados a este modelo, sendo o

mais alto deles 0,03, entre Q43 e Q47. Isto demonstraum bom ajustamento geral do modelo.

A homogeneidade dos itens é traduzida em altas correl aces entre eles, em torno de
0,80. Nota-se que a questdo Q47 (“a empresa foi arbitréria durante a resolucéo de minha
reclamacao”) apresentou correlagbes um pouco menores com as demais (em torno de 0,60).
Isto parece ser devido a sua diferenciagdo semantica com relacdo as outras questdes que
medem justica global, ou sgja, ser arbitraria ndo significa, necessariamente, ser injusta e
também ao fato da questéo ter sentido negativo, sem possuir a palavra“néo”, o que pode ter

causado alguma confusao.
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Tabela 25 - Resultados da Analise Fatorial Confirmatéria: Justica Global

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

Item Justica Global
Q43 0, 92 (0,00)°
Q45 0,88 (16,50)
Q47 0,75 (17,60)
Q49 0,86 (12,70)

indices de Ajustamento do Modelo:

c2 (Qui-quadrado) 3,46 (p=0,177)
GL (Graus de Liberdade) 2

CFl (Comparative Fit Index) 0,99

NFI (Normed Fit Index) 0,99
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,99
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,01
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,05

Na tabela 26 tém-se os coeficientes de confiabilidade e varidncia extraida obtidos

pelos itens que se propdem a medir o construto de Justica Global.

Tabela 26 - Vaores de confiabilidade e variancia extraida dos indicadores de justica global .

Construto Confiabilidade Variancia Extraida

Justica Global 0,91 0,72

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).

® 0s indi ces relatados foram al cangados a partir do procedimento de estimacéo ERLS (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.

“valor ndo foi calculado porque este parametro foi arbitrariamente fixado em 1.0.
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Tanto o grau de confiabilidade quanto a variancia extraida pelas medidas de justica
global apontam para uma ata consisténcia das escalas utilizadas, sugerindo que os
indicadores de justica global estéo, de fato, medindo o mesmo construto e estéo altamente
correlacionados.

5.4.6 Validacdo Individual do Construto Confianga Global do Consumidor

Confianca Globa do Consumidor, no modelo apresentado, salienta duas dimensoes:
confianca nos funcionarios e confianga na empresa. Na figura 13, estas dimensdes e seus

indicadores séo contemplados.

Mais umavez, temse um model o envolvendo um fator de segunda ordem -confianca
do consumidor - e dois fatores de primeira ordem - confianca nos funcionarios e na empresa
-, qQue serdpo tratados como fatores ou dimensdes. Os indices de gjustamento, os coeficientes

fatoriais e os t values associados a estes estdo natabela 27.



Figura13 - Andlise Fatoria Confirmatoria: Confianga do Consumidor

Q63 Eu sinto que os funcionérios desta empresa sdo (escala
de 10 pontos, diferencial seméntico):

a) muito inconfiavels - muito confidveis.

b) muito incompetentes - muito competentes. .
Confianga nos

Funcionarios

¢) de muito baixaintegridade - de muito alta integridade.

d) de baixa capacidade de respostas a solicitacdes dos
consumidores - de alta capacidade de respostas a
solicitagBes dos consumidores.

Confianca do

] o Consumidor
Q64 Eusinto queaempresaparaqgual eureclamei € (escalade

10 pontos, diferencial semantico):
é) muito inconfidvel - muito confiavel.

b) muito incompetente - muito competente.

Confianga nas
Préticas Gerenciais

¢) de muito baixaintegridade - de muito alta integridade.

d) de baixa capacidade de respostas a solicitagdes dos
consumidores- de alta capacidade de respostas a
solicitagbes dos consumidores.



Tabela 27 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria: Dimensfes de Confianca do

Consumidor.
Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®
Item Confianca na Empresa Confianca nos Funciondrios
Q63a 0,89 (0,00)°
Q63b 0,91 (20,69)
Q63c 0,86 (18,83)
Q63d 0,80 (15,50)
Q64a 0,90 (0,00)
Q64b 0,92 (22,16)
Q64c 0,87 (19,58)
Q64c 0,79 (15,71)
indices de Ajustamento do Modelo:
c2 (Qui-quadrado) 140,68 (p=0,001)
GL (Graus de Liberdade) 19
CFl (Comparative Fit Index) 0,93
NFI (Normed Fit Index) 0,92
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,93
RMR (Root Mean Sq. Residual) 0,05
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,10

Vé-se, a partir dos nimeros apresentados, que o modelo inicial gerou coeficientes

fatoriais elevados e significativos nos fatores correspondentes, provendo suporte para a

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,57).

® 0s indices relatados foram al cangados a partir do procedimento de estimagdo ERL S (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.

“valores n&o foram cal culados porque estes parametros foram arbitrariamente fixados em 1.0.
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validade convergente das medidas utilizadas. Os indicadores de gustamento representam

um bom ajuste dos dados. A matriz de residuos normalizados ndo apresenta nenhum valor
excedendo 2,58, sendo o maior deles 0,12, associado ao par de indicadores Q63d e Q64d. O
teste Lagrange Multiplier (LM) multivariado foi examinado e alguns parametros foram

indicados para serem adicionados a0 modelo. No entanto, apenas um parametro foi

considerado teoricamente significativo, a covariancia entre o erro de medida das questdes
63d e 64d. Tais questbes dizem respeito a capacidade de resposta as demandas do
consumidor. Acredita-se que as atitudes e comportamentos dos empregados da empresa vao
influenciar as opinides do consumidor sobre a empresa como um todo. Ressalta-se, porém,
gue os consumidores tém outras fontes de informacdes pelas quais podem inferir sobre a
confianga, competéncia e integridade da empresa (como 0 movimento das agdes da empresa
na bolsa ou acBes comunitérias, por exemplo). Esta relacdo especifica mostra que, sob a
perspectiva do consumidor, percepcdes sobre a capacidade de resposta da empresa estéo
estreitamente relacionadas com a percepcdo gue ele tem sobre a capacidade de resposta dos

funcionérios.

Os novos indices de gjustamento do model o especificado estéo na tabela 28.

Tabela 28 - indices de gjustamento do modelo de medidas de confianga do consumidor
reespecificado:

indices de Ajustamento do Modelo de Medidas de Confianca do Consumidor

Reespecificado:

c2 (Qui-quadrado) 100,00 (p=0,001)
GL (Graus de Liberdade) 18

CFl (Comparative Fit Index) 0,95

NFI (Normed Fit Index) 0,94

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,93
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,04
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,09
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A incorporacdo deste novo parametro no modelo resultou em uma mudanca positiva
e significativa nos valores de gjustamento do modelo (Dc2= 40,68; DCFl =2, DNFI =2, D
RMSEA = 0,01). Todos os indices sdo satisfatérios, estando acima dos vaores
genericamente aceitos, com excegdo do c2, que ainda se apresenta significativo. Como jafoi
dito, o c2 € sensivel a amostras maiores que 200 e deve ser avaliado conjuntamente com 0s

demaisindicadores. A covarianciaentre as questdes 63d e 64d foi encontrada significativa, o

gue denota evidéncia clara da necessidade desta nova especificagdo no modelo.

Os coeficientes de confiabilidade e variancia extraida estdo na tabela 29.

Tabela 29 - Valores de confiabilidade e variancia extraida dos indicadores de confianca do

consumidor
Construto Confiabilidade Variancia Extraida
Confianca nos Funcionarios 0,92 0,75
Confianca na Empresa 0,92 0,76

A correlacdo existente entre as duas dimensfes de confianca € de 0,62 (t-value =
8,19), o que demonstra validade convergente. Entre os itens de uma mesma dimensio de
confianca, as correlagdes oscilaram entre 0,60 a 0,80, enquanto que entre itens de dimensdes
diferentes, as correlagdes ficaram entre 0,51 e 0,71.

Para se examinar a \alidade divergente destas duas dimensdes de confianca, foi
comparado o qui-quadrado obtido a partir do modelo de primeira ordem (sem o construto
latente confianca do consumidor), incluindo as duas dimensdes de confianca covariando
entre s livremente, com o qui-quadrado advindo do mesmo modelo, porém com a
covariancia entre estas dimensdes restrita a um (Anderson & Gerbing, 1988). O valor do
qui-gquadrado cai de 99,92 para 84,66 (GL = 1), quando o model o néo restringe a covariancia

entre as dimensdes a unidade. Esta diferenca do c2 (15,16) é significativa (p<0,01) e
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evidencia a validade divergente das duas facetas de confianca do consumidor, isto €,

demonstra que tais facetas devem ser tratadas como distintas uma da outra.

Em termos de relacOes entre os fatores e o construto de confianga global, os

resultados est&o na tabela 30, a seguir.

Como pode-se perceber, todos os fatores tiveram cargas fatoriais significativas neste
construto. Isto suporta a convergéncia das duas dimensdes em um Unico construto,
corroborando o que foi encontrado em outros trabalhos (Sirdeshmukh et al., 2000). A
dimensdo “ confiancanaempresa’ foi aque apresentou maior coeficierte (0,98). Porém, este
valor pode ter sido inflado pela reespecificacéo do erro de mensuracéo deste fator para um

valor proximo a zero, para eliminar problemas de estimacéo do modelo.

Tabela 30 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria: Confianca Global

Cosficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

Dimensdes Confianca Global do Consumidor
Confianga nos Funcionérios 0,98 (16,41)
Confianca na Empresa 0,79 (12,35)

5.4.7 Validacéo Individual do Construto L ealdade do Consumidor

A ledldade do consumidor foi medida através de seis indicadores, contemplados na

figura 14.

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).
® os indices relatados foram alcancados a partir do procedimento de estimag&o ERLS (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.
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Figura 14 - Andlise Fatorial Confirmatéria: Lealdade do Consumidor

Com que probabilidade vocé...(escala de 10 pontos, onde
1=muito improvavel e 10=muito provavel).
Q65 usara os servicos desta empresa novamente.

Q66 recomendara a empresa a amigos, vizinhos e
parentes.

Q67 faréd negdcios com esta empresa na proxima
vez que precisar deste tipo de servico.

Q68 dira coisas positivas sobre aempresa a outras

pessoas.

Lealdade do
Consumidor

Q69tera um maior volume de negdcios com esta
empresa, no futuro.

Q70 considerara a empresa como sua primeira escolha
na compra deste tipo de servico.

Os resultados completos da AFC, incluindo o modelo de medidas referentes a

lealdade do consumidor, sd0 apresentados na tabela 31.

Observa-se que 0 modelo inicialmente proposto, apesar de apresentar coeficientes
fatoriais elevados e significativos nos fatores correspondentes (todos acima de 0,70), ndo
representaum bom gjuste dos dados. Para se localizar afonte do desajuste no modelo, o teste
Lagrange Multiplier (LM) foi examinado, assim como a matriz de residuos padronizados.
Em termos de residuos, a matriz apresentou um pequeno grau de desgjuste relativo a duas
variaveis, Q65 e Q67 (residuo = 0,23). Porém este indicador ndo é suficientemente forte para
guestionar o gjuste do modelo. Os resultados do teste Lagrange Multiplier foram, ent&o,
verificados. Entre os parametros que poderiam ser incluidos no modelo, a relacdo entre as
guestbes 65 e 67 apresentase como 0 parametro que melhor contribuiria para o

aperfeicoamento do modelo.
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Tabela 31 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria: Lealdade do Consumidor

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

Item L eal dade do Consumidor
Q65 0, 75 (0,00)°
Q66 0,89 (14,37)
Q67 0,82 (12,94)
Q68 0,87 (13,90)
Q69 0,84 (13,33)
Q70 0,89 (14,41)

indices de Ajustamento do Modelo:

c2 (Qui-quadrado) 130,048 (p=0,001)
GL (Graus de Liberdade) 9

CFl (Comparative Fit Index) 0,89

NFI (Normed Fit Index) 0,84

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,90

RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,06
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,13

A razdo para esta estreita relacéo entre as questbes Q65 e Q67 parece estar na
similaridade entre elas (“usara os servicos desta empresa novamente” e “fara negocios com
esta empresa na proxima vez gque precisar deste tipo de servigo”, respectivamente). Mais do
gue isso, uma vez gque algumas empresas de Servigos possuem poucos concorrentes no

mercado, tais como empresas de telefonia fixa, transporte e tevé a cabo, estas duas questbes

todos os t-val ues foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).
® 0s indices relatados foram al cancados a partir do procedimento de estimagéo ERL S (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.
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acabaram destoando das demais, ficando muito proximas uma da outra, isto € mesmo

guando o consumidor ndo tinha ficado satisfeito com o gerenciamento da reclamagéo, ele
afirmava que provavelmente ria usar 0s servicos da empresa em questdo. Além disso,

podem existir algumas “barreiras de saida” dificultando o rompimento de relacionamentos
com alguns prestadores de servicos, como por exemplo, a necessidade de se manter 0 mesmo
nimero de telefone ou a ndo disposicdo em se pagar por uma nova instalagdo de uma tevé
por assinatura. Assim, os consumidores podem preferir continuar comprando os servicos da
empresa, apesar de insatisfeitos com esta. As demais questdes dizem respeito as atitudes e
preferéncias do consumidor frente a empresa, como por exemplo “ dira coisas positivas sobre
aempresa a outras pessoas’. Parece que, nestes casos, 0s consumidores puderam expressar

Seus reai's sentimentos relativos a empresa.

Com base neste raciocinio, julgouse a reespecificacdo do modelo incluindo a
covariancia entre Q65 e Q67 tedrica e empiricamente apropriada. Os indicadores de
gjustamento do modelo modificado estéo na tabela 32.

Tabela 32 - indices de gjustamento do modelo de medidas de lealdade do corsumidor
reespecificado:

indices de Ajustamento do Modelo de Medidas de L ealdade do Consumidor

Reespecificado*:

c2 (Qui-quadrado) 46,596 (p=0,001)
GL (Graus de Liberdade) 8

CFl (Comparative Fit Index) 0,97

NFI (Normed Fit Index) 0,96

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,94
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,03
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,09

* incluindo a covariancia entre E65 e E67.

A incorporacdo deste novo parametro no modelo resultou em uma mudanca positiva

e substancial nos valores de gjustamento do modelo (Dc2 = 83,45; D CFl =8, DNFI =12, D
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NNFI =04,DRMSEA = 2,10). Todos os indices, agora, apresentam se satisfatorios, estando
acima dos valores genericamente aceitos, com excecdo do €2, que ainda se apresenta
significativo e do RMSEA que ainda esta um pouco acima dos valores aceitos na literatura
(entre 0,05 e 0,08). Esta violacdo, porém, ndo é considerada grave. Além do tamanho da
amostra, pode-se inferir que os valores de curtose associados as questfes 65 e 67 colaboram
para 0 aumento na sensibilidade do c2 neste caso. Estes valores se originam na tendéncia, ja
comentada, de uma ata probabilidade de utilizagdo dos servigos, mesmo quando o
gerenciamento da reclamacdo foi considerado insatisfatorio, gerando uma expressiva néo
normalidade na distribui¢cdo dos dados.

Os coeficientes fatoriais mantiveram se estavels e, conseguientemente, maiores de
0,70 e significativos, 0 que provém suporte para a validade convergente das medidas

utilizadas.

Na tabela 33, abaixo, tém-se os coeficientes de confiabilidade e varidncia extraida

relativos as medidas de leal dade do consumidor.

Tabela 33 - Valores de confiabilidade e varidncia extraida dos indicadores de |lealdade do

consumidor
Construto Confiabilidade Variancia Extraida
Lealdade do 0,93 0,71
Consumidor

Estes coeficientes indicam gque os itens mensurando |ealdade tém consisténcia e estéo,

de fato, explicando substancialmente este construto.

5.4.8 Validacao I ndividual do Construto Valor Relacional

Os itens que mediram valor relaciona estdo nafigura 15, a seguir.
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Figura 15 - Andlise Fatorial Confirmatéria: Valor Relacional

Q11.Qual suaavaliagéo geral sobre aempresa paraaqual
vocé reclamou, referente aos seguintes fatores:;

Q11a. O prego pago pelos servicos daempresa é (escala
de 10 pontos, de diferencial semantico):
muito desvantajoso - muito vantaj0so

Q11b. O tempo gasto na utilizagéo do servico & Valor
inaceitvel - muito aceitével Relacional

Q1l1c. O esforgo envolvido na utilizagéo do servigo:
ndo vale a pena de forma alguma- vale muito a pena.

Q11d. Dado o tempo, 0 esforco e o custo envolvidos na
utilizagéo do servigo, como vocé classificariaa
empresa em questao:
de muito pouco valor - de muito valor

Os indices de gjustamento al cangados por este model o de medidas estéo natabela 34.
Todos indices comparativos de gjustamento estdo bem perto de 1, que € sinal de um guste
quase perfeito. O c2 ndo se apresenta signicativo, considerando p<0,01 como tal, o que é

corrobora os demais resultados positivos sobre o gjuste do modelo.

A andlise dos residuos normalizados, que busca identificar pares de indicadores com
residuos gjustados superiores a 2,58, ndo apresenta qualquer indicio de mal gjustamento do

modelo, sendo 0,05, valor com relagdo as questdes 11a e 11d, o maior residuo encontrado.

Todos os itens apresentam coeficientes fatoriais significativos nos fatores que eles se
propdem medir, excedendo 0,80, com excecao do item Q11a, que apresenta coeficiente de
0,53, porém comt value significativo. Isto mostra que os itens estéo fortemente rel acionados
com seus especificos construtos, o que suporta a validade convergente do modelo de
medidas da justica distributiva, assm como a correlagdo moderada entre os itens, oscilando
entre 0,39 a0,70.
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Tabela 34 - Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria: Vaor Relacional

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)®

ltem Vaor Relacional
Qlla 0, 53 (0,00)°
O1iib 0,80 (i3,76)
Oic 0,86 (14,63)
Olid 0,85 (13,98)

indices de Ajustamento do Modelo:

c2 (Qui-quadrado) 6,271 (p=0,05)
GL (Graus de Liberdade) 2

CFl (Comparative Fit Index) 0,99

NFI (Normed Fit Index) 0,98
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,97
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,17
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,09

Na tabela 35 tém-se os coeficientes de confiabilidade e variancia extraida obtidos

pelos itens que se propdem a medir o construto de valor relacional.

@todos os t-values foram significativos ao nivel de p<0,01 (t>2,33).

® 0s indi ces rel atados foram alcancados a partir do procedimento de estimagéo ERLS (iteratively reweighted
generalized least squares), usando EQS.

“valor ndo foi calculado porque este pardmetro foi arbitrariamente fixado em 1.0.
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Tabela 35 - Vaores de confiabilidade e varidncia extraida dos indicadores de valor

relaciona
Construto Confiabilidade Variancia Extraida
Vaor Relaciond 0,85 0,60

Ambos os indicadores estdo acima dos valores recomendados por Hair et al. (1998),

ou sgja, confiabilidade acima de 0,70 e variancia extraida acima de 0,50.

5.4.9 Validagdo dos Construtos em Conjunto: Verificando a Validade Discriminante

E necessério se verificar se os itens utilizados para medir diferentes construtos estao,
de fato, medindo construtos distintos. Isto € particularmente importante quando construtos
estdo altamente correlacionados e sdo similares, por natureza (Garver & Mentzer, 1999).

Este é 0 caso de justica global e satisfacdio com o gerenciamento da reclamagao.

Para se testar a vaidade discriminante dos construtos, sera redizado um
procedimento proposto por Bagozzi & Phillips (1982) e seguido por vérios pesguisadores
(Anderson & Gerbing, 1988; Sirdeshmukh et al., 2000). Segundo estes autores, a validade
discriminante entre dois construtos estimados, pode ser avaliada através da restricdo a
unidade (1) do parametro que indicatal correlacdo. O teste da diferenca dos qui-quadrados
encontrados no model o restrito (correlacéo = 1) e no ndo restrito (onde acorrelacdo élivre) é
entdo feito. Um qui -quadrado significativamente mais baixo quando a correlaco nédo é
restrita a zero indica que os construtos ndo sdo perfeitamente correlacionados e que a
validade discriminante é atingida (Bagozzi & Phillips, 1982). Note-se que Anderson &
Gerbing (1988) recomendam que este procedimento seja conduzido entre pares de
construtos, € ndo como um teste ssimulténeo de todos os construtos de interesse. Esta

recomendacdo sera seguida neste trabal ho.
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Como este teste deve ser realizado com todos 0s pares possiveis de construtos, no
intuito de sintetizar um pouco os resultados obtidos, apenas os resultados que dizem respeito
a construtos substancialmente correlacionados, como justica processual e justica
interpessoal, por exemplo, serdo detalhados a seguir. No que tange aos demais pares de
construtos, as diferencas de valores do qui-quadrado entre as analises contendo covariancias
livres e restritas a um oscilaram entre 8,01 e 34,62 (correlagOes entre justica interpessoa e
justica global e entre satisfacdo e lealdade, respectivamente), todas as diferencas
significativas ao nivel de 0,01. Isso reforga a validade discriminante de todos os construtos
contidos no model o de medidas proposto neste trabalho. Os resultados dos testes de validade

discriminante entre 0s construtos que apresentaram maiores correlagdes serdo discutidos a

Seguir.

5.4.9.1 Validade Discriminante entre Justica Global e Satisfacdo com o Gerenciamento da
reclamacéo

E reconhecido que justica gdobal e satisfagdo com o gerenciamento da reclamagio
apresentam algumas similaridades. Por este motivo, o exame de cada um destes construtos,
de maneira isolada, poderia levar a um entendimento superficial, ou mesmo erréneo, da

validade discriminante dos mesmos.

A partir daandlisefatorial confirmatéria (AFC), temse que a correlagéo entre justica
global e satisfacdo € de 0,79 (t-value = 7,19). Isto significa dizer que estes dois construtos
compartilham cerca de 62% de suas variancias. Correl agdes razoavelmente altas também sdo
vistas no que diz respeito a associacdo entre os itens. As correlagdes intra-construtos, no
entanto, encontram-se maiores do que as correlagdes inter-construtos, isto €, entre itens de
congtrutos diferentes. Este fato ndo é suficiente, porém, para estabelecer que estes dois

conceitos s3o realmente distintos.

Executando-se o teste de validade discriminante proposto por Bagozzi & Phillips
(1982), comparou-se os resultados da AFC com a covariancia livre entre justica global e

satisfacdo e com a covariancia entre 0s construtos restrita a um. Tal restri¢éo produziu uma
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aumento substancial no valor do qui-quadrado (de c2 = 23,940, p=0,19, para c2 = 56,160,
p=0,001). A diferenca de c2 (D 32,22, GL=1) € significativa ao nivel de p<0,001. Este

resultado evidencia a validade divergente deste dois construtos.

Esta correlacéo entre justica e satisfacdo pode ser explicada por varios motivos.
Primeiro, o fato de que ambos os construtos, no model 0 proposto, séo afetados pelas mesmas
variaveis independentes (percepcdes de justica no episodio de reclamacdo), isto €, ambos
refletem o resultado das avaliagOes sobre o episodio especifico de reclamac&o. Sendo que
justica global também é tida como antecedente de satisfacdo. Segundo, os indicadores
usados para medir estes construtos possuem varios aspectos em comum. Observem, por
exemplo, estes dois indicadores de justica e satisfacdo, respectivamente, “a empresa, de
maneira geral, ndo lidou com minha reclamacéo de formajusta’ e “eu estou satisfeito com a
maneira como minha reclamagéo foi resolvida’). Somase a isso, o fado de que os

indicadores foram medidos em um mesmo bloco de questdes.

Com base nestas constatagbes, embora exista ma considerével correlacdo entre
justica global e satisfacdo com o processo de reclamacdo, foi retificada a validade

discriminante das medidas rel ativas a estes dois construtos.

5.4.9.2 Vdidade Discriminante entre os Construtos Justica I nterpessoal e Justica Processual

Damesmaforma, os construtos de justica processual e interpessoal foram testados na
sua validade discriminante. Quando correlacionando-se livremente, a AFC incluindo estes
dois construtos, suas dimensdes (honestidade, acessibilidade, etc) e os itens medindo cada
dimensao, resultou em um qui-quadrado de 333,750 (GL =239). A correlacdo entre eles é de
0,81, significativa ao nivel de 0,01. Ao se restringir esta correlagdo a um, o qui-quadrado
subiu para 356.485 (GL=240). Esta diferenca de 22,739/GL=1 € significativa ao nivel de

0,001, indicando que estes dois construtos devem ser tratados como distintos.

Como informagdo complementar, observa-se que os demais indicadores de
gjustamento também diminuem quando acovarianciaé restrita. O CFl cae de 0,99 para0,96;
0 NNFI reduz-se de .95 para .91, o NFI diminui de 0,98 para 0,96.
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Cabe ressdltar que correlagdes fortes entre os construtos de justica foram também
encontradas nos trabalhos de Tax (1993) e Clemmer (1988). Isto se deve ao fato de que as
dimensdes de justica identificadas na literatura estdo, na verdade, gjudando a avaliar um
unico episodio de reclamacdo. Assim, avaliagdes sobre a velocidade de resposta (elemento
da justica processual) podera, por exemplo, interagir com os julgamentos sobre o esforgco

empenhado na resolucéo da reclamagéo, elemento ligado ao tratamento pessoal recebido.

5.4.9.3 Vdidade Discriminante entre os Construtos Justica I nterpessoal e Justica
Distributiva

A correlagdo significativa entre estes dois construtos € de 0,67. Evidéncia de
distincdo entre estes dois construtos € providenciada pelo teste de qui-quadrado j&
comentado. Quando foi permitido a estes construtos correlacionaremse livremente, foi
obtido um c2 de 147,976/97GL, enquanto que quando a correlacdo entre eles foi restrita a
um, o0 c2 aumentou para157,970/98GL, perfazendo umadiferenca entre os valores dosc2 de
10,006, significativo ao nivel de 0,01. Os demais indices de gustamento também s&o
visivelmente maiores quando a correlagdo ndo é restrita, isto é, quando 0s construtos sdo

tratados como diferentes.

Desta forma, justica interpessoa e justica distributiva estdo relacionadas, porém
devem ser vistas e examinadas como dois conceitos distintos.

5.4.9.4 Validade Discriminante entre os Construtos Justica Processual e Justica Distributiva
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Os resultados da andlise fatorial confirmatoria envolvendo estes dois construtos
apresentou uma correlacéo entre eles de 0,85. Seguindo as recomendactes de Bagozzi &
Phillips (1982) e Anderson & Gerbing (1988), o exame da validade discriminante entre estes
dois congstrutos foi, ent&o, realizado. A diferenca dos valores dos qui-quadrados, referentes a
AFC indicando uma correlacdo perfeita entre estes dois construtos e da AFC mantendo a
covariancia irrestrita entre os construtos, € de 7,980/GL =1, significativa ao nivel de 0,01.
Este resultado reintera a validade discriminante das medidas utilizadas para medir os

construtos de justica processua e justica distributiva.

5.4.10 Agregacéao Parcial do Modelo de Medidas

Antes de se avaliar 0 modelo estrutural proposto, é necessario que se realize um
procedimento de agregacdo referente ao model o de medidas proposto. A principal vantagem
deste procedimento € que através del e reduz- se 0 nimero de parametros a serem estimados e,
a0 mesmo tempo, tende-se a diminuir os erros de mensuragéo (Bagozzi & Edwards, 1998).
Isso é crucial nesta etapa pel o fato de que, ao se combinar o model o estrutural com 0 modelo
de medida, o nimero total de pardmetros aumenta substancialmente, enquanto que o
tamanho da amostra mantemse a mesma. Isto possivelmente geraria problemas de

especificagdo do modelo.

Como a énfase nesta proxima etapa da andlise ndo é nos componentes de cada
dimensdo nem nas dimensdes de cada construto multidimensional, mas sm em um nivel
mais global de relagbes entre construtos, a idéia central € a de transformar-se aqueles
construtos considerados de segunda ordem, na analise fatorial confirmatéria, em construtos
de primeira ordem. Assim, 0s construtos de justica interpessoal, justica processua e
confianca global tornamse construtos de primeira ordem, medidos por indicadores
observéveis. Através deste procedimento o nimero de parametros a serem examinados sera
reduzido e, conseqlientemente, serdo evitados problemas na estimacdo do modelo tedrico.
Segundo Bagozzi & Edwards (1998, p. 82), uma agregacéo parcial, onde medidas sdo

agregadas paraformar facetas e facetas sdo usadas como indicadores de umavariavel latente,
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possibita que apenas uma pequena parte daamplitude do model o sera sacrificada, em prol da

obtencdo de um nivel Util de generalidade.

Para que isso sgjafeito, no caso dasjusticas interpessoal e processual, cadadoisitens
gue mediam uma dimensdo (Q12 e Q17 medindo honestidade, por exemplo), tornaram-se
um indicador apenas. Em outras palavras, justica interpessoal e processual passam a ser
determinadas diretamente por indicadores, onde cada indicador representa uma dimensdo
destajustica.

Em termos de confianga global, cada dimensdo - confianca no funcionério e
confianca nas préticas gerenciais da empresa - foi medida através de quatro itens. Da mesma
forma, itens medindo a mesma faceta foram combinados, criando dois itens ligados a
confiangaglobal, cada um del es representando uma faceta de confiangca. O model o estrutural

hibrido final, com as composi¢des feitas é apresentado no Anexo 7.

Para que itens sgjam agrupados algumas condi¢Oes devem ser averiguadas. Entre
elas, ositens a serem combinados devem se apresentar unidimensionais e estarem ligados de
forma consistente ao construto que eles intendem medir, isto € devem apresentar cargas
fatoriais altas no fator @rrespondente e nenhum crossloading significativo; e os itens
devem estar em niveis comparaveis de especificidade e constituirem-se em observacfes
independentes (Bagozzi & Edwards, 1998).

No caso especifico deste estudo, a composi¢do de itens torna-se possivel porque 0s
itens medidos cumprem as condi¢des recém citadas. H& forte evidéncia de validade
convergente, divergente e unidimensionalidade, isto €, de que os indicadores estdo medindo
um Unico construto latente. Todos os itens apresentaram cargas fatoriais altas e significativas
nas suas respectivas dimensdes (acima de 0,77), produziram bons indices de gustamento
para 0 modelo de medidas proposto e ndo geraram residuos agjustados maiores que 1,0
(residuos >2,53 indicariam multidimensionalidade). Além disso, eles estdo no mesmo nivel

de especificidade e dizem respeito a observages independentes.

A agregacao dos itens que medem cada dimensdo da justica processual, da justica
interpessoa e da confianca global, foi reaizada através da média obtida entre eles. Este
método de agregacdo tem sido comumente utilizado por pesquisadores (Bagozzi, 1994; Tax
et a., 1998; Bagozzi & Edwards, 1998; Hair et al., 1998; Garver & Mentzer, 1999). Note-se
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gue, pelos resultados supracitados, ponderar cada item na composicdo da dimensdo seria

equivalente ao uso das médias.

5.5 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL SOBRE O IMPACTO DO
GERENCIAMENTO DE RECLAMACOES NA CONFIANCA E LEALDADE DO
CONSUMIDOR

Apbs o0 exame da confiabilidade e validade das medidas utilizadas para medir os
construtos, o foco deste estudo volta-se para a estrutura tedrica hipotetizada, que estabel ece
relacdes entre os construtos tedricos propostos. A investigacdo do conjunto de hipoteses sera
feita, primariamente, através dos indices de austamento do modelo hibrido e da
significanciae magnitude dos coeficientes de regressio estimados™ (Hair et al., 1998, Kline,

1998). Cada coeficiente é acompanhado pelo erro padréo e o t value correspondentes.

Além disso, um coeficiente de determinacéo € cal culado para cada equagdo estrutural,
similar a0 que € encontrado na regressdo multipla. Ele representa a proporcéo de variancia
davariavel dependente que é explicada pelas variaveis independentes. Assim, quanto maior
o coeficiente de determinacdo, maior o poder explicatorio da equacdo de regressao, isto &,

melhor a predi¢cdo da variavel dependente (Hair et al., 1998).

Em termos de avaliacdo de modelos tedricos, Hair et a. (1998) descrevem trés
estratégias distintas: (1) confirmacdo de modelo, onde um Unico model o estabel ecido a priori
é confirmado; (2) avaliacd de modelos equivalentes/concorrentes 2 ; e (3)
desenvolvimento/aprimoramento de modelos. Quando comparadas as duas Ultimas
estratégias, a estratégia envolvendo model os equivalentes pode ser considerada a superior,
pois ndo envolve reespecificactes de modelos, que, muitas vezes, sdo guiadas pelos dados e
ndo pelateoria que os fundamenta. Além disso, 0 modelo modificado &, raramente, testado

em uma amostra independente (validacdo cruzada®®). A comparacgo entre modelo rivais

1 Eminglés: structural paths, path coeficients or regression coeficients.

12 Outros adjetivos, tais como, “rivais’, “competidores’ € alternativos’ também sdo usados para referir-se a
este tipo de modelo.

13 Cross-validation, em inglés. Significa testar a validade de uma solugo obtida a partir de uma amostra em
uma amostra independente.
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provém informagdes sobre explicacfes alternativas para os dados, gerando uma protecéo

contra o viés da confirmacéo (MacCallum & Austin, 2000).

Pesquisadores tornam-se suscetiveis a este tipo de viés quando, ao examinarem um
model o que g usta- se bem aos dados, deixam de examinar model os equivalente. Destaforma,
eles ndo estdo pondo “a prova’ o modelo proposto, mas apenas confirmando que ele € um
dos modelos possiveis (Hair e et al., 1998). No entanto, sabe-se que outros modelos
poderiamse gjustar aos dados igualmente bem, particularmente quando poucas relacoes
entre construtos ndo estdo especificadas no modelo (Anderson & Gerbing, 1988; McCallum
& Austin, 2000). Neste sentido, é importante que pesquisadores considerem esta
possibilidade e empreguem estratégias e métodos que oferecam 0 exame de estruturas

adternativas.

Com base neste raciocinio, no presente estudo serdo utilizadas as duas Ultimas
estratégias indicadas por Hair et al. (1998), que se complementardo. A primeira delas € a
estratégia de modelos competidores, que sera baseada na adicdo de novas relacfes causais
entre os construtos estudados, as quais ndo foram contempladas no modelo original. Cabe
sdlientar que esta adicdo de parametros sera guiada, essencialmente, pela fundamentacéo
tedrica que permeia este estudo. Estes modelos (o origina e o competidor) sdo chamados de
nested models'* porque possuem 0s mesmos construtos, mas diferem em termos de ndmeros
de relacionamentos causais representados. Assim 0 modelo nulo € 0 mesmo para ambos
(Schumacker & Lomax, 1996).

Apbs o teste do modelo concorrente, sera aplicada a estratégia de aprimoramento de
model os. Como poucas investigacdes sobre 0 impacto das avaliagdes de justica naconfianca
e nalealdade do consumidor foram realizadas no Brasil, até o presente momento, espera-se
gue novos insights possam surgir a partir do teste do modelo proposto. A aplicagcdo de um
modelo gerado, basicamente, a partir de pesquisas tedricas e empiricas realizadas nos
Estados Unidos, poderd indicar caminhos para o refinamento do mesmo, adaptando-o a
cultura brasileira e/ou a outros aspectos referentes ao contexto desta pesquisa. Novamente,

este aperfeicoamento seré feito sob as perspectivas tedricas que orientam este trabal ho.

14 Embora o uso de nested models ajude a indicar quais parametros devem ser mantidos, a partir dos dados
observados, ele ndo contempla a existéncia possivel de modelos qualitativamente distintos, igualmente
complexos, que proveriam explicac@es alternativas para os dados (MacCallum & Austin, 2000).
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5.5.1 Avaliacéo do Modelo Rival

A avaliagdo de modelos competidores € um importante passo para a discussao do
gjuste geral do modelo originalmente apresentado. Baseando-se em resultados de pesquisas
prévias sobre o tema, identificorse como modelo rival aquele que possui dois novos
pardmetros adicionados ao modelo. A figura 16 apresenta 0 modelo alternativo, onde as

linhas tracejadas representam as duas relagdes que foram incluidas no modelo original.

Figura16- Modeorival, incluindo asrelagbes entre percepcdo global dejustica e confianca

do consumidor e entre confianga do consumidor e valor relacional.

Valor
Relacional
Justica
Interpessoal Percepcéo Global
de Justica
Confianga do Lealdade do
Justica Consumidor Consumidor
Processual
Satisfacdo com o
Gerenciamento da
Reclamacéo
Justica
Distributiva

Experiéncias
anteriores

O primeiro parametro indica um efeito direto do construto de justica global na
confianca do consumidor. A relacdo entre justica e confianca € baseada no fato de que, em
situagOes de disputa, é provavel que o consumidor passard a confiar mais na empresa,
guando ele acredita que a mesma agiu de maneira justa durante o conflito. Da mesma forma,
a percepcdo sobre os principios de justica que norteiam as agOes das empresas frente as
reclamacoes seria pecafundamental paraareducéo de risco associado afuturastransacoese,

conseglientemente, para o aumento das percepcdes de confianca.
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Holmes & Rempel (1989) observam que a confianca é fortal ecida quando uma parte
responde a outra, reconhecendo as necessidades particulares do parceiro e afirmando seu
senso de valor. Gerenciar reclamacoes de forma justa parece consistente com esta forma de

resposta.

Os resultados acancados por Tax (1993), no seu trabalho sobre o papel da justica
percebida nas resolucbes de reclamacfes, oferecem suporte para este raciocinio. Ele
encontrou que aconfiancado consumidor esta positiva e significativamente relacionada com
as percepgdes de justica no gerenciamento de reclamacdo. 1sso reforca a idéia de que
impressdes de justica nos eventos de reclamagdo poderiam influenciar diretamente no nivel

de confianga do consumidor.

O segundo parametro diz respeito arelacdo causal entre confianca e valor relacional.
Assim, em adicdo ao efeito direto da confianca na lealdade do consumidor, € proposto um
segundo mecanismo onde valor relaciona mediaria o efeito do nivel de confianca na
lealdade.

Este papel de mediac@o redlizado pelo nivel de vaor relaciona ndo tem sido
explorado pela literatura existente, excetuando-se o trabalho de Sirdeshmukh et al. (2000).
No entanto, este papel € consi stente com pesquisasgue defendem aexpansdo do construto de
valor, incluindo custos e beneficios que vao além da relacéo preco-qualidade, e suainclusdo

em model os de satisfacdo e qualidade de servigos (Zeithaml, 1988; Berry, 1995).

Basicamente, a logica € a de que, mesmo quando o consumidor extrai altos
beneficios relacionais advindos da confianca (tais como reducé@o do risco ou tratamento
especial), o relacionamento direto entre confianga e lealdade pode ser fraco. Se nestes casos
for exigido do consumidor atos custos de manutencdo, o relacionamento serd menos
atrativo e menor sera a evidéncia de lealdade. Somente quando os beneficios excederem os
custos, além do limiar determinado pelo consumidor, aleal dade a empresapode ser esperada.
A inclusdo do valor relacional como uma varidvel de mediag8o seria necesséria justamente
por gue os julgamentos de confianca ndo consideram os custos relacionais. Assim, sem criar
valor relacional, confianga pode ndo ser traduzida em lealdade (Sirdeshmukh et a., 2000).

Os resultados obtidos por Sirdeshmukh et al. (2000) oferecem uma evidéncia

empirica deste raciocinio. Eles indicaram que valor media o efeito de confianca na lealdade.
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Isso porque confianca teve uma significante influéncia no valor relacional, e este, por sua
vez, influenciou lealdade. O efeito da confianca na lealdade seria, entdo, condiciona a sua
habilidade de incrementar o valor relacional. Baseando-se nestes argumentos, temse que o

valor relacional poderia mediar a influéncia da confianga do consumidor na lealdade.

Apbs rodados os modelos origina e rival, os indices de gjustamento devem ser
comparados a fim de se examinar se 0 modelo proposto atinge um melhor nivel de
gjustamento do que o modelo competidor. Na tabela 36 estdo os indicadores de gustamento

de ambos os modelos.

Tabela 36 - Comparacéo entre indices de gjustamento do modelo original e do modelo rival

Indices de Ajustamento: Modelo Original Modelo Rival
c2 (Qui-quadrado) 1087,11 (p<0,001) 1088,31 (p<0.001)
GL (Graus de Liberdade) 579 577

CFl (Comparative Fit Index) 0,98 0,98

NFI (Normed Fit Index) 0,96 0,96

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,98 0,98

RMR (Root Mean Sq. Residual) 0,17 0,13
RMSEA (Root Mean Sq. Error of 0,06 0,06
Approx.)

Comparando-se 0 conjunto de medidas de gjustamento obtido pelo modelo proposto
inicialmente e o obtido pelo modelo alternativo percebe-se que, em termos de qui-quadrado,
ndo ha virtualmente, nenhum aperfeicoamento no modelo. Pelo contrario, a adi¢éo das duas
novas relagtes produz um qui-quadrado um pouco maior que o produzido pelo modelo
original, com menos graus de liberdade. Note-se que ambos os valores de qui-gquadrado s&o
significativos, provavelmente pela sensibilidade deste teste ao tamanho da amostra e a
distribui¢&o ndo normal dos dados. Os demais indicadores mantiveram-se altos, bem acima
do limiar de 0,90, e estaveis, com uma leve diminuicdo no valor do RMR. Isto demonstra
gue o modelo dternativo ndo traz um aperfeicoamento substancial nos valores de

gjustamento, quando comparado a estrutura tedrica previamente estabelecida. Uma vez que
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nenhuma mudanca positiva é gerada com o acréscimo de dois parametros e o modelo
competidor €, assim, menos parcimonioso (justamente por contar com dois parametros a
mais), 0 modelo original sera mantido como modelo final a ser examinado sobre o impacto

do gerenciamento de reclamagdes na confianca e lealdade do consumidor.

5.5.2 Andlise do Modelo Estrutural

Os resultados da analise do model o estrutural original mente proposto encontram-se
na tabela 37. Nesta tabela constam os relacionamentos estimados, seus coeficientes
padronizados de regressdo, t-values associados a estes, as hipGteses as quais 0s

relacionamentos correspondem e os indices de gjustamento do modelo.

Umavez rodado o model o estrutural, que especifica as relagbes causai s hipotetizadas,
os indices de gjustamento estatistico devem ser examinados. Percebe-se, analisando-se a
tabela abaixo, que os indices produzidos pelo modelo refletem um bom gustamento aos
dados. Osvaloresde CFl, NFI, NNFI sdo satisfatorios e o RMSEA estaentre valores de 0,05
e 0,08, sendo, assim, aceitavel. O qui-quadrado é significativo, porém, verificando-o sobre
os graus de liberdade, produz um valor satisfatério - 1,87, bem menor que 0 maximo
recomendado (5). O RMR, que indica uma média de residuos gustados (Pedhazur e
Schmelkin, 1991), é de 0,17, valor considerado relativamente elevado, mas que ndo chega a
comprometer o0 gjuste gera do modelo, a medida em que existem fortes correlaces entre 0s
construtos (Hair et al., 1998).

Tabela 37 - Coeficientes de regressdo estimados para as relagdes tedricas propostas no
modelo

Relacionamentos Estimados Coeficiente Padronizado de Hipdbteses
Regressio®

& as estimativas apresentadas sfo do ERLS (iteratively reweighted gereneralized least squares) usando EQS.
P t-values entre parénteses. Baseado no teste uni-caudal: t-values > 1,65 = p<0,05; e t-values> 2,33 = p<0,01.
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Variavel Dependente:
Justica Global

Justica I nterpessoal

0,36 (3,76)

Hi

Justica Processual

0,26 (1,71)°

Ha

Justica Distributiva

0,36 (3,66)

Hs

Variavel Dependente:

Satisfagdo com o Gerenciamento da Reclamacéo

Justica Interpessoal

0,21(2,65)

Ha

Justica Processual

0,08 (0,06

Hs

Justica Distributiva

0,34 (4,74)

Justica Global

0,46 (5,60)

H7

Variavel Dependente:
Confianca do Consumidor

Satisfagdo com o Gerenciamento da
Reclamacéo

0,66 (11,58

Hg

Experiéncias Anteriores

0,15 (2,96)

Variavel Dependente;
L ealdade do Consumidor

Satisfagdo com o Gerenciamento da
Reclamacéo

0,11 161)

Hio

Confianga do Consumidor

0,73 7.97)

Hi1

Valor Relacional

0,13 (2,65)

Hio

I ndices de Ajustamento:

c2 (Qui-quadrado)

1087,11 (p<0,001)

GL (Graus de Liberdade)

579

CFl (Comparative Fit Index)

0,98

NFI (Normed Fit Index)

0,96

NNFI (NonNormed Fit Index)

0,98

RMR (Root Mean Sg. Residual)

0,17

RMSEA (Root Mean Sq. Error of Approx.)

0,06

Além do exame dos indices de gustamento, deve-se considerar, também, os

coeficientes padronizados de regresséo e suas significancias estatisticas. Tais coeficientes

identificam a forca das relagdes causais entre os diversos construtos do modelo, atuando

diretamente na confirmacéo ou rejeicdo das hipoteses de pesquisa. Na figura 17, temse as

relacOes estruturais testadas e os coeficientes de regressdo associados a estas (t value entre

parénteses).

Coeficientes significativos ao nivel de 0,01 esto em negrito.

¢ coeficiente significativo ao nivel de 0,05.
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Analisando-se os coeficientes de regressdo obtidos, observa-se que, das doze
hip6teses elaboradas, duas delas ndo foram confirmadas, isto é, apresentaram coeficientes
nao significativos, considerando-se o t-value correspondente. A primeira diz respeito ao
impacto da justica processual na satisfagdo com o episodio de reclamagdo, enquanto a

segunda refere-se a influéncia da satisfacéo na lealdade do consumidor.

De acordo com este resultado, o Wald teste, que examina as relagdes estruturais
redundantes, identificou que estes mesmos dois parametros poderiam ser retirados do

modelo sem significar uma degradagdo no modelo.

Umavez que a construcéo de relacdes entre os construtos é guiada pela existéncia de
uma logica tedrica, a reespecificagdo de um modelo ndo deve ser baseada no critério
estatistico apenas, mas deve-se buscar subsidios mnceituais que a fundamentem. Desta
forma, primeiramente, procurouse entender melhor a ndo correspondéncia entre os dados e

0 modelo proposto, no que se refere ajustica processual.

Virtualmente todas as pesquisas ja realizadas focalizando o impacto das avaliacbes
de justica em comportamentos e atitudes pos-compra, tais como na satisfacdo,
comprometimento e intencdes de recompra, tém encontrado justica processual (ou alguns
aspectos desta) como a dimensdo de justica que exerce menor importancia nestes
comportamentos e atitudes (Goodwin & Ross, 1992; Tax, 1993; Blogdett et a., 1997; Tax et
al., 1998; Smith et al., 1999).

Figura 17 - Modelo tedrico proposto com as relagdes estabelecidas e os coeficientes de

regressao associados a estas.
Justica 0,36+
Interpessoal Percepcdo Global
Q34 de Justica
02 0.46 Confianga do 0,73 Lealdade do
Justica Consumidor Consumidor

Processual 008
y Satisfacdo com o 0,66

Gerenciamento da
Reclamagéo
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0 3R 0,11

0.15

Justica 0,21
Distributiva

Experiéncias
anteriores

* coeficientes significativos em negrito.

Algumas explicacbes para o limitado impacto da justica processual podem ser
destacadas. Justica processua é atamente correlacionada com justica interpessoal (0,80) e
justica distributiva (0,85). E possivel, portanto, que efeitos de multicolinearidade tenham
limitado seu impacto na andlise estrutural, isto é muito do valor explicativo da justica
processual pode ter sido contado por estas outras dimensdes de justica. Como a modelagem
de equacdes estruturais examina a contribuicdo incremental das varidveis, isto poderia
gjudar a explicar os resultados com respeito a justica processua (Tax, 1993).

Um fator que pode ter limitado a significancia desta justica é a acessibilidade e/ou
confianga com gue 0s respondentes sd0 capazes de fazer julgamentos sobre procedimentos.
Leventhal (1980) sugere que aspectos relacionados a justica distributiva sdo mais provavels
deinfluenciar atitudes e comportamentos, porque € mais fécil de se obter informagdes sobre
resultados do que sobre procedimentos. O mesmo, provavelmente, acontece com justica
interpessoal. E, entdo, provavel que um reclamante possa, com maior certeza, avaiar o
tratamento pessoal recebido em comparagdo com aspectos da justica processual. No geral,

isto podera levar a uma subordinacdo do papel do processo as demais dimensdes de justica.

Outra questdo que parece se relacionar com justica processual é relativa ab meio
através do qua a reclamacdo foi feita. Individuos que reclamam através de telefone, cartas
ou e-mails pode ndo conseguir avaliar com precisdo os procedimentos que foram seguidos
para a resolucdo da reclamacdo. Isto poderia contribuir para os problemas relativos a

acessibilidade e incerteza recém debatidos.

Finalmente, a explicacdo que parece ser a mais pertinente para a fraca influéncia da
justica processual na justica global e seu impacto quase nulo na satisfagcdo com o
gerenciamento da reclamacéo esta ligada a aspectos que diferenciam a cultura brasileira da

norte-americana. Culturas consideradas individualistas, como a norte-americana, enfatizam

Valor
Relacional

0,13
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a realizacdo pessoal, autonomia, foco interno de controle e alta competitividade; enquanto
gue culturas coletivistas, como a brasileira, sdo associadas a busca de harmonia, baixos
niveis de competicdo e busca por solugdes de conflitos através de mediagdo e negociacdo, ao
invés de um confronto direto (Hofstede, 1980; Triandis, 1988). Além disso, existem
diferencas no que tange a maneira como 0 “tempo” € gerenciado. Considera-se que a cultura
americana é tipicamente monocroénica, isto &, focaliza em uma atividade de cada vez e leva
agendas de trabalho e compromissos muito a sério. Neste tipo de cultura, o contexto social
das interacbes é menos importante. Ao invés disso, enfatiza-se a prontiddo, tempo
economizado e manter 0s compromissos e agendamentos em dia. Ja em culturas como a
brasileira, policrénicas, aatitude frente ao tempo € compl etamente diferente. Nestas culturas,
mUltiplas atividades sdo realizadas a0 mesmo tempo, prazos e agendas sdo considerados
secundarios e rapidez e prontiddo sdo baseados em relacionamentos. Assim, 0 contexto

social é mais importante que seguir os compromissos agendados (Hall & Hall, 1987).

Baseando-se nesta 16gica, elementos relacionados a justica processual, tais como
controle do processo (voice) e rapidez de resposta, parecem ser maisimportantes em culturas
individualistas e monocrénicas. De fato, artigo escrito por Santos & Singh (2000b), que
examina a influéncia de aspectos culturais nas percepcdes de justica sobre episodios de
reclamacao, destaca alguns aspectosimportantes. O primeiro deles € que anogéo de controle
sobre os resultados da reclamagéo através da oportunidade de expressar seus sentimentos e
opinides nas negociacbes é consistente com vaores individuaistas de autonomia e
independéncia. Além disso, o confronto que pode surgir quando partes opostas exercitam o
controle do processo atrai 0s membros de sociedades individualistas, que tipicamente so a
favor da competicdo “aberta’. Ja as culturas coletivistas colocam menos énfase na
independéncia e mais destague em mecanismos que gerem harmonia entre as partes. Assm,
o controle do processo envolvendo reclamagdes seria menos benéfico para individuos

pertencentes a estas culturas.

O segundo aspecto a ser destacado aqui € que, nos Estados Unidos, as pessoas dao
extremo valor aprontidéo, rapidez, arealizacdo de tarefas usando o tempo de formaeficiente,
fazer “cada minuto contar”. Em contraste, brasileiros priorizariam suas relacdes sociais, em
comparacdo com o0 cumprimento de horérios e compromissos (Levine et a., 1980). Desta
forma, espera-se que nos Estados Unidos, onde se tém maior preocupacdo com relacdo ao

tempo, velocidade e pontualidade, as pessoas dar&o maior valor a velocidade com que as
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empresas respondem as reclamacdes dos consumidores do que em culturas como a

brasileira

Neste sentido, entendendo-se que 0s norte-americanos s&0 mais preocupados com
rapidez de resposta, eficiéncia e controle através de voice, enquanto brasileiros colocam
menos valor a estas questOes, seria esperado que os julgamentos dos consumidores
brasileiros sobre os procedimentos e politicas da empresa frente a reclamacfes seriam um
critério menos importante para as percepcdes de justica global e satisfacdo com o

gerenciamento da reclamagao (Santos & Singh, 2000Db).

O impacto da satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo na lealdade também
ndo se apresentou significativo como previamente suposto. Convém destacar que a vasta
maioria das pesquisas anteriores que encontraram o nivel de satisfacdo influenciando
substancialmente os aspectos relacionados a lealdade, ndo levou em consideracdo o grau de
envolvimento do consumidor com a empresa. Assim sendo, parece que, no contexto de
trocas relacionais, o efeito da confianca do consumidor na lealdade torna-se dominante. De
fato, Garbarino & Johnson (1999) encontraram que, enquanto a satisfacdo teve uma
influéncia significante nas intencdes futuras dos consumidores transacionais, este efeito foi
reduzido ainsignificante para consumidores relacionais. Para estes consumidores, o nivel de
confianca foi 0 maior determinante das intencdes futuras. Neste sentido, os resultados
obtidos por Garbarino & Johnson (1999), juntamente com os resultados da presente tese,
indicam que o efeito da satisfagdo na lealdade, no contexto de consumidores relacionais,

dé se somente de forma indireta, através de sua influéncia na confianca.

A andlise do modelo baseada nestas constataces leva a reespecificacdo do modelo
proposto, excluindo-se as relagdes entre justica processual e satisfagdo com o gerenciamento
de reclamacdes e entre satisfagdo quanto a reclamacdo e lealdade do consumidor. Os
resultados obtidos através destas modificacOes estdo na tabela 38.

A estimacdo do modelo final resultou em um qui-quadrado de 1.089,48, com 581
graus de liberdade. Este leve aumento no valor do qui-quadrado poderia gerar preocupagoes.
No entanto, com aretirada de qual quer pardmetro do model o, tal mudancga pode ser esperada
(Byrne, 1994). O aspecto importante aqui € que esta mudanca gerou uma diferenca no
qui-quadrado n&o significativa Oc2=2,37, DGL=2). Isto implica em que a manutencdo

destes dois paréametros no modelo produz somente um trivial aperfeicoamento no
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gjustamento do modelo, enquanto gque, concomitantemente, reduz a parciménia deste. Os
demais indicadores de ajustamento mantiveram-se estaveis e satisfatorios, com CFl, NNFI e
NFI bem acimado limiar de 0,90. Note-se que a andlise dos residuos ajustados indica que o
maior residuo encontrado € de 0,97. Isto reforca o bom gjuste demonstrado pelo modelo

proposto através de outros indicadores.

Tabela 38 - Coeficientes de regressdo estimados para as relagdes tedricas no modelo

reespecificado

Relacionamentos do Modelo Cosficiente Padronizado de Hipdteses
Regressio® "

Variavel Dependente:
Justica Global

& as estimativas apresentadas s3o do ERLS (iteratively reweighted gereneralized least squares) usando EQS.
b t-values entre parénteses. Baseado no teste uni-caudal: t-values > 1,65 = p<0,05; e t-values> 2,33 = p<0,01.
Todos os coeficientes sdo significativos.
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Justica | nterpessoal 0,36 (3,78) Ha

Justica Processual 0,26 (1,72) ¢ Ho

Justica Digtributiva 0,36 (3,68) Hs
R°=0,82

Variavel Dependente:

Satisfacéo com o Gerenciamento da Reclamacao

Jugtica Interpessoal 0,21 (342 Hy

Justica Distributiva 0,34 (5,84) Hs

Justica Global 0,46 (6,06) Hz
R°=0,91

Variavel Dependente:

Confianga do Consumidor

Satisfacdo com o 0,67 (11,82 Hs

Gerenciamento da Reclamacéo

Experiéncias Anteriores 0,14 (2,96) Ho
R°=0,46

Variavel Dependente:

L ealdade do Consumidor

Confianca do Consumidor 0,81 (10,76) Hi1

Valor Relacional 0,15 (2,96) Hio
R*=0,67

I ndices de Ajustamento:

c2 (Qui-quadrado) 1089,48 (p<0,001)
GL (Graus de Liberdade) 581
CFI (Comparative Fit Index) 0,98
NFI (Normed Fit Index) 0,96
NNF (NonNormed Fit Index) 0,98
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,17
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Aprox.) 0,06

O modelo estrutura final, que inclui os coeficientes padronizados de regressio

significativos, é apresentado nafigura 18.

Figura18 - Modelo Revisado, excluindo-se as relagbes néo significativas ao nivel de 0,05.

Justica —
Inter pésoa, Percepgéo _GI obal
de Justica
Justica
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Confianca do
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Lealdade do
Consumidor
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Gerenciamento da
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Em suma, das 12 relagbes causais especificadas no modelo proposto, 10 foram

encontradas como estatisticamente significantes. Estas relagtes refletem o impacto de 1)
justica interpessoal na justica global; 2) justica distributiva na justica global; 3) justica
processua na justica globa ; 4) justica interpessoa na satisfagdo; 5) justica distributiva na
satisfacdo; 6) justica global na satisfacdo; 7) satisfagdo na confianga do consumidor; 8)
experiéncias anteriores na confianca do consumidor; 9) confianca na leadade do
consumidor; 10) valor relacional na lealdade do consumidor. Duas relagdes hipotetizadas

ndo foram significativas e foram, subsegtientemente, excluidas do modelo.

Convém avaliar estas relacOes mais detal hadamente, tendo em vista que coeficientes
de regressdo sdo (teis para determinar aimportancia relativa de cada relacéo causal (Hair et
al., 1998). Além disso, o coeficiente de determinacao (R?) representa o efeito combinado das
variaveis independentes nas variavei s dependentes, isto &, indicaa propor¢do de variarcia de
uma variavel dependente que é explicada pelas varidveis independentes. Assim, atos

valores em R? significam grande poder explicatério da equacdo de regressdo.

De acordo com as hipéteses H;, H, e Hs, cada construto de justica teve um
significativo e positivo efeito na percepcéo global de justica. Assim sendo, quanto melhores
as percepcoes de justica interpessoal, processua e distributiva, melhores sdo as avaliagoes
gerais de justica envolvendo o episddio de reclamacdo. Uma vez que os coeficientes de
regresséo podem ser interpretados como coeficientes beta em um modelo de regresséo
multipla, os resultados indicam que justicainterpessoal e justicadistributivaexercem similar
impacto na justica global, em termos de magnitude (ambas as relagbes com coeficiente de
regresséo de 0,36); enquanto que a relacdo entre justica processual e justica global foi a que
se apresentou mais fraca, com coeficiente de 0,26, significativo ao nivel de 0,05. O

coeficiente de determinacéo para este conjunto de equacgdes, 0,82, demonstra que estes trés

¢ Coeficiente significativo ao nivel de 0,05.
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aspectos de justica - interpessoal, processual e distributiva - fizeram um bom trabalho em

explicar avariagcdo dos escores de justica global.

Os efeitos das percepcoes de justica interpessoal, distributiva e global na satisfacéo
com o0 gerenciamento da reclamacdo, estabelecidos nas hipGteses Hy Hs e Hy
(respectivamente), foram suportados pelos resultados obtidos. JA o impacto da justica
processual na satisfagdo final, contemplado na hipdtese H;, ndo foi confirmado. A justica
global foi ague apresentou maior efeito no grau de satisfagcéo do consumidor com o episodio
de reclamacéo (0,46), seguida pela justica distributiva (0,34) e justica interpessoal (0,21). O
R? de 0,91 indica que o tratamento pessoal, os resultados tangiveis alcancados através da
reclamacao e as percepgoes de justica global explicaram umaexpressiva proporgéo (91%) da

variancia nos niveis de satisfacdo final do consumidor.

Os resultados também suportam as hipéteses H e Hy, onde sdo estabelecidas as
relacOes causais entre satisfacdo com o gerenciamento da reclamagdo e confianca do
consumidor e entre experiéncias anteriores e confianga do consumidor. Satisfacdo foi a
varidvel com maior impacto na confian¢a do consumidor (0,67); enquanto que as avaliagdes
dos consumidores sobre suas experiéncias prévias com a empresa parecem nao ter um
impacto substancial na formaggo da confianca destes. O R de 0,46 reflete um razoével

poder explicatorio destas duas variaveis com relacdo a confiangca do consumidor.

Finamente, o impacto do nivel de confiangca e do valor relacional na lealdade do
consumidor, hipotetizados em H;1 e Hiz, respectivamente, foram suportados pel os resultados.
No entanto, a influéncia da satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo na lealdade do
consumidor (Hio) ndo foi encontrada significativa. Enquanto o nivel de confianca do
consumidor apresentou um efeito expressivo na lealdade do consumidor (coeficiente de
regresséo de 0,81), a relacéo entre valor relacional e lealdade apesar de significativa,
apareceu, de certaforma, periférica (coeficiente de 0,15). O R? de 0,67 sugere que estes dois
construtos - confianca e valor relacional - predizem, consideravelmente, a variagdo nos
niveis de lealdade do consumidor.

A seguir, conclusdes e contribuicdes deste estudo serdo discutidos. Com base nas
idéias de diversos autores (Anderson & Gerbing, 1988; Bentler & Chou, 1988; MacCallum
& Austin, 2000), constata-se que a redlidade fundamental é que ndo ha um modelo

~

verdadeiro. Todos os model os sdo “errados’ aum certo grau, e 0 melhor que um pesqui sador
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pode esperar € identificar um modelo parcimonioso e teoricamente significante, que
gjuste-se aos dados observados adequadamente bem. Ao mesmo tempo, deve-se reconhecer
gue poder&o haver outros modelos que se gjustem aos dados aproximadamente bem. Dada
esta perspectiva, parece claro que encontrar um bom gustamento ndo implica um modelo
correto ou verdadeiro, mas somente plausivel. Estes fatos devem iluminar as conclusdes

tiradas sobre 0 model o proposto
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6 CONCLUSOES

Esta tese examina o impacto das avaliagbes sobre 0 gerenciamento das reclamagoes
na confianca e nalealdade do consumidor, no contexto de servigos. A fundamentacéo tedrica
sobre o tema foi desenvolvida no capitulo 2. Um modelo mnceitual foi apresentado no
capitulo 3, retratando as relagdes propostas e as hipéteses associadas a estas. Estas hipoteses

foram, entdo, testadas no capitulo 5.

O presente capitulo trata de trés topicos. Primeiro, é feita uma discussdo sobre 0s
resultados encontrados no capitulo 5. Isto inclui questdes relativas ao modelo de medidas e
a0 modelo estrutural. Segundo, contribuigdes de pesquisa, tanto em termos académicos
guanto gerenciais, sdo apresentadas. E, finamente, limitacbes e caminhos para pesquisas

futuras sdo explorados.

6.1 DISCUSSAO SOBRE O MODELO DE MEDIDAS

Primeiramente, buscou-se identificar na literatura e através das entrevistas em
profundidade, indicadores relevantes dos construtos investigados, quais sgjam, justica
interpessoal, processual, distributiva e global, satisfagdo com o gerenciamento da
reclamagdo, confianga do consumidor, valor relacional e lealdade do consumidor. A revisdo

bibliografica cobriu uma série de disciplinas e areas que focalizaram estes conceitos.
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Apbs esta etapa, a avaliacdo estatistica do conjunto de medidas proposto foi feita
através da andlise fatorial confirmatéria. O objetivo central desta andlise foi examinar a

validade e a confiabilidade dos construtos incluidos no model o tedrico.

De maneira geral, investigouse 0 gustamento do modelo aos dados coletados
através da analise dos indices de gjustamento. Estes indices (qui-quadrado, NFI, NNFI, etc)
demonstraram que o0 modelo de medida proposto para cada construto gustouse
satisfatoriamente aos dados. Apenas em trés casos foram feitas pequenas modificagdes nos
modelos originais. Em termos de justica distributiva, um item (Q41) foi excluido do
conjunto de medidas deste construto. No que tange ao construto de confianca do consumidor,
dois indicadores, ambos sobre capacidade de resposta as solicitacfes dos consumidores, um
relativo a empresa e 0 outro aos empregados, foram correlacionados, promovendo uma
melhora razoavel no gjustamento do modelo. No modelo de medidas referente ao construto
de lealdade do consumidor, dois indicadores de intengdes de recompra também foram

associados, obtendo-se um expressivo aperfeicoamento do modelo.

A validade convergente foi suportada, basicamente, através do fato de que todos os
itens, sem excecdo, apresentaram coeficientes fatoriais altos e significativos nos construtos
aos quais se propuseram medir. Além disso, os itens ou dimensdes (nos casos de construtos
multidimensionais, tais como justica interpessoal e processual) associados a um mesmo
construto apresentaram significativa correlacdo entre eles. Assim, a convergéncia das
medidas, isto €, a existéncia de forte correlacdo entre medidas destinadas a mensurar o
mesmo construto foi detectada (Gerbing & Anderson, 1988; Churchill, 1999).

Evidéncias de unidimensionalidade das medidas, isto €, de que indicadores estéo
medindo um unico construto latente, foram adquiridas a partir da anadlise dos residuos
gjustados. Todos os residuos apresentados ficaram bem abaixo de 2,54. Residuos acima
deste valor sugerem que indicadores estdo medindo mais de um fator e podem ndo ser
unidimensionais (Tax, 1993). Unidimensionalidade também foi detectada através da
significancia estatistica dos parametros estimados entre indicadores e construtos latentes, o
gue evidencia a existéncia de um Unico construto fundamentando um conjunto de itens
(Garver & Mentzer, 1999).

Além da validade convergente e unidimensionalidade, foi necess&rio averiguar-se a

validade discriminante dos construtos propostos. Tal validade é suportada quando as
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medidas usadas para medir construtos especificos, estéo, de fato, medindo construtos
distintos (Mahotra, 1999). Esta averiguacdo € particularmente importante quando
construtos estéo altamente correlacionados e séo similares por natureza (Garver & Mentzer,
1999). No presente estudo séo destacados os casos especificos envol vendo ostrés construtos
de justica, cujas correlaces estdo entre 0,67 e 0,85 e nos casos dos construtos de justica
globa e satisfacéo final (correlagdo de 0,79). Hair et al. (1998) ressaltam que correlagtes
altas entre os construtos, principalmente valores excedendo 0,90, devem ser sempre
examinados e, algumas vezes, valores excedendo 0,80 podem ser indicativos de problemas

associados a multicolinearidade.

Neste sentido, a validade discriminante entre os construtos foi verificada através de
um procedimento proposto por Bagozzi & Phillips (1982) e seguido por varios
pesquisadores (Anderson & Gerbing, 1988; Sirdeshmukh et al., 2000). Segundo estes
autores, a validade discriminante entre dois construtos estimados, pode ser avaliada através
da restricdo a unidade (1) do parametro que indica tal correlacdo. Um qui-quadrado
significativamente mais baixo quando a correlagdo ndo € restrita a zero indica que os
congtrutos ndo sdo perfeitamente correl acionados e que a validade discriminante € atingida
(Bagozzi e Phillips, 1982). Todos os construtos foram encontrados devidamente distintos

uns dos outros como resultado deste teste.

Caberessaltar que, umavez que validade discriminante diz respeito a extensdo com a
gual os indicadores apresentam forte correlagdo com seus respectivos construtos latentes e
baixa correlagdo com os demais construtos (Bagozzi, 1994; Malhotra, 1999; Churchill,
1999), os baixos valores de residuos g ustados apresentados pelo modelo hibrido (contendo
todos os construtos estudados e suas medidas) € um sinal claro de validade discriminante, ou
sgja, de que ndo ha erros preditivos substanciais para pares de indicadores, demonstrando
gue indicadores ndo estdo substancialmente ligados a outros construtos que ndo 0s
teoricamente propostos (Tax, 1993; Hair et a., 1998).

Finalizando a discussdo sobre 0 modelo de mensuracdo, as medidas utilizadas
forneceram nivels satisfatorios de confiabilidade e de variancia extraida. 1sto evidencia a
consisténcia interna entre os multiplos indicadores de uma variavel, ressaltando que estes
estéo, de fato, medindo um mesmo construto e explicando substancial mente seus respectivos
construtos latentes (Hair et al., 1998).
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A luz destas constatacdes, os construtos utilizados e suas correspondentes medidas
sdo consideradas vdidas e confiaveis e, subsequentemente, as relacbes tedricas

hi poteti zadas entre 0s construtos puderam ser amplamente exploradas.

6.2 DISCUSSAO SOBRE O MODELO ESTRUTURAL

Aposaavaliagdo do conjunto de medidas proposto, examinou-se aforca das rel acbes
de causalidade estimadas entre os diversos construtos do modelo, através da andlise do
modelo de equagdes estruturais hibrido (ou integrado). E importante destacar que, embora o
modelo hibrido contenha, simultaneamente, os modelos de medida e estrutural propostos, o
processo em duas etapas € fortemente recomendado. A primeira etapa envolve estabelecer a
validade e confiabilidade do modelo de mensuragdo proposto. Dado que o modelo de
medidas é aceitavel, 0 segundo estagio é examinar a porcao estrutural do modelo hibrido.

Isto facilita a localizacdo precisa de fontes de mal gjustamento (Kline, 1998).

A andlise do model o estrutural testou ligagdes entre variavei s especificas do episddio
de reclamacdo (construtos de justica e satisfacdo com o processo de reclamacéo), entre
varidveis especificas e relacionais (satisfacdo e confianca do consumidor e satisfacéo e
lealdade do consumidor) e entre variaveis relacionais, ligadas as atitudes e comportamentos
pos-reclamacdo (confianca, lealdade e valor relaciona). O modelo proposto apresentou
indices de gjustamento plenamente satisfatorios, representando um bom ajuste do modelo
aos dados coletados. O exame do modelo rival, incluindo relagdes entre justica global -
confianga e entre confianca - valor relacional ndo indicou qualquer aperfeicoamento no
modelo origina. Desta forma, o modelo inicialmente proposto, ajustando-se
satisfatoriamente aos dados, sendo plausivel teoricamente e apresentando-se mais

parcimonioso do que o modelo rival, foi preferido.

Resultados confirmaram 10 das 12 hipéteses estabelecidas a priori. O coeficiente de
determinacdo (R?), que investiga 0 efeito combinado das variaveis independentes nas
variaveis dependentes, indicou que ostrés construtos de justica fizeram um bom trabalho em
explicar a variancia da justica global (82%) e estas dimensdes, combinadas com

julgamentos de justica global, explicaram 91% da varidncia da satisfacdo com o
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gerenciamento da reclamacdo. Além disso, satisfacdo final e experiéncias anteriores
explicam consideravelmente a variancia no nivel de confianga do consumidor (46%) e,
confianca do consumidor, por suavez, explica 67% da variancia da lealdade do consumidor,

juntamente com valor relacional.

E importante ressaltar que, em consonancia com o que era esperado, os coeficientes
de determinagdo encontrados indicam que, apesar das variaveis relacionais dependentes
(confianca e lealdade) serem parcia mente explicadas por avaliagdes especificas do episddio
de reclamagdo, principalmente pela satisfagdo final, boa parte da variancia das varidveis
relacionais (44%, no caso da confianca do consumidor) parece ser explicada por variaveis
gue ndo estdo incluidas no modelo. Isto ocorre pelo fato de gue nem todos os aspectos que
dizem respeito as trocas relacionais foram incluidos no modelo proposto. Pode-se citar, por
exemplo, as variaveis “confianca na competéncia’ e “confianga na benevoléncia’, em
situacgOes de rotina, vistas narevisao de literatura, como tendo influéncia na confianca global
do consumidor. Note-se que este fato ndo diminui aimportancia dos resultados al cancados,
pois o objetivo deste trabalho era demonstrar, como foi demonstrado, que a formagdo de
confianca e lealdade do consumidor € sensivelmente afetada pela maneira como as

reclamagdes sdo resolvidas.

As percepcOes sobre justica interpessoal e distributiva afetaram positiva e
significativamente os julgamentos de justica global e satisfagdo com o gerenciamento da
reclamacdo. Justica processual apresentouse influenciando justica global, mas ndo
impactou na satisfaco com o gerenciamento da reclamacdo. Varios motivos foram
levantados para o fraco efeito da justica processual, entre eles, a dificuldade de se avaiar os
procedimentos das empresas frente as reclamacfes, comparando-se com avaliagfes de
resultados tangiveis (justica distributiva) e tratamento pessoa recebido; e as diferencas
culturais existentes entre americanos, onde se concentra a maioria estudos sobre este tema, e
brasileiros. Estas diferengas estdo relacionadas com a maior relevancia dada pelos
americanos a aspectos ligados a controle interno sobre processos, uso apropriado e eficaz do
tempo, rapidez nas respostas e outras questdes rel acionadas a procedimentos. E importante
ressaltar que, embora justica processual ndo tenha sido apontada como uma variavel
antecedente determinante, ela apresenta correlagtes expressivas com as demais dimensdes
de justica e também tem um efeito indireto na satisfacdo, através de sua influéncia nas
percepcoes de justica global.
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Uma questdo que poderia surgir € por que justica processual tem impacto
significativo najustica global mas ndo apresenta semel hante efeito na satisfacéo? I sto parece
dever-se ao fato de que justicaglobal é um conceito mais préximo dos construtos especificos
de justica do que satisfagdo com 0 gerenciamento da reclamacdo. Assim, justica nos
procedimentos gjuda a formar a percepcdo global de justica, pois €, na verdade, parte dela,
mas ndo tem importancia, isto €, ndo tem impacto substancial na formagdo dos sentimentos

de satisfacéo do consumidor.

Em termos de magnitude do efeito de cada construto de justi¢a, justica distributiva e
justica interpessoal apresentaram impacto semelhante no que diz respeito as avaliacOes de
justica global. Porém, tratando-se da satisfagdo com o processo de reclamago, os resultados
obtidos através da reclamacao (referentes a justica distributiva) tiveram maior influéncia do
gue o tratamento pessod, isto é, explicaram uma maior porcentagem do efeito total da
justica percebida na formagdo da satisfacdo, corroborando resultados encontrados por
Goodwin & Ross (1992) e Smith et al. (1999). Cabe sdlientar, que a andlise univariada, onde
os consumidores classificaram os trés construtos de justica por ordem de importancia,
também apontou a justica distributiva como o fator mais importante nas avaliacfes gerais do

gerenciamento da reclamagéo.

Em suma, este estudo oferece substanciais evidéncias da adequagéo do conceito de
justica como base para se entender o processo de reclamacéo e seus resultados, indo ao
encontro de resultados de pesquisas anteriores sobre o tema (Goodwin & Ross, 1992;
Blodgett et al., 1997; Tax et a., 1998; Smith et al., 1999).

A influéncia das avaliagdes de justica na justica global e na satisfacdo final dizem
respeito, particularmente, as variaveis envolvidas no episodio especifico de reclamacao.
Outras importantes relagbes investigadas neste trabalho dizem respeito ao impacto das
variaveis consideradas “especificas’ do gerenciamento das reclamagdes nas variaveis
relacionais. confianca e lealdade. Neste sentido, satisfacdo com o0 gerenciamento da
reclamacdo influenciou substarncialmente nos julgamentos de confiangca do consumidor na
empresa, apos a reclamagdo; enquanto gque as experiéncias anteriores do consumidor com a
empresa apresentaram um pegueno, porém significativo, impacto nesta variavel relacional.
Isto € consistente com aidéia de que, em situacdes de conflito, percepcdes especificas sobre

0 episddio podem afetar (promovendo ou reduzindo) a confianga com relacdo a outra parte
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envolvida na disputa. Quando o consumidor percebe que a empresa agiu de maneira
satisfatéria na resolucdo de sua satisfacdo, ele atualiza suas impressdes sobre a qualidade da
empresa e, assim, seus sentimentos de confianga nesta so reforcados. O contrario acontece
guando o consumidor percebe que a empresa lidou de forma negligente e ineficaz com sua
reclamacdo. Esta ligacdo entre satisfac@o e confianca parece ainda mais forte com base na
I6gica de que é em situacBes de conflito que o consumidor pode perceber se, de fato, a
empresa valoriza e quer manter o consumidor na sua cartela de clientes. Em situactes de
prejuizo para a empresa em prol da satisfaco do consumidor € que o relacionamento parece

ser realmente colocado a prova.

Além disso, experiéncias positivas prévias geraram uma maior confianga na empresa
do que experiéncias negativas. Assim, experiéncias boas podem diminuir o efeito de uma
resolucéo de reclamacdo insatisfatéria no grau de confianca ha empresa. 1sso era esperado,
pois avaliagdes dos servigos prestados alimentam crencas a respeito da qualidade dos
servigos da empresa. Quando estas avaliacfes sdo altamente positivas, o consumidor pode
julgar um inadequado gerenciamento da reclamacéo como um fato isolado, decorréncia de
um ma preparo de um funcionario, por exemplo. Desta forma, ele poderia continuar

acreditando que a empresa merece sua consideracéo.

A partir do exame das relacdes causais propostas, observou-se que lealdade do
consumidor, outra variavel relacional considerada, sofreu forte impacto da confiangca do
consumidor, mas ndo foi influenciada, de forma direta, pela satisfacdo com o gerenciamento
da reclamacdo. O efeito da confianca na lealdade € consonante com a légica de que
aumentando-se confianga do consumidor, ele passa a acreditar que a empresavai continuar
agindo de forma consistente e competente, no futuro, reduzindo-se, assim, 0S riscos
associados a compra de servigos e gerando a crenca de que o ele continuard a obter valor em
futuros negdcios com tal prestador de servigos. Em outras palavras, elevada confianca do
consumidor na empresa e seus funcionarios traduz-se em maior a probabilidade de realizar

futuras trocas com a mesma e de manter um relacionamento a longo prazo.

O limitado impacto da satisfagdo na lealdade e a posi¢cdo central da confianga, no
contexto de trocas relacionais de servigos, reforca a mudanca de énfase proposta por
Garbarino & Johnson (1999), onde satisfacdo do consumidor, um construto que, por décadas,

tem sido visto como precursor direto do comportamento do consumidor apds a compra, da
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lugar a um novo construto - confianca do consumidor - no papel de “guia’ para agles e
intencbes futuras do consumidor frente a empresa com a qua €ele ja possui um
relacionamento relativamente duradouro. Note-se que satisfagdo tem efeito indireto na

lealdade, através de seu efeito na confianga do consumidor.

Adicionalmente a influéncia da confianca, o valor relaciona teve um impacto
moderado na lealdade. Desta forma, a avaliag@o dos custos vs. beneficios para se manter um
relacionamento parece influenciar nos julgamentos de lealdade. Isso significa dizer que,
mesmo quando a empresa gerenciou de maneira eficiente a reclamagdo, o consumidor
podera deixar de fazer negdcios com a empresa, por perceber que 0 preco, 0 tempo ou o0
esforgo envolvidos nas trocas com aquela empresa ndo sdo satisfatorios. Da mesmaforma, a
determinagcdo de um valor elevado associado a uma empresa poderia, a um certo grau,
amenizar o efeito de um mal gerenciamento de reclamacgao, isto €, mesmo quando a empresa
ndo respondeu areclamagdo como deveria, 0 consumidor podera continuar fazendo negécios

com esta, por ela oferecer beneficios e ndo exigir muito do consumidor.

Os resultados, de maneira geral, estabeleceram a validade nomol6gica do modelo,
isto &, 0s construtos se comportaram como esperado com respeito a outros construtos com os
quais eles foram teoricamente relacionados (Churchill, 1999). E importante destacar que a
consonancia entre as hipéteses estabelecidas e os resultados estatisticos alcancados neste
trabalho é fruto de uma ampla pesquisa envolvendo aspectos conceituais, tedricos e

empiricos que permeiam as diferentes éreas contempladas nesta tese.

6.3 IMPLICACOES ACADEMICAS

Este estudo investigou algumas questfes relevantes e ainda inexploradas no campo
de conhecimento considerado, entre elas: (1) o foco no contexto de trocas relacionais entre

empresas e consumidores finais; (2) o papel da justica nas avaliagdes de gerenciamento de
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conflitos envolvendo estas trocas; (3) investigacdo de relactes entre varidvels especificas do
episodio de reclamacdo e varidve's relacionais; (4) a importancia do conceito de confianca
como antecedente da lealdade; (5) o impacto do valor relacional nalealdade do consumidor
apos a reclamagdo; (6) interacOes prévias entre 0 consumidor e a empresa como antecedente
do nivel de confianca apés a reclamacao; (7) aplicabilidade de medidas norte-americanas no
contexto brasileiro; (8) confianga como um construto multidimensional; e (9) lealdade como
um construto mais amplo, englobando mais do que somente intencdes de recompra. Estas
guestdes serdo discutidas a seguir.

E reconhecido que a busca pela fidelizaco dos clientes pode levar ao crescimento
dos rendimentos da empresa, pois os clientes envolvidos em relacionamentos mais
duradouros sdo mais inclinados a fazer compras adicionais de produtos e servicos e geram
novos negaécios paraaempresa através do boca-a-boca positivo (Berry & Parasuraman, 1991;
Zeithaml & Bitner, 2000). Neste sentido, a énfase no marketing de relacionamento também
ressalta a “recuperacao” de clientes, onde consumidores insatisfeitos podem e devem ser
convertidos em consumidores satisfeitos (recuperados), através da adogdo de sistemas ou

procedimentos exemplares de respostas as reclamacoes.

Enquanto a maior parte dos estudos sobre reclamacgéo e qualidade em servigos
empregaintencdes comportamentai s (intencdes de recompra e de comunicacéo boca-a-boca,
por exemplo) como variaveis dependentes, este estudo focaliza na literatura de marketing de
relacionamento, utilizando dois indicadores potenciais de relacionamento: confianca do
consumidor e leddade (Crosby et a., 1990). Sob esta perspectiva, os resultados
corroboraram aidéiade que amaneiracomo reclamagtes sdo resolvidas tem papel central na
manutencdo e desenvolvimento de relacionamentos a longo prazo entre empresas e

consumidores.

Neste contexto, a confianca do consumidor emergiu como mediadora chave entre
varidveis especificas ligadas ao episodio de reclamacdo e lealdade do consumidor. Mais
especificamente, a confianca foi fortemente afetada pela avaliagdes sobre 0 processo de
reclamagdo e foi traduzida em sentimentos de lealdade perante a empresa. Isto reforga a
importancia do conceito de confianca em trocas relacionais, amplamente documentada na
literatura. Além disso, embora pesquisadores venham destacando confiangca como

ingrediente fundamental para o desenvolvimento de fortes relacionamentos entre
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consumidores e empresas (Nooteboom et a., 1997; Berry, 1995; Morgan & Hunt, 1994;
Kumar, 1996; Tax et a., 1998; Garbarino & Jonhson, 1999), poucos tém explorado este
conceito de formamultidimensiona (Doney & Cannon, 1997; Singh & Sirdeshmukh, 2000).
Neste sentido, no presente trabalho, confianga foi investigada a partir de dois focos -
confianca na empresa e confianca nos funcionarios. Os resultados ofereceram evidéncias de
gue aempresafornecedora e o funcionério dalinha de frente representam facetas distintas de

confianca.

No que tange a0 conceito de satisfacdo, este tem estado ancorado, primordial mente,
no paradigma da desconfirmag&o das expectativas e em seus elementos basicos, que sdo
expectativa e performance (Oliver, 1997, 1999; Szymanski & Henard, 2001). Sentimentos
de satisfacd0 ou insatisfacdo apds situacdes de conflito, como é o caso envolvendo
reclamag0es, parecem percorrer um caminho um pouco diferente. A revisdo de literatura
feita e os resultados deste estudo trazem a idéia de que os julgamentos de justica em
situacfes de conflito exercem papel crucia nas avaliacOes sobre a maneira como estas
situagdes sdo resolvidas. Assim sendo, pesquisas voltadas a satisfagdo do consumidor com
relacdo ao gerenciamento de reclamagOes devem incorporar justica como um conceito

fundamental.

Além das varidveis relacionais confianca e lealdade, duas outras variaveis foram
incluidas neste trabalho: valor relaciona e experiéncias anteriores. A adicdo destes dois
aspectos deve-se, primordiamente, ao fato de se estar investigando relacionamentos
relativamente longos, onde aspectos ligados a interacdes prévias entre consumidores e
empresas podem influenciar na maneira como os resultados do episodio de reclamagéo seréo
interpretados pelos consumidores. Consumidores envolvidos em trocas relacionais ja
possuem algumas crengas e atitudes com relacdo a empresa, principa mente associadas ao
valor envolvido nas trocas e a qualidade e competéncia que a empresa demonstrou nas
interacOes passadas. Investigar o impacto das reclamacdes no contexto de trocas relacionais
sem incluir aspectos relativos ao historico do relacionamento significaria omitir variaveis
causais importantes para 0 modelo e ignorar adindmica gue norteia as trocas mercadol 6gicas.
Neste sentido, interacbes prévias entre o consumidor e a empresa foram encontradas
influenciando o nivel de confianca do consumidor apds a reclamacdo e valor relacional,

tendo impacto na lealdade do consumidor.
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Outra questdo investigada neste trabalho € a maneira como o conceito de lealdade €
entendido e mensurado. Medidas comportamentais, tais como compra repetida e
porcentagem total das compras, parecem refletir uma visdo restrita sobre 0 processo que
envolve a manutencéo de relacionamentos entre consumidores e empresas (Jacoby &
Chestnut, 1978; Bloemer & Ruyter, 1999). Por este motivo, esta pesquisa incluiu uma
definicdo mais ampla de lealdade, ndo apenas associada ab comportamento de recompra.

Por fim, focalizando-se no contexto brasileiro de pesquisa, estatese procurailuminar
uma area de indiscutivel importancia para empresas e administradores, mas que tem
despertado pouco interesse no campo académico. Poucos sdo os trabalhos que versam sobre
insatisfacdo do consumidor e mais raros ainda sdo os estudos sobre o impacto do
gerenciamento de reclamagbes no comportamento e atitudes do consumidor frente as
empresas. Acredita-se gue este campo de conhecimento encontra-se fértil e necessita de
pesquisas que, como esta, sistematizem e promovam seu entendimento, gerando, assim, uma
convergéncia desgavel entre os interesses demonstrados por praticantes e por
pesquisadores.

Como decorréncia disso, pesquisas deverdo testar aaplicabilidade de medidas
validadas em outros paises, no cenario brasileiro. Uma das principais contribuictes
académicas desta tese reside, justamente, na investigacéo inicial da validade e consisténcia
de um amplo conjunto de medidas, extraido de véarios estudos que investigam este tema (de
maneira central ou periférica). Acredita-se que este estudo foi bem sucedido nesta
investigacao, estabelecendo um ponto de partida para futuras pesquisas brasileiras a serem
desenvolvidas neste campo de conhecimento.

6.4 IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo traz vérias contribuigdes para os profissonais de marketing,
principamente para aqueles que lidam com servigos e sistemas de gerenciamento de

reclamacdes. Tradicional foco nas formas transacionais de relacionamentos tem colocado
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limitada énfase em questdes ligadas a0 pds-venda. Nestes casos, a motivacdo principal em
lidar com reclamacdes €, em grande parte, evitar o envolvimento das empresas em custosos
litigios judiciais. Os resultados deste estudo indicam que a mudanca de foco para a criacdo e
manutencdo de relacionamentos a longo prazo, mutuamente benéficos, implica tratar os
consumidores de umamaneira justa e satisfatoria em episodios de conflito. I nvestimentos no
gerenciamento eficiente de reclamagOes ird0 promover a confianga do consumidor na
empresa, aperfeicoar as avaliagdes sobre a qualidade dos servicos prestados por esta, gerar
novos negocios e, enfim, fortalecer o relacionamento entre consumidor e empresa.

Em contraste com este enfoque, resultados descritivos preliminares desta pesquisa
claramente indicaram que as empresas ndo estdo respondendo de maneira satisfatéria e justa
as reclamagdes dos consumidores. Para ilustrar este fato, as médias relativas as questfes
sobre nivel de satisfac8o apds a reclamacdo e justica global ficaram entre 2,11 e 2,57 (em
uma escala de 5 pontos, onde 1 indicava insatisfacgo). Percebe-se, assim, que as empresas
brasileiras que foram foco deste estudo néo estdo gerenciando os processos de reclamacéo de
forma adequada.

A extensa literatura de marketing ainda tem examinado o conceito de justica de uma
forma restrita, baseada essencialmente nos principios de eqlidade (justica distributiva). Os
resultados desta tese sugerem que justica € um conceito muito mais rico. Eles indicam que,
além dos resultados tangiveis, 0os consumidores estdo interessados Nos aspectos interpessoais
e processuais envolvidos na resolucéo de reclamacdes. Portanto, os administradores devem
perceber o gerenciamento de reclamacdo como um processo que envolve inlmeras questdes,
entre elas, velocidade, flexibilidade, honestidade e cortesia e ndo apenas resultados
concretos, tais como restitui¢cdo do dinheiro ou desconto em uma proximacompra. Além dos
resultados associados a cada uma das dimensdes de justica, as correlagdes significativas
entre elas oferecem a nocéo de que as empresas devem se desempenhar bem em todas os
aspectos de justica para atingir a satisfacdo méxima do consumidor e manter ou aumentar a

lealdade de ele frente a empresa.

No contexto de trocas de servigos relacionais, outro fator que parece relevante paraa
area gerencia € a busca por construir e manter confianca. Este trabalho ressalta a idéia de
gue, neste contexto, satisfacdo passa a ser um conceito relevante, primariamente, pelo fato

de que elaajudaapromover aconfiancado consumidor nos funcionarios e naempresacomo
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um todo. Nesta busca por satisfacéo e confianca, o treinamento extensivo dos funcionarios
que estdo em contato com os consumidores € fator critico. Isto ocorre, principa mente, por
gue caracteristicas envolvendo compras de servigos ressaltam o aspecto central das
interagoes e dos procedi mentos nos encontros de servigos. Assim, autonomia, flexibilidade e

gentileza tornam-se adj etivos importantes com relagdo aos empregados de uma empresa.

Criar novos, mais completos e eficientes mecanismos para responder as reclamactes
feitas apresenta-se como um importante desafio para aquelas empresas que pretendem, de

fato, desenvolver relacionamentos a longo prazo com seus consumidores.

6.5 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

As contribuigdes trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas limitagdes que
as cercaram. Neste sentido, a maioria das sugestdes de pesquisa estdo relacionadas
diretamente com as limitagdes expostas. Esta tese utilizou-se de uma abordagem de corte
transversal, a partir de uma amostra ndo probabilistica, composta por consumidores
residentes em Porto Alegre (RS), que tiveram experiéncias de reclamacdo com servicos. Sob

esta perspectiva, a generalizacdo dos resultados é fortemente limitada.

Primeiramente, € reconhecido que estudos de corte transversal eliminam a
oportunidade de seinferir relagdes de causa e efeito entre as variaveis, 0 que sO é possivel de
ser alcangado a partir de estudos experimentais. A utilizacdo de model os estruturais pode, na
melhor das hipoteses, prover algumas evidéncias de inferéncias causais (Schumacker &
Lomax, 1996).

Desta forma, futuras pesguisas podem superar as restricdes impostas pelos surveys,
incluindo outras metodologias. Desenhos experimentais, estudos de caso e outras
abordagens poder&o oferecer contribuigdes valiosas a este tema de pesquisa. Notavel mente,
a aplicagdo de experimentos, onde ha a manipulacdo das variaveis estudadas, permitiria o
teste das associagOes causais entre as variavels que avaliam o gerenciamento de reclamagdo
e as variaveis consideradas relacionais envolvidas neste trabalho. 1sto é possivel pelo fato de

gue, em geral, os experimentos produzem uma maior validade interna, isto €, ao se eliminar
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os efeitos de variaveis externas, que poderiam confundir ou obscurecer os relacionamentos
estudados, pode-se concluir que o fendmeno observado é realmente devido a manipulacéo

das variaveis experimentais (Churchill, 1999).

Outrarestricao relativa ao estudos de corte transversais € a mensuracéo de todos os
congtrutos em um Unico momento no tempo. Além deste fato exigir que os respondentes
avaliem 0 evento retrospectivamente, o que pode trazer problemas associados a perda de
memdria, as avaliagdes sobre um determinado aspecto do evento podem ser “ contaminadas’
por fatos ocorridos subsequientemente, isto €, dados coletados em uma Unica vez poderdo
produzir resultados distorcidos sobre relagdes causais que presumidamente operam atraves
do tempo (Bentler & Chou, 1988; Churchill, 1999; MacCalum & Austin, 2000). E
reconhecido que isto pode contribuir para inflacionar as correlagdes entre os construtos e
gerar uma maior influéncia das variaveis preditoras (Tax, 1993; Sirdeshmukh et al., 2000).
Ao se reconhecer que a extragdo de inferéncias causais a partir de dados obtidos em um
momento Unico é problemética, concorda-se que estudos longitudinais sGo necessarios para
Se examinar a sequéncia de efeitos teorizada pel os pesquisadores.

Sabe-se que, afim de se obter umamaior generabilidade aos resultados, €importante
gue se realize uma validagdo cruzada. Isto significa, basicamente, examinar a extensdo na
gual uma solucdo obtida a partir de uma amostra se gjusta a uma amostra independente
(MacCallum & Austin, 2000). Um procedimento tipico de validacéo cruzada é a divisdo da
amostra total em duas sub-amostras, uma de estimaggo e uma de validagdo. A primeira
amostra é usada para estimar o modelo final, e a segunda busca validar a solucéo obtida pela
amostra de estimagdo (Malhotra, 1999). Este procedimento é especialmente aconselhado
guando sfo feitas modificagdes no modelo inicia (Hair et a., 1998). No presente estudo néo
foi realizado tal procedimento por ndo se contar com uma amostra suficiente para iSso.

Recomenda-se que futuras pesquisas busquem desenvolver a validacdo cruzada.

Outro tépico que merece consideracdo € a idéa de que “modelos nunca sdo
confirmados pelos dados, mas, pelo contrario, eles ganham suporte por falharem em ser
desconfirmados’” (Anderson & Gerbing, 1988, p. 421). Esta afirmac&o vai ao encontro do
gue é conhecido como “viés da confirmacdo” e reforca a l6gica de que mesmo que um dado
modelo tenha um nivel aceitavel de gustamento, outros model os poder&o obter um grau de

gjustamento igualmente satisfatério. Isto corrobora a validagéo cruzada e também inaltece a
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necessidade de se investigar modelos aternativos. Este estudo deu um passo inicial
importante neste sentido, compararando o modelo original com um modelo rival, onde foi
acrescentado dois parametros ao modelo inicial. Contudo, ndo foram desenvolvidos modelos
gualitativamente distintos, ou seja, modelos que incluam construtos que representem uma
explicacdo “substancialmente” adternativa para o fendmeno (non-nested models)
(MacCallum & Austin, 2000). A realizagcdo de pesquisas que fagam comparacOes entre
modelagens concorrentes parece ser imprescindivel para futuras investigacOes sobre o
modelo proposto neste trabalho. No que diz respeito, especificamente, a este trabalho,
pode-se sugerir a inclusdo dos construtos de confianga na benevoléncia e confianca na

competéncia da empresa como varidveis aternativas as avaliagbes de justica.

Salienta-se que, embora esta pesquisa tenha procurado abranger vérias categorias de
servicos, por motivos de tamanho de amostra pode-se ter, apenas, uma visdo gera do
contexto de servigos, isto €, ndo foram realizados testes que comparariam estas categorias,
procurando identificar diferencas e semelhancas entre elas. Assim, ha a necessidade de
reaplicacdo deste estudo envolvendo diferentes tipos de servicos, de maneira que se permita
examinar possiveis variabilidades nos modelos de medidas e estruturais nestes diferentes
cendrios. Desta forma, poderia-se inferir, por exemplo, que episddios de reclamacdo
envolvendo empresas privadas geram maior satisfacdo do que agueles envolvendo empresas
de servicos publicas, ou, até mesmo, que em alguns setores, 0 grau de confianca apds a
reclamacao tem maior impacto na lealdade dos consumidores do que em outros contextos.
Além disso, esforcos podem ser feitos no sentido de expandir a abrangéncia geografica deste
estudo, investigando o fendbmeno da reclamagéo em outras regides do Brasil ou, mesmo,
nacionalmente. Enfim, a reaplicacdo e extensdo de pesguisas como esta ocupam posicao
central no método cientifico e buscam, em um longo caminho, produzir generaizagtes
empiricas (Steenkamp, 2000).

Apesar daslimitacfes aqui |levantadas serem, basicamente, de natureza metodol 6gica,
algumas questdes tedricas, conceituais também devem ser revistas aqui. Enquanto este
estudo sugere que julgamentos de justica nas resol ugdes das reclamagdes tém um importante
papel no desenvolvimento de relacionamentos entre empresas e consumidores, futuras
pesquisas examinando a natureza, a extensdo e as condi¢des que fundamentam o papel do
conceito de justica no marketing sdo pertinentes. Alguns topicos que parecem merecer

atencdo sdo: relacOes causais entre as dimensdes de justica; influéncia das diferencas
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individuais naimportanciarelativa dos conceitos de justica; o papel dajustica nas avaliacdes
iniciais sobre servigos prestados; e arelacdo entre o meio usado para se fazer areclamagéo e

aimportancia das diferentes facetas de justica.

Os relacionamentos entre as dimensdes de justica € controverso. O presente estudo,
assim como os trabalhos de Tax (1993) e Clemmer (1988), encontraram fortes correl agoes
entre justica interpessoal, processual e distributiva. Contudo, o desenho de pesquisa destes
estudos ndo € apropriado para estabel ecer relagdes causais. Especul acdes existem em quase
todas as diregdes, como por exemplo, justica distributivainfluenciando justicainterpessoal e
vice-versa. Estudos experimentais designados atestar as rel agOes causais entre as dimensoes
de justica e também o efeito das interagdes entre elas em outras varidveis, contribuiria para
um melhor entendimento sobre justica, e por consequéncia, sua influéncia nas atitudes e

comportamentos do consumidor apds a reclamacao.

Em adicédo a isso, o papel dos julgamentos de justica nas avaliagdes iniciais sobre
servigos também pode ser investigado, seguindo os trabalhos de Huppertz et al. (1978),
Swan & Mercer (1982), Fisk & Young (1985), Oliver & Swan (1989) e outros pesquisadores.
Porém, é importante que se acrescente a estes trabalhos uma visdo mais abrangente, néo
sendo justica relegada somente aos resultados tangiveis oriundos da compra e utilizagdo de
um servigo, mas envolvendo também o tratamento pessoal recebido e as politicas que guiam

as acOes da empresa.

Emboraboa parte das pesqui sas rel atadas neste trabal ho focalizaram em reclamactes
feitas através de cartas (Pearson, 1976; Kelly, 1979; Lewis, 1983; Resnik & Harmon, 1983;
Clark et al., 1992; Smart & Martin, 1992; Conlon & Murray, 1996), os resultados deste
trabalho sugerem que somente uma peguena porcentagem das reclamagdes sobre servigos é
feito através desta forma de comunicacdo. Uma vez gque a dindmica das reclamagdes feitas
através de carta, e- mail, pessoal mente ou por telefone pode variar em dimensdes importantes
(por exempl o, aproximidade entre o incidente e aresolucdo do problema e osindividuos que
irdo responder a reclamacdo), seria valido investigar a importancia de cada uma das
dimensdes de justica relativa aos diferentes meios de comunicagdo. A principio, questdes
ligadas a justica interpessoal parecem ser especiamente salientes em reclamagtes

face-to-face, enquanto que justica distributiva teria maior impacto na resolucdo daguelas
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reclamacOes feitas por carta ou e mail. No entanto, testes empiricos sobre estas suposi¢oes

SA0 Necessarios.

Além da influéncia do tipo de comunicacdo na importancia depositada em cada
aspecto de justica, diferencas individuais parecem ser relevantes neste contexto. E provavel
gue alguns individuos possam ser particularmente sensiveis ao tratamento pessoal, enquanto
outros podem ser orientados pelos resultados. Neste estudo, 46% dos respondentes
classificaram justica distributiva como fator mais importante, 37% disseram que justica
interpessoal foi mais importante na sua avaliacdo geral e 16% relataram que justica
processual foi mais relevante. Enquanto algumas raz0es parecem levar a estes resultados,
incluindo alégicade que resultados séo mais faceis de serem julgados do que procedimentos,
esforcos podem ser feitos no sentido de entender se e como fatores culturais, demograficos

ou individuais podem explicar aimportancia relativa destes conceitos de justica.

No que tange ao conceito de confianga do consumidor e lealdade do consumidor,
esforcos devem ser feitos no que diz respeito a investigacdo destes conceitos no contexto de
reclamacBes envolvendo trocas transacionais e compra e utilizagdo de produtos tangivels.
Alguns aspectos de lealdade tém sido examinados, especialmente aqueles que tratam do
comportamento e intencdo de recompra. Porém, outros aspectos que gudam a medir
lealdade, tais como comunicacdo boca-aboca e atitudes frente a empresa, também devem
ser explorados. Isto vai ao encontro da afirmagdo de Dick & Basu (1994) de que, embora
muitos pesquisadores enfatizem a necessidade de se definir lealdade além das medidas
operacionais, quase sempre referentes a sequéncia de compras, aspectos da lealdade

relacionados a teoria comportamental demandam uma integraco mais consistente.

Quanto aconfiancado consumidor, até o momento, poucas pesquisas tém procurado
examinar o papel da confianga em trocas entre empresas e consumidores finais. Acredita-se
gue confianca exerce papel central nestas trocas, ndo somente nos contextos de servicos e
trocas relacionais mas também em trocas transacionais e relativas a produtos. Note-se que o
modelo proposto, embora particularmente apropriado para episodios envolvendo servicos,
parece adequado para todos os cendrios de reclamago. E provéavel que, porque 0s servigos
possuem caracteristicas especificas, tais como intangibilidade e e simultaneidade, os
construtos de justica e também as variaveis relacionais exercam papéis diferentes, com

diferentes magnitudes. O fato de 0s servigos ndo serem objetos que possam ser tocados ou
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sentidos, por exemplo, parece fazer das relacBes interpessoais entre funcionérios e
consumidores um aspecto critico nas trocas entre eles (Clemmer, 1988). Isto implicaria um
aumento da importancia da justica interpessoal quando reclamacfes sobre servigos Sao
focalizadas. Futuras pesquisas neste sentido poderiam aperfeicoar nosso entendimento sobre

estes aspectos.

Esta secéo final ndo procuraexaurir todas as possi bilidades de pesquisa que cercam o
gerenciamento de reclamacgdes, mas discutir algumas idéias, no sentido de perseguir um
mais completo entendimento sobre o gerenciamento das reclamagoes, seus antecedentes e

consequéncias.

6.6 CONSIDERACOESFINAIS

Na economia mundial, a base subjacente para todas as tendéncias parece ser a
mudanca de todas as economias, alongo prazo, de bens para servicos. Por exemplo, em 1900,
a porcentagem de trabalhadores nos Estados Unidos, no setor de servigos, era de
aproximadamente 30%. Em 1970, essa porcentagem subiu para 64%, e em 1995, erade 77%
(Rust, Zeithaml & Lemon, 2001). Assim, gradativamente, os servicos tém passado a
constituir amaior parte de toda economia desenvolvida. Outros paises, como o Brasil, estdo
alguns anos atras dos Estados Unidos, mas demonstram a mesma tendéncia. Nos ultimos 20
anos, quando as economias estdo-se tornando “economias de servigos’, percebe-se que a
énfase em marketing vem passando de transagdes para rel agdes com os clientes. Isto parece
se dever, principamente, ao fato de que o marketing de relacionamento, antes limitado a
seara business-to-business, tem encontrando um campo fértil para expansdo no contexto de
servigos. Um dos motivos para que isso ocorra € que, em trocas de servigos, é necessario um
contato entre cliente e a empresa prestadora do servico, 0 que ndo ocorre em trocas
envolvendo produtos, o que sdo, na maioria das vezes, feitas através do varejo. Este contato
direto vem afacilitar acomunicagdo e o diadlogo com os clientes, pois eles ndo sdo anbnimos
para a empresa. Além disso, outras caracteristicas peculiares relativas aos servigos, como,

por exemplo, a oportunidade de interacéo entre funcionarios e consumidores e 0s riscos
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associados a compra de servicos, gudam a criar vinculos mais fortes entre empresas e

consumidores.

A manutencdo e desenvolvimento destes vinculos dependem, essencialmente, da
qualidade existente nas interagdes entre consumidores e os funcionarios das empresas, que
ocorrem, principalmente, em duas situagdes. na compra e/ou utilizacdo dos servicos e
durante o gerenciamento de conflitos entre as partes. Uma vez que o gererciamento de
conflitos d& se, justamente, quando a primeira situagcdo ndo transcorre como deveria, isto €,
guando ocorre alguma falha na compra ou utilizagdo do servico, a maneira como as
empresas lidam com as reclamacbes dos consumidores torna-se fator critico para a
promogdo de sentimentos de confianca na empresa e, conseqlentemente, para a
continuidade do rel acionamento.

Apesar desta mudanca de foco de transagdes para relagdes ndo ser ainda plenamente
compreeendida por muitas empresas brasileiras, torna-se evidente que a busca por
relacionamentos duradouros com consumidores e pelos beneficios que advém destes
relacionamentos, passa, necessariamente, pela criagdo de mecanismos e processos que
proporcionem um gerenciamento de reclamagdes mais efetivo e justo, e que, assim, venha a
contribuir para a consolidagéo de relacionamentos genuinos e igualitarios, entre empresas e

consumidores.



ANEXO 1: RESUMO DE ESTUDOS JA REALIZADOS SOBRE
PROCESSOS DE GERENCIAMENTO DE

RECLAMACOES
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QUADRO SOBRE ESTUDOS PREVIOS SOBRE PROCESSOS DE GERENCIAMENTO DE RECLAMAGCOES

PESQUISADORESY TEORIAS VARIAVEIS INDEPENDENTES E AMOSTRA E CONCLUSOES
ANO CONCEITOS DEPENDENTES - CONTEXTO
TIPO DE PESQUISA
Kendall e Russ (1975) | JusticaDistributiva | Varidveis: No total, 140 cartas de | Aproximadamente 80% das cartas de reclamagdo foram

e Processual

Satisfagdo do consumidor com a
resposta do fabricante.

Recebimento de resposta a reclamagéo.

Politicas do fabricante sobre o
gerenciamento de reclamagdes.

Os autores relatam dois estudos
experimentais e um survey com
empresas. Nos estudos experimentais,
cartas de reclamagéo foram mandadas
por pesquisadores para fabricantes de
produtos embal ados.

reclamagéo foram
mandadas para
fabricantes de produtos
embalados. No survey,
cerca de 55 gerentes
foram entrevistados.

respondidas e 70% de uma forma presumidamente
satisfatoria. Em termos de politicas sobre o gerenciamento de
reclamacao, 70% dos fabricantes disseram que aceitaram a
palavra do consumidor arespeito do problema. 75% deles
tinham politicas definidas de resposta ao consumidor, dentro
de no méximo uma semana, e todas as empresas disseram
responder com cartas personalizadas. Todas as empresas
disseram que circulam informagfes sobre as reclamacfes para
aqueles da empresa que deveriam estar conscientes destas,
53% disseram que reclamages tinham tido impacto nas suas
operagdes nos Ultimos dois anos.

Pearson (1976)

Justica Distributiva

Variavel dependente:

Satisfagéo do consumidor com a
resposta da empresa a reclamagao.
Varidvel independente:
Recebimento de resposta.

Tipo de resposta.

Estudo experimental.

233 estudantes de
marketing mandaram
cartas de reclamagéo e
elogios sobre vérios
produtos. 58% para
fabricatnes, 40% para
vargjistas e 2% para
outrostiposde

74% das cartas de reclamacéo receberam respostas.
Fabricantes apresentaram uma taxa de resposta mais alta do
gue os varejistas (85% vs. 58%). Entres os consumidores que
receberam resposta, 79,5% ficaram totalmente ou de alguma
forma satisfeitos. Estes consumidores relataram mais alto
nivel de satisfacéo do que aqueles que ndo receberam
nenhuma resposta (p<.001). Consumidores que também
receberam produtos de graca indicaram mais alto nivel de

empresas. satisfagéo do que aqueles que receberam somente uma carta
(p<.001).
Resnik, Gnauck e Desconfirmagéo de | Variavel dependente: Estudantes de Empresas responderam a 56% das cartas. Entre os
Aldrich (1977) expectativas e Satisfag8o com as respostas das disciplinas de consumidores que receberam resposta, 50% atingiram algum
justicadistributiva | empresas para as reclamagdes. marketing de 3 nivel de satisfagdo, enquanto entre todos os estudantes, cerca
Satisfagdo com aempresa. universidades de 27% ficaram de alguma forma satisfeitos com as respostas

Satisfag&do com o produto.

Variavel independente;

Recebimento de resposta.
Caracteristicas da carta de reclamagéo
e dos escritor.

Estudo experimental. Sujeitos

americanas escreveram
cartascom
reclamages genuinas
para empresas
(provedores de
Servicos ou produtos),

empresariais. Além disso, satisfagcdio com aempresa e com 0
produto também crescem quando alguma resposta foi
recebida (p=.0001). Comparando suas expectativas com 0s
resultados obtidos, aqueles que receberam respostas
classificaram-as como* mais do que esperado’ e ‘igual ao
esperado’ mais frequientemente do que aquel es que nao
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responderam a dois questionarios. Um,

com as quais eles

receberam nenhuma resposta (p=.0002). Caracteristicas

logo apds terem mandado a cartae tiveram uma relacionadas com a carta ou com o escritores ndo afetaram
outro, depois de terem dado tempo experinéncia significantemente o recebimento ou ndo de resposta.
razoavel paraas empresas insatisfatoria durante o
responderam-nas. ano passado.
Best e Andreasen - Varidvel dependente: 2.419 pessoas Pouco mais da metade das reclamagdes tiveram respostas
(1977) Satisfac8o com o gerenciamento da residentesem satisfatorias. Reclamagdes sobre servicos ndo atingiram
reclamacéo. domicilios resultados tao favoraveis quanto aquelas relativas a produtos

Variaveisindependentes:

Status socio-econdémico do reclamante.
Categoria de compra.

Estudo de corte transversal.

metropolitanos, em 34
cidades americanas,
foram inquiridos por
telefone, sobre
problemas com 26
produtos e 8 categorias
de servicos. Este
estudo produziu dados
sobre 28.574
experiéncias de
compras.

(44% de respostas satisfatorias sobre servicos vs. 57% para
comprasinfreqlientes e 66% para compras frequientes). Além
disso, ndo houve significante correlagdo entre status
socio-econdmico e satisfagdo com o resolucéo dareclamagcéo.

Kelly (1979)

Justica Distributiva

Variaveis dependentes:

Satisfacdo com as respostas de
vargjistas e fabricantes as reclamaces.
Comunicagao boca-a-boca.

I ntengdes de recompra.
Variaveisindependentes:

Respostas dos fabricantes e varejistas
as reclamacdes.

Estudo de corte transversal.

241 consumidores
foram questionados
sobre reclamagdes
feitasarespeito de
problemas com roupas,
durante o ultimo ano.

A acdo mais frequente tomada pelo varejistafoi ndo fazer
nada ou pedir ao consumidor paralevar o problema ao
fabricantes (62,7%). Fabricantes responderam de formamais
apropriada, substituindo o item em 79,6% dos casos.
Conseguientemente, respostas de fabricantes geraram mais
alto nivel de satisfagéo do que asfeitas por varegjistas (85% vs.
40% de muito ou de alguma forma satisfeito). Este resultado
pareceu afetar as intengles de recompra, isto é, consumidores
gue reclamaram a fabricantes relataram mais altas intengdes
de recompra do que aqueles que reclamaram a varejistas (83%
vs. 60%, respectivamente). Em adicdo, a vastamaioriafalou a
familia ou amigos sobre os problemas.

Dwyer e Dornoff

Justica Distributiva

Variaveis dependentes:

40 mulheres

Em geral, consumidores e fabricantes tiveram diferentes
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(1981) Discrepanciaentre agdes dacompanhia| analizaram 10 cartas de| patamares de resposta adequada. No melhor caso, somente
e crencgas do consumidores sobre a consumidores 69% concordaram com as agdes do fabricante, e no pior caso,
capacidade de resposta da empresa. (baseadas em cartas menos de 18% concordaram. O que os respondentes pensam
Discrepancia entre crengas dos reais) paraum grande | que o fabricante deveriafazer pararesolver o problema ndo
consumidores e expectativas sobre as | fabricante de sapatos | esta em harmonia com as respostas esperadas (p<.001). Cercal
respostas das empresas. norte-americano. de 35% dos consumidores acreditavam que o fabricante
Variaveisindependentes: Cartas foram reescritas| deveriater umaforma de restituicdo mais liberal do que ele
Crencas dos consumidores sobre as deduas maneiras. de | esta disposto a conceder e somente 15% teriam obtido uma
respostas da empresa. formacortese resposta melhor do que suas expectativas. Finalmente, o tom
Expectativas do consumidores sobre as| abrasiva/sarcastica. dascartasndo af etou asrespostas do fabricante nem asnormas
respostas da empresa. Suas percepcbesforam | e expectativas dos respondentes.
Respostas reais da empresa (politicas). | comparadas com as
O “tom” da carta de reclamago. politicas do fabricante
Estudo experimental comparando sobre respostas as
politicas de gerenciamento de reclamagoes.
reclamages e crengas do consumidor
sobre amaneiracorretade
respondé-las.
Gilly e Gelb (1982) Expectativas, Variaveis dependentes: Survey com 521 Consumidores que disseram ter tido perdas monetarias
justicadistributiva | Satisfagdo com as respostas consumidores deuma | indicaram mais alto nivel de satisfagdo com as respostas da
e processual organizacionais. grande companhiade | empresado que aqueles com problemas ndo monetérios

Intencdes de recompra.
Comportamento de recompra.
Variaveisindependentes:

Tipo de reclamagao.

Quantidade de perda monetéria
reclamada.

Quantidade de dinheiro restituida.
Velocidade de resposta.

Estudo de corte transversal .

petréleo, combinado
com os arquivos de
reclamacéo da mesma.
O nivel de recompra
foi disponivel somente
sobre aqueles
reclamantes que
usaram o cartdo de
crédito daempresa
(198 consumidores).

(p<.001) e quanto maior a porcentagem de dinheiro restituido,
maior o grau de satisfagdo (p<.001). Rapidez de respostateve
influéncia na satisfacdo somente entre aquel es reclamantes
cujos problemas ndo envolviam questdes financeiras (p<.05).
Além disso, consumidores tenderam a mostrar maior
probabilidade de recomprado produto e maior nivel real de
recompra quando eles ficaram de alguma maneira satisfeitos
com as respostas da empresa.

Lewis (1982)

Justicaprocessual e
distributiva, e

Variaveis dependentes:
Probabilidade de ficar no hotel

72 sujeitos que se
hospedaram, dentro de

Enquanto a maioria dos reclamantes receberam uma resposta
(por carta), 62% ndo receberam nada tangivel (p.ex.,
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trocas relacionais | novamente. um periodo de 18 restituicdo monetéria). A maneira como areclamagéo foi
aplicadas asfalhas | IntencBes de comunicagdo meses, emum gerenciadafoi o maior fator de influéncia no grau de
de servigos boca-a-boca. determinado hotel e probabilidade com que os consumidores se hospedariam
Variéveisindependentes: enviaram cartas de novamente no hotel (p<.05.) Em adi¢do, a maneiracom que
Tipo de resposta recebida. reclamacdo a este hotel | reclamagdes foram resolvidas parece ter efeito na
Natureza da reclamagao. foram entrevistados. | probabilidade de falar a outros sobre o episddio ou advertir
Estudo de corte transversal. outros ando usar o hotel.
Resnik e Harmon Legitimidade da Variavel dependente: 122 donas de casa, Gerentes foram menos provaveis de ver reclamacfes com
(1983) reclamacéo, Discrepanciaentre as percepcdes dos | classe médiae média | legitimas quando comparados com os consumidores
expectativas, consumidores e as dos gerentes sobre | alta, em areas (qui-quadrado=10.7, p<.05). A maioria dos gerentes
justicadistributiva | as cartas de reclamagao. geograficamente preferiram contato pessoal (57,8%), enquanto os
e processual Variaveisindependentes: dispersas, examinaram | consumidores (65,9%) disseram que somente uma cartaera
Percepcdes dos gerentes sobre a cinco cartasde necessaria. Em termos de énfase de resposta, houve uma
| egitimidade das reclamagdes. reclamagdo reais, se consideravel consisténcia entre gerentes e consumidores. Em
Percepcdes dos consumidores sobrea | colocando no lugar dos| 65,5% dos casos, gerentes deram aos consumidores o que eles
| egitimidade das reclamagdes. autoresdas cartas. 40 | queriam receber ou mais. Percepcdes dos gerentes sobre a
Percepcdes dos gerentes sobre gerentesdaempresa | satisfac@o do consumidor, levou-0 a comprometer mais
respostas apropriadas as reclamagdes. | paraqual as cartas recursos da empresa com aresolucdo da reclamacgéo do que
Percepcdes dos consumidores sobre foram enviadas, eranecessario (diferenca do custo médio=31,56, d.p.=22,39).
respostas apropriadas as reclamacgdes | também analisaram as
Estudo experimental que compara reclamagdes.
percepcdes dos consumidores e dos
gerentes sobre alegitimidade de
reclamagdes e apropriacdo de respostas
areclamagoes.
Fornell e Westbrook | Processo Variaveis: Estudo 1: 138 No geral, osresultados de ambos os surveys apoiaram a no¢éo
(1984) comunicacional Proporcao de reclamacdes recebida executivos seniorsdo | de“circulo vicioso de reclamagdes', isto €, departamentos de
aplicado ageréncia | pelaempresa. departamento de atendimento ao cliente com alta capacidade de resposta as

de reclamagbes

I solamento do departamento de
atendimento ao cliente do processo de
tomada de decisdo gerencial.

Dois estudos de cortes transversais.

atendimento ao cliente
(DAC) devarias
industrias.

Estudo 2: 85 diretores
do DAC, escolhidos

al eatoriamente entre os

reclamagdes produzem um maior nimero de reclamagtes
feitas pelos consumidores, levando a um isolamento do
departamento nas tomadas de decisdo gerenciais. Este
isolamento, por suavez, contribui paraum acréscimo no
volume de reclamagdes.
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membros da Society
for Consumer Affairs
Professional in

Business.
Fornell e Wernerfelt | Trocasrelacionais | Aplicagdo de um modelo matematico, Assumindo que a perda relativa a saida do consumidor é
(1987) eteoriaecondmica | usando astaxas de “voice” eretencdo maior do que o custo de gerenciar reclamagdes, os autores
aplicada a geréncia | obtidas por Best e Andreasen (1977), encontraram um impacto positivo e substancial do
de reclamagdes para explicar o impacto do gerenciamento de reclamagdes na fatia de mercado e na
gerenciamento de reclamacdes nafatia lucratividade da firma, assim como este gerenciamento pode
de mercado e nos lucros da empresa. reduzir o custo do “marketing ofensivo”.
Gilly (1987) Justicadistributiva | Variaveis dependentes: Dados de 93 Os resultados indicam uma“ cadeia de consequéncias’.

e processual Satisfagdo com o gerenciamento das | consumidores que Enquanto a percepgao do consumidor sobre as agdes do
reclamacdes. reclamaram parauma | fornecedor foram levemente relacionadas com as respostas
Percepcéo dos consumidores sobre as | grande companhiade | reais dadas pelo mesmo (em termos de vel ocidade de resposta
resposta as reclamagoes. petréleo, dentro deum | e quantia de dinheiro restituido), estas percepgoes afetaram
Intengdes de compra. periodo de 2 meses, significantemente as avaliagdes de satisfacdo final, o que, por
Comportamento de compra. foram combinados suavez, influenciaram as agGes de compra futura, mediada
Variavel independente; com dados da empresa | pelasintengdes de recompra.
Respostas reais as reclamagoes. sobre reclamagéo e
Estudo de corte transversal . compras com cartdo de

crédito.
Krapfel (1988) Legitimidade da Variavel dependente: 112 funcionarios do Funcionarios responderam mais favoravelmente a
reclamacgdo e IntencBes de resposta as reclamagdes. | varejo foram reclamacdes que eles julgaram mais |legitimas e feitas por

justicainterpessoal

Variaveisindependentes:

Estilo dainteracéo.

AparénciaFisica.
Variéveisintervenientes:

L egitimidade da reclamagéo.
Similaridade pessoal percebida.
Estudo experimental. Cenarios
manipularam dois niveis de aparéncia
do consumidor (bem vestido e mal
vestido) etrés niveis de interagdo (néo
assertivo, assertivo e agressivo)

recrutados de 12 lojas
daumacadeiadelojas
de departamento
regional.

reclamantes mais bem vestidos. Um tom agressivo na
mensagem levou a uma percepcao menor de legitimidade. Em
adicdo, quando funcionarios perceberam algumasimilaridade
entre reclamantes e seus proprios comportamentos, eles
também indicaram maior legitimidade nas reclamagoes.
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Goodwin e Ross Teoriada Variaveis dependentes: 135 graduandos e Aqueles consummidores que perceberam que o fornecedor ndo
(1989) atribuicéo aplicada | Percepcdes do consumidor sobre a pés-graduandos de haviafalhado, queforam tratados com respeito, receberam um
asfalhasde justica no processo de reclamagéo. duas grande servico gratuito ou adegquada corregdo e/ou tiveram
servigos e teoriada | Satisfagdo com o gerenciamento da universidades oportunidade de falar sobre seus problemas, relataram

justica.

reclamagéo.

IntencGes de recompra.
Variaveisindependentes:

Estilo de interacéo.

Atribuicdo de culpa.

Tipo de compensagao.
Capacidadedeouvir o cliente eassumir
aresponsabilidade pelo problema.

americanas relataram
incidentesrelativos a
falhas de servicos, em
uma das quatro
indUstrias seguintes:
companhia de viagem,
Servico
médico-dentério,
mecanicaerestaurante.

mai ores percepgdes de justica no processo de reclamagéo
(p<.01). Atribuic&o de culpa, estilo de interacéo e tipo de
compensacao também foram relacionados com o grau de
satisfacdo e a disposicéo de comprar novamente da empresa,
onde compensacdo e estilo de interagdo tiveram impacto
maior (p<.0001).

Bitner (1990)

Teoriada
atribuicéo aplicada
afahas nos
servigos ejustica
distributiva.

Variaveis dependentes:

Satisfaggo com o gerenciamento de
reclamacdes.

‘Controlabilidade’ sob afaha
Estabilidade dafalha
Variaveisindependentes:

Tipo de explicagéo.

Tipo de ambiente de servico.

Tipo de compensagao.

Estudo experimental, usando cenarios
com trés possibilidades de explicagéo
(interna, externa e nenhuma
explicagdo), dois niveisde
compensagao (auséncia e presenca) e
dois ambientes de servicos (organizado
e desorganizado).

145 sujeitos que
estavam no portdes de
embarque do aeroporto
internacional
analisaram os cendrios,
baseados em uma falha
ocorrida, no contexto
deumaagénciade
viagem.

Explicagdes e aparéncia do ambiente fisico podem influenciar
em como consumidores perceberam as causas das falhas nos
servicos, isto &, consumidores que receberam uma explicagéo
externa foram menos provaveis de acreditar que o mesmo
evento ocorreriano futuro e atribuiram menos controle ao
fornecedor do servico (F=15,9 e 132, p=.001). Oferecimento
de compensacdo ndo apresentou nenhum efeito nas
atribuicbes de estabilidade e controlabilidade. Além disso, um
ambiente organizado contribuiu paradiminuir a expectativa
de que afahairia ocorrer novamente (F=12,4, p=.001).
Finalmente, quando consumidores perceberam que afirma
tinha controle sob a causa do problema, e/ou a causa era
estével, eles ficaram mais insatisfeitos.

Singh e Widing (1991)

Desconfirmagéo de
expectativas

Variaveis dependentes:

Satisfagéo final.

Percepcao sobre as respostas das
empresas.

(Dis)Confirmagcéo de expectativas.

O modelo apresentado traz satisfacdo como resultado das
respostas as reclamac8es do consumidor. Em resumo,

hi péteses |evantadas mostram que a satisfacdo final é
resultado do nivel percebido das resposias das empresas, nivel
normativo de resposta, e extensdo da desconfirmacao.
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Variaveisindependentes:; Desconfirmagédo é decorréncia da discrepancia entre nivel
Normas sobre a capacidade de resposta percebido e nivel normativo de respostas as reclamaces, e a
daempresa. extensdo dazonadeindiferenca. Nivel percebido, por suavez,
Expectativas sobre a capacidade de éformado pelas expectativas do individuo, atitudes frente
resposta da empresa. reclamag&o e mecanisSmos empresariais de gerenciamento de
Atitudes frente o ato de reclamar. reclamacéo.
M ecanismos empresariais de
gerenciamento de reclamacao.
Artigo tedrico.
Gilly, Stevenson and | Processo de Varidveis dependentes: Funcionarios de 4 Resultados mostram ter |agos pessoais com outros
Yale (1991) informagdo e Probabilidade dareclamacgéo ser grupos. médicos, funcionérios facilita a passagem dos problemas que geraram
Teorias de Network | resolvida pelo proxima pessoa no ciclo | enfermeiros, as reclamac0es para alguém que poderiaresolvé-los (p<.05).
aplicadas ao de informac&o. administradores e Funcionérios ligados aos pacientes (como enfermeiros, por
gerenciamento de | Ac¢des tomadas naresolucéo da pessoal auxiliar foram | exemplo) foram mais provaveis de tomar alguma acéo dentro
reclamagéo reclamagao. aeatoriamente do hospital para prevenir arecorréncia do problemado que

Variaveisindependentes:

Categoria de trabal ho.

Presenca de lagos entre as pessoas que
fazem parte do fluxo de informac&o.
Tipo de reclamacéo.

Estudo experimental usando cenérios
baseados em reclamagdes reais de
pacientes aum hospital.

selecionados emum
hospital-escola para
analisar os cenarios.

outras pessoas (p<.05). Houve umatendéncia aresolver as
reclamacdes relativas a qualidade do atendimento mais
rapidamente do que as ligadas a atitudes dos funcionarios.

Clark, Kaminski e
Rink (1992)

Justicadistributiva
e processual.

Variavel dependente:

Imagem da empresa.
Variaveisindependentes;

Tipo de resposta corporativaa
reclamacéo.

Velocidade de resposta da empresa
Estudo experimental.

286 estudantes de
graduagéo em
administragdo de uma
grande universidade
americanaenviaram
cartas de reclamagéo a
166 diferentes
industrias, arespeito
de produtos de compra
fregliente. Suas
percepcdes foram

M udancas nas percepg¢des dos reclamantes sobre aimagem da
companhiaforam detectadas. Em situagfes onde arespostada
empresafoi acompanhada de uma amostra do produto, a
imagem da empresa melhorou significativamente em
comparagdo com aimagem obtida antes da resposta ter sido
recebida (p<.01), enquanto que a“ndo resposta’ por parte da
empresa danificou substancial mente aimagem da companhia
(p<.01). Respostas rapidas pareceram gerar melhor imagem
daempresa.
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medidas em 3

estagios— logo apds
mandarem as cartas,
um més e dois meses
depois.

Goodwin e Ross
(1992)

TeoriadaJustica

Variaveis dependentes:

Satisfac8io com o gerenciamento de
reclamacéo.

Justica percebida no gerenciamento de
reclamacao.

Variaveisindependentes:

Tipo de compensagdo (justica
distributiva).

Possibilidade de contar sobre o
problema (justica processual).

Pedido de desculpas (justica
interpessoal).

Estudo experimental, onde cenérios
manipularam dois niveis de cada
variavel independente (baixa e alta) em
4 tipos de servicos (servico dentério,
transporte aéreo, mecanicae
restaurante)

285 estudantes de
graduacéo de duas
universidades
analisaram os cendrios.

A oportunidade de apresentar informagdes e compensagdes
favoraveis aumentaram a percepcdo de justica e satisfacdo
relativa aos quatro tipos de servicos (p<.01).No entanto,
pedido de desculpas por parte da empresa ndo teve nenhum
impacto na satisfagéo ou na percepgdo de justica. Além disso,
apossibilidade de contar sobre o problemae o pedido de
descul pas aumentaram as percepcdes de justica e satisfagdo
guando o tipo de compensacéo foi favoravel. Os resultados
diferiram entre as categorias de servigos.

Tax e
Chandrashekaran
(1992)

Trocas relacionais
eTeoriada
Atribuicdo aplicada
arecuperacado de
Servicos.

Variaveis dependentes:
Avaliacéo geral do servico.
Intengdes de recompra.
Intengdes de comunicagdo
boca-a-boca.

Atribuicdo de estabilidade paraa
qualidade do servico.
Variaveisindependentes:
Qualidade do gerenciamento de
reclamacéo.

Estudo experimental, usando cenarios

202 graduandos de
umagrande
universidade
analisaram cenarios
baseadosem
recuperacéo de
servicos prestados por
um restaurante.

Falhas em cenérios de bom gerenciamento foram
consideradas menos estéveis do que aquelas em condic¢des de
mau gerenciamento ou nenhuma reclamacgdo. A percepgao de
falhas ndo sistematicas, por suavez, levaram aintencdes de
recompramais altas. A qualidade do gerenciamento teve um
impacto positivo na avaliagdo geral do servico, assim como
bom e mau gerenciamentos resultaram em comunicagdo
boca-a-boca. A comunicagéo boca-a-boca, no entanto, foi
sempre negativa. Em adicdo, individuos que se engajaram em
comunicagdo boca-a-boca negativo tiveram intencdes de
recompra mais baixas do que agueles que ndo o fizeram. O
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gue manipularam 4 niveis de gerenciamento da reclamagdo ndo impactou diretamente a
gerenciamento de reclamagéo e dois intencéo de recompra.
niveis de comunicagdo boca-a-boca
(presenca e auséncia).
Smart e Martin (1992) | Justicadistributiva, | Variavel dependente: Baseadosem 86% das empresas responderam as cartas de reclamagao,
processual e Percepcdes do consumidor sobre a sentimentos legitimos, | dentro de um periodo médio de 21.8 dias. 70% dos
interpessoal capacidade de resposta da empresa. pesquisadores respondentes acreditam que os fabricantes valorizaram ‘ de

Variaveisindependentes:
Recebimento de resposta a reclamagao.
Velocidade de resposta.
Caracteristicas da carta de resposta.
Valor monetério incluido na carta.
Estudo experimental.

enviaram uma cartade
reclamagdo e macom
elogios para
fabricantes de 50
marcas de produtos
embalados. Depois
disso, 300
consumidores de uma
cidade de médio porte
analisaram as cartas e
as respostas dos
fabricantes.

algumaforma ou ‘muito’ os consumidores que mandaram as
cartas. No entanto, eles avaliaram as respostas as cartas

€l ogiosas mais favoravelmente do que aquel as respostas as
reclamacGes (média=4,17 e 3,82, respectivamente, p=.03).
Presenca de resposta, comprimento da carta e valores
monetérios incluidos contaram com 69% (p<..0001) da
variancia nas percepcdes dos consumidores sobre a
capacidade de resposta da empresa. A velocidade de resposta
ndo afetou tais percepcoes.

Blodgett, Granbois e
Walters (1993)

TeoriadaJusticae
teoriada
Atribuicéo
aplicadas as falhas
com produtos.

Variaveis dependentes:

Justica percebida.
Comportamento de comunicagéo
boca-a-boca.

Intengdes de recompra.
Variaveisindependentes:;
Estabilidade/Control abilidade sobre o
problema ocorrido.

Atitudes frente areclamacao.
Probabilidade de sucesso.
Importancia do Produto.

Estudo de corte transversal.

201 consumidores que
eram funcionérios de
duas grandes
universidades e donas
de casa de umagrande
cidade relataram suas
experiéncias mais
recentes de
insatisfacéo (dentro
dos Ultimos 12 meses),
com relagdo a produtos
comprados no varejo.

Consumidores que tinham atitudes mais desfavoraveis frente
areclamagdo, que estavam insatisfeitos com produtos
considerados importantes, percebiam pouca possibilidade de
sucesso hareclamagdo, e/ou percebiam uma causa estavel e
controlavel para afalha do produto, foram menos provaveis
de perceber que justicatinha sido feita durante o processo de
reclamagéo. Baixas percepcdes de justica geraram baixas
intencBes de recompra e alta probabilidade de se engajar em
comunicag&o negativa boca-a-boca. Além disso,
consumidores insatisfeitos que perceberam baixa
possibilidade de sucesso e altaimporténciado produto em
guestdo foram inclinadas afalar sobre o incidente para outros.
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Pessoas que sentiram que o problema era estavel e controlavel
tiveram menores intencdes de recompra.
Kelley, Hoffman e Trocasrelacionais | Varidvel dependente: 456 sujeitosrelataram | Falhas no varejo relacionadas a “resposta do funcionério as

Davis (1993)

aplicadas as falhas
com produtos.
Justica Distributiva

Retencédo do Consumidor.
Variaveisindependentes:
Tipo defalha.

Tipo de recuperacéo.
Extudo de corte transversal.

661 incidentes que
envolveram bons e
ruims processos de
recuperacgéo, no varejo.

falhas na entrega e problemas com os produtos’ contaram
com 70,5% dos incidentes relatados, onde “ defeito no
produto” contou com 33,3% de todas as falhas. Em geral, a
retencdo do consumidor depois dos incidentes foi acimade
70%. As menores taxas de retencdo foram encontradas
guando a acgéo de recuperacdo daempresafoi “ndo fazer
nada’ ou “crédito naloja’ (31 e 36,4%, respectivamente) e as
mai ores taxas foram com “correcdo”, “correcdo maisplus’ e
“substitui¢ao” (97% e 88%, respectivamente).

Martin e Smart (1994)

Justicainterpessoal

Variaveis dependentes:

Satisfagado dos consumidores com a
experiéncia.

Intengdes de recompra.
Variaveisindependentes:;

ImpressBes dos consumidores sobre as

caracteristicas interpessoais do
operador.

Recebimento de um pedido de
desculpas.

Estudo experimental

121 estudantes de
graduacdo ligaram
paraempresas (toll free
number) para fazer
umareclamagéo, um
elogio ou uma
pergunta legitima. O
preco médio dos
servigos e produtos
envolvidosfoi 2,24
délares. 42 chamadas
foram de reclamacéo.

Operadores que responderam as reclamag6es foram
considerados menos corteses e menos i nteressados do que os
operadores que responderam perguntas ou elogios (p<.01 e
p=.05, respectivamente). Em adic¢&o, percepgdo de maior
cortesia e interesse gerou maior satisfacdo e maior propensédo
arecompra (p<.01). Aqueles reclamantes que receberam um
pedido de desculpas indicaram maior nivel de satisfagdo do
gue agueles que ndo receberam (p<.01).

Hill e Baer (1994)

Justica processual e
Teoriadas
“desculpas”
aplicadas a
recuperacao de
Servicos.

Variaveis dependentes:

Percepcéo dos consumidores sobre 0
dano causado pela experiéncia
insatisfatoria.

Percepcéao dos consumidores sobre a
culpadosfornecedores de servigos.
Nivel de aceitacdo da desculpa.
Variavel independente:

51 estudantes de
marketing avaliaram
cada umadas 37
afirmacles relativas as
desculpas, depois de
ler adescrigdo de uma
experiéncia

insatisfatéria com uma

Em geral, osresultados revelaram que as descul pas que
tentaram diminuir os resultados negativos do incidente
(“desculpas de valéncid’) sdo avaliadas mais favoravelmente
do que aquel as que tentam desconectar a empresa do
problema (“descul pas de ligagdo”). As primeiras levaram a
percepcdes de menores danos causados pel o incidente e maior
aceitacdo da desculpa do que as Ultimas. Elas também
resultaram em percepcdes de menor culpa da companhia do
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Tipo de desculpa (“valéncia’:
justificativa e minimizagao; “ligacéo”:
negacéo, defleccdo e explicaco).

oficina mecanica.

que as descul pas de ligacdo (p<.001), contrariando a hipétese
estabel ecida no trabalho. A menor percepc¢éo de danos e culpa
foi associada as descul pas contendo justificativas, que foram
também as mais aceitaveis(p<.001).

Bitner, Booms e Mohr

Justica Distributiva

Variavel dependente

390 funcionérios de

Respostas dos funcionarios as falhas com servigos (isto é, a

(1994) e Processual Satisfag&o com o resultado do hotéis, restaurantese | disponibilidade ou ndo do produto e a excessivalentiddo na
incidente. companhias aéreas, entrega do servico) foram responséveis por uma proporcéo
Variavel independente: relataram 781 substancial deincidentesinsatisfatorios (51,7%), e somente
Tipo deincidente. incidentes nos quais os| 27,5% dos satisfatorios. Além disso, os resultados também
Estudo de corte transversal, usando a | consumidoresficaram, | mostraram que 64% dos incidentes originados por falhas na
técnicade incidentes criticos. segundo eles, entrega resultaram em insatisfacéo.
satisfeitos ou ndo.
Bolton e Bronkhorst | Teoriada Variaveis dependentes: 3.361 usuérios de Satisfacdo com os esforgos de recuperacdo daempresando foi
(1995) atribuicdo aplicada | Satisfagdo com arespostadaempresa. | servigo detelefonia significativamente afetado pela natureza da reclamagéo. Em
afalhasde Probabilidade de saida do celular foram adicdo, satisfagdo com os esforgos daempresando influenciou
Servigos. relacionamento (“exit”). entrevistados. comportamentos de “exit”. O ato de reclamar aumentaa
Intensidade de consumo. Reclamantes probabilidade de saida e tende areduzir aintensidade de
Variaveisindependentes: identificados no banco | consumo.
Natureza da reclamagéo (em termos de | de dados da empresa
perdas monetérias, locus e combinados com
controlabilidade). informagdes sobre

Estudo de corte transversal.

pagtos. capturaram 0s
niveis de consumo e
comportamentos de
‘exit’.

Spreng, Harrell e
Mackoy (1995)

Justica Distributiva

Variaveis dependentes:

Satisfacdo geral.

Intengdes de recompra.

IntencBes de comunicagéo
boca-a-boca.
Variaveisindependentes:

Satisfacdo com os funcionarios.
Satisfagdo com o modo de empacotar.
Satisfagdo com 0 motorista.

410 consumidores que
reclamaram aum
fornecedor de servigos
de mudanca, durante
um periodo de 3
meses.

Percepcéo dos consumidores sobre a recuperacdo do servicos
foi 0o maior determinante da satisfagéo geral e teve maior
efeito indireto nas intengdes de recompra e intengdes de
recomendar a empresa a outros. Além disso, satisfacdo geral
teve um impacto significante nas intengdes de recomprae de
comunicagdo boca-a-boca.
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Satisfagdo com o tempo de
carregamento.

Satisfagdo com aresolugéo do
problema.

Estudo de corte transversal, com todas
asvariaveis medidas apés o
gerenciamento dareclamacao.

Hoffman, Kelley e
Rotal sky (1995)

Justica
Distributiva.

Variavel dependente:

Retencéo do consumidor.
Variaveisindependentes:

Tipo de falhas dos servicos.
Estratégias de recuperagdo de servigos.
Estudo de corte transversal, usando a
técnica deincidentes criticos.

Cercade 186
consumidores
relataram incidentes de
falhas com servicos
com recuperacéo
favoréveise
desfavoraveis, no
contexto de hoéteis.

Resultados indicaram uma correlacdo significativa entre tipo
falhas e nivel de recuperacéo (r=.376, p<.001). Isso significa
gue quanto mais sériafor afalha, mais dificil € prover uma
recuperacdo efetiva. No entanto, até mesmo experimentando
consideraveis “fracas’ recuperacdes (tais como pedido de
descul pas e ndo fazer nada), a retencéo de consumidores ficou
acima de 55%. Problemas ligados a facilidade e ao
comportamento do funcionario tiveram as taxas mais baixas
de recuperagdes identificadas (3,92 e 3,71, respectivamente,
em uma escala de 10 pontos). Recuperacao envolvendo algum
tipo de compensagdo foi mais favoravel, especificamente,
refei¢des gratuitas, descontos, e cupons (8,05, 7,75 e 7,
respectivamente). As estratégias menos eficientes de
recuperacao foram: uma simples corregéo dafaha, um pedido
de desculpas e ndo fazer nada (5,14, 3,72e 1,71,
respectivamente).

Conlon e Murray
(1996)

Justicadistributiva
e processual

Variaveis dependentes:
Satisfacdo com aexplicagdo da
empresa sobre o problema.
Intengdes de recompra.
Variaveisindependentes:

Tipo de explicagéo.

Tipo de compensagao.

Custo do Produto.

Velocidade de resposta.

Estudo experimental.

143 estudantes,
insatisfeitos com 49
produtos diferentes,
escreveram cartas para
0S respectivos
fabricantes. Somente
121 estudantes que
receberam alguma
resposta das empresas
foram entrevistados.

Consumidores que receberam um pedido de descul pas ou uma
justificativa (resposta onde a empresa aceitaa
responsabilidade pelo problema) tiveram maior satisfagcdo
com aexplicag@o e maior probabilidade de fazer negécios
com aempresa, no futuro, do que aguel es que receberam uma
desculpa (p<.05). Recebimento de cupons também aumentou
a satisfagdo e a disposicéo de compra da mesma marca
(p<.001). Além disso, quando o produto tinhaum prego alto e
avelocidade de resposta da empresafoi insatisfatoria,
satisfacdo com a explicacdo e a probabilidade de recompra
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foram mais baixas.

Garret e Meyer (1996) | Teoriada Variaveis: 461 conversas por Consumidores e empregados realizam papéis
comunicagdo Estrutura da comunicag&o verbal. telefone entre comunicacionais distintos durante asinteragtes de
aplicada as Papéis comunicacionais. consumidores reclamagéo (qui-quadrado=1.038, p<.001). Consumidores
interagBes de Modelo de comunicagéo. reclamantese dominaram a discusséo sobre performance, enquanto os
reclamagcéo. Estudo incluiu aandlise de contelido | funcionérios de funcionérios conduziram a discussdo sobre equidade. Em

das interacGes por telefone entre
reclamantes e funcionarios do servico,
com respeito astrés varidveis citadas
acima

atendimento de uma
empresa de telefonia
local.

geral, no segmento de iniciagdo, performance foi a questéo
gue prevaleceu, no segmento de desenvolvimento, potenciais
causas e responsabilidades de cada parte naresolucao da
reclamacéo tiveram lugar, e no fechamento, questdes de
equidade dominaram. Fnalmente, funciondrios mostraram
variages significantes no que diz respeito a sua comunicagao
com os reclamantes (chi-quadrado=460, p<.001).

Blodgett, Hill e Tax
(1997)

TeoriadaJustica

Variaveis dependentes:

Intengdes de recompra.

IntengBes de comunicagdo negativa
boca-a-boca.
Varidveisindependentes:

Tipo de compensagao.

Velocidade de resposta.

Estilo interpessoal.

Estudo experimental, onde cenérios
apresentaram 3 niveis dejustica
distributiva (troca, 50% e 15% de
desconto), 2 niveisdejustica
interpessoal (cortesia,
desculpas/grosseria), e 2niveisde
justica processual (gerente disponivel
0uU n&o).

265 professores e
funcionérios
voluntérios de trés
universidades
americanas analisaram
0s cenarios baseados
em uma reclamacgao
sobre um par de

sapatos.

Justicainterpessoal teve maior impacto nas intencdes
pés-reclamacdo do que justica distributiva. Além disso,
consumidores mostram maior intencéo de recompra e menor
intencdo de falar sobre o problemaa outros, quando eles
receberam compensacdes mais positivas, mas somente
guando eles foram tratados com cortesia e respeito. O aspecto
dejustica processual acessado, rapidez naresposta, ndo teve
qualquer efeito nas intengdes de recompra ou de comunicagao
boca-a-boca.

Sparks, Bradley e
Callan (1997)

Justica interpessoal
e processual.

Variaveis dependentes:
Satisfacdo com arecuperacdo de

133 estudantes de
psicologiade uma

Empregados de empresas de servigos que tinham maior
autonomia e flexibilidade para resolver os problemas dos
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Servico. universidade clientes e que tinham umamaneiramais pessoal eamigavel de
Impressdes gerais sobre a qualidade australiana. Cadaum | trata-los geraram maior nivel de satisfagdo dos consumidores
dosservicos. viu umafita contendo | e maior qualidade percebida do servigo do que agueles com
Variéveisindependentes: um Unico estilo de autonomia limitada ou nenhuma. (p<.001). Quando
Autonomiados funcionarios. comunicagdo e todos | funcionérios usaram uma maneiraimpessoal de se comunicar
Estilo de comunicagéo. ostrésniveisde com os clientes, ndo houve nenhuma diferenca entre nivel
Estudo experimental. Cenérios autonomia. total e nenhum nivel de autonomia, em termos de satisfacao e
manipularam trés niveis de autonomia julgamentos de qualidade. No entanto, nestas duas situacées,
(total, limitado e nenhum) e 2 niveisde consumidores indicaram maior grau de satisfacao e melhor
estilo de comunicagéo (pessoal e percepcdo de qualidade do que em situacdes de autonomia
impessoal). limitada.
Tax, Brown e TeoriadaJusticae | Varidveis dependentes: 257 consumidores, Osresultadosindicam que consumidores avaliam situagdes de
Chandrashekaran trocasrelacionais | Satisfagdo com o gerenciamento da empregados de reclamac&o em termos de procedimentos, tratamento
(1998) aplicadas ao reclamagao. escritérioslocaise interpessoal e resultados. Cada aspecto de justicafoi
gerenciamento de | Confianca. nacionais de quatro relacionado positivamente com a satisfagéo com o
reclamacdes Comprometimento. grandes empresas, que | gerenciamento da reclamagéo e todas as trés dimensdes
Variaveisindependentes: tiveram experiéncias | explicaram 88% da satisfagdo (R2=881, p<.0001). Além
Justicainterpessoal . insatisfatériascom disso, interacdes entre as dimensdes suportam aidéia de que
Justicadistributiva. servigos, durante os ma empresa deve se preocupar com todos os aspectos de
Justica processual . Gltimos seis meses. justica para gerar maior satifagdo dos consumidores. Os
Variavel mediadora: resultados indicam um forte impacto da satisfacdo nas
Experiénciasanteriorescomaempresa. variaveisrelacionais, isto €, quanto maior a satisfagéo, maior
Estudo de corte transversal. o0 grau de confianga e comprometimento com a empresa
(p<.001). Em termos de experiéncia anterior, o0s resultados
apoiam aperspectivade equidade de marca, onde osefeitosda
insatisfagcdo com o gerenciamento de reclamagéo no grau de
confianga e comprometimento tornam-se menores quando as
experiéncias anteriores sd0 positivas.
Webster e Sundaram | Justica distributiva | Variaveis dependentes: 477 estudantes de Clientes que experimentaram alguma falha em servicos em
(1998) aplicadaa Satisfagdo com os esforgos de graduagdo de uma situagOes criticas e de alto envolvimento tiveram menor nivel
recuperacao de recuperacdo da empresa. universidade de satisfagdo com os esforgos da empresa na recuperagdo e
Servicos L ealdade do consumidor. americanaavaliaram | menor nivel de lealdade do que aqueles que experimentaram

Variaveisindependentes:
Esforcos de recuperacdo de servicos.

0s 24 cendrios
baseados em falhas

situagdes menos criticas (F=113,56 e 47,.95, p<.001). No
entanto, esforcos de recuperacdo aumentaram a satisfacdo ea
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Criticalidade (importénciapercebida | ocorridasem probabilidade de recompra (F=30,35 e 10,14, p<.001). O tipo
do servico). restaurantes, oficinas e | de servigo envolvido néo teve efeito significativo.
Estudo experimental, com cenarios lavanderias. Finalmente, um apropriado tipo de recuperacado depende do
envolvendo 4 tipos de esforgos de nivel de criticalidade, isto €, em situagbes mais criticas, a
recuperacéo (pedido de descul pas, estratégia de refazer o servigo foi mais efetiva, enquanto em
25%, 50% de desconto e refazer o situagBes menos criticas, 50% de desconto foi mais efetivo.
servico imediatamente), 2 niveisde
criticalidade (alto e baixo) e 3 tipos de
servicgos (restaurante, oficina mecanica
e servigos de lavanderia)

Dube e Maute (1998) | Trocasrelacionais | Varidveis dependentes: 203 estudantes de Uma estratégia de recuperacdo — envolvendo um pedido de
aplicadas a Satisfagdo com o gerenciamento de administragcdo com descul pas, uma explicacéo e compensagdes tangiveis pelo
recuperacao de reclamagao. experiéncias prévias | inconveniente causado- aumentou asatisfacéo do consumidor
Servigos L ealdade do consumidor. com viagens aéreas. significativamente (P<.05). Oferecer recompensas associadas

Variaveisindependentes: ao relacionamento atual, através de um programade
Estratégiade valor adicional. milhagem (estratégia de valor adicional), aumentou alealdade
Estratégia de recuperacéo. e a satisfagdo somente quando uma estratégia de recuperagédo
Estudo experimental, com cenarios € apresentada (p<.05). Em adi¢ao, esta estratégia afetou a
relatando umaexperiéncia |eal dade apenas sob condic¢ao de baixa competitividade do
insatisfatériacom uma companhia mercado (p<.05).
aérea. manipulando dois niveis de
estratégia de valor adicional (auséncia
e presenca), dois niveisde estratégiade
recuperacao e dois niveis de ambiente
competitivo (baixo e ato)

Davidow e Leigh Justicaprocessual | Varidveis dependentes: 665 clientes que Resultados revelaram que quanto maior o nimero de vezes

(1998)

Satisfagdo com o gerenciamento de
reclamacdes.

Comunicagdo negativa boca-a-boca.
IntengBes de recompra.
Variaveisindependentes:

NUmero de contatos.

Estudo de corte transversal.

fizeram reclamagdes
sobre um produto
considerado barato
paraum fabricante
israelense.

gue o consumidor contactou aempresa (por cartaou telefone),
menor a satisfagdo do consumidor com o gerenciamento da
reclamagéo. Além disso, alta satisfacéo levou amaiores
intencBes de recompra e menor comunicagao negativa
boca-a-boca.
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Smith, Bolton e Wagner
(1999)

Desconfirmagao de
Expectativas e
TeoriadaJustica

Variaveisdependentes:
Justica Distributiva.
Justica Processual.
Justica Interpessoal.

Variaveisindependentes:
Tipodefalhas.

Magnitude dasfalhas.

Atributos de recuperacéo (compensago,
vel ocidade de resposta, pedido de
desculpas einiciativano processo de
recuperacao)

Desconfirmagéo.

Estudo experimental. Cenérios
manipularam as variaveisindependentes.
Tipo de faha (resultado vs. processo),
magnitude (altavs. baixa), compensacéo
(alta, média e nenhuma), velocidade
(respostaimediata ou atrasada),

descul pas (auséncia ou presenca) e
iniciativa (funcionario vs consumidor)

Consumidores
avdiaram os cendrios
no contexto de servicos
que eles recentemente
utilizaram.

Estudo 1: 375
estudantes de graduacéo
que utilizaram
restaurantes.

Estudo 2: 602
consumidores que
utilizaram determinados
hotéis (pertencentes a
umacadeia
internacional do setor).

Os resultados indicaram que o nivel de satisfagdo final dos
consumidores depende do tipo e da magnitude dafalhaque eles
experimentaram. Tanto pararestaurantes quanto parahotéis,
consumidores que experimentaram falhas no processo efalhasde
maior magnitude ficaram maisinsatisfeitos do que aqueles que
tiveram falhas no processo e fal has consideradas de menor
importancia. Além disso, as percepcdes de justicativeram
impacto nasatisfacdo do consumidor. Astrésdimensdesde
justica conto com mais de 60% da varianciaexplicadada
satisfagdo, em ambos os contextos de servigos. A desconfirmaggo
de expectativas também tem uma positiva e complementar
influénciana satisfacdo. Os atributos de recuperagao tiveram
efeitos nastrés dimensdes de justica. Assim, o tipode
compensagdo afetou ajustica distributiva, a velocidade de
respostaafetou as percepcdes de justica processua e o pedido de
desculpas influenciou as percepgdes de justicainterpessoa. Os
efeitos moderadores do tipo e damagnitude dafalha narelagéo
entre atributos de recuperagdo e percepcdes dejusticaforam
parcial mente suportados, demonstrando diferencas entre os
contextos estudados- hotéis e restaurantes.




ANEXO 2: ROTEIRO PARA ENTREVISTASEM PROFUNDIDADE

1. FASE PRE-RECLAMACAO:

a) Como era seu relacionamento com a empresa de servicos antes do problema ocorrer?

b) Vocé confiava na empresa? Porqué? Quais as evidéncias de que a empresa era ou ndo
confiavel?

¢) Ha quanto tempo voce utilizava o servigo desta empresa ou quantas vezes ja utilizou?

2. FASE DA RECLAMACAO:

a) Descreva a situagao/problema que provocou a reclamagéo.

b) Tipo de Servico:

¢) Meio através do qual fez a reclamacéo:

d) Para quem reclamou (dentro da empresa): Se mais de uma pessoa, liste todas as que
lembrar:

€) Como aempresa lidou com areclamacéo?

Pense especificamente nos seguintes aspectos:
Tratamento pessoal - honestidade, explicacdo, empatia, esforco, pedido de desculpas,
cortesia
- Que aspectos do tratamento pessoal vocé considera justos e quais 0s que foram
injustos?
- Que importancia teve o tratamento pessoal na sua avaiacéo fina e satisfagcéo com
0 gerenciamento da reclamacéo?

Procedimentos - voice, controle de decisdo, velocidade de resposta, acessibilidade,
flexibilidade, aceitacéo de culpa

- Que aspectos dos procedimentos utilizados foram justos e quais foram injustos?

- Que importancia teve os procedimentos na sua avaliagao final e satisfagdo com o

gerenciamento de sua reclamacao?

Resultado Final - qua foi o resultado fina? Vocé recebeu o que merecia, o que

necessitava, mais ou menos do que os outros reclamantes?
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- Quais os aspectos do resultado final que vocé considera justos e quais 0s que vocé
considera injustos?
- Que importanciateve o resultado final (0 que vocé recebeu) nasua avaliacdo gera e

satisfagcdo com o gerenciamento da reclamacéo?

f) Qual asuaavaliacéo geral sobre como sua reclamacéo foi resolvida?
g O que a empresa poderia ter feito para responder de maneira mais justa a sua
reclamagéo?

3. FASE POS-RECLAMACAO

Vamos falar agora sobre o periodo ap6s a resolucao de sua reclamagao:

a) Vocéjautilizou os servicos da empresa novamente?

b) Quais foram as consequéncias do gerenciamento da reclamagéo, com relacdo &

- confianca ha empresa

- lealdade com a empresa

- utilizacéo do servigo novamente

- recomendacdo (ou ndo) do servico aos amigos/familia

¢) Como vocé diriaque amaneiracomo asuareclamacado foi resolvidainfluenciou nos seus
sentimentos de confianca e lealdade com relagdo a empresa?

d) Como vocédiriaquefoi otempo, o esforgo e o preco nautilizagdo do servico em questéo?
Foi compensador? Valeu a pena? (Qual o vaor deste relacionamento para o

consumidor?)
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ANEXO 3: ROTEIRO PARA CONTATO TELEFONICO

Bom-dia (boa-tarde)!

Eu gostariade falar com 0(@) Sr. (8) «vvvvvvvnviniiiiiiiiiennns

(se ele(@) ndo estiver em casa) Eu ligo mais tarde. Obrigada.

(se edtiver)

Meunomeé. : . . eeutrabalho paraoCentro de Estudos e Pesquisas em
Admlnlstragao da Unlversdade Federal do Rio Grande do Sul. N6s estamos realizando
uma pesquisa sobre insatisfacéo dos consumidor es com servicos.

Eu gostaria de saber se 0(a) sr. (a) ja ficou insatisfeito(a) com algum servico que utilizou?
Por exemplo: banco, hotel, restaurante, companhia aérea, oficina mecénica, assisténcia
técnica, tv a cabo, internet, etc.

(Searespostafor ndo) O(a) sr.(a) nunca reclamou sobre algum servigo para uma empresa?
Por exemplo, sobre um conserto mal feito no seu carro, atrasos em um vO0, erros na conta
telefénica, problemas com o seu banco, etc.

(sesim, pular para o 3o. filtro)

(Se jaficou insatisfeito) O(a) sr.(a) reclamou sobre este servico para a empresa que o
for neceu?

(Se sm) Quando ocorreu a reclamacao?

(Se a resposta for ndo ou a reclamacdo foi ha mais de 12 meses atrés) Obrigada por sua
cooperacao.

(Se o consumidor reclamou dentro dos ultimos 12 meses) O(a) sr.(a) j& havia utilizado os
servigos desta empr esa anterior mente?

(Sendo) Obrigada por sua cooperacao.

(Sesm) O(a) <. (a) poderia participar de nossa pesquisa, respondendo a uma entrevista,
com perguntas a respeito deste episodio de reclamacdo? esta entrevista seria pessoal, no
local e horério que o(a) sr. (a) preferir.

(Se sim) poderia conferir o seu endereco?

Um membro de nossa equi pe entraraem contato daqui alguns dias paramarcar sua entrevista.
Muito obrigadal

Objetivo da Pesquisa: esta pesquisa € parte de uma tese de doutorado que busca entender melhor a maneira
como as empresas respondem as reclamagcdes dos consumidores.
Telefone parainformagfes sobre apesquisa: 316.3492/331.8278
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ANEXO 4: QUESTIONARIO COMPLETO APLICADO

g_ UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

UFRGS CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM ADMINISTRAGAO %

PESQUISA: RECLAMACOES DOS CONSUMI DORES SOBRE
SERVICOS

Por favor, pense em quando vocé teve um problema com um servigo e reclamou
sobre ele parauma pessoa da empresa, por telefone, por escrito, por e-mail ou pessoal mente.
Além da experiéncia que levou a reclamacdo, vocé deve ter utilizado os servicos desta
empresa anteriormente.

RECLAMAGCAO ESPECIFICA SOBRE SERVICOS

1 Tipo de servico utilizado (banco, hotel, cartdo de crédito, etc)
2. Que meio usou parareclamar? (telefone, pessoalmente, e-mail, etc)
3. Para quem vocé reclamou? (por ex., gerente, funcion&rio do departamento de

atendimento ao consumidor, pessoa que fez o servigo)?

4, Quando foi feita a reclamacéo (més/ano)?
5. Quad foi o problema que levou a reclamacéo?
6. Quéo importante foi o problema Nenhuma Total
gue levou a sua reclamacao? Importancia Importancia
1 2 3 4 5

7. Como a empresa respondeu a sua reclamagéo?
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8. O gue a empresa poderiater feito para responder a sua reclamacdo de maneiramais
justa?
0. Quantas vezes voceé tinha utilizado ou ha quanto tempo vinha utilizando os servicos

da empresa, antes do problema ocorrer?

10. Como foram as experiéncias anteriores com a empresa, antes do incidente que
levou a sua reclamacao (circule um ndmero)?

muitonegativas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito positivas

11. Qua asuaavaliacdo geral sobre a empresa para a qua vocé reclamou, referente aos
seguintes fatores:

a) O preco pago pelos servigos da empresa €

muitodesvantgoso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muitovantgoso
b) O tempo gasto na utilizagdo do servico €

inaceitavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito aceitavel
¢) O esfor o envolvido na utilizagdo do servico:

n&o vale apena 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 vdemuitoapena de
formaaguma

d) Dado o tempo, 0 esforco e o custo envolvidos na utilizacgo do servico, como vocé
classificaria a empresa em questéo:

demuitopoucovalor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 demuitovaor

INSTRUCOES (SEGUNDA PARTE)

A préxima parte do questionario trard algumas perguntas mais estruturadas sobre o
incidente que vocé recém descreveu. Para respondé- las, tente voltar no tempo e responder as
guestBes de acordo com 0 que VOCé pensou Ou como VOcé se sentiu durante e apos a
resolucdo da reclamacéo.




TRATAMENTO PESSOAL

reclamacao foi resolvida, ndo a situagéo que levou a reclamacao.
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As seguintes afirmagdes estdo relacionadas com o tratamento pessoal que vocé
recebeu das pessoas que trabalhavam na empresa durante o decorrer da resolucéo da
reclamacdo. Se vocé teve contato com mais de uma pessoa, dé sua impressdo geral sobre
como vocé foi tratado.
Por favor, classifique a intensidade com que vocé concorda ou discorda de cada
afirmacdo. Por exemplo, se vocé discorda totalmente com uma afirmacéo, circuleo “1”. Se
vocé concorda totalmente, circule “5”. Os pontos 2, 3 e 4 refletem graus intermediérios de
concordancia/discordancia. Lembre-se que estas questdes referem-se a como a sua

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Durante o processo de resolucao Discordo
de minha reclamacéo Totalmente

Eles foram honestos comigo.

Nenhuma razéo me foi dada sobre
porque o problema ocorreu.

Eles pareceram muito interessados
no meu problema.

Eu fui tratado(a) de maneira rude.

Eles tentaram arduamente
resolver o problema.

Eles ndo pareciam estar
contando a verdade.

Eles me deram uma explicacéo razoavel
sobre porque o problema ocorreu.

Eu recebi um pedido de desculpas sincero.

Eles ndo foram muito solidérios comigo.
As pessoas foram corteses comigo.

Eles ndo foram muito esforgados
na resolucdo do problema.

A empresa ndo pediu desculpas
pel os transtornos causados.

De maneira geral, eu recebi um
tratamento pessoal justo.

1

1

Concordo
Totamente
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
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PROCEDIMENTOS

Esta secdo diz respeito aos procedimentos usados para resolver sua reclamagéo.
Procedimentos, neste caso, referemse a coisas como quem decide como resolver a
reclamacao e o tempo no qual areclamacéo é resolvida.

Durante o processo de resolucao Discordo Concordo
de minha reclamagéo Totalmente Totalmente
25. Eu tive dgumainfluéncia sobre as 1 2 3 4 5

respostas da empresa a minha reclamacao.

26. Foi dificil descobrir para quem 1 2 3 4 5
reclamar dentro da empresa.

27. Eles responderam rapidamente 1 2 3 4 5
minha reclamagéo.

28. A empresa assumiu a responsabilidade 1 2 3 4 5
pela ocorréncia do problema.

29. Eles adaptaram a maneira de gerenciar 1 2 3 4 5
as reclamacoes para satisfazer
minhas necessidades.

30. N&o me foi dada oportunidade de 1 2 3 4 5
contar meu lado da histéria.

31. O acesso aempresa parafazer 1 2 3 4 5
areclamacao foi fécil.

32. Eles foram muito lentos na 1 2 3 4 5
resolucéo do meu problema.

33. A empresando aceitou aresponsabilidade 1 2 3 4 5
pelafalha ocorrida.

34. Eu tive a chance de contar aeles 1 2 3 4 5
detal hes sobre meu problema.

35. A empresadecidiu sozinha como 1 2 3 4 5
responderia a reclamacao.

36. Eles ndo demonstraram flexibilidade 1 2 3 4 5
na resolucdo de minha reclamacéo.

37. De maneira geral, a empresa teve bons 1 2 3 4 5
procedimentos para resolver minha reclamacéo.
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RESULTADOS

Esta se¢do diz respeito aos resultados recebidos através da reclamagdo. Resultados
referem-se a coisas como bbnus para a préxima compra, dinheiro de volta, e outras coisas
gue Ihe foram dadas depois que vocé reclamou.

Durante o processo de resolucdo Discordo Concordo
de minha reclamacéo Totalmente Totamente
38.  Oresultado final dareclamacgéo 1 2 3 4 5
ndo foi o esperado.
39. A empresame deu 0 que eu necessitava. 1 2 3 4 5
40. Eu ndo recebi o que eu pedi. 1 2 3 4 5
41.  Meu resultado provavelmente néo foi 1 2 3 4 5

t&o bom quanto o de outras pessoas
que reclamaram para a mesma empresa.

42. O resultado recebido através da 1 2 3 4 5
reclamacdo foi justo.

AVALIACAO GERAL

As seguintes questdes dizem respeito a avaliacdo geral sobre a maneira como sua
reclamacédo foi resolvida. Adicionamente, responda sobre a importancia dos varios
componentes (tratamento pessoal, procedi mentos e resultados) paraaformacdo da avaliacéo
geral.

Durante o processo de resolucdo Discordo Concordo
de minha reclamacéo Totalmente Totalmente
43. No geral, as agdes da empresa 1 2 3 4 5

frente a minha reclamacéo foram
guiadas pelo senso de justica.

44, Eu ndo fiquel feliz com a mareira 1 2 3 4 5
como a empresa lidou com minha reclamagéo.

45. A empresa, de maneiragera, ndo lidou 1 2 3 4 5
com minha reclamacéo de forma justa.

46. Eu estou satisfeito(a) com a maneira 1 2 3 4 5
como minha reclamacdo foi resolvida.

47. A empresafoi arbitraria durante a 1 2 3 4 5
resolucdo de minha reclamacao.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
48. A organizacdo fez tudo o que eu 1 2 3 4 5
esperava para resolver o meu problema.
49. A empresausou aldgica pararesolver 1 2 3 4 5
0 problema.
50. No gera, eu ndo fiquei satisfeito(a) 1 2 3 4 5
com a maneira que a reclamacéo foi tratada.
Na sua avaliagdo geral sobreo Nenhuma Total
processo de reclamacao, Importancia Importancia
51.  quéo importante foi o tratamento 1 2 3 4 5
pessoal recebido durante a resolucao da
reclamagéo?
52.  quéo importantes foram os procedimentos 1 2 3 4 5

da empresa (rapidez na resposta,
facilidade em fazer a reclamagéo)?

53. gquéo importantes foram os resultados 1 2 3 4 5
(devolucdo do dinheiro, substitui¢cdo do
Servico)?
54. Como vocé classificaria, por ordem de importancia, o tratamento pessoal, 0s
procedimentos e os resultados, com respeito a sua avaliagdo gera sobre a resolucéo da
reclamacdo? Coloque “1” para o fator que foi mais importante, “2” para 0 segundo em
importancia, e cologue “3” para o que foi menos importante.
Tratamento pessoal recebido durante o processo de reclamacéo
Procedimentos usados para resolver a reclamagéo

Resultados obtidos através da reclamagdo

IMPRESSOES SOBRE A EMPRESA

Esta secdo diz respeito a suas impressdes sobre como a empresa gerencia as
reclamacdes dos consumidores e sobre a confiabilidade da empresa, de maneira geral.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
55. Eles respondem rapidae 1 2 3 4 5

eficientemente as reclamacdes feitas.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

56. Eles estdo dispostos a fazer de tudo para 1 2 3 4 5
resolver os problemas dos consumidores.

57. Eles trabalham duro para resolver 1 2 3 4 5
0s problemas dos clientes.

58. Eles estdo dispostos a gastar um tempo 1 2 3 4 5
extra, se necessario, para resolver
satisfatoriamente os problemas.

59 Eles sdo capazes de explicar claramente 1 2 3 4 5
as politicas da empresa com relacéo
areclamacoes.

60. Eles estdo dispostos a serem flexiveis 1 2 3 4 5
a0 lidar com as reclamagoes.
61. Eles sd0 capazes de lidar com competéncia 1 2 3 4 5

com a maioria das reclamagdes recebidas.

62. Durante a resolucéo de uma reclamagéo, 1 2 3 4 5
eles tratam os consumidores com respeito.

63. Eu sinto que aempr esa para a qual eu reclamei €
a) muitoinconfiaveis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muitoconfiavels

b) muitoincompetente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muitocompetente

) de muito baixa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 de muito alta
integridade integridade
d)debaixacapacidade 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 deadtacapacidade
de resposta as solicitagfes de resposta as solicitacoes
dos consumidores dos consumidores

64. Eu sinto que os empr egados desta empresa s&o:
a) muitoinconfidveis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito confiaveis

b) muitoincompetentes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muitocompetentes

) de muito baixa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 de muito ata
integridade integridade

d) debaixacapacidade 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 deadtacapacidade

de resposta as solicitagoes de resposta as solicitagoes

dos consumidores dos consumidores
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ATITUDES FRENTE A EMPRESA

Esta secéo € sobre o que vocé pensa sobre a empresa fornecedora do servico, apos a
resolucdo da reclamac&o. Por favor circule sua resposta.

Com que probabilidade voce...
65. usara os servicos desta empresa novamente.
muitoimprovavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito provéavel
66. recomendara a empresa a amigos, vizinhos e parentes.
muitoimprovdvel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito provavel
67.  fardnegoOcios com esta empresa na proxima vez que precisar deste tipo de servico.
muitoimprovavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito provével
68.  diracoisas positivas sobre a empresa para outras pessoas.
muitoimprovdvel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito provével
69. terdum maior volume de negdcios com esta empresa, no futuro.
muitoimprovavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito provéavel
70.  considerara a empresa como sua primeira escolha na compra deste tipo de servico.

muitoimprovavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 muito provéavel

DADOS DEMOGRAFICOS
71.  Sexo: () Masculino () Feminino

72.  Qua suaidade:

73. Qual sua renda familiar mensal?
() até 2 mil reais () +de2a4 mil reais () maisde 4 mil reais
74. Qual seu grau de escolaridade?

() 1° grau incompleto ou completo () 2° grau incompleto ou completo
() 3° grau incompleto ou completo
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ANEXO 5: TIPOSDE SERVICOS SOBRE OSQUAISAS
RECLAMACOESRELATADASFORAM FEITAS

SERVICO FREQUENCIA
Bancos 55
Telefonia Fixa 37
TV aCabo 36
Diversos (Imobiliaria/lEntrega de L oja/Supermercados/etc) 20
Energia Elétrica 15
Restaurantes 14
Companhia Aérea 12
OficinaMecanica 10
Entrega de Jornais ou Revistas 8
Cart8o de Credito 7
Transporte Coletivo 5

Fornecimento de Agua 5



ANEXO 6: MODELO HIBRIDO COMPLETO
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medida através de 2 indicadores (tal qual justica
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foi retratada graficamente.
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ANEXO 7: MODELO HiBRIDO FINAL - COM ASCOMBINACOES
DE MEDIDASFEITAS
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LEALDADE DO
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