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RESUMO

O propoésito deste trabalho é realizar uma investigacdo sobre o comportamento do
consumidor pos-insatisfacdo com restaurantes. Primeiramente, revisamse os fundamentos
tedricos relativos ao tema. A seguir, apresenta-se a metodologia empregada, ressaltando-se as
trés etapas de pesguisa redlizadas. Na primeira, qualitativa, realizorse 16 entrevistas em
profundidade, que deram origem a0 questioné&rio e aos cendrios do estudo. Na ®gunda, a
eficacia da manipulacdo das varidveis experimentais controladas (nivel de insatisfagdo e
relacionamento) foi testada qualitativamente. E na Ultima, quantitativa, os dados foram
coletados e analisados estatisticamente. Finalmente, os resultados sdo apresentados e, com
base na estrutura tedrica, so feitas algumas conclusdes. Sobre as relacfes entre as varidveis, o
estudo mostrou que o impacto do nivel de insatisfacdo nas intencBes de comunicacéo boca-a
boca negativa e troca de empresa é ato. Em relacéo a intencdo de reclamagéo, o impacto da
autoconfianca do consumidor é superior a influéncia das demais variaveis. A atitude frente a
reclamacéo apareceu como variavel moderadora entre os antecedentes e a intencdo de
reclamacdo. Ainda, o nivel de relacionamento entre cliente e empresa pareceu influenciar as
intencBes de comunicacdo boca a boca negativa e troca de empresa, porém ndo a reclamacao.
Os dados descritivos mostram que entre os clientes insatisfeitos, 72,7% trocardo de
fornecedor com grande probabilidade, 63,2% indicaram alta propensdo afalar mal da empresa
e 52,1% provavelmente reclamardo a empresa. Esses dados ressaltam o impacto do nivel de
insatisfacdo na troca e na comunicagdo boca-a-boca negativa e sugerem as empresas

atentarem amotivar o cliente areclamar e expressar seu descontentamento.

Palavras-chave: Comportamento de Insatisfacdo, Reclamacdo, Comunicagdo Boca-a-boca,

Troca de Empresa.



ABSTRACT

The intention of this study is to investigate the behavior of the consumer after
dissatisfaction encounters with restaurants. First, the theoretical basis concerning the theme
was reviewed. Next, the methodology applied was presented, emphasizing the three phases of
research. In the first, qualitative phase, 16 in depth interviews were made, originating
structured questionnaire and to the scenarios. In second, the manipulation effectiveness of the
controlled variables (relationship and dissatisfaction level) was tested qualitatively. In the last,
quantity phase, the data was collected and analyzed statistically. Finally, the results were
presented and some conclusions are made. On the relationship between variables, the impact
of dissatisfaction level in intentions of negative word-of-mouth communication and company
exchange is strong. For complaining intention, the impact of customer’s self-confidence is
superior to the influence of the other variables. The attitude toward the act of complaining
appeared as a moderator to the antecedents and the intention of claim relationship. Also, the
relationship level between customer and company seemed to influence the intentions of
negative word-of- mouth communication and company exchange, however not the complaint
intention. The descriptive data show that among unsatisfied customers, 72.7% will change
supplier with great probability, 63.2% indicated high propensity to speak badly about the
company and 52.1% probably will complain to the company. These data show the impact of
the dissatisfaction level in the customer intentions of company exchange and negative word-
of-mouth communication and suggest that companies should be attempt to motivate the

customer to complain and to express his’her feelings.

Keywords. Dissatisfaction Behavior, Complaining, Word-of-Mouth Communication,
Switching Companies.
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1. INTRODUCAO

O processo de compra € a unidade mais basica do marketing e da analise do
comportamento do cliente. A sobrevivéncia da empresa depende do sucesso em realizar
trocas. A satisfacdo adquirida por ambas as partes envolvidas no processo é um elemento
fundamental a consumagdo e a repeticdo de transagdes. Porém, nem sempre as coisas vao bem
e, como em qualquer processo socia de troca, o relacionamento entre clientes e a empresa
enfrenta problemas quando, por exemplo, o item adquirido ndo corresponde as expectativas
do consumidor, gerando uma série de inconvenientes e, muitas vezes, consequéncias

desastrosas as empresas.

Compras insatisfatérias, embora variem em magnitude e prevaléncia por determinados
produtos e servigos, sempre existiram. Andreasen e Best (1977) mostraram que uma em cada
cinco experiéncias de compra resultam em algum tipo de insatisfagdo. Grainer, McEvoy e
King (1979) encontraram que 32% da populacéo adulta dos Estados Unidos experimentaram
um ou mais problemas com produtos comprados, durante 0 ano que precedeu o estudo. De
acordo com Bell e Zemke (1987), um em cada quatro clientes de empresas médias
americanas, esta aborrecido o suficiente para interromper qualquer vinculo com ela, caso
encontre uma alternativa razoavel. Essas situacdes parecem ser ainda mais comuns ao setor de
servigos, o qual devido a algumas caracteristicas peculiares inerentes a sua atividade, tais
como, a intangibilidade, maior interdependéncia entre as partes e maior contato pessoa entre
funcionarios e clientes, geram maiores e mais constantes divergéncias entre os consumidores
e aempresa (Berry e Parasuraman, 1991; Bitner et a., 1990).

Apesar da alta frequéncia, os efeitos da insatisfacdo dos clientes sdo desastrosos na
maioria dos casos. Estudos mostram que um cliente insatisfeito denigre aimagem da empresa,
comunicando sua insatisfacdo para entre oito a dez pessoas (Stichler e Schumacher, 2003) e
que apenas 4% dos clientes insatisfeitos registra a empresa seu descontentamento (TARP,
1986; Downtown, 2002). Grande parte das empresas ndo atentou ao valor da reclamagédo e
ainda é freqUentemente notada a mentalidade de considerar a redugéo nas reclamagfes como
reflexo de melhoria e reducdo da insatisfacdo dos clientes, enquanto que aguns estudos

mostram haver pouca relacdo entre insatisfacéo e reclamacéo de clientes.
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Uma ampla base tedrica existe para explicar os fatores influenciadores do
comportamento pés-insatisfagdo dos consumidores. Esse referencial, porém, foi desenvolvido
com amostras norte-americanas e sua validade, até onde se sabe, nunca foi testada no Brasil.
Por parte das empresas, existe um desconhecimento do que motiva o cliente a reclamar, falar
mal a outras pessoas da empresa e trocar de fornecedor. Este estudo pretende avaliar
empiricamente a ocorréncia e a influéncia dos fatores influenciadores das agdes dos clientes
frente a um descontentamento. Este trabalho, portanto, aborda um aspecto que permeia todas
as empresas, e principalmente as do setor de servicos, isto €, o comportamento de insatisfacéo
dos consumidores, avaliando as influéncias das agdes subseqiientes ao reconhecimento desse

estado por parte da clientela.

Este trabalho encontra-se organizado da seguinte maneira. O capitulo 1 apresenta o
problema de pesquisa que o trabalho se propde a investigar, os objetivos, as justificativas e as
contribuicbes académicas e praticas do estudo. O capitulo 2 traz a fundamentacdo tedrica do
estudo. Ele oferece uma extensiva revisdo de literatura, na qual nove topicos sd0
particularmente discutidos: insatisfacdo, nivel de relacionamento, reclamagdo, troca de
empresa, comunicacdo boca-a-boca negativa, atitude frente a reclamacdo, alienacéo,
probabilidade de retorno positivo e autoconfianga. O capitulo 3 descreve a estrutura tedrica
desenvolvida a partir da fundamentacdo contemplada com as hipéteses de pesquisa. O
capitulo 4 aborda os aspectos relacionados a metodologia de pesquisa utilizada para testar a
estrutura tedrica e as hipéteses associadas a esta. Esta descricdo inclui questfes relativas ao
processo de amostragem, a coleta de dados e as técnicas estatisticas de andlise. O capitulo 5
traz os resultados da pesquisa. Neste capitulo, a caracterizacdo da amostra e as andlises
descritivas preliminares sdo feitas e o modelo tedrico proposto é estatisticamente investigado.
O capitulo 6 apresenta as conclusdes do trabalho e as implicacbes dos resultados al cangados,
tanto no ambito académico quanto no gerencia. O capitulo é finalizado com as limitagdes do

estudo e oportunidades para futuras pesquisas.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O assunto desse trabalho (as agbes posinsatisfacdo dos clientes) tem despertado
crescente atencdo, tanto das empresas quanto da academia, ao entendimento e as respostas
mais efetivas aos problemas dos consumidores. Um elemento causador desse crescente
interesse é o fator econdmico das estratégias de penetracdo de mercado. Essas estratégias

dependem do sucesso da organizagéo em duas frentes. atracdo de novos consumidores e mais
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vendas aos clientes atuais (Kotler, 2000; Fornell, 1992). O dilema € que enquanto atrair novos
clientes é uma necessidade, é também muito caro (Blattberg e Deighton, 1996; Reichheld e
Sasser, 1990). T&o caro que em muitos casos apenas se um grande nimero desses novos
clientes forem retidos e mantidos durante um periodo considerédvel de tempo tornaréo o fluxo
de caixa da firma rentével (Reichheld, 1996). Por outro lado, falhas em reter os clientes ndo
apenas resultam no estancamento de futuros retornos, como clientes insatisfeitos tendem a
expressar seu descontentamento para mais pessoas do que os clientes satisfeitos expressam de
forma positiva (Richins, 1983; Tax et a., 1998). O comportamento pos-insatisfacdo €
complexo e pode incluir a mudanca de marca ou fornecedor (exit), reclamagdo aos
revendedores e/ou fabricantes, comunicagdo boca-aboca negativa e, até mesmo, ndo fazer
nada. Entender as consequiéncias da insatisfacdo dos clientes (reclamagdo a empresa, boca-a-
boca negativa e troca de empresa) e o que influéncia cada uma delas sdo questdes criticas para
gerenciar efetivamente processos de pds-compra, reter os clientes atuais, desenvolver

relacionamentos a longo-prazo e minimizar os efeitos da comunicacdo boca-a-boca negativa.

Em relacéo ao tema de pesquisa, pretende-se estudar as acOes tomadas pelos clientes
como consequiéncias do descontentamento. Assim, pode-se definir textualmente o problema
de pesguisa da seguinte forma: quais fatores influenciam o comportamento pos-insatisfacao
dos clientes? O foco deste estudo sera, portanto, em aspectos influenciadores das respostas
dos clientes frente a experiéncias insatisfatdrias de compra, ou sgja, em explicar a extensdo e
os tipos de comportamento executados por clientes insatisfeitos. Esta sendo proposto aqui um
estudo do comportamento de insatisfacdo do cliente a luz das teorias previamente
desenvolvidas sobre o tema. Para isso, serd testada uma estrutura tedrica, que retrata a
influéncia de variaveis individuais e de personalidade, das avaliacdes especificas do incidente

e do tipo de relacionamento entre o cliente e a empresa nas agoes pds- insatisfacao.

1.2 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICOES DO ESTUDO

De acordo com Blodgett e Anderson (2000), embora pesquisas anteriores tenham
aumentado o entendimento sobre 0 comportamento de insatisfagdo, a maioria dos estudos tem
focado apenas nos clientes reclamantes e que registraram seu descontentamento. Infelizmente,
apesar da divergéncia dos estudos como mostra a tabela 1, dados empiricos mostram que
cerca de dois tercos dos clientes ndo reportam sua insatisfacdo (Richins, 1983; Andreasen,
1984), outros estudos evidenciaram que apenas um em cada vinte clientes insatisfeito reclama

(TARP, 1986), isto &, grande parte dos clientes insatisfeitos simplesmente omite a empresa de
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gque recebeu um servico ou produto defeituoso. A maioria, entretanto, troca de forma
silenciosa de fornecedor ou realiza comunicagdo boca-a-boca negativa (Richins, 1983; Singh,
1988) ou ambos. Apesar disso, muitas empresas utilizam as taxas de reclamagdo como
indicadores de insatisfacdo e assumem que estando as taxas de reclamacéo baixas, a
insatisfacdo também estaria, realizando, dessa forma, um erro estratégico. No caso dos bancos
norte-americanos, apesar de 63% dos clientes estarem insatisfeitos com o servi¢co bancério

prestado, apenas 11% registram uma reclamacao (Ganey e Hall, 1997).

Além disso, um cliente insatisfeito que ndo reclama a empresa gera uma série de
inconvenientes. Primeiro, a empresa perde a oportunidade de remediar o problema e reter o
cliente (Hirschman, 1970). Segundo, a reputacdo da firma pode ser danificada por
comunicagdo boca-a-boca negativa realizadas por clientes insatisfeitos (Richins, 1983),
resultando em perda de clientes potenciais e correntes. Terceiro, a organizacéo é privada de
informacfes valiosissmas sobre a qualidade de seus produtos e servicos (Fornel e

Wernerfelt, 1987), impedindo a oportunidade de rever seu processo e realizar melhorias.

Tabela 1 — Porcentagem de Clientes Insatisfeitos que Reclamam a Empresa

Reclamaram N&o Reclamaram
Bolfing (1989) — HotéisMotéis 49 51
Andreasen (1984) — Servigos 48 52
Day e Bodur (1978) — Servicos 45 55
Warland, Herrmann e Willits (1975) 40 60
Richins (1983) 33 67
Moyer (1984) 30 70
Andreasen (1985) — Servigos M édicos 8 92
Technical Assistance Research Program (1979) 4 96
Downtown (2002) 4 96

Devido aimportancia pratica e académica do assunto seria proveitoso desenvolver um
model 0 que examinasse e comparasse as atitudes, percepcoes, intencdes e comportamentos de
clientes insatisfeitos, sgjam eles reclamantes ou n&o. Esse modelo auxiliaria os profissionais
de marketing a entender melhor quando, como e porque os clientes insatisfeitos respondem ou

ndo ao problema. Além disso, seria Util que esse modelo abordasse aspectos pessoais e de
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personalidade, bem como caracteristicas do problema e da situacéo, para avaliar realmente o
gue ocasiona a reclamacdo. Essas informacbes seriam vdidas também para encorgar
reclamacdes dos clientes, bem como, desenvolver préticas e procedimentos que recuperassem
de forma eficaz os clientes insatisfeitos, transformando-os em satisfeitos.

Neste sentido, a construcéo e o teste de uma estrutura tedrica que enfatize o impacto
do episddio de insatisfagdo e variaveis individuais e de personalidade nas intencdes de agcdo

pos-insatisfacéo oferecem uma contribui¢éo nesta rea de pesguisa.

Portanto, foi proposto e testado com dados empiricos um modelo tedrico que aborda
um incidente negativo com algum tipo de servico. Esse modelo € derivado de uma série de
estudos anteriores, entre eles os estudos de Singh (1989 e 1990), Singh e Wilkes, (1991 e
1996) e Boote (1998), os quais agruparam O estudo do comportamento de insatisfacdo
unificando diversas correntes de pesquisa, Richins (1983) a qual desenvolveu uma escala de
propensdo a solicitacdo pelos clientes de uma compensacdo a uma experiéncia insatisfatéria.
Diversos outros estudos foram utilizados para o desenvolvimento desse trabalho e estéo

descritos na fundamentacdo tedrica deste trabal ho.

O modelo proposto apresenta algumas caracteristicas importantes que incluem: (1)
foco no contexto de servicos, (2) descricdo de interagdes entre variaveis pessoais e de
personalidade (atitude frente a reclamacdo, autoconfianca e aienacdo) e acbes pos
insatisfacdo; (3) multidimensionalidade do construto agdes pos-insatisfagdo — reclamacgéo a
empresa, boca a-boca negativa e troca de empresa; (4) interacéo entre o nivel de insatisfacéo e
as acOes pos-insatisfacao.

Sob a perspectiva académica, 0 modelo proposto e sua investigacdo devem ser vistos
Ccomo um passo inicial para a teorizacdo sobre relactes que se estabelecem entre o episddio

especifico do problema, as caracteristicas individuais e as agdes apds ocorréncia do incidente.

1.3 O CONTEXTO DE SERVICOS

A escolha pelo setor de servigos se deve a varios fatores. Dois deles apontados por
Singh (1990), ou sgja, os diversos estudos reportando que o setor de servicos, devido a suas
caracteristicas intrinsecas como intangibilidade, maior contato interpessoa, avaliagdo e
consumo instanténeos, geram maior e mais freqliente insatisfacéo do que sobre produtos (Best
e Andreasen, 1977; Berry e Parasuraman, 1991; Bitner et al., 1990). Uma vez que a maioria

dos servicos sdo performances e ndo objetos, eles ndo podem ser sentidos, vistos ou
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experimentados como produtos. Isto faz das relacfes interpessoais entre os funcionarios que
provém 0s servicos e 0s consumidores um aspecto critico do servico. Soma-se a isso a
simultaneidade de producé&o e de consumo dos servicos, o que significa que a produgdo ocorre
em “tempo rea”. Além disso, o consumidor tem um papel crucia na producéo de servicos.
Por exemplo, é extremamente impossivel um médico tratar de um paciente sem a descricdo
dos sintomas que 0 paciente esta sentindo. Estas caracteristicas ressaltam o aspecto central das
interacBes e dos procedimentos nos encontros de servicos e fazem com que problemas
relativos a servigos, tais como uma entrega ndo feita na data marcada ou uma refeicdo pouco
agradavel, tendam a serem mais freqentes.

Estes fatores parecem refletir-se no nimero de reclamagdes feitas a0 PROCON de Séo
Paulo. Em outubro desse ano, 77% das 13.413 reclamacgdes registradas ao PROCON de Séo
Paulo foi realizada sobre o setor de servicos (SINDEC, 2005). Segundo o SINDEC — Sistema
Nacional de Informagdes de Defesa do Consumidor — em 2005, o setor de servigos foi
responsavel por 70% das reclamaces realizadas aos PROCON’s de todo pais.

Além disso, a importancia do setor de servicos para a economia mundial e brasileira
aumenta a relevancia do estudo, como apontam dados estatisticos sobre a participacéo do
setor na economia. De acordo com dados do IBGE, em 2004 o setor de servigos representava
59,7% do PIB brasileiro, ocupando 55,7% da populacéo economicamente ativa. Na economia
estadual o setor representa 41,4% do PIB galcho (FEE, 2004). Nos estados Unidos, em 1996,
0 setor de servicos representou cerca de 79% do total de empregos €, no minimo, 76% do
produto interno bruto (Zeithaml e Bitner, 2000).

Desta forma, a importarcia deste setor e suas caracteristicas peculiares, que parecem
promover um ambiente propicio a insatisfacéo, levaram a escolha deste setor como foco deste
trabalho. Apesar da relevancia, existem poucos estudos investigando a insatisfagdo sobre

servigos e um estudo teoricamente fundamentado urge para o preenchimento dessa lacuna.

Especificamente, optou-se por lidar com servigos prestados por restaurantes. Essa
escolha foi implementada por diversas razdes. A primeira delas refere-se a importancia desse
tipo de estabelecimento. O restaurante € uma das ingtituicbes mais difundidas no mundo.
Zemke (1997) descreve que metade dos norte-americanos faz pelo menos uma refeicéo fora

de casapor dia

A segunda deveurse a algumas caracteristicas peculiares desse tipo de servigo. A

dependéncia de mao-de-obra e a necessidade de customizacdo introduzem um grau de
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variabilidade muito alto no processo de producéo dos restaurantes. Além disso, o cliente exige
uma experiéncia total de consumo (comida, ambiente, espera, atendimento, etc.) satisfatoria.
Este é um local onde as pessoas procuram alimento e/ou entretenimento num momento de
prazer gastrondbmico com atendimento agradavel. Essa exigéncia € ainda maior aqueles
restaurantes considerados de primeira categoria, ou sgja, do tipo tradicional, que oferecem

refeicdes a la carte, tém pessoal qualificado e atendimento requintado.

Um restaurante € formado por setores que trabalham em cadeia para o atendimento
dos clientes (administrativo, recursos humanos, compras, divulgacdo e eventos) e que variam
conforme o porte do estabelecimento. Dois setores, porém, sdo indispensaveis a entrega de
servicos e produtos aos clientes: 0 sald — local onde se d& a redlizagdo do servico —e a
cozinha — onde ocorre a producéo dos alimentos. Apesar da separacdo fisica e muitas vezes
administrativa desses setores, a comunicacéo entre eles deve ser de forma eficiente para que
um atendimento exemplar ocorra. Entretanto, falhas nessa comunicagdo s&o comuns e

acarretam descontentamento pelo cliente.

Novamente, a importancia do setor e as caracteristicas peculiares que favorecem as
falhas, mas exigem servicos exemplares foram os fatores determinantes para a escolha

especifica desse tipo de servico.

14 OBJETIVOS

Para responder a pergunta-problema, foram estabelecidos os seguintes objetivos:

1.4.1 Objetivo Principal

Investigar as influéncias as respostas dos clientes sobre a insatisfagdo: troca

(abandono) de empresa, comunicacdo boca-a-boca negativa e reclamacdo a empresa.

1.4.2 Objetivos Especificos

Examinar o efeito do tipo de relacionamento (transacional ou relacional) entre

cliente e empresa nas intengdes comportamentais de respostas pos- insatisfacao.
Averiguar o impacto da autoconfianca nas intencdes de respostas pos-insatisfacao.

Investigar ainfluéncia da atitude frente a reclamacéo nas intencdes de reclamacéo.
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Investigar o impacto da alienacéo do consumidor nas intengdes de reclamacéo.

Examinar o efeito da probabilidade de obter um retorno positivo nas intencoes
comportamentais de respostas pos- insati sfagao.

Analisar o efeito do sexo nas intencdes de reclamacao.

Investigar o efeito moderador da autoconfiancga, da atitude frente a reclamagdo, da

alienacéo, da probabilidade de obter retorno positivo, do nivel de relacionamento e do

sexo no impacto do nivel de insatisfagdo nas intenctes de respostas pos- insatisfagao.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo é feita uma revisdo de literatura, que servird como base para 0 modelo
tedrico a ser proposto e sua investigacdo empirica. Inicialmente, a insatisfacdo e as acbes
decorrentes dela serdo discutidas. A seguir, a literatura referente a atitude frente a reclamagéo,

alienacdo, probabilidade de retorno positivo e autoconfianca sera analisada.

2.1 INSATISFACAO DO CONSUMIDOR

Insatisfacdo pode ser entendida cono “o estado cognitivo de estar inadequadamente
gratificado em uma situacéo de compra, pelo sacrificio que ele (o consumidor) fez” (Howard
e Sheth, 1969, p.159) ou ainda como “uma emoc¢éo negativa gerada pela desconfirmacéo de
expectativas na experiéncia de consumo” (Day, 1984, p.497). Académicos e praticantes tém
demonstrado interesse em entender como sentimentos de insatisfacdo se manifestam em
comportamentos, isto € compreender a natureza e a estrutura das atitudes e acles pés-
insatisfacéo.

O estudo da insatisfacdo € de certa forma recente e com pouca fundamentacéo em
pesquisas empiricas no marketing. Porém, boa parte de seus preceitos provém de pesquisas
sobre a satisfagcéo do cliente, considerada por muitos autores como a ponta positiva de uma
mesma escala de diferencial semantico que contém a insatisfacéo e a satisfacéo do cliente

COMO Seus pontos extremos.

O grande interesse da academia pelo assunto da satisfacdo do cliente pode ser
comprovado pela quantidade de artigos publicados sobre o tema, sendo mais de 15.000
trabal hos préticos e académicos na década de 80 e inicio da de 90 (Peterson e Wilson, 1992).
Além disso, este tema apresenta um periodico especifico (Journal of Consumer
Satisfaction/Dissatisfaction and Complaining Behavior) e trabalhos em outras éreas, ndo sb na
do marketing.

Antes dos anos 70, pouco havia sido publicado na literatura de marketing sobre a
satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores. A partir dessa data, porém, parte em resposta ao
movimento denominado consumerismo, 0 interesse no tépico cresceu rapidamente. O

consumerismo foi um movimento iniciado nos Estados Unidos no final da década de 60 com
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0 objetivo principal de aumentar a qualidade de informagdo, educacdo e protecdo do
consumidor, buscando sua seguranca na compra e na utilizagéo de um produto ou servigo. De
acordo com Peterson (1974), uma das principais demandas exigidas por este movimento era o
direito dos consumidores a reparacdo e ao recurso, isto €, de obter uma resposta justa a uma
reclamacdo. O consumerismo parece ter obtido reflexo no Brasil através do Codigo de Defesa
do Consumidor, aprovado em setembro de 1990, sob a lei 8078, o qual reconhece os direitos
basicos do consumidor, criando normas especificas para a responsabilidade civil dos
fornecedores de produtos ou servigos, dispondo sobre a publicidade, estabelecendo
mecanismos ao controle das condigdes gerais dos contratos e instituindo instrumentos para

serem utilizados pelos consumidores para sua autodefesa.

Mais tarde, pesquisadores e praticantes comegaram a econhecer que o estudo da
insatisfacdo e das respostas dos consumidores a ela tem implicagbes significativas para
fendbmenos importantes no marketing como lealdade a marca e intencdo de recompra
(LaBarbera e Mazursky, 1983; TARP, 1986; Day, 1984), feedback do mercado e
desenvolvimento de novos produtos (Fornell e Wernerfelt, 1987; Etzel e Silverman, 1981) e
bem-estar do cliente (Andreasen, 1984). Para os varejistas isso € particularmente interessante,
pois um estabelecimento vargjista é a primeira entrada para a reclamacdo dos clientes. N&o
surpreendemente, o Journal of Retailing dedicou uma edicéo inteira (Fall, 1981) para destacar

a contribuicéo da pesquisa em satisfago/insatisfagdo de consumo e instigar avangos na area.

Como resultado, pesguisadores comecgaram sistematicamente a analisar a insatisfacéo
€ CoMo e porque os consumidores respondem a ela. Entretanto, ainda hoje ndo existe uma
teoria de insatisfacdo de consumo universalmente aceita (Boote, 1998). Insatisfacdo é
usual mente conceituada como o resultado da comparacéo a padrdes (Yi, 1990). Apesar disso,
ha diversas abordagens tedricas para a insatisfacdo: desconfirmacdo de expectativas,
atribuicdo, eqlidade, contraste, negatividade generalizada, assimilacdo, normas baseadas na
experiéncia, performance percebida, resposta a um ideal, comparacéo baseada em promessas
e abordagens afetivas, mas fica a questéo sobre qual delas seriaamais indicada a ser postaem
prédica. Conforme Oliver e DeSarbo (1988), existem pessoas mais orientadas para
determinados tipos e efeitos, pois alguns consumidores, por exemplo, s80 mais suscetiveis ao

efeito da equiidade do que ao efeito da desconfirmagdo de expectativas.

Nos ultimos anos, os estudos sobre a satisfacdo do consumidor absorveram parte
consideravel dos esforgcos dos pesquisadores em marketing, dos institutos de pesquisa, dos

0rgdos governamentais e das empresas interessadas em implantar programas de qualidade
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total. O estudo da satisfacdo remete a esséncia do conceito de marketing, o qual € uma funcéo
organizacioral e uma série de processos para a criagdo, comunicacdo e entrega de valor para
clientes, e para o gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a
organizacao e seus stakeholders (AMA, 2004) e é um truismo reconhecer que satisfazer as
necessidades do consumidor € um dos objetivos centrais das organizacfes. O reconhecimento
desse principio basico de gestédo vem tornando cada vez mais importante 0 monitoramento da
satisfacdo do consumidor como forma de avaliar o desempenho global das organizacdes, quer

visem ao lucro ou ndo.

Segundo Evrard (1993), a satisfacdo também pode ser vista como um continuum
unidimensional entre dois poOlos opostos. satisfacdo (satisfaction) e insatisfagdo
(dissatisfaction). Essa perspectiva unidimensional (continuum bipolar de satisfagdo/
insatisfacdo) é bastante utilizada pela sua simplicidade, traz, porém, o problema de se
considerar a satisfacdo apenas entre dois extremos. Nesse caso, 0s escores de satisfagcdo do
consumidor sdo obtidos a partir de uma avaliacéo direta de cada atributo, numa escala de
“muito satisfeito” até “muito insatisfeito” (Spreng e Olshavsky, 1993; Tse e Wilton, 1988;
Churchill e Suprenant, 1982; Fornell, 1992; Halstead, 1989; LaBarbera e Mazursky, 1983).

Maddox (1981) amplia esse conceito criando ‘two-factor theory” (a teoria dos dois
fatores), em que propde que a satisfacdo e a insatisfacdo sdo dois conceitos diferentes, uma
vez que ambas ndo estéo diretamente relacionadas. Indica, assim, que os niveis de satisfacdo e
insatisfacdo sdo independentes, utilizando-se, para explicalos, a metodologia do incidente
critico. Segundo Evrard (1993), as dificuldades envolvidas na sua aplicacdo tém provocado a

pequena utilizacdo dessa abordagem.

O trabaho de Beber (2000) cita cinco evidéncias para que a insatisfacdo sgja
considerada um construto independente da satisfacdo e ndo duas pontas de um mesmo
continuo. A primeira delas provém de estudos anteriores que encontraram atributos geradores
de apenas satisfacdo e outros geradores de apenas insatisfacdo e outros ainda que n&o instigam
a satisfacdo, mas que se ndo existirem, geram insatisfacdo (Oliver, 1996). Logo, existindo
fatores geradores diferentes e independentes, essas duas dimensdes também seriam diferentes
entre si. Em segundo lugar, os termos satisfacéo e insatisfacdo sdo utilizados com distingdo na
literatura, indicando que muitos autores aceitam a diferenca entre eles. Umaterceira evidéncia
seria a ndo compensacdo da insatisfacdo com a satisfacdo. Essa evidéncia pode ser
comprovada nas muitas vezes em que o consumidor satisfeito ha tempo € perdido por uma

Unica experiéncia insatisfatéria. Um quarto ponto, e este parece ser 0 que forneceu suporte
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cientifico para a diferenciacéo dos construtos, seria proveniente da pesquisa de emocdes tanto
na psicologia, na sociologia, como no marketing, através do estudo do comportamento do
consumidor. Beber (2000) menciona a construcao da escala PANAS (Positive Affect Negative
Affect Scale), resultando na agregacéo em dois fatores, sentimentos positivos e negativos
separadamente, e concluindo que os sentimentos de prazer ndo Sd0 0S MESMOS que 0S
sentimentos de falta de prazer. Dessa forma, outro motivo que promove a diferenciacéo entre
insatisfacdo e satisfacdo sdo as emocOes ligadas a cada um desses estados. Lazarus (1991)
analisou os antecedentes de diversos tipos de emocdes, como: raiva, ansiedade, tristeza,
orgulho, entre outras. Chebat e colaboradores (2005) trouxeram o modelo desenvolvido
principalmente por Lazarus para o comportamento do consumidor e verificaram haver uma
avaliagdo cognitiva inicial de insatisfacdo, a qua elucidaria determinadas emogdes, que
seriam 0s principais antecessores do comportamento pds-insatisfacéo e funcionariam como
catalisadores ao registro da reclamacdo. Portanto, ainsatisfacéo seria um construto Uinico, com
antecedentes bem diferenciados da satisfacdo. Além disso, Oliver (1989) elenca cinco estados
emocionais que favorecem o aumento da satisfacdo, sendo: alegria, aceitagdo, alivio,
interesse/excitacdo e prazer, e cinco também a insatisfacdo: tolerancia, tristeza,
arrependimento, agitacéo e ultragje. Beber (2000) destaca que os estados emocionals ndo so
0S Mesmos ou exatos contrérios, ndo podendo ser considerados pontos diferentes de uma
mesma reta. A quinta evidéncia seria fornecida pelo trabalho de Barbin e Griffin (1998), o
gual utilizou uma escala de satisfagéo e outra de insatisfacdo, e, com uma amostra de 250
universitarios norte-americanos, acessou uma solucdo por dois fatores digtintos,
significativamente melhor do que a com apenas um, para medir a satisfagcéo e insatisfagdo do
cliente. Todas estas evidéncias citadas mostram que satisfacdo e insatisfacdo, segundo os
conceitos utilizados em comportamento do consumidor, ndo sd0 duas pontas de um mesmo
continuo e fica claro que se tratam de duas entidades distintas, mesmo que em alguns estudos

sgjam considerados valores opostos de uma mesma dimenséo.

Conforme Mittal e Lassar (1998), o impacto dos desempenhos negativos sobre a
satisfagdo geral dos consumidores é maior do que o dos desempenhos positivos. Logo, a
insatisfacdo com determinado atributo pode anular a melhora com outros em nivel de
satisfagdo geral. Oliver (1996) também concorda que uma unidade de desconfirmagdo
negativa causa mais danos do que uma unidade de desconfirmagéo positiva gera de satisfacéo.
Conforme Anderson e Mittal (2000), estas diferencas sdo explicadas pela influéncia

assmeétrica e ndo-linear causada pelos atributos dos produtos e servigos sobre os indices
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gerais de satisfacdo e insatisfacdo. Pode ser inferido, também com base nesses argumentos,
gue a satisfagdo e a insatisfagdo do cliente trata-se de construtos diferentes. Esta influéncia
também explica porque aumentos na satisfacdo ndo sdo seguidos por correspondentes
aumentos na retencéo, apesar do grande impacto da insatisfagdo na retencdo em um mercado

competitivo.

De acordo com Babin e Girvin (1998), mesmo em relagdo a satisfagdo do cliente,
apesar do grande numero de trabalhos na area e a teoria do marketing formal mente reconhecer
que as avaliagles pos-compra sdo t&o importantes quanto aquelas realizadas antes da compra,
poucos artigos focando especificamente na validade de construto e de medida da satisfacéo
tém sido apresentados nos periddicos de marketing. Os trabalhos de Oliver (1980;1981) e
Westbrook (1987) continuam sendo as fontes mais citadas de escalas para medir a satisfagéo.
Entretanto, devido ao recente ceticismo a essas medidas de satisfacdo, Fornell (1992) sugere
melhorias na maneira como a satisfacéo € acessada e vaidada. Especificamente, o uso de
equacles estruturais e andlise fatoria confirmatéria tém sido sugeridos para acancar a

validade de medidas previamente desenvolvidas (Bagozzi, 1993).

A insatisfacéo do consumidor surge neste cenario como um campo de estudo derivado
da satisfacdo do mesmo, dentro da &rea maior do comportamento do consumidor. Portanto, €
natural que alguns fundamentos tedricos do estudo da satisfacdo abrangem também o estudo
da insatisfacdo, até mesmo porque muitos autores ainda as consideram como pontas de um
mesmo construto. Porém, € necessario, além de um aprofundamento no assunto, a verificacéo,
no ambiente brasileiro, da aplicacéo de pressupostos e model 0s tedricos, tanto em relacdo aos
fatores geradores, como as consequiéncias da insatisfacéo, criados a partir de amostras norte-

americanas para melhor compreender esse fenémeno.

Para explicar a insatisfagdo do consumidor existem diversas teorias. Entre elas se
destacam: Teoria da Desconfirmacdo de Expectativa, Teoria do Equilibrio, Teoria da
Atribuicdo e Teoria da Afetividade (Mowen, 1995).

A Teoria da Desconfirmacdo de Expectativa € a mais aceita no meio académico e se
baseia no fato de que a performance rea deve, ab menos, coincidir com as expectativas do
consumidor, para que ndo ocorra 0 sentimento de insatisfacdo. Segundo alguns autores, é
presumidamente a magnitude do efeito de desconfirmacdo que gera a satisfagdo ou
insatisfacdo (Oliver, 1980; Churchill e Surprenant, 1982; Tse e Wilton, 1988).
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Existem quatro teorias psicoldgicas consideradas a determinacdo dos efeitos da
desconfirmacdo das expectativas sobre a performance do produto percebida. Séo elas:
Dissonancia Cognitiva, Assimilacdo ou Contraste, Negatividade Generadlizada e
Assimilagdo/Contraste (Santos, 1996).

Entretanto, mais recentemente, algumas criticas a teoria, com base na teoria da
atribuicéo (Folkes e Kotsos, 1986), tém questionado se a desconfirmagao seria suficiente para
causar a insatisfacdo (Erevelles e Levitt, 1992). Essa critica provém basicamente do
argumento de que apenas quando aculpa do problema atribuida a empresa, o consumidor
ficaria insatisfeito.

A teoria da atribuicdo defende o fato de que quando um produto ou servigo tem
problemas, o consumidor atribui a causa da falha em trés dimensdes. fonte da falha,
estabilidade e controlabilidade. Se a causa da falha € atribuida ao produto ou ao prestador de
servico (fonte externa), ocorrem provavelmente sentimentos de insatisfagdo, pois as
expectativas eram outras. Caso considere culpado (fonte interna), a insatisfacdo com o
produto é menor, ou até mesmo inexistente, pois a culpa ndo € do mesmo. A estabilidade
refere-se a freqiiéncia do problema, ou sgja, quando a existéncia de rotina sobre o problema,
sendo aumentada a insatisfacgo nesses casos. A controlabilidade diz respeito a capacidade de
prevencao do problema pela empresa e caso 0 ocorrido sgja alheio a €la, ainsatisfacéo tende a
ser menor. Isto ocorre devido aracionalidade do ser humano, que analisa a situagéo ao ocorrer
um problema. O consumidor sabe que muitas vezes a solu¢éo ndo esta ao alcance do prestador
de servico ou fabricante do produto (Folkes e Kotsos, 1986).

A teoria da afetividade afirma que o nivel de satisfacdo e insatisfacdo pode ser
influenciado por sentimentos positivos e negativos que o consumidor associa ao roduto ou
servico. Isso significa dizer que o consumidor sofre uma série de reag6es cognitivas e afetivas
apos a experiéncia de compra, principalmente em situagdes de alto envolvimento, nas quais a
satisfacao parece ter um forte componente emocional. Essa escola de pensamento defende que
elementos cognitivos sdo demasiadamente enfatizados nos estudos da insatisfacdo (Yi, 1990),
pois, principalmente em relagcdo a esse estado, aspectos emocionais prevalecem a cognitivos.
Grande parte da literatura sobre aspectos emocionais do processo de insatisfacdo do cliente
(formagdo e conseqiiéncias) aborda as atitudes posteriores ao reconhecimento do estado
insatisfatério, focalizando as consequiéncias da insatisfacdo. Porém, alguns autores defendem
gue a resposta afetiva a uma compra pode vir antes da avaliacdo cognitiva. O suporte a essa

teoria pode ser fornecido pelas situagcdes em que o cliente ndo sabe descrever de forma precisa
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a causa da insatisfac@o, porque ainda néo foi feita uma avaliacdo cognitiva e apenas o estado

emocional foi alcangado.

De acordo com o que foi encontrado no catdlogo de teses brasileiras do IBICT
(Instituto Brasileiro de Informagéo em Ciéncia e Tecnologia) este trabalho foi precedido por
Santos (1996) e Beber (2000) em nivel de pos-graduacdo. Além disso, conforme a ANPAD
(Associagdo Nacional de Pos-Graduagdo e Pesguisa em Administracdo), os trabahos
gualitativos de Chauvel (2000) e de Giglio e Chauvel (2002) sobre insatisfacdo do
consumidor também auxiliaram a formagdo do entendimento sobre a insatisfacdo do
consumidor brasileiro. Todavia, essa € a primeira pesguisa que procura, a luz de teorias,
explicar as consequéncias da insatisfacdo do cliente e que trata as agdes frente a uma
experiéncia insatisfatoria como um sistema formado por determinadas avaliagdes e a partir de
influéncias individuais e de personalidade que despertam uma série de acbes como

consequéncias.

2.1.1 Comportamento Pos-I nsatisfacéo

Apesar da quantidade grande de pesquisas relativas as consequéncias da insatisfacéo,
um entendimento claro do assunto permaneceu pouco esclarecedor até meados de 1990. De
acordo com Singh (1990), este estado € atribuido a, pelo menos, quatro razdes principais.
Primeiro, a maioria das pesquisas tenderam a utilizar respostas simplistas dos consumidores a
insatisfacéo, considerando apenas os clientes que tomam alguma acdo (reclamantes) e os sem
acao (ndo-reclamantes). Segundo, as pesquisas tém utilizado alguns critérios dedutivistas para
propor diferentes estilos de resposta e, relativamente, pouca atencdo tem sido direcionada a
entender quais estilos distintos os clientes possuem para lidar com suas insatisfagoes. 1sso se
deve, em parte, devido a dificuldade gerada pela utilizacdo muitas vezes de multiplas
respostas por parte dos consumidores. Terceiro, a preponderancia, em estudos anteriores, da
utilizacdo de varidveis demogréficas e de personalidade para entender as consequéncias da
insatisfacdo. Como resultado, esses estudos freglentemente apresentam resultados
inconsistentes e com poder explanatério modesto. E quarto, esfor¢os para desenvolver um
claro e explanatério modelo de comportamento tém esbarrado na inconsisténcia de definicéo
sobre as diferentes respostas dos clientes a insatisfacdo. Singh (1990) ressalta que, apesar
desses problemas, trabalhos mais refinados ofereceram uma compreensdo mais apurada do
assunto, como o de Day e Landon (1977), o qua introduziu a nocéo de acdes privadas e

publicas ao estudo do comportamento de insatisfacéo.
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Além desses fatores apontados por Singh, a pesquisa sobre 0 comportamento de
insatisfacéo parece estar, em meados dos anos 90, de certa forma, fragmentada e sem
unanimidade de consideracéo de seus antecedentes e de suas conseqliéncias. A partir de entéo,
alguns estudos focaram esforgos no desenvolvimento de um conceito e na construcdo de um
modelo que considerassem, de forma integrada, os avancos no estudo da insatisfacéo (Singh,
1989; Singh e Wilkes, 1991; Stephens e Gwinner, 1998; Blodgett e Anderson, 2000). Esses
estudos serviram para sedimentar as pesquisas o assunto e instigar futuros avancos. Mais
recentemente, a abordagem sobre aspectos emocionais do comportamento de insatisfacéo
tornou-se mais comum e forneceu maior robustez ao conhecimento na area (Bougie, Pieters e
Zeelenberg, 2003; Chebat, Davidow e Codjovi, 2005).

As acOes dos clientes frente a experiéncias insatisfatorias de consumo foram estudadas
inicialmente por Hirschman (1970), o qual argumentou existirem trés possiveis respostas a
insatisfac8o: saida (exit), voz (voice) e lealdade (loyalty). Lealdade significaria a tomada de
nenhuma acéo e permanecer Com a empresa, mesmo apos a ocorréncia do problema. Saida
corresponderia a ndo realizar compras novamente com a empresa e resposta por voz
significaria a tentativa de obter retorno do fabricante ou vargiista Mais tarde, estudos
sugeriram gue essa conceitualizacdo seria muito simplista e uma nova forma de expressar as

acoes dos clientes foi proposta por Day e Landon (1977) como mostra afigura 1.

Figura1l — Comportamento Pos-Insatisfacéo do Consumidor (Day e Landon, 1977).

| nsetisfacao
Acdo Privada Acdo Publica
y y y
Nenhuma Avisar a Parar de Solicitar Reclamar a Tomar
Acdo familia, comprar retorno ao empresa medidalegal
amigos, com aloja fabricante. para obter
outros. retorno.

Day e Landon (1977) dividem as agdes pos- insatisfacdo em privadas e publicas. Acdes
publicas incluem buscar compensacdo da propria empresa ou fabricante, reclamar a 6rgaos
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competentes e tomar acles legais. AcOes privadas ncluem parar de comprar a marca ou
boicotar a loja que provocou a insatisfagdo e avisar amigos, familia e conhecidos sobre a
insatisfacgéo.

O trabaho de Singh (1988) sugere que as respostas reclamatérias dos clientes a
insatisfacdo podem ser categorizadas em trés grupos. respostas por voz, incluindo a
reclamacdo direta a empresa e nenhuma resposta, apenas a recompra; respostas privadas, isto
€, acbes que envolvem comunicacdo boca-a-boca negativa a amigos, parentes e parar de
comprar com a empresa; e respostas a terceira parte, incluindo agdes direcionadas a agéncias
externas e acles legais. A tabela 2 representa as trés dimensdes distintas da intencéo de

reclamagéo de acordo com Singh (1988).

Tabda2 — Taxonomiade Resposta a | nsatisfagdo (Singh, 1988).

Respostas por Voz Respostas Privadas Respostas Terceira Parte

Buscar Retorno pelaj Avisar amigos e  parentes| AcOes Legais
Empresa (Voice) (Comunicagdo boca-a-boca negativa)

Nenhuma Acéo Saida (Exit) Reclamar a uma organizagdo
de protecdo ao consumidor.

Singh (1988) optou por incluir o comportamento de nenhuma acdo (referida por
Hirschman (1970) como lealdade) na categoria de respostas por voz, argumentando que ao
tomar nenhuma acdo o cliente parece “refletir seus sentimentos em relacdo a empresa’
(p.104), expressando que esta foi uma situacdo ocasional e a firma merece nova chance ou ser
mantida como fornecedora, sendo, assm, uma forma de expressar seu estado.

Um ponto importante a ser ressaltado aqui é que estas agBes ndo sd0 mutuamente
exclusivas, isto é as pessoas podem responder a insatisfacdo através do engajamento em
multiplas agdes, por exemplo, reclamar a loja que vendeu o produto, falar a amigos sobre sua
experiéncia e nunca mais voltar ao local. Seguindo estalégica, Singh (1989, p. 84) argumenta
gue o comportamento de reclamacdo deve ser definido como um “conjunto de multiplas
respostas (comportamentais ou ndo), algumas ou todas geradas por uma insatisfacéo
percebida com um episodio de compra’. A taxonomia desenvolvida por Singh (1988) parece

ser suficientemente refinada, além da mais representativa e aceita até os dias de hoje.
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Segundo Richins (1983), as respostas para a insatisfacdo podem ser ordenadas pelo
nivel de esforco envolvido. Assm, ndo fazer nada ndo requer qualquer esforco ou recursos,
enquanto fazer uma reclamacdo fregientemente envolve um esforco razoavel. Falar aos
outros sobre ainsatisfacdo exige um nivel baixo ou intermediario de esforco. JA a mudanca de
marca é mais dificil estabelecer um nivel, pois depende, em parte, da disponibilidade de

substitutos aceitaveis pelo cliente entre outras variaveis.

2.1.1.1 Comportamento de Reclamacéo

Por parte das empresas, 0 descontentamento do cliente € diagnosticado através do
registro dareclamacéo, a qual possui diversas formas de entrada, como: funcionarios da linha
de frente, gerentes, cartfes e formuléarios de queixa ou avaliacdes de servico, telefones 0800 e
reclamacdes passadas a companhia por terceiros, como 6rgaos governamentais e outras
empresas da cadeia de valor. Pode-se constatar, também, que algumas empresas comecam a
dar sinal de interesse na compreensdo do comportamento pos-insatisfacdo, através da adocéo
de sistemas que “maximizem as oportunidades de queixas e de solicitagdes do cliente”, para
verificar a satisfacéo deste (Kotler, 1992, p. 42).

A disponibilizagdo de um canal para atendimento as reclamagdes, porém, ndo € mais
um diferencial, mas uma obrigacdo para as empresas se manterem no mercado. A evidéncia
de que grande parte das organizagdes dispde de telefones 0800, além de departamentos ou
servicos de atendimento ao consumidor (DAC e SAC) € um passo importante, todavia, néo
suficiente, a medida que um numero das firmas ndo lida de forma adequada com esta
informagdo. O uso de vias para atendimento a reclamacdes tem, na prética, pouco valor, pois,
na maioria dos casos, ndo oferece um retorno efetivo ao cliente, e, sua finalidade principal, €
fazer o cliente sentir que h4 uma avenida para registrar suas queixas e atender as exigéncias

de organismos de defesa do consumidor (McCole, 2004).

Nyer (2000) sugere que encorgjar clientes insatisfeitos a expressar seus sentimentos e
opinides pode causar aumento de satisfacdo. 1sso € coerente com os achados dos estudos do
TARP (1979), os quais reportaram que mesmo gquando as reclamagdes réo eram resolvidas
adequadamente, os clientes que registraram uma reclamagéo experimentaram maiores niveis
de intencdo de recompra comparados aqueles que ndo reclamaram. Nyer (2000) também
indica que os beneficios de encorgjar as reclamagdes sdo mais 6bvios aos clientes que estéo

mais insatisfeitos e menos Obvios aqueles que estdo moderadamente insatisfeitos. Em seu
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estudo, os clientes que foram encorgados a expressar suas reclamagoes foram quase 59%
mais inclinados a recompra do que aqueles que ndo foram solicitados expressar seus

sentimentos.

Esses resultados, entretanto, ndo sugerem que as empresas devem apenas solicitar as
reclamagdes dos clientes sem prover um retorno a elas. Encorgjar a reclamacdo pode ser
percebido como fraudulento se o consumidor &0 receber uma resposta positiva da empresa
(Godwinn e Ross, 1990). Além disso, dar a oportunidade ao consumidor de expressar seu
descontentamento e realizar um pedido de desculpas pelo ocorrido pode ndo compensar a
falha, caso ndo sgjaisso 0 que o cliente queira como resposta. Estudos mostram que o retorno
tangivel (justica distributiva) € o principal fator de influéncia da satisfagdo pos-reclamacéo,
mas que aspectos interpessoais (justica interpessoal) e processuais (justica processual)
também oferecem uma influéncia significativa na avaliacéo do cliente sobre as respostas da
empresa (Tax et al., 1998; Santos e Fernandes, 2004 e 2005).

Além da oportunidade de reverter a situacdo e de transformar um cliente insatisfeito
em satisfeito, a reclamagdo é uma informagdo valiosas as empresas. Os gerentes devem
considerar queixas como dados de pesquisa - como um corrego da informacéo (barata) da
pesquisa de mercado que destaca onde as melhorias sG0 necessdrias. Além disso, seria
possivel, com esta "filosofia’, identificar uma série de problemas individuais dos clientes que
necessitam ser resolvidos e evitados em situagbes similares no futuro. Colocando a
importancia em recolher dados desta maneira, 0s gerentes podem ver 0 processo da queixa
como um sistema de adverténcia adiantado e assegurando ndo somente de que 0s mecanismos
estggam no lugar para gravar queixas, mas de que a atencdo séria esta dada a analisar estas

gueixas em uma base regular.

Por outro lado, tem-se comprovado, nos varios estudos sobre o tema, que um ndmero
bastante reduzido de consumidores se envolvem em um comportamento de reclamacéo.
Diversos fatores influenciam a propensdo dos consumidores se queixarem sobre uma
experiéncia insatisfatoria de servico. E consegiientemente importante que os gerentes podem
reconhecer estes fatores, e se asseguram de que haja uns mecanismos para incentivar queixas
de todos os usuarios do servico. Quando os clientes alojam uma queixa, 0s gerentes devem
adotar padrdes para a manipulagdo da queixa assegurando a efetiva utilizagdo de um processo
de transformacgdo de consumidores descontentados em consumidores satisfeitos. Portanto,
outra contribuicdo desse estudo € de avaliar 0 que leva a reclamacdo, para que 0 processo de

recuperacao do servico seja melhor gerenciado.
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2.1.1.2 Comportamento de Troca de Empresa

A dimensdo de acdo privada por troca de empresa inclui como pontos extremos
agueles consumidores que preferem a forma passiva, de ndo fazer nada e permanecer com 0
fornecedor, a realizar a troca de empresa por outra e aqueles que agem de forma ativa frente
ao problema e realizam a troca de empresa fornecedora (Bearden e Oliver, 1985). Entretanto,
a saida do cliente ndo precisa ser total e pode ser parcial, ou seja, a0 encontrar alguma
alternativarazoavel, o cliente pode considerar outros fornecedores para compra, sem descartar
o atual (Reichheld, 1996).

O consumidor, ao substituir o provedor de servico, incorre em diversos custos, como
psicolégicos, emocionais, processuais (tempo e esfor¢o) e econdmicos (dinheiro), o que
dificulta a sua saida (Patterson e Smith, 2003). Todavia, ao deparar com falhas e problemas na
execucdo ou no resultado de um servico, o cliente provavelmente considerara a possibilidade
de trocar de fornecedor (Singh, 1988). Segundo Reichheld (1996), os dois motivos principais
para 0 éxodo do cliente sdo: a percepcdo do consumidor de menor de valor criado pelo
fornecedor atual em comparacdo a concorréncia e a ocorréncia de falhas na realizagdo do
Servico.

Reichheld (1996) coloca que a andlise das causas de troca de empresa sdo
fundamentais ndo apenas a retencdo de clientes, mas a aquisicdo de novos, pois 0s recem
clientes de uma empresa também sdo 0s recém-desertores de outra. O autor comenta que “a
chave para a lealdade esta na criacdo de valor. A chave mra a criagdo de valor esta no
aprendizado organizacional. E a chave para o aprendizado organizacional esta em captar o
valor da reclamacao” (p. 34) dagueles clientes desertores. A descoberta, portanto, do motivo
de troca de empresa estd ndo apenas em aplicar melhorias e prevenir a ocorréncia de novos
casos, mas em captar os clientes da concorréncia. Ao buscar entender o motivo dos clientes
terem migrado de empresa, melhorias podem ser alcancadas na estratégia de aquisicdo de
novos clientes. Entretanto, nem sempre os clientes que trocam de empresa estdo dispostos a
falar, e o comportamento de troca independe do comportamento de reclamacdo (Day e
Landon, 1977).

2.1.1.3 Comportamento de Comunicacéo Boca-a-boca Negativa

O comportamento de boca-a-boca negativa é, segundo Day e Landon (1977),

componente da dimensdo privada de respostas a insatisfacdo. De acordo com Hirschman
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(1970), a0 deparar com situacdes de insatisfacdo, € comum o0s clientes engajarem em
comunicagdo boca-a-boca negativa. O estudo do programa TARP (1981) mostra que um
cliente insatisfeito divulga, em média, para outras nove pessoas sua experiéncia negativa e
gue as empresas perdem de dez a quinze por cento do seu volume anua de vendas por causa

de servicos mal-feitos prestados.

A comunicagdo boca-a-boca é um fenbmeno importante, no qual 0s consumidores
recebem informagdes relacionadas a organizagOes e a suas ofertas. Devido a comunicacéo
boca-a-boca ser independente da empresa em questéo (Arndt, 1967; Silverman, 1997), ocorrer
através de fontes que os consumidores consideram confiaveis (p.ex., grupos de amigos, de
referéncia; Brooks, 1957; Richins, 1983) e prover informacdes referentes a performance do
produto e as consequiéncias sociais e psicol gicas de uma decisdo de compra (Cox, 1967), sua
influéncia nas avaliacdes dos consumidores € maior do que a influéncia das informactes
recebidas por fontes comerciais (p.ex., propagandas televisivas ou impressas, Herr, Kardes, &
Kim, 1991).

A comunicacd0 boca-a-boca pode ser positiva ou negativa. A verséo negativa é
definida como uma forma interpessoal de denegrir a imagem de uma organizacdo ou de um
produto (Richins, 1984; Weinberger, Allen, & Dillon, 1981). A influéncia da comunicacéo
boca-a-boca parece ser assimélrica, visto que pesquisas anteriores sugerem que a
comunicagdo boca-a-boca negativa oferece um impacto maior nas avaliagdes da marca pelo
cliente do que a comunicacéo boca-a-boca positiva (Arndt, 1967; Wright, 1974; Mizerski,
1982). Além disso, Richins (1984) argumenta que a comunicacdo boca-a-boca negativa sera
realizada a mais pessoas do que a comunicagdo boca-a-boca positiva. Baseando-se em
evidéncias empiricas, a autora indica que, aém do consumidor ser mais propenso a falar mal
do que a falar bem de suas experiéncias de compra, a mensagem negativa alcanca lugares

mais distantes do que a mensagem positiva através da retransmissao.

De acordo com Dichter (1966), a comunicacdo boca-aboca envolve duas partes. 0
narrador (influenciador) e o ouvinte (receptor), e ocorrera apenas se o influenciador esta
motivado a falar e o receptor motivado a ouvir. Nas pesquisas iniciais sobre comunicacdo
boca-a-boca, o influenciador era considerado como um lider de opini&o. Entretanto, um
cliente insatisfeito que inicia a comunicagdo boca-aboca negativa ndo precisa ser
necessariamente um lider de opinido e, mesmo assim, suas opinides exercem efeito adverso na

imagem da empresa (Blodgett et al., 1993). Outros estudos, porém, mostram gue a audiéncia
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ndo é passiva, mas toma a iniciativa de buscar informacfes principalmente de lideres de
opinido (Katz e Lazarsfeld, 1955; Cox, 1967).

No sentido de compreender como 0 processo ocorre, € vital entender seus motivos
inerentes. No caso do receptor, a motivacdo a ouvir estara ligada a credibilidade da fonte
(Dichter, 1966; Robertson, Zielinski e Ward, 1984), a homofilia e alagos interpessoais entre o
influenciador e o receptor (Engel, Blackwell e Miniard, 1986; Brown e Reingen, 1987) e a
caracteristicas do produto e da situacdo de consumo como risco percebido (Arndt, 1967; Cox,
1967), grau de inovagdo do produto (Rogers, 1983) e nivel de intangibilidade associada ao
servico prestado (Zeithaml, 1981).

No caso do influenciador, a motivacdo em fadar estara ligada a sentimentos de
equidade e de justica sobre a transacdo (Swan e Oliver, 1989), a personaidade do
comunicador, como extroversdo, (Cox e Bauer, 1964) e ao desgjo de gudar os outros (Arndt,
1967).

Especificamente, em relagdo a comunicacdo boca-a-boca negativa, Richins (1983)
encontrou que a severidade do problema, a atribuicdo de culpa e a percepcdo sobre a
responsividade da empresa sdo os determinantes cruciais da quantidade de esforco que o

cliente realizara para divulgar a experiéncia desagradavel que teve.

Os resultados obtidos por Seungoog et a. (2004) e por Laczniak et al. (1996)
corroboram a idéia de Richins (1983) e de Swan e Oliver (1989) de que conforme a
severidade do problema, para equiparar sua desvantagem frente a resultados obtidos numa
transacdo, os clientes engajam em comunicacdo boca-aboca negativa. Além disso, Laczniak
et a. (1996, p.42) comenta que “a comunicagdo boca-a-boca depende da crenca e da avaliagcéo
geral do cliente sobre as atitudes da empresa’ e sendo essas atitudes negativas a comunicagao

boca-a-boca ocorrerd no mesmo sentido.

E provavel também que, ao experimentar SituacBes insatisfatdrias de consumo, as
pessoas com determinadas caracteristicas de personalidade, como autoconfianga, falem mais e
pior para outros individuos do que aquelas menos autoconfiantes. Falar mal de uma empresa
€, em esséncia, revelar ainsatisfagdo com algum produto ou servigo comprado e admitir uma
falha como consumidor. Portanto, aqueles consumidores menos autoconfiantes e mais
introvertidos terdo0 menor intencdo de comunicagd0 boca-a-boca negativa. Apesar disso,
poucos trabalhos avaliaram as influéncias de personalidade na intencdo ou na comunicacdo

boca-a-boca rea dos consumidores e apenas um trabalho, de Lau e Ng (2001), testou o
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impacto da autoconfianga na intencdo de boca-a-boca negativa apds uma experiéncia

insatisfatdria de consumo, indicando ser significativa essa influéncia.

De acordo com a teoria da equidade, os clientes insatisfeitos parecem divulgar o
incidente ocorrido a outras pessoas como forma de equiparar o prejuizo decorrente da
experiéncia insatisfatoria. Blodgett et al. (1993) confirmam l6gica e indicam que a
propensdo de comunicagdo boca-a boca negativa pel os clientes insatisfeitos serd maior quanto

maior for o sentimento de injustica e de perda desses clientes devidos a ocorréncia da faha.

Nyer (2000) argumenta que, quando o cliente insatisfeito ndo reclama, sga por
perceber a probabilidade de obter retorno positivo como baixa, por ter uma atitude negativa
frente & reclamagdo ou por ndo ter tido oportunidade de registrar seu descontentamento, sua
propensdo a falar ma da empresa € maior, pois os clientes precisam, de aguma forma,

expressar seu descontentamento.

De acordo com Singh (1988), a intencdo dos clientes insatisfeitos em realizar
comunicacdo boca-a-boca negativa € principalmente a de alertar outros consumidores a néo
experimentar a mesma situagéo e a de prevenir amigos, parentes e conhecidos de passar por

experiéncias de consumo desagradavei s com a mesma empresa.

2.1.2 Fatores I nfluenciador es das Respostas Pos-I nsatisfacdo

A idéa de incluir a intensidade da insatisfagdo como predecessor das respostas dos
clientes a ela ndo é nova, e os primeiros modelos incluindo tal relacéo foram desenvolvidos
por Landon (1977). Estudos mais recentes, como o de Maute e Forrester (1993), concluiram
gue a magnitude da insatisfacdo aparece como forte antecedente do comportamento de
reclamacdo. Johnston (1998), apesar de ndo ter empregado o método de equacdes estruturais
ou mesmo de regressdo linear, suportou por correlacdes entre as variaveis a afirmacdo de que
a intensidade da insatisfacé@o influencia significativamente as respostas dos consumidores a
ela, demonstrando que quanto maior a intensidade da insatisfagdo, maior serd a probabilidade
dos clientes de tomar alguma iniciativa. Seu estudo também verificou que grande parte dos
clientes insatisfeitos reclama de uma forma ou outra, sendo que 80% dos clientes insatisfeitos
tornaram-se disponiveis a recuperacdo do servico solicitando a empresa um retorno ao

problema ou registrando formal mente uma reclamacéo.

Entretanto, proponentes de uma abordagem baseada num processo de insatisfacéo

enxergam a insatisfacdo como condicdo necessdria, porém ndo suficiente para prever a
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resposta do cliente a ela. A insatisfacdo é um estado emocional que motiva o0 consumidor a
engajar-se hum processo (Day, 1984). Esse processo resulta em especificas respostas, as quais
dependem ndo muito do qudo forte as emocdes de insatisfagdo sdo sentidas, mas mais da
percepcdo de atribuicdo da insatisfagdo, custo e beneficios envolvidos, expectativa de

resultado e importancia do produto (Singh, 1991).

N&o é provével, portanto, que uma abordagem apenas pelo efeito direto do nivel de
insatisfacdo nas agdes posteriores provara ser satisfatéria em examinar as respostas pos-
insatisfacdo dos clientes. Além disso, aguns estudos empiricos tém sido falhos em suportar o
efeito direto da insatisfacéo nas respostas dos clientes. Bearden e Tell (1983) reportaram que
apenas 15% da variacéo observada em respostas a insatisfacdo poderiam ser explicadas pelo
nivel de descontentamento, concluindo que a fraca explicagdo pode ser devida a alguma
especificacdo ruim do modelo “devido a omissdo de construtos que influenciam esse
comportamento complexo que é as respostas a insatisfacéo, como a influéncia dos custos e

beneficios de reclamacéo e circunstancias individuais’ (p.8).

O nivel de insatisfagdo, por si sO, ndo pode ser utilizado para prever as respostas dos
clientes a insatisfacdo. A literatura no assunto prevé, portanto, alguns influenciadores a

tomada de decisdo do cliente enquanto insatisfeito.

As variaveis demogréficas podem representar influenciadores, pois, de acordo com
Moyer (1984) e Singh (1990), os consumidores com maior grau de escolaridade, com maior
renda, mais jovens e ocupados profissionalmente terdem a ter atitudes mais positivas frente
ao ato de reclamar e a ter mais experiéncias anteriores de reclamacdo. Além disso, supde-se
gue consumidores com maior renda tendem a ter mais informagdo, a ser mais autoconfiantes
€, por conseguinte, ater menor embaraco ao reclamar. Entretanto, no estudo de Warland et al.
(1975) todas as varidveis demogréficas tomadas em conjunto explicaram apenas 8% da
variancia total de personalidade. Gronhaug e Zaltman (1981) também questionam se as

varidveis demograficas possuem poder descriminante em relacdo a variaveis de personalidade.

As variaveis de personaidade também aparecem como Uteis a investigacdo de um
modelo de insatisfacdo dos clientes, especificamente, a agressividade, a assertividade, a
confianca prépria, o senso de controle, 0 dogmatismo e o0 egoismo (Richins, 1983). O papel
dessas variaves € explicado através das teorias do aprendizado e de personalidade (Howard,
1977; Landon, 1977). O modelo de aprendizado apresenta a posi¢éo de que 0 comportamento
pos-insatisfacdo € uma funcdo de aprendizado anterior (p. ex., comportamento anterior,

conhecimento de praticas injustas, informagdo sobre os direitos do consumidor e canais de
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reclamacdo), o qua auxilia na formacdo de atitudes, que em resposta determinam o
comportamento. Assim, variaveis como experiéncia anterior de reclamacgdo, atitude frente a
negociacdo, conhecimento de questdes sobre consumerismo e atitude frente a reclamacao tém

sido investigadas.

O modelo de persondidade infere que ha uma predisposicdo natural dos
consumidores, a qua influencia seu comportamento pos-insatisfacéo (Landon, 1977; Richins,
1983). Dois tipos de estudos podem ser identificados que utilizam o modelo de personalidade.
O primeiro deles sdo agueles que utilizam medidas de personalidade que ndo sdo especificas a
problemas entre consumidores e empresas. Um dos exemplos pode ser o estudo de Gronhaug
e Zaltman (1981), o qual analisou o impacto da autoconfianga nas respostas dos consumidores
ainsatisfacdo. O outro tipo sdo estudos de medidas de personalidade especificas a interacdo
dos consumidores com o mercado. Exemplos podem ser a alienagéo do consumidor (Bearden
e Mason, 1984) e a assertividade/agressividade (Richins, 1983). A escala de Assertividade/
Agressividade de Richins (1983) € a mais comumente utilizada em estudos sobre a
insatisfacdo. Essa escala inclui trés componentes, de cinco itens cada, referentes a
assertividade, os quais s80 a propensdo do consumidor: requisitar informacéo ou assisténcia,
resistir pedidos de obediéncia (p.ex. atender ao telefone a alguém vendendo algo quer ndo
guero, dificuldade em dizer ndo a um vendedor, etc.) e buscar retorno ao experimentar uma
Situacdo de insatisfacéo.

Os estudos que utilizaram as variaveis de personalidade tém obtido resultados mais
expressivos e encorgjadores do que os gue utilizaram apenas varidveis demograficas para
explicar as agles pos-insatisfacdo dos clientes (Boote, 1998). Utilizando um conjunto de
variaveis de personaidade e atitudinais, Bearden (1983), por exemplo, explicou 13% da
variancia. Em geral, os clientes que reclamam tendem a ter mais experiéncias anteriores de
reclamacéo, atitude mais positiva frente a reclamacédo, so mais confiantes em si proprios,

mai's assertivos e tém maior conhecimento dos direitos do consumidor (Singh, 1990).

Além da influéncia a reclamacéo, Blodgett et al. (1993) coloca que as variaveis
individuais e de personalidade influenciam a intencéo de comunicagdo boca-a-boca negativa e
de troca de empresa. Os autores mostram que os clientes insatisfeitos divulgam a insatisfacéo
a parentes e conhecidos e trocaram mais facilmente de fornecedor quando perceberam a
probabilidade de sucesso da reclamagéo como baixa ou quando apresentaram atitude negativa
frente a reclamacéo, evidenciando que as variaveis individuais e de personalidade influenciam

aintencdo de comunicacdo boca-a boca negativa e de troca de empresa.
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3 [ESTRUTURA TEORICA E HIPOTESES

O primeiro capitulo ofereceu as bases conceituais dos construtos que estdo sendo
investigados neste estudo: insatisfacdo, acles pos-insatisfacdo, variaveis de avaliagdes
individuais (alienacdo e probabilidade de retorno positivo) e de personalidade (atitude frente &
reclamacdo e autoconfianca). Neste capitulo, a estrutura tedrica associando estes construtos é

descrita, com um conjunto de hip6teses derivadas.

3.1 DESENVOLVIMENTO DA ESTRUTURA TEORICA

Entendendo que a ciéncia de marketing € um processo no qual o teste de teorias é
necessario para 0 seu desenvolvimento, no intuito de contribuir para o avanco do
conhecimento em marketing, este trabalho desenvolve e testa uma estrutura tedrica, baseada
em estudos anteriores, que busca representar o fendbmeno do processo de resposta a
insatisfagéo. Dessa forma, a figura 2 apresenta essa estrutura para se investigar o impacto do
episddio de insatisfacéo nas acbes apos o incidente. As relacfes entre as variaveis propostas
foram geradas, basicamente, a partir de diversas pesquisas sobre as agdes pos-insatisfacéo
(p.ex., Day e Landon, 1977; Singh, 1988; 1990), e suas influéncias, como: nivel de
insatisfacdo (p.ex., Santos, 1996; Singh, 1991; Wilkie, 1994), nivel de relacionamento entre o
cliente e a empresa (Blodgett e Anderson, 2000), atitude frente a reclamacéo (Bearden e
Mason, 1984; Singh e Wilkes, 1996), alienagdo (Singh, 1990), probabilidade de sucesso na
reclamacéo (Granbois et a., 1977; Richins, 1983; Singh, 1990) e autoconfianca (Bearden et
al., 2001).

Deve-se recordar que mesmo a modelizagdo da satisfacdo do consumidor ainda
constitui uma tarefa problemética (Chauvel, 1999). Como cita Oliver (1997), “satisfacéo pode
significar diversas coisas. Os pesguisadores devem estar atentos aos aspectos cognitivos e
afetivos da resposta de satisfacdo” (p. 353). E uma estrutura tedrica de insatisfacdo de
consumo, como derivada em parte do estudo da satisfacéo, requer, portanto, uma extensa

pesquisa exploratoria para aprimorar e suportar a fase quantitativa posterior.

A idéia centra trazida na figura 2 é que as avaliages do incidente, isto €, o nivel de

insatisfacdo afetara as respostas do cliente ao problema. As variaveis individuais (alienacéo e
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probabilidade de sucesso) e de personalidade (atitude frente a reclamacdo, e autoconfianca)
também influenciardo as respostas a insatisfacéo, sendo que as influéncias da atitude frente a
reclamacdo e da aienacdo ficardo restritas a intencdo de reclamacdo. Por fim, o nivel de
relacionamento influenciara tanto diretamente as respostas dos clientes a insatisfagdo, como

viaainfluéncia a probabilidade de retorno positivo da reclamacéo.

Atitude frente a reclamacéo HE —» ~
Reclamacéo
I Autoconfianca H1/H4/H11/H14
H9

Nivel de Insatisfacdo

Bocs-a-boca
Negativa

. . o\
Alienacéo H2/H5/H12/H15

‘ Nivel de Relacionamento
H10

L]

Probabilidade de Retorno Positivo R Trocade
Empresa

H3/H6/H13/H16

Figura 2 — Estrutura tedrica para se entender o impacto das avaliacGes de um incidente, de variaveis
individuais e de personalidade nas agles pos-insatisfacéo.

Sera explorado também, conforme um dos objetivos especificos o efeito moderador
de cada uma das varidveis na relacdo entre nivel de insatisfacdo e agles apos o incidente.

3.2HIPOTESES
3.2.1 Nivel de Insatisfacdo e Intencdo de A¢bes Pos-I nsatisfacdo

Segundo Richins (1983), as respostas para insatisfacéo podem ser ordenadas pelo nivel
de esforgo envolvido. Acredita-se também que o nivel de esforgo que serd despendido €

dependente da seriedade da insatisfaco. Desta forma, quanto menor a seriedade, menor o
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esforco e maior a tendéncia a ndo fazer nada. A seriedade aumentando, aumenta também o
esforco e respostas como evitar a loja ou a marca até procurar 6rgaos de defesa do

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

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

impelidas atomar qualquer acéo reclamatoria.

O estudo de Singh e Wilkes (1996) examinou o efeito moderador do nivel de
insatisfacdo na relacdo entre a atitude em relagdo a reclamagdo e o comportamento de
reclamagdo. Porém, comp esses autores mesmo colocam “o0 nivel de insatisfagdo é uma
avaliagcdo emocional que tem forca motivaciona” (Singh e Wilkes, 1996, p. 355), a
intensidade com que o cliente esta insatisfeito parece influenciar diretamente que acles ele
pretende tomar. Os autores ainda colocam que “consumidores que sentem alta insatisfacéo
com uma experiéncia de consumo sdo mais provaveis a traduzir suas atitudes e julgamentos
em comportamento de reclamacdo do gue aqueles menos insatisfeitos’ (Singh e Wilkes, 1996,
p. 356). Prakash (1990) ainda posiciona que consumidores que perceberam alta insatisfacéo

despendem maior esforco para reclamar.
Assim, as primeiras hipéteses geradas a partir do modelo proposto séo:
H1: O nivel de insatisfagdo tera impacto positivo na intencao reclamacao a empresa.

H2: O nivel de insatisfacdo terd impacto positivo na intencdo de boca-a-boca

negativa.

H3: O nivel de insatisfacdo tera impacto positivo na intencéo de troca de empresa.

O nivel de insatisfacdo tem sido considerado na literatura de marketing como o fator
causador principal das agbes poés-insatisfacdo. Porém, diversos estudos mostram que essa
variavel ndo é suficiente para determinar se o cliente reclama, troca de fornecedor e/ou fala
mal da empresa ou ndo (Boote,1998). Portanto, os diversos fatores listados a seguir retratam,

aprincipio, ainfluencia adicional necesséria as ag0es pos-insatisfacéo.
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3.2.2 Nivel de Relacionamento e I ntencdo de Acgdes Pos-I nsatisfacdo

A literatura especifica sobre comportamento de pos-insatisfacdo pouco estabelece
guanto ao nivel de relacionamento entre o cliente e a empresa. Contudo, algumas hipoteses

podem ser realizadas e inferidas de pesquisas empiricas anteriores.

Blodgett e Granbois (1993) encontraram que os 93% dos entrevistados reclamantes ja
haviam realizado alguma compra com a empresa antes da experiéncia insatisfatoria de
consumo, enquanto que apenas 7% dos clientes reclamantes estavam experimentando pela
primeira vez o servigo da empresa em questdo. Os autores comentam (p. 423) que “os clientes
insatisfeitos que percebem o provedor do servigo sinceramente preocupado e comprometido a
melhorar, tendem a dar ao revendedor uma outra chance” ao reclamar diretamente a empresa.
Por conseguinte, os clientes relacionais, que ja mantém um relacionamento com o fornecedor,
tendem a buscar uma resposta da empresa ao seu problema. Com base nesses argumentos, é

proposto que:

H4: O nivel de relacionamento entre o cliente e a empresa tera impacto positivo na
intencdo reclamacdo a empresa, no sentido de que clientes relacionais terdo maior

propensio a reclamar.

No que diz respeito a troca de empresa e a comunicacdo boca-a-boca negativa apos a
experiéncia insatisfatoria, temse duas perspectivas opostas — uma em que clientes com um
relacionamento duradouro com a empresa estariam menos dispostos a falar mal e a trocar de
fornecedor e outra na qual um relacionamento duradouro aumentaria a intencédo de boca-a

boca negativa e de troca de empresa.

Goodman et a. (1995), por exemplo, encontraram que insatisfagdo com 0 servico
levou a maior insatisfagdo com a organizagdo entre consumidores altamente envolvidos,
comparando-0s com 0s menos envolvidos. Isto ocorreria porgue 0s consumidores que estéo
mais envolvidos com a empresa poderiam esperar melhores respostas da empresa em termos
de manter promessas e entregar servicos de alta qualidade (Bitner, 1995; Gronross, 1990).
Assim, consistente com a teoria da desconfirmacéo das expectativas, quanto maior as
expectativas, menor a satisfacdo com relacdo a elas, dado um certo nivel de qualidade (Oliver,
1980, Tse e Wilton 1988) e, portanto, maior a propensao a trocar de fornecedor e a faar mal

daempresa.
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Por outro lado, pesguisadores sugerem gue clientes engajados em relacionamentos
mais duradouros com a empresa seriam mais tolerantes com a empresa, isto €, em caso de
falhas, dariam a ela uma “segunda chance’ (Smith e Bolton, 1998) e assm recomprariam e
ndo falariam mal do local. Este resultado é consistente com o de Berry (1995), o qual sugeriu
gue consumidores envolvidos em relacionamentos afetivos e sociais podem exibir maior
toleréncia quando falhas ocorrem. Isto € consistente com pesguisa no contexto de fabricante-
fornecedor gque mostrou que parceiros de canal com altas expectativas com relacdo a
continuidade do relacionamento tendem a acreditar que ineqlidades causadas pelo
desempenho insatisfatorio do parceiro serdo equalizadas durante transagdes futuras (Ganesan

1994). E nesta Ultima abordagem que o presente trabalho segue.

Desta forma, como previsto pela partnering theory, este trabaho utiliza-se da idéia de
gue um relacionamento duradouro gudaria a minimizar as agdes negativas dos clientes
insatisfeitos (boca-a-boca negativa e troca de empresa), por ser ela validada por um nimero
maior de trabalhos empiricos. Portanto, em relacéo atroca de empresa e a comunicacéo boca-

a-boca negativa tém se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H5: O nivel de relacionamento entre o cliente e a empresa tera impacto negativo na
intencdo de boca-a-boca negativa, no sentido de que clientes transacionais terdo maior

propensdo a falar mal da empresa.

H6: O nivel de relacionamento entre o cliente e a empresa tera impacto negativo na
intencdo de troca de empresa, no sentido de que clientes transacionais terdo maior

propensao a trocar de fornecedor.

Ainda sobre o nivel de relacionamento, altos niveis de lealdade sdo consequiéncias de
experiéncias anteriores positivas com a empresa (Smith e Bolton, 1998) e de altos niveis de
confianga (Santos e Fernandes, 2005). Ap6s uma experiéncia insatisfatoria, os clientes leais
devem, portanto, perceber maior probabilidade de sucesso por sua reclamagdo (Blodgett e
Anderson, 2000).

H7: O nivel de relacionamento entre o cliente e a empresa tera impacto positivo na
probabilidade de sucesso da reclamacéo, no sentido de que dientes relacionais terdo maior

expectativa de sucesso sobre a reclamacao.
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3.2.3 Atitude frente a Reclamacéo e Intencéo de Reclamacao

A atitude frente a reclamacéo é a tendéncia do individuo de buscar uma compensacédo
guando insatisfeito quanto a uma troca com uma empresa. Inferindo de Fishbein e Ajzen
(1972), presume-se que a atitude frente a reclamacéo € correlacionada positivamente com a
intencdo de reclamacdo. Assim, consumidores insatisfeitos com uma atitude favorével a

reclamacdo tendem areclamar diretamente a firma (Day e Landon, 1977).

Singh (1990) num estudo detalhado do comportamento de resposta a insatisfacéo
encontrou quatro clusters com distintos estilos de resposta a insatisfagdo: passivos, ativistas,
reclamantes a empresa e irados. Perfis foram indicados para cada cluster. Ativistas foram
descritos como sendo o0 grupo com atitude mais positiva frente a reclamagdo em relacéo a
normas pessoais, engquanto os passivos foram os menos positivos. Com base nesta |6gica, é

sugerido que:

H8: A atitude frente a reclamacédo influenciara positivamente a intencdo de

reclamacdo a empresa.

3.2.4 Alienacdo do Consumidor

A dienacdo do consumidor é definida como um sentimento negativo do cliente frente
as praticas empresariais (Singh, 1989). Quanto mais alienado, mais o cliente tende a
apresentar uma atitude negativa frente as agdes das empresas. A aienagdo também é capaz de
influenciar a expectativa do cliente, no sentido de que clientes alienados tendem a esperar por
performances mediocres em situacBes de compra (Singh e Wilkes, 1996). Além disso, os
alienados sentemse indefesos, sem suporte das empresas e, portanto, percebem a
probabilidade de sucesso da reclamagdo como menor. Assim, temse 0 seguinte grupo de
hip6teses do trabal ho:

H9: A alienacdo do consumidor influenciara positivamente a sua atitude frente a

reclamacao.

H10: A alienacdo do consumidor influenciard positivamente a probabilidade de

sucesso percebida da reclamacao.
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Sobre a probabilidade percebida de retorno positivo, estda bem documentada na
literatura sua influéncia positiva nas intencBes de reclamacdo. Anderson e Sullivan (1993)

encontraram que organizagdes que tipicamente entregam alta qualidade séo “perdoadas’

guando consumidores experimentam uma falha no servico.

A probabilidade percebida pelo consumidor de retorno positivo esté relacionada ao
conceito de valor da reclamacdo, o qual é a avaliacdo pessoa da diferenca entre o beneficio e
o0 custo de reclamar (Singh, 1989). O raciocinio é 0 mesmo, ou sgja, representa a crenga do
consumidor de que a reclamagéo e seus beneficios potenciais, incluindo retorno do dinheiro,
troca, pedido de desculpas, vaem a pena e se sobrepdem aos custos, como incdmodo,
aborrecimento, enfrentamento interpessoal, relacionados a reclamacdo. Se o consumidor
acredita que a reclamacdo a empresa € um instrumento para atingir um nivel idea de
satisfacdo e se esse nivel é percebido com vaor, a avaliagdo cognitiva ird motivar o
consumidor a engajar em ata intencéo de reclamacdo e ndo em outros comportamentos pos-
insatisfacdo (Dabholkar, 1994).

Em relacdo a0 comportamento de reclamacdo, a relagdo com a probabilidade
percebida pelo consumidor de retorno positivo através dela € mais clara. Porém, existe
também o sentido contrério sobre a troca de empresa e a boca-a-boca negativa. Essas relactes
seguem o raciocinio légico de que, sendo a probabilidade de retorno percebida como alta, o
cliente estaria mais motivado a permanecer com a empresa, pois ele percebe valor nas praticas
da organizacdo em questdo. Ja, em relacdo a comunicacdo boca-a-boca negativa, da mesma
forma, percebendo a probabilidade de retorno como alta, o cliente sentirdse menos impelido a
falar mal, pois ele preferira “descarregar” sua insatisfacdo diretamente para a empresa. Com
base nesta | 6gica, € proposto que:

H11: A probabilidade de sucesso percebida da reclamacdo tera impacto positivo na
intencdo de reclamacéo a empresa.
H12: A probabilidade de sucesso percebida da reclamacéo tera impacto negativo na

intencdo de boca-a-boca negativa.

H13: A probabilidade de sucesso percebida da reclamacao tera impacto negativo na

intencéo de troca de empresa.
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3.2.6 Autoconfianca e Intencéo de Acdes Pds-I nsatisfacéo

A autoconfianca € indicada influenciar positivamente o comportamento de
reclamacdo. A propria afirmacdo de Bearden et a. (2001, p.122), de que a autoconfianca
“funciona para possibilitar o consumidor a operar efetivamente e a agir quando deparado com
situacBes complexas, como decisdes envolvendo um grande nimero de informagdo e tensdes
e pressdes ocasionadas pelo mercado de consumo”, estabelece um vinculo entre a

autoconfianga e a propensao do consumidor a agir e principalmente buscar seus direitos.

Uma maior autoconfianca gjuda a aumentar a motivagdo de colocar projetos em
prética e atingir objetivos, esta motivacdo pode ser vista como uma for¢a que atua nos
individuos e os conduz a uma determinada acéo (Schiffman e Kanuk, 1994), representando,
numa for¢a motriz do processo de comunicagéo do individuo com o ambiente (Schuler, 1996).
Dentro desta mesma linha, Sheth, Mittal e Newman (1999), quando apresentam o0s
determinantes do comportamento de reclamacdo do cliente, apontam caracteristicas de
personalidade como um dos fatores mais importantes, destacando-se a assertividade e a
autoconfianca. Para os autores, “para fazer uma reclamacdo € preciso autoconfianca, e a
agressividade faz os clientes sentiremse mais seguros. Esses tragos levam os clientes a

reclamar ao invés de aceitarem humildemente o desempenho fraco da empresa’ (p.551).

Portanto, espera-se uma forte relacdo entre autoconfianca e intencdo de reclamacéo.

Baseando- se neste raciocinio, tem-se a seguinte hipétese:

H14:. A autoconfianca do consumidor terd impacto positivo na intencdo de

reclamacdo a empresa.

A auséncia de pesquisas anteriores sobre as relacBes entre a autoconfianca e as
intencbes de comunicagdo boca-a-boca e de troca de empresa ndo nos permitiria elaborar
hipéteses mais especificas a priori. Porém, temse 0 seguinte conjunto de hipéteses

exploratérias:

H15: A autoconfianca do consumidor tera impacto na intencdo de boca-a-boca

negativa.

H16: A autoconfianca do consumidor tera impacto na intencéo de troca de empresa.
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4 M ETODO

Este capitulo aborda aspectos metodol6gicos da pesquisa redlizada e descreve 0s
procedimentos utilizados para a elaboracdo do design de pesquisa, coleta de dados, definicdo

da amostra, técnicas de andlise e teste de hipoteses.

A andlise da intencdo de reclamacdo e das demais agdes pds-insatisfacdo requereu a
utilizacdo de um estudo experimental. Foi preciso aplicar um método capaz de medir a
insatisfacdo, como varidvel independente, e as agfes posteriores, instantaneas ou ndo, frente
a0 incidente como varidvels dependentes. Para tanto, o desenho experimental apresentou os
requisitos necessarios, pois, através dele, manipulacdes de insatisfagdo puderam ser redlizadas
dentro de situagdes controladas, e, assim, o efeito da insatisfacdo sobre as agdes frente a ela
pode ser verificado.

4.1 CONSIDERACOES SOBRE O ESTUDO EXPERIMENTAL

Quando se busca testar relagdes de causa e efeito (asssm como nesse trabalho), o
método de pesguisa mais indicado € o plano experimental (Aaker et a. 2001; Malhotra,
2001). A razdo disso € que experimentos fornecem maior controle aos pesquisadores, sendo
capazes de fornecer evidéncias mais convincentes de relagbes causais do que estudos
exploratdrios ou descritivos. Também por essa razdo, experimentos sdo chamados

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

Segundo Malhotra (2001, p.211), “temos um experimento quando se manipula uma ou
mais varidveis independentes e se mede o0 seu efeito sobre uma ou mas variaves
dependentes, ab mesmo tempo em que se controla o efeito de variaveis estranhas.” Gongalves
(2005) acrescenta que o objetivo é verificar se ha variagbes sisteméticas nas variaveis

dependentes a medida que se manipulam as variavei s independentes ou fatores.

A maioria dos experimentos nas disciplinas comportamentais do inicio do século
usava apenas uma variavel independente e apenas duas condicdes experimentais. De acordo
com Kerlinger (1979), este era 0 “modelo classico” de pesquisa, um grupo as vezes chamado

grupo experimental, o qual recebia um estimulo experimental, e outro chamado grupo ce
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controle, gque ndo recebia a exposicéo a variavel dependente. Mais tarde, o delineamento de
pesquisa tornourse mais flexivel com a introducéo de mais de uma varidvel independente.
Esses delineamentos acabaram sendo chamados de delineamentos fatoriais. O design fatorial,
segundo Malhotra (2001), permite medir o efeito de duas ou mais varidveis em varios niveis
e, a0 contrario de outros desenhos experimentais, o fatorial permite verificar interacdes entre
varidveis. O desenho fatorial mais simples e utilizado nesse estudo € o desenho 2x2, dois
fatores com dois niveis cada um, formando quatro tratamentos distintos. Porém, ha referéncia
em estudos para desenhos com mais fatores. Além da possibilidade de formacdo de grupos
experimentais através da inclusdo e manipulagéo de diversas variaveis independentes, existe
também a dternativa através da diferenciagdo da varidvel independente em mais niveis. No
presente estudo poderia ter sido incluido o nivel médio de insatisfacdo. Entretanto, ndo havia
na literatura precedentes a manipulacdo, tornando a tentativa de lidar com esse nivel da
variavel independente muito arriscada. Optouse, portanto, lidar com dois niveis de
insatisfacéo, alta e baixa.

Estudos experimentais podem ser estudos de laboratério, em que 0 pesquisador cria
uma situacdo com as condicOes desgjadas (cenarios) e entdo manipula algumas variaveis ao
mesmo tempo em que controla outras, ou de campo, no qual as variaveis independentes séo
manipuladas em uma situacéo realista. Entretanto, em principio ndo faz diferenca onde e
como sera feito 0 experimento, isto €, a concepcao essencia de experimentos feitos no campo
ou em laboratorio é a mesma (Kerlinger, 1979). A artificialidade é uma deficiéncia dos
estudos de laboratorio, principalmente em estudos comportamentais. Essa deficiéncia, porém,
pode ser contornada pela familiaridade dos entrevistados com a situagdo manipulada e pelo
cuidado do pesquisador na construcdo e no pré-teste de um cenario valido e fidedigno com o
proposito do estudo. Seguindo a sugestdo de Dabholkar (1996), de que o método de cenério é
mais bem sucedido quando existe congruéncia entre as experiéncias reais dos respondentes e
0S cendrios experimentais solicitados para serem imaginados, asseguramos, no pré-teste, que
0s entrevistados estavam familiarizados com as situaces descritas. Além disso, o proprio
contexto da pesquisa (restaurantes) auxiliou na validagdo dos cenérios, pois falhas nesse tipo

de servigo sdo comuns (Hoffman et al., 1995).

Embora, o experimento de laboratorio, ou por cenarios, tenha limitagdes (veja a se¢éo
de limitacdes e sugestdes para futuras pesguisas), acreditamos que seus beneficios satisfacam

sua aplicacdo no presente estudo. O método por cendrios reduz os problemas envolvendo
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diferencas individuais nas respostas e circunstncias pessoais do contexto da pesquisa
(Havlena e Holbrook, 1986; Bateson e Hui, 1992; Wirtz e Bateson, 1999).

Além da tipologia campo e laboratério, segundo Sampieri, Collado e Lucio (1994),
existem trés tipos de experimentos. o pré-experimento, 0 quase-experimento e o experimento
puro. Para ser considerado puro, 0 experimento deve cumprir trés requisitos. ter a
manipulacdo intencional de uma ou mais variaveis independentes, medir o efeito da varidvel
independente sobre a dependente e cumprir o controle da influéncia de variaveis estranhas
sobre as varidveis dependentes e validez interna da situacgo experimental, alcancada quando
os grupos diferem entre s somente frente & exposi¢ao (auséncia-presenca ou niveis) a variavel
independente, quando as medidas sdo confiaveis e validas e quando a andlise é adequada ao

tipo de dado que esta sendo manejado.

O pré-experimento consiste em administrar um estimulo ou tratamento a um grupo
sem o controle adequado sobre os efeitos desse estimulo e sobre as reacfes dos entrevistados
frente a ele, contendo, apenas, apos o tratamento, a medi¢éo para observar qual € o nivel do
grupo nestas variaveis. Os desenhos pré-experimentais podem servir como estudos
exploratérios, mas seus resultados devem ser observados com precaucéo, pois ndo sdo
adequados para o estabel ecimento de relacfes entre as variaveis dependentes e independentes.
A utilizacBo mais freguente de estudos pré-experimentais, e realizada no presente trabalho, é
COMo ensaio anterior ao estudo propriamente experimental, para levar a cabo a um desenho

mais confiavel.

O terceiro tipo é formado pelos estudos quase-experimentais, caracterizados pelo
agrupamento anterior a realizacdo do experimento. Nesses casos 0S grupos ja estavam
formados e ndo foram congtituidos al eatoriamente como ocorre num experimento puro. A ndo
aleatoriedade impede de ser considerado um experimento puro, porém ndo inviabiliza de

realizar inferéncias e estabel ecer causalidade aos estudos quase-experimentais.

4.2 DESENHO DE PESQUISA

ApGs a revisdo de literatura e a formulagdo das hip6teses, o pesquisador deparou-se
com um dilema, como o objetivo da pesquisa é estudar as agles frente a uma experiéncia
insatisfatoria, seria necess&rio abordar os clientes logo apds a insatisfacdo e verificar que
acOes esse cliente estava pretendendo realizar. N&o adiantaria pesquisar as intencbes de

reclamacdo e troca de empresa um ano, um més, uma semana ou um dia apés o incidente, pois
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nesse tempo a reclamacdo e a troca de empresa ja poderiam ter sido efetivadas. Da mesma
forma, caso fosse redlizado o estudo com experiéncias passadas de insatisfacdo dos
entrevistados, outros acontecimentos poderiam ter ocorrido, influenciando as respostas dos
entrevistados. A empresa, por exemplo, poderia jater realizado um esforco de recuperacéo do
servico, minimizando, dessa maneira, os efeitos da insatisfacdo, ou, ainda, o cliente poderia
fazer referéncia a uma Situagdo peculiar experimentada por ele, na qual o efeito da
insatisfacdo nas agdes frente a ela ficaria mascarado, ou poderia ja ter esquecido aspectos
importantes da situacdo. Através da manipulagdo de cendrios, conseguiu-se minimizar o
esguecimento, o qual € freqlente em relatos sobre vivéncias de falhas de servico nas
pesquisas do tipo survey (Smith et a., 1999, apud Mattila, 2004).

Uma alternativa para a realizagdo de um experimento de campo seria a imposi¢éo de
uma situacdo insatisfatoria a clientes de algum restaurante, o que, embora traria maior riqueza
a andlise, seria eticamente inadmissivel e prejudicial ao restaurante participante da pesquisa,

se é que haveria algum disposto a participar.

Assim, a pesquisa desenvolveu-se em trés etapas. A primeira consistiu de entrevistas
em profundidade cujo objetivo foi explorar as percepcdes das pessoas sobre o problema de
pesquisa, sedimentar as hipéteses de pesquisa e identificar servicos que pudessem ser usados

na etapa experimental.

A segunda consistiu no pré-teste. Essa fase foi subdividida em duas partes. A primeira
consta de um estudo pré-experimental, 0 qual é um pré-teste ou ensaio para o estudo principal.
De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), um pré-teste deve dar a oportunidade aos
respondentes de expressarem suas frustracbes com questdes especificas e identificar
problemas em relacdo ao escopo das questdes. De forma semelhante a encontrada em
Almeida (2003) e Gongalves (2005), testouse nessa etapa 0 delineamento do experimento e 0
instrumento de coleta de dados com o intuito de verificar a adequacéo de ambos aos objetivos
da pesquisa. A segunda parte da fase de pré-testes se refere ao pré-teste do questionério por
inteiro, com as variaveis independentes ndo- manipuladas e as dependentes, tendo o objetivo

de verificar a adequacdo do questionario.

A partir do ultimo pré-teste, algumas alteracdes foram feitas ao design do experimento
e a instrumento de coleta, e foi executada a terceira etapa que consistiu de pesquisa

experimental com o objetivo de testar as hipéteses estabel ecidas.
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Para a construcdo do experimento com validade e confiabilidade dos cenérios, os
seguintes passos, indicados por Sampieri, Collado e Lucio (1994), foram completados. decidir
guantas variaveis independentes e dependentes deverdo ser incluidas, eleger os niveis de
manipulacdo das varidvels independentes, desenvolver o instrumento para medir as variaveis
dependentes, selecionar a amostra, selecionar 0 desenho experimental, ou quase-experimental
apropriado as hipdteses, objetivos e perguntas de investigagdo, plangar como manejar 0s
sujeitos que participem do experimento (elaborar uma rota critica que os entrevistados iréo
cumprir), aplicar o experimento aleatoriamente a amostra desgjada e testar a manipulagdo

através da pos-prova com uma pergunta de verificagao.

Levando-se em consideracdo o incipiente estagio de pesguisa sobre insatisfagdo no
Brasil e o desenvolvimento de um instrumento de pesquisa vdido e fidedigno, foi redizada
uma fase exploratéria na intencdo de levantar questdes relevantes sobre 0 processo de
insatisfagdo, reclamacéo, troca de empresa e comunicagdo boca-a-boca negativa do cliente.
Isso gjudou a refinar as variaveis a serem incluidas na fase quantitativa e os atributos que
melhor gjudam a medir as mesmas. Foram realizadas 16 entrevistas em profundidade, a partir
de um roteiro basico auxiliar (anexo 1), em que aspectos importantes do fenébmeno de
insatisfacdo emergiram, contribuindo, assim, para um conhecimento mais aprofundado do
mesmo. A partir das informagdes geradas nesta primeira etapa, e da revisdo de literatura, foi
elaborado um instrumento de coleta de dados — questionério estruturado — a ser aplicado na

realizacéo do experimento.

Nesta etapa, 0 entrevistado era questionado sobre como se deu a Situagdo de
insatisfacdo, principalmente no que tange aos fatores que motivaram esse estado, suas agoes
posteriores e motivos relevantes para essas ages. As entrevistas foram realizadas entre os
dias 24/09/2005 e 09/10/2005 com estudantes e funcionérios abordados na Escola de
Administracdo da UFRGS. Buscouse primordiamente analisar o comportamento de

estudantes, considerando que a etapa experimental também consistiria de estudantes.

Apos as entrevistas em profundidade, foi definido um design experimental tentativo e
foram elaborados os instrumentos de col eta de dados. Nesta etapa, 0 objetivo ndo eratestar as
hipéteses, mas a adequacdo do desenho experimental e do instrumento de coleta aos objetivos
da pesquisa. N&o obstante, comparacfes de médias para testar as hipoteses foram realizadas
para auxiliar atomada de decisdo nas etapas seguintes de pesguisa. As analises descritas nesta
Secd0 visam proporcionar uma visdo do processo gque levou ao design do estudo, cujos

resultados serdo objeto de discussdes mais aprofundadas no proximo capitulo.
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Foi elaborado um design fatorial 2x2, isto €, dois fatores com dois niveis cada um. Os
fatores consistiam de nivel de insatisfacdo (alta ou baixa) e de relacionamento (alto e baixo).

Consequientemente, havia quatro tratamentos distintos, conforme a figura abaixo.

Cenério 1. Cenério 2:

Alta Insatisfacdo Alta Insatisfacdo

Alto Relacionamento Baixo Relacionamento
Cenério 3. Cenério 4.

Baixa Insatisfagdo Baixa Insatisfacdo
Alto Relacionamento Baixo Relacionamento

Figura3 — Tratamentos do Experimento

Inicialmente foram examinados estudos experimentais anteriores em que situacoes de
insatisfacdo foram manipuladas. O primeiro deles foi o de Levesgue e McDougall (2000), o
qual examinou o efeito da recuperacéo de servico na lealdade em diferentes niveis de falhas
de servico. As fahas foram manipuladas em dois nivels de severidade e dois de criticidade
(criticality) num design fatorial 2x2. A severidade foi manipulada como ata através de uma
situacdo em gue o cliente havia feito uma reserva, mas ao chegar no local ndo havia nenhuma
mesa reservada, embora tenha confirmado a reserva por telefone, e baixa, em que a mesa
demoraria alguns minutos (n&o especificados no artigo) para ficar pronta. A criticidade foi
colocada como ata numa situacdo formal de jantar com excelente comida e baixa para um
restaurante de boa comida com um ambiente mais informal. A opgéo de utilizar dois tipos de
restaurante (formais e informais) foi descartada, pois, embora Levesgue e McDougall (2000)
tenham utilizado, essa diferenciacdo poderia ocasionar diferencas nas variaveis dependentes
entre 0s grupos, mascarando o efeito da insatisfacéo nas acbes pds-insatisfacdo, objetivo
central deste trabalho.

O segundo experimento consultado foi o de Wirtz e Mattila (2004), os quais
manipularam as trés dimensdes de justica (distributiva, processua e interpessoal) e avaliaram
a influéncia de cada uma delas na satisfagdo pos-recuperacao e a relagdo com o processo de
atribuicdo. Para efetuar tal manipulagdo, os autores tiveram que criar uma Situagdo de

insatisfacdo, na qual as ordens dos clientes estavam trocadas e 0 gargom demora quinze
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minutos para atender ao cliente. Essa situacdo serviu de base a situacdo implementada no
presente estudo. O estudo de Smith, Bolton e Wagner (1999), o qual manipulou dois tipos de
falhas (resultado e processo) e a magnitude delas, em alta e baixa, num desenho experimental
2X2, em que o garcom é rispido e desatencioso, também foi utilizado.

A partir da andlise desses estudos, dos estudos anteriores sobre insatisfacdo e das

entrevistas em profundidade, chegou se a seguinte situagéo:

Vocé e outra pessoa vao ao seu restaurante preferido jantar para celebrar uma
ocasi&o especial. Vocés costumam freqlientar esse restaurante ja ha um bom tempo

Vocé havia feito uma reserva numa mesa com 6tima localizagdo, porém, ao chegar
ao restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava
ocupada. Ap6s cinco minutos, vocés sao real ocados para uma outra mesa.

Vocés estdo sentados. O garcom vem para pegar o seu pedido. Vocés fazem o
pedido e o garcom informa que o prato solicitado esta indisponivel. Vocés escolhem
uma outra opgdo e 0 gargom rispidamente informa que o restaurante também esta
sem esta segunda solicitacao.

V océs finalmente escolhem uma terceira e disponivel alternativa. Apds uma hora, o
garcom traz seu pedido.

O cenario acima descrito refere-se a situacdo de alta insatisfacdo e alto relacionamento
com aempresa. As demais situagdes constam no anexo I11. O servigo escolhido para o cenario
foi restaurante, o que auxiliou a validade da pesquisa, ja que os jovens estdo familiarizados

COM esse Servico.

O instrumento de coleta foi testado qualitativamente com 20 estudantes para verificar
se a as questdes e os cendrios eram compreendidos corretamente. A medida que problemas de
compreensdo eram identificados, o0 questionario era alterado e submetido a novos testes.
Inicialmente, o cenario continha a mesma situacdo de Smith, Bolton e Wagner (1999), porém
foi verificado que os estudantes ndo conseguiam diferenciar claramente a magnitude de sua
insatisfaco nas situagdes. Decidiu-se, portanto, incluir ao cenério de alta insatisfacdo, da
mesma forma que Levesque e McDougall (2000) utilizaram para manipular a severidade da
falha, o problema de ter reservado uma mesa, mas, ao chegar ao local, verificar que a reserva

ndo foi feita por parte do restaurante.

Além disso, foi incluido o problema de demora em ser servido, que Wirtz e Mattila
(2004) também utilizaram. Uma grande quantidade de estudos mostra que a demora e o tempo
excessivo para entrega da solicitacéo do cliente em restaurantes possui impacto negativo na

satisfacdo e percepcéo de qualidade (Dubé-Rioux et al., 1989; Katz et al., 1991; Taylor,
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1994). Levesque e McDougall (2000) acrescentam que, quando uma reserva ja havia sido
feita, atolerancia de tempo por parte do cliente para ser servido € meror, pois ele supde que o
restaurante deveria estar preparado para lhe atender. No presente estudo, no caso de ata
insatisfacdo, além da reserva realizada com antecedéncia, ela foi descumprida, acarretando

ainda menor tolerancia frente ao tempo de espera pelo prato solicitado.

Um estudo redlizado em Nova York mostra que, em média, os restaurantes (fora
aqueles considerados fast-foods e as lanchonetes) demoram 15,1 minutos para disponibilizar
um pedido, desde a entrada do cliente no loca até a entrega do prato solicitado (Kalinowski,
2004). Segundo Kimes et a. (2002), num estudo realizado nos Estados Unidos, a expectativa
de duragéo de um jantar em um restaurante (também se excetuando aquel es considerados fast-
foods e as lanchonetes), desde o instante em que se faz o pedido até o momento do pagamento
da conta, é de 60,2 minutos, muito maior do que o tempo considerado como muito curto (29,9
minutos) e menor do que o considerado muito longo (81,6 minutos). E claro que a expectativa
de duracdo de um jantar é afetada por inUmeras variavels, como tipo do restaurante, razéo do
jantar, e caracteristicas pessoais dos consumidores. Considere, por exemplo, um casal que
decide jantar fora para comemorar o aniversario de casamento. Caso 0 jantar demore apenas
meia hora, eles podem se sentir frustrados. O tempo retratado por Kimes et a. (2002),
entretanto, refere-se a média de tempo considerado ideal para um jantar sgja ele especia ou
ndo. Ndo foi encontrada referéncia para esse tipo de estudo no Brasil. Essa auséncia pode
estar refletindo a menor preocupacdo em relacdo ao tempo na nossa cultura, comparada com a

cultura norte-americana, em que a rapidez € mais valorizada.

Nafase qualitativa de entrevistas em profundidade, percebeuse que o tempo de espera
considerado aceitavel (20 minutos) pelo estudo norte-americano de Wirtz e Mattila (2004) era
bem maior, pelo menos em relacdo aos jovens, no Brasil. No pré-teste do experimento ficou
claro que 40 minutos era um tempo insatisfatério e poderia ser incluido ao cenério de baixa
insatisfacdo. Em contrapartida, uma hora foi confirmada como um tempo excessivo e gerador

de ata insatisfacéo.

Para auxiliar a manipulaco da insatisfacdo do consumidor algumas teorias foram
utilizadas. Teoria da Desconfirmacdo de Expectativa, Teoria do Equilibrio, Teoria da
Atribuicéo e Teoria da Afetividade. A desconfirmagdo de expectativas foi utilizada no sentido
de que o cliente ao fazer uma reserva criou uma expectativa, a qual foi frustrada no consumo.
A teoria do equilibrio se fez presente no sentido de que, apesar da quantidade e repeticdo de

fahas, ndo foi oferecido ao cliente retorno pelo prejuizo causado. Em relacdo a teoria da



atribuicdo, os pré-testes mostraram que os clientes identificavam nas situacdes criadas que o
restaurante era o principal causador do problema. Além disso, a acumulacdo de falhas ndo
muito graves sugere que, além de estéveis (ocorrerem diversas vezes e com outros clientes),
as falhas eram controlaveis e poderiam ser evitadas antes de terem ocorrido. A teoria da
afetividade sugere que a insatisfagdo possui um componente emociona bastante
representativo. Buscou-se, portanto, ao utilizar cen&rios de comemoracdo de data especial,
criar situacbes de ato envolvimento, nas quais a satisfacdo tem um forte componente
emocional. Esses fatores sdo indicados pela teoria como antecedentes da insatisfagdo e foram
utilizados em magnitudes diferentes para estimular a insatisfagdo dos entrevistados. Essa

manipulagdo pareceu representar com validade sua intencéo no pré-teste qualitativo.

Ainda, o estudo de Bitner, Booms e Treteault (1990) veio a confirmar a inclusdo de
aspectos do tratamento pouco cortés do gargom para controlar ainsatisfacdo. Esse estudo com
700 encontros de servico sobre as causas de insatisfacdo em restaurantes, hotéis e companhias
aéreas, verificou que 41,5% dos encontros insatisfatérios estdo relacionados ao demorado ou
ndo solicito atendimento dos funcionarios. O autor reforca a importancia do comportamento
do empregado, “ndo € a qualidade do servico principal ou falha em cumprir um pedido que
causa a insatisfagdo, mas o carater ou a atitude do funcionario deduzido de comportamentos
particulares, ambos verbais e ndo verbais’. Coerentemente a afirmacdo, ndo foi incluida
menc¢do de pedido de desculpa ou tratamento cortés no cendrio de baixa insatisfacdo e, no
cenario de alta insatisfacao, foi incluida a mencéo de que o garcom teria dito rispidamente que
a ordem estava indisponivel.

A manipulagdo do relacionamento com a empresa foi realizada de acordo com as
seguintes condicdes: de ser 0 restaurante preferido do entrevistado, de ele costumar freqlentar
o local e ha um bom periodo de tempo. Em contrapartida, a condi¢cdo para que fosse
considerado o relacionamento como transaciona foi a de estar experimentado o restaurante
pela primeiravez.

Apés o estudo pré-experimental, foi aplicado o questionario e realizada a coleta
guantitativa. A preocupacao inicia foi se as manipulagbes cumpriram com seus objetivos de
diferenciar no sentido correto o nivel desgjado de insatisfacdo e relacionamento entre cliente e

empresa.
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4.2.1 Eficacia das M anipulactes

A eficacia das manipulagdes € um aspecto crucial na pesquisa experimental, pois se
deve buscar maximizar as diferencas nas variaveis independentes para verificar seu efeito nas
variaveis dependentes (Pedhazur e Schmelkin, 1991). Wiersma (1986) comenta que a pos-
prova deve ser administrada imediatamente depois da conclusdo do experimento no
instrumento de coleta de dados, especialmente se a variavel manipulada tende a mudar com o
passar do tempo. Portanto, para verificar a eficacia da construcéo dos cenarios e do controle
da insatisfacdo, apos a descricdo da situacdo e a solicitacdo ao entrevistado para imaginar-se
no cendrio descrito, foi questionado seu o nivel de insatisfagdo frente a essa situacéo. A
guestdo foi medida em uma escala de diferencial seméntico de 5 pontos, em que 1 significava
“minima insatisfacdo” e 5 significava “méxima insatisfacdo”. A distribuicdo de frequiéncias
pode ser verificada na tabela 3.

Tabela3 — Distribui¢éo de frequiéncias da varidvel de checagem (nivel de insatisfacéo - Q1)

A Percentual
Frequéncia | Percentual cumulativo

1 24 5,0 5,0

2 83 17,3 22,3

3 75 15,6 37,9

4 124 25,8 63,7

5 174 36,3 100,0
Total 480 100,0 100,0

Pode-se notar, através dos dados da tabela 3, que, apesar da maior concentracdo nas
opcdes de maior insatisfacdo, houve também casos de minima insatisfagdo, o que indica o
cumprimento com o objetivo de diferenciar a insatisfacéo entre alta e baixa. Porém, somente
através da aplicagdo do teste ANOVA a essa questdo, pode-se realmente identificar se os
nivels de insatisfacdo atingidos correspondiam as intengbes do cenario e, dessa forma,
verificar a eficicia das manipulagdes das situacdes. A tabela 4 mostra os resultados do teste
ANOVA.

A comparagdo das médias mostra que, apds a apresentacdo do cendrio, entre 0s grupos
de dta e baixa insatisfacdo, foi alcancada significativa diferenca estatistica, validando a
manipulacdo desgada. Os resultados evidenciaram que, conforme a intencdo de pesquisa,

alcancouse elevada diferenca sobre insatisfacéo entre os grupos. O primeiro grupo, de baixa
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insatisfacdo manipulada, apesar do alto desvio-padréo (DP = 1,13) e de média superior ao
ponto intermediario (M = 3,50), apresentou média inferior ao segundo grupo. O teste de
significancia (F = 162.543; p < 0,000) corroborou a forte diferenca nas médias de insatisfacdo
entre os dois grupos.

Tabdla4 — Teste ANOVA para diferencas de médias (nivel de insatisfagéo - Q1)

N Média  Desvio-padréo F Sg,

,00 240 3,50 1,1388 162,543 ,000
1,00 240 4,59 ,66017
Total 480 4,04 1,0764

Optou-se por avaliar a eficacia da manipulagéo do relacionamento do cliente com a
empresa com maior intensidade apenas na fase qualitativa de pré-teste dos cenarios, visto que
as situagdes claramente descreviam o alto e o baixo relacionamento com o restaurante. Os
resultados da fase qualitativa mostraram que a diferenciacdo existiu e os entrevistados
evidenciaram claramente identificar o aspecto relacional ou transaciona ce cada situacéo.
Alguns entrevistados afirmaram que “reclamaria, pois se este era meu restaurante preferido,
alguma resposta a0 problema eu deveria receber”, justificando através do grau de
relacionamento sua intencéo de reclamacdo, ou que “ndo voltaria nunca mais la(...) como era
aprimeira vez que comia no local, bastou essa experiéncia para que eu tivesse uma impressao
e formasse minha opinido sobre a qualidade do restaurante”. Essas explicagdes serviram de

base para assegurar a eficacia da manipulacéo do tipo de relacionamento.

4.3. PROCEDIMENTOSDE AMOSTRAGEM E DE COLETA DE DADOS

A amostra deste estudo € de 480 estudantes de graduacdo em Administracdo de
Empresas da UFRGS e da PUC. Este nUmero vai ao encontro da recomendacéo feita por
Anderson e Gerbing (1988), de que se deve ter uma amostra minima de 150 respondentes
qguando se pretende utilizar equagles estruturais®. Previamente a coleta, os professores
responsaveis pelas disciplinas foram contatados e concordaram em permitir ao pesquisador

aplicar os questionarios com os aunos no horério da aula.

& A propriedade da amostra seré discutida no capitulo que trata sobre Model agem de Equages Estruturais.
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4.3.1 Coleta, Digitacéo e Preparacao de Dados

Antes de distribuir os questionérios para os alunos, o pesquisador lia as seguintes
instrucdes. “Esta pesquisa faz parte do meu trabalho de concluséo de curso. Por favor, antes
de responder, lelam com bastante atencdo o cenario descrito e imaginemse vivendo essa
situacdo. Depois, respondam as questdes evitando olhar para os questionarios dos colegas.
Muito obrigado”. ApoGs, era perguntado se todos concordavam em participar e, entdo, os

guestionarios eram distribuidos al eatoriamente para os respondentes.

A presenca do pesguisador em todas as salas em que a pesquisa era aplicada foi
exigida porque parece que 0s consumidores, de uma maneira geral, ndo estdo acostumados a
responder este tipo de pesquisa académica, principalmente envolvendo algum tipo de
experimento. Neste sentido, a presenca do entrevistador para esclarecer quaisquer dividas

torna-se importante. Cada aluno respondeu as questdes com base em apenas um cenario.

Os dados foram digitados pelo préprio pesquisador diretamente no software SPSS
13.0. Nesta etapa, os questionarios foram inspecionados visualmente com o objetivo de
identificar agueles individuos que houvessem respondido a todas as questfes ha mesma 0pgao
ou gue claramente ndo haviam preenchido corretamente (por exemplo, ndo0 marcado as

respostas na escald). Ao término do processo, um questionario problemético foi eliminado.

Previamente a andlise de dados, procedeuse a preparacdo dos mesmos. Esta etapa,
segundo Tabachnick e Fidell (2001), é essencial para garantir a validade dos pressupostos das
analises e, consequientemente, dos resultados. Foram realizadas andlises de valores omissos

(missing values), casos extremos (outliers), normalidade e homoscedasticidade dos dados.

A andlise de missing values foi feita visualmente. N&o foi necess&rio o procedimento
Missing Values Analysis do software SPSS, pois 0 pesquisador na digitacdo dos dados,
verificou que quase ndo havia itens com ndo-resposta e que nenhum padréo foi identificado,
permitindo inferir que as ndo-respostas foram aeatérias (MCAR — Missing Completely at
Random) (Tabachnick e Fidell, 2001). Apenas dois casos apresentaram dois itens cada com

valores omissos e foi considerada a média do construto as variavei s omissas.

Em seguida foi feita a andlise de outliers univariados e multivariados. Nenhum outlier
univariado que apresentava mais de trés desvios-padréo de distancia da média foi encontrado.
A maior distncia de casos pontuais foi mais evidente na questdo sobre o grau de
autoconfianca do entrevistado em relagdo a confiar em seu préprio julgamento ao decidir

guais marcas considerar, porém nenhum outlier significativo foi identificado a €la ou as
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outras variaveis. A analise de outliers multivariados foi feita através do calculo da distancia
de Mahalanobis. Nesse caso, Tabachnick e Fidell (2001) e Hair et a. (1998) recomendam usar
um nivel de significancia conservador (p < 0,001) para a exclusdo de outliers multivariados.

Foi identificado e excluido um caso apenas.

A andlise de normalidade revelou que nenhuma varidvel estava fora dos padres
aceitos de normalidade. Ambos os indices estavam dentro do recomendado por Kline (1998),

curtose acima de 8 e skew acima de 3.

A homoscedasticidade — também chamada de homogeneidade de varidncias quando
uma das variaveis € nominal — foi aferida através do teste Box’s M gerado pelo SPSS para a
MANOVA redizada. O teste de Box “testa a hipétese nula de que as matrizes de covariancia
observadas das varidveis deperdentes sdo iguais entre os grupos’ (SPSS, 2003 apud
Goncalves, 2005). A estatistica F ndo significativa revela que ndo ha diferencas nas matrizes
de covariancia entre os grupos, dando suporte a suposicéo de homogeneidade. Os testes de
Box estéo apresentados juntamente com os resultados das analises.

4.3.2 Perfil dos Estudantes de Graduacéo em Administracdo de Empresas

Além do fator conveniéncia, isto € do pesquisador estar diariamente na Escola de
Administracdo da UFRGS, os estudantes de graduacdo foram escolhidos para compor este

estudo por dois motivos principais.

O primeiro deles € que, ao aplicar em salas de aula, o pesquisador teve a oportunidade
de controlar a aplicacdo dos questionarios, assegurando que os entrevistados ndo desviassem

sua atencdo ou fossem influenciados pelas respostas dos outros.

O segundo motivo esta relacionado ao perfil desta populacdo. Segundo pesquisa
realizada recentemente pela COPERSE — Comissdo Permanente de Selecdo — (2005), os
estudantes de graduacéo da Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, quase que em sua maioria, exercem atividade remunerada em tempo integral ou
parcia (75%), possuem renda familiar mensal superior a 10 sal@ios minimos (56%) e
cursaram Ensino Médio em Escola Particular (70%). Isto demonstra, além de um perfil
demogréfico apropriado para esta pesquisa, um padréo elevado de consumo de servicos, o que

€, inegavelmente, um ponto positivo considerando o foco desta pesguisa.
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Os dados do presente trabalho mostram que a maioria dos entrevistados costuma
comer em restaurantes mais de trés vezes ao més (56,5%) e que uma boa parcela costuma
comer entre uma e trés vezes (23,4%). Além disso, mais da metade (57,3%) teve alguma
experiéncia insatisfatoria, problema ou incidente com algum restaurante, o que aém de
suportar ainda mais a relevancia deste estudo e a necessidade de um maior conhecimento
sobre 0 assunto, evidencia a proximidade dos entrevistados com essas situagoes, validando o
trabal ho.

Foram aplicados testes ANOVAS entre os estudantes das duas universidades, porém

em nenhum deles diferenca significativa entre as amostras foi a cancada.

4.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

As questdes agui dizem respeito ao desenvolvimento do questionario. Tal questiondrio
€ pautado pelo objetivo principal deste estudo que é testar as hipoteses levantadas no capitulo
3. No entanto, 0 estudo também procura trazer algumas informacfes adicionais sobre a
experiéncia de reclamacdo. Desta maneira, 0 questioné&rio consiste de trés partes. A primeira
delas consta da apresentacéo do cendrio com dois fatores representando diferentes niveis de
insatisfacdo e relacionamento entre o cliente e a empresa. O design do presente estudo,

portanto, pode ser caracterizado como fatorial 2x2.

Na segunda parte do questiorério, a amostra respondeu a questdes fechadas sobre as
intencOes de acdo apOs a ocorréncia do problema, atitude frente a reclamacgéo, alienagéo,
probabilidade de sucesso da reclamagdo e autoconfianca. No intuito de aperfeicoar o
questionério, foi realizado inicialmente um pré-teste, além daquele para auxiliar a construgao
dos cendrios, com 13 estudantes de graduacdo da Escola de Administracdo da UFRGS,
escolhidos por conveniéncia As cinco primeiras pessoas analisaram 0 instrumento,
identificando problemas relacionados a escalas, itens, instrucfes e outras questOes relevantes.
Algumas poucas mudangas foram requeridas e um segundo pré-teste foi iniciado. Este
envolveu as demais (8) pessoas que responderam as questdes e foram questionadas quanto a

duvidas ou problemas de contelido e/ou estrutura. Nenhuma mudanca adicional foi feita.

Na terceira parte, foram colhidas informacfes sobre a frequiéncia do entrevistados em
comer em restaurantes, se nos Ultimos doze meses teve alguma experiéncia insatisfatoria com

algum restaurante, caso sim, suas acoes frente ao incidente e, se houve reclamagao, o nivel de
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satisfacdo com os esforcos da empresa em resolver o problema. Essas questdes serviram para

testar afamiliaridade da amostra com o servico estudado e experiéncias de insatisfacéo.

O questionario completo esta no Anexo 1V. Cabe salientar que perguntas sobre idade,
género e renda familiar dos respondentes foram incluidas, oferecendo informagdes

demograficas bésicas sobre a amostra.

4 5VARIAVEIS: DEFINICOESE M EDIDAS

A seguir ser@o andlisadas as variaveis incluidas neste estudo e de que maneira elas

foram operacionalizadas.

4.5.1 Variaveis Independentes

No modelo proposto, as percepgdes dos consumidores sobre a insatisfagdo frente ao
cend&rio descrito, nivel de relacionamento entre o cliente e a empresa, atitude frente a
reclamacdo, alienacdo, probabilidade de sucesso da reclamacdo e autoconfianga séo variaveis

independentes.

4.5.1.1 Nivel de Insatisfacdo

O nivel de insatisfacdo do cliente frente ao cenério descrito foi coletado através de
uma varidvel seguindo a utilizacdo de Santos (1996). Essa variavel serviu para, dém da
checagem da correta manipulagdo, verificar o impacto da insatisfacéo nas acOes posteriores a
ela. Essa relacdo poderia ser verificada diretamente pela intencéo de manipulacéo do cenério
proposto. Todavia, conforme sugestdo de Bagozzi (1977), a utilizacdo de Modelagem de
Equacdes Estruturais em estudos experimentais fazse melhor aplicada quando as variaveis
dependentes e independentes sdo intervalares, ou pelo menos, manipuladas em trés niveis.

Optou-se, portanto, medir a insatisfacdo por uma variavel intervalar.

Optou-se, portanto medir o nivel de insatisfacdo como uma varidvel observavel Unica
e foi utilizada uma escaa de diferencial seméantico com cinco pontos, de “minima

insatisfagdo” a“maximainsatisfacdo”, e com a pergunta apresentada abaixo:

a) Qua o nivel de insatisfacdo frente a essa sSituacéo?
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A insatisfacéo, de forma analoga a satisfacéo, conforme comentado previamente neste
trabalho, € um estado psicol6gico, posterior a compra e relativo (Evrard, 1995). A definicao
de Hunt (1977) reforca essas caracteristicas, de que a insatisfacdo trata-se de um julgamento
avaliativo baseado em experiéncia resultante de processo cognitivo e integrante de elementos

afetivos, ou sga, trata-se da avaliaco de uma emocao, e ndo da emocdo em Si.

45.1.2 Nivel de Relacionamento

Oliver (1999) define relacionamento como um “comprometimento para comprar ou
recomprar 0 servico preferido consistentemente no futuro”. Ele sugere que estes
relacionamentos sdo caracterizados pela lealdade cognitiva e um desglo de futuras interagoes,
mas ndo necessariamente incluem fortes lagos sociais ou emocionais. Assim, 0 nivel de
relacionamento referese a0 grau com que o0 cliente estabelece trocas relacionais ou
transacionais com a empresa. Essa varidavel foi manipulada nos cenérios e codificada como

dummy para a anadlise de equagdes estruturais.

4.5.1.3 Atitude frente a Reclamacéo

Uma escala multi-item do tipo Likert para medir a atitude do consumidor frente a
reclamacdo apds uma transacdo insatisfatéria foi utilizada. A Atitude frente a Reclamacgéo €
definida como a tendéncia do consumidor insatisfeito em buscar uma compensacdo de alguma
empresa (Richins, 1980; Bearden e Mason, 1984). Essa variavel foi medida por um
instrumento de oito itens construido inicialmente por Richins (1982) e adaptado por Singh
(1990) com uma estrutura fatorial de duas dimensdes. A primeira delas é formada por cinco
itens, os quais refletem a atitude do individuo frente a experiéncias insatisfatorias com relacéo
as suas avaliagdes desse tipo de situacdo. Essa faceta é conceituada por Singh (1990) como

Normas Pessoais e possui 0S seguintes para mensuracao:

a) E normal que as pessoas se deparem com produtos insatisfatorios de vez em

guando, entéo elas ndo devem reclamar.

b) Incomoda-me se ndo reclamo sobre uma compra insatisfatoria (quando sei que

deveria).

c) Em geral, eu me sinto bem ao desabafar sobre minha insatisfacdo e frustracéo com

um produto atraveés da reclamag&o.
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d) Eu geralmente reclamo quando estou insatisfeito com algum produto ou empresa,

pois eu sinto que é meu dever fazer isso.

€e) Eu ndo gosto de pessoas que reclamam a empresas porque freglientemente suas
reclamagdes sd0 sem fundamento.

A segunda dimensdo refere-se a atitude da pessoa, porém em relacéo aos Beneficios
Sociais que o0 ato de reclamar pode trazer. Os itens criados para refletirem esta
conceitualizagéo sao:

f) Ao reclamar sobre produtos insatisfatérios, no longo-prazo, a qualidade dos

produtos ira melhorar.

g Ao reclamar sobre produtos com defeitos, eu posso estar prevenindo outros

consumidores de experimentarem 0 mesmo problema.

h) As pessoas tém a responsabilidade de contar as empresas quando um produto

comprado apresenta defeito

4.5.1.4 Alienacio

A dienacdo do consumidor € a percepcdo negativa frente as industrias em geral
(Singh, 1990). Essa variavel representa o descontentamento do consumidor, e alta alienacéo
refere-se ao sentimento negativo sobre as empresas e 0 mercado em geral (Westbrook, 1980).
Numa perspectiva ampla, esse construto representa o sentimento do consumidor de que as
empresas, e seus funciondrios, ndo se importam com os consumidores e ndo tém um interesse
verdadeiro em sua satisfagcdo. Os itens utilizados neste trabalho foram criados por Singh
(1990) e medidos por uma escala de cinco pontos, de “concordo totalmente” a “discordo

totalmente”, para refletirem esta conceitualizacdo. S&o eles:
a) A maioriadas empresas ndo se preocupa de forma alguma com o consumidor.
b) Em geral, as empresas séo desonestas ao lidar com o consumidor.
c) Asempresas ddo suporte aos produtos e garantias oferecidas. (Questdo reversa).
d) O consumidor € geramente o que menos importa para a maioria das empresas.

€) Tao logo elesrealizam a venda, a maioria das empresas se esgquece do cliente.
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4.5.1.5 Probabilidade de Sucesso

A probabilidade de sucesso da reclamacéo € definida como a propensdo do cliente
ganhar uma recompensa (retorno do dinheiro, pedido de desculpas, troca da mercadoria, etc.)
através da reclamacéo a empresa (Singh, 1990).

Os itens que operacionaizaram esta variavel foram fornecidos por Singh (1990) e
incluem o recebimento de retorno apropriado através da reclamacg@o e a tomada de agéo
adequada por parte da empresa. Os mesmos itens foram medidos em uma escala de diferencial

semantico com 5 pontos, de “muito improvavel” a“muito provavel” da seguinte forma
Assumindo que vocé reclame ao restaurante, com que probabilidade o restaurante...:
a) tomaraaacao apropriada pararesolver o problema (retorno do dinheiro, etc.).

b) tomara a acdo apropriada para resolver o problema e lhe oferecerd um servico

melhor no futuro, caso vocé fregliente novamente o restaurante.

c) |he oferecera um servico melhor no futuro e isso beneficiard também outros
clientes.

4.5.1.6 Autoconfianca do consumidor

A autoconfianga do consumidor é definida por Bearden et a. (2001, p. 2) como a
“extencdo com que um individuo sente-se capaz e seguro sobre suas decisdoes e
comportamentos em relagdo ao mercado de consumo”. Dessa forma, a autoconfianca do
consumidor reflete as avaliacbes subjetivas sobre a habilidade pessoal de gerar experiéncias

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

Esse construto € dividido em dois fatores de maior ordem que representam as duas
facetas formadoras da autoconfianca do consumidor (Mossman e Ziller, 1968). Isto €, a
autoconfianca € formada pela habilidade pessoal percebida pelo consumidor de tomar
decisdes efetivas, incluindo a busca e selecéo de informagdes, e a habilidade de proteger-se
contra tratamento injusto ou produtos danosos. A autoconfianga ainda é dividida em seis
dimensbes. Aquisicdo e Processamento de Informacdo; Formacdo do Conjunto de
Consideragdo; Resultado Pessoal; Resultado Social; Conhecimento da Persuaséo; e Interface
com o Mercado. As quatro primeiras dimensdes representam a primeira faceta, e as duas
Ultimas a segunda. No estudo inicial cada dimensdo continha cinco ou seis itens, os quais

juntos formavam um instrumento com 31 itens, o que inviabilizava a utilizacdo de todo o



64

instrumento. Optouse, portanto, por selecionar os dois itens mais representativos (com maior
carga fatorial no estudo de Bearden, Hardesty e Rose, 2001?) de cada dimens3o. E sabido que
trés é preferivelmente o nimero minimo de indicadores (Hair et a., 1998; Schumacker e
Lomax, 1996). No entanto, ndo é raro encontrar exemplos que contam com apenas dois
indicadores para certas variaveis (Byrne, 1994, p. 43; Hair, 1998, p. 616). Segundo Bentler e
Chou (1988), um modelo com dois fatores, por exemplo, em que cada um destes fatores
possui dois indicadores, ndo teria problemas de identificacdo se a correlacdo entre estes
fatores for diferente de zero. No presente estudo, os fatores sdo dimensdes formadoras da

autoconfianca e, assim, uma correlacdo moderada entre os fatores €, certamente, esperada.

Os entrevistados eram solicitados apontar a extensdo com que cada item retratava a
caracterizacdo de seu comportamento, conforme a seguinte pergunta no questionario “com
gue intensidade vocé considera as seguintes afirmacdes caracterizagdes da sua pessoa’. A
escala foi mantida a mesma do estudo inicial de cinco pontos com as opgles. 1 =
extremamente ndo caracteristico, 2 = ndo caracteristico, 3 = neutro, 4 = caracteristico e 5 =

extremamente caracteristico.

O estudo de Lelis, Sampaio e Perin (2004) testou a adequacdo da escala de
autoconfianca de Bearden et a. (2001) no contexto brasileiro. Os autores encontraram (p.10)
“evidéncias de confiabilidade e validade para aplicacdo do instrumento na realidade dos
consumidores brasileiros’. Porém as cargas fatoriais encontradas por Lelis et a. (2001)
diferiram bastante daquelas encontradas no estudo original. Optou-se por utilizar as cargas
mais representativas do estudo original, principamente pois o estudo brasileiro foi realizado
com estudantes de pds-graduacdo, caracterizados por serem mais velhos, ja incluidos no
mercado de trabalho e em plena atividade profissional, diferindo da amostra do estudo atual
de estudantes de graduacdo, normalmente mais jovens e recém inclusos no mercado de
trabal ho.

A primeira dimensdo formadora da autoconfianca € a Aquisicdo e Processamento de
Informagdo, a qual representa a habilidade percebida pelo individuo em obter a informagéo
necess&ria e processar e entender tal informagdo (Moorthy et al., 1997). Os respectivos itens

reflexivos selecionados dessa dimensdo foram:
a) Eu sal onde encontrar ainformagao que preciso para fazer uma compra.

b) Eu sei onde procurar para encontrar ainformagao do produto que eu preciso.

& Escala completa do estudo original da autoconfianca de Bearden et al. (2001) constano Anexo V.
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A Formacdo do Conjunto de Consideracéo refere-se a confianga do individuo em
identificar alternativas aceitdvels de produtos e de marcas. Essa dimensdo é similar ao
instrumento frequentemente utilizado, em que o consumidor é solicitado listar diversas
alternativas de compra para verificar sua aptidéo de reconhecimento de marcas, por exemplo
(Hauser e Wernerfelt, 1990). Os itens usados para medir a formagdo do conjunto de
consideracdo foram:

a) Eu sou confiante na minha habilidade em reconhecer uma marca valorizada.
b) Eu confio no meu préprio julgamento ao decidir quais marcas considerar.

A terceira e a quarta faceta dizem respeito ao resultado social e pessoa da tomada de
decisdo de compra. Os individuos tomam rotineiramente decisdes sobre escolhas e compra de
produtos e servicos (Bettman et al., 1991) e essas decisdes resultam em sentimentos pessoais
de satisfacdo e em reacOes dos outros. Os itens formadores das dimensdes de resultado

pessoal e social datomada de decisdo foram, respectivamente:
a) Eu muitas vezes tenho dlvidas sobre as decisdes de compra que eu tomo.
b) Eu muitas vezes me pergunto se fiz a correta selegdo de compra.
¢) Meus amigos ficam impressionados com minha habilidade em fazer compras
satisfatorias.
d) Euimpressiono as pessoas com as compras que faco.

A quinta dimenso reflete a confianga do individuo no seu proprio conhecimento sobre
as taticas utilizadas pelas empresas para persuadir os consumidores (Friestad e Wright, 1994).

Seus itens selecionados foram:
a) Eu posso dizer quando uma oferta tem “coisas por tras’.

b) Eu posso perceber os trugues de venda usados para fazer os consumidores

comprar.

A Interface com o Mercado € o ultimo fator formador da autoconfianca e consiste na
habilidade do consumidor em exigir seus direitos e expressar sua opinido ao lidar com outras
pessoas em situacdes de compra e consumo (p. ex., funcionérios da empresa e vendedores).

Os itens dessa dimens&o sdo:
a) Eu receio em pedir parafalar com o gerente.

b) Eu ndo gosto de dizer ap vendedor que alguma coisa esta errada numa loja.
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4.5.2 Variaveis Dependentes

As acles pos-insatisfagdo do cliente formam as variaveis dependentes a serem
examinadas. Essas varidvels sdo: intencdo de reclamacdo, intencdo de troca de empresa e
intencéo de comunicagdo boca-a-boca negativa, foram desenvolvidas inicialmente por Singh
(1990) e medem, através de uma escala de 5 pontos “muito improvavel — muito provavel” do
tipo Likert, as intengdes do consumidor a enggjar em algum, ou mais de um, dos trés tipos de
comportamento. Foi perguntado “com que probabilidade” o entrevistado pretendia

desempenhar cada um dos seguintes itens.

4.5.2.1 Intencdo de Reclamacéo

O primeiro comportamento refere-se a intencdo de reclamacdo, a qual mede a
intensidade com gque o consumidor avalia a propensao de reclamar por um servi¢co mal feito e
€ formada por dois itens reflexivos. O primeiro deles, mais abrangente, e 0 segundo
especificamente a um funcionario da empresa.

a) definitivamente reclamara ao restaurante.

b) chamara o garcom ou outro funcionario imediatamente e exigira uma solucéo para

0 problema.

4.5.2.2 Intencdo de Troca de Empresa

A intencdo de troca de empresa foi avaliada por dois itens, sendo que um deles dizia
respeito a voltar a freqtientar o local novamente e 0 outro a esquecer o problema e néo fazer

qualquer agéo.
a) ndo voltara a freqUientar esse local novamente.

b) esquecerd o problema e ndo fara nada.

4.5.2.3 Intencéo de Boca-a-boca Negativa

A propensdo do cliente logo apo6s o incidente de realizar comunicagdo boca-aboca
negativa diz respeito a intencdo de falar sobre problema aos amigos e recomendé-los a néo
frequentar o local.
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a) falard aos seus amigos e parentes sobre sua insatisfacdo com o restaurante.

b) recomendara seus amigos e parentes a ndo freqlientar o restaurante em questéo.

4.6 ADAPTACAO E VALIDAGCAO DASM EDIDAS

Uma vez que as medidas utilizadas sdo originais de estudos norte-americanos, alguns
cuidados foram tomados para garantir a manutencdo do significado e do contelido das

mesmas.

As medidas, com excegdo da autoconfianca e do nivel de insatisfacdo, as quais foram
retiradas dos estudos de Lélis et al. (2001) e de Santos (1996), respectivamente, foram
traduzidas para a lingua portuguesa pela técnica de traducdo reversa® (Dillon et al., 1994).
Primeiramente, 0 autor e a orientadora deste estudo, tendo suficiente dominio da lingua
inglesa, traduziram-nas para 0 portugués, em seguida, essas traducdes em portugués foram
avaiadas e convertidas novamente para o inglés pelo irmdo do autor, fluente no idioma; e,
finalmente, o autor 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 servigos como um

todo.

Para a validacdo das medidas averiguouse dois tipos de validade: validade de
conteldo 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.

O método de validacao de conteido, ou validade de face, € uma avaliagdo que verifica
se 0 contelido de uma escala representa aquilo que se procura mensurar (Malhotra, 1999).
Desta forma, as medidas ja traduzidas foram submetidas a avaliagdo de uma doutora em
marketing, isto &, identificando se 0 conjunto de questdes realmente estaria capturando o nivel
de atitude frente a reclamagdo, alienacdo, autoconfianca e outras variaveis incluidas neste
estudo. Tal método visa submeter as escalas ao julgamento de experts, buscando uma sintonia
fina do questionério a ser aplicado. Esta juiza avaliou a pertinéncia de cada afirmacéo feita e
considerou as medidas apropriadas.

& do inglés, back translation
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Por fim, sabe-se que escalas de diferencial seméantico, contendo adjetivos bipolares (p.
ex., forte-fraco) séo de grande popularidade em marketing, pois permitem aos respondentes
expressar a intensidade de seus sentimentos frente as empresas (Churchill, 1999). Assim, os
indicadores deste estudo foram medidos em escalas de diferencial seméantico com 5 pontos

cada uma, mantendo a forma como foram testados e validados em outras pesguisas.

4.7 PROCESSO ESTATISTICO DE ANALISE

Alguns métodos estatisticos foram empregados para a investigacdo dos dados
coletados neste estudo. Eles incluem estatisticas descritivas basicas, testes univariados e

analises multivariadas envolvendo modelagem de equactes estruturais.

Andlises descritivas, incluindo média, desvio-padrdo e outros indicadores, foram
empregadas para se obter uma “impressdo geral” dos dados obtidos e, principamente, para
examinar as variaveis demograficas e os dados fornecidos na Ultima parte do questionario.
Nesta parte, questbes relativas a experiéncia prévia e real relativas a um encontro de

insatisfacdo dos entrevistados foram respondidas.

Os programas de computador utilizados foram o SPSS 13.0 para as analises descritivas
e testes de diferenca de médias e de regressdo multipla, o EQS 5.6 e AMOS 4, para a
aplicacéo da Modelagem de Equagdes Estruturais.

4.7.1 Testesde Diferenca de Médias e de Covariancia

Apos as andlises exploratdrias e descritivas, foram realizadas comparacdes de médias
das variaveis dependentes através de andlises univariadas (ANOVA) e multivariadas
(MANOVA). Essa andlise, segundo Hair et al. (1998, p. 327), € uma “técnica estatistica usada
para determinar se amostras de dois ou mais grupos vém de populacdes com médias iguais’.
Portanto, foi verificado se conforme o nivel de insatisfacdo, autoconfianca, alienacao,
probabilidade de sucesso, atitude frente a reclamacéo, sexo e idade, as varidveis dependentes

tornar-se-iam diferentes no sentido previsto.

As varidveis manipuladas nos cendrios precisaram ser apenas designadas como ata e
baixa (insatisfacdo e nivel de relacionamento). As demais variaveis independentes, porém, por
terem sido medidas como intervalares no questiondrio, tiveram que ser divididas cada umaem

trés grupos iguais e retirados para andlise 0s grupos extremos, alto e baixo, de cada uma delas.
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Foi calculada a média das varidve's e, entdo, cada uma delas foi divida em trés grupos iguais.

Os pontos para divisdo dos grupos sdo apresentados na tabela 5.

Tabela5 — Pontos para divisdo das varidvels em trés grupos iguais.

Percentii ALIENACAO PROB.SUCESSO ATITUDE  AUTOCONFIANCA
33.33% 2.20 2.33 3.62 3.25
66.67% 2.80 3.33 4.12 3.58

Além das andlises de diferenca de médias, as £cnicas univariadas (ANCOVA) e
multivariadas (MANCOVA) de andlise das varidancias também foram empregadas. A
vantagem destas técnicas € a possibilidade de descontar o efeito de uma variavel intervalar ou
de razéo da variavel dependente antes de comparar as meédias dos grupos. Assim, pode-se
reduzir a variabilidade interna dos grupos e aumentar o poder de andlise. A MANCOVA tem
como caracteristica principal o fato de verificar se existem diferencas em uma combinag&o de
variaveis dependentes. Para isso uma nova variavel é calculada com todas as variaveis

dependentes originais e, entdo, as médias dessa nova variavel sdo comparadas entre 0s grupos.

As técnicas de andlise de médias e de varidncia demonstram que héa diferenca nas
varidveis dependentes de acordo com & independentes. Porém, estas andises sdo limitadas
guanto a determinacdo de relacBes causais entre elas. Segundo Sampieri, Collado e Lucio
(1994, p. 184) “quando realmente existe uma relagcdo causal entre uma variavel independente
e uma dependente, mediante a variacdo intencional da primeira, a segunda tera
obrigatoriamente que variar.” Entretanto, a andlise de variancia de médias, apesar de
constantemente aplicada em estudos experimentais, é insuficiente para se estabel ecer relactes
causais entre as variaveis. Para tanto foi utilizada a técnica de Modelagem de Equactes

Estruturais.

4.7.2 Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE)

A Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) trata-se de uma técnica multivariada
gue combina aspectos da regressdo multipla (examinando relacionamentos de dependéncia) e
andise fatorial. Esta abordagem oferece véarios beneficios, entre eles, permite o uso de uma

estrutura mais complexa que poderd incluir varidve's latentes (variaveis que ndo sdo medidas
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diretamente) e variaveis observaveis (indicadores das varidveis latentes) e possibilita a anédlise

simultanea de um grupo de relacionamentos (Hair et a., 1998).

O termo “modelagem de equacOes estruturaiS’ comunica dois importantes aspectos
desta abordagem: que 0s processos causals estudados sdo representados por uma série de
equacles estruturais e que estas relagdes estruturais podem ser modeladas pictoriamente,
proporcionando uma clara visualizag8o da teoria que esta sendo focalizada. Neste sentido, o
modelo hipotetizado pode, entdo, ser testado estatisticamente em uma andlise simulténea de
todo o sistema de varidveis, para determinar em que extensdo ele € consistente com os dados
(Byrne, 1994).

4.7.2.1 Critérios de Utilizacdo da Modelagem de Equactes Estruturais

Alguns critérios servem como base para que se faga uso apropriado da MEE. Um deles
€ a necessidade de uma fundamentacdo tedrica consistente e compreensiva guiando o modelo
a ser testado. O primeiro grande erro indicado por Klyne (1998) a aplicacéo da MEE é o de
especificar o0 modelo apés a coleta de dados. O autor comenta que além dos problemas de
limitar-se as variaveis coletadas e de omitir outras importantes, causados pela construcéo do
banco de dados antes do desenvolvimento da fundamentacdo tedrica, essa prédtica €
inadequada, pois a MEE néo serve a exploracdo de hipoteses, mas a confirmacéo, orientada
bem mais por uma perspectiva tedrica do que pelos resultados empiricos (Hair et al., 1998).
Neste sentido, acredita-se que a estrutura tedrica apresentada cumpre este critério, ®ndo
desenvolvida a partir de pesquisas conceituais e empiricas gue examinam 0s construtos agqui
incluidos e que estabelecem associacOes suficientemente solidas entre eles. Kline (1998)
ressalta que isso ndo € uma limitacdo do méodo de MEE, mas uma caracteristica que
favorece o desenvolvimento tedrico sustentado, ele ainda complementa que a utilizagcdo do
software SPSS e de andlises de regressdo multiplas através dele antes da modelagem sdo
altamente indicadas para provar ao pesquisador maior suporte empirico, embora ndo exclua a

necess dade do tedrico, ao modelo a ser testado.

Em relagdo a amostra, duas caracteristicas sdo importantes a MEE: tamanho e
processo de selecdo. O tamanho da amostra para distribuicdes arbitrérias, ndo normais dos
dados, a proporcéo de respondentes por parametro € de 10:1 (Bentler e Chou, 1988). Hair et
al. (1998) recomenda uma amostra de 200 casos. Para a utilizagdo de MEE em estudos

experimentais é indicado buscar um nimero ainda maior da amostra, pois, quanto mais grupos
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formados pelos fatores, € exigida uma amostra total mais elevada (Bagozzi, 1977), e a pouca
utilizacdo desse método em estudos experimentais requerem uma margem maior para folga.
No presente estudo, ndo ha substanciais erros de especificacdo e 0 modelo apresenta 52
pardmetros ao todo (modelo de medidas + modelo estrutural). Assim sendo, a amostra de 430
consumidores, mesmo com indicios de anormalidade na distribui¢éo dos dados, € considerada
adeguada, em termos de tamanho.

O processo de selecdo da amostra pode esbarrar em obstaculos dificeis de serem
superados e a utilizacdo de uma amostra probabilistica desta populagéo torna-se muito dificil,
se ndo impossivel. No caso do presente estudo, ndo ha informagbes sobre a populacéo
insatisfeita com restaurantes na cidade de Porto Alegre. Assim, uma amostra néo randomizada
foi utilizada. Ressalta-se que este fato ndo inviabiliza a utilizacdo da MEE. Sabe-se, contudo,
gue os resultados obtidos poderdo ser generalizados a uma populacdo similar a observada na

amostra, mas ndo a populacdo em geral.

4.7.2.2 Critérios de Ajustamento do Modelo de Equagdes Estruturais

Uma vez que as variaveis (autoconfianga, alienacdo, atitude frente a reclamacéo e
probabilidade de sucesso) sdo construtos e, como tal, complexos e abstratos, a sua
mensuracdo, como apresentada, € feita através de escalas com multiplos indicadores. A
validade e a confiabilidade das mesmas devem ser avaliadas antes que elas sgjam utilizadas
nas andlises. O exame do gjustamento do modelo aos dados coletados € feio através da analise
dos indices de gustamento. O procedimento utilizado para esse fim foi a Andlise Fatoria
Confirmatoria (AFC), realizado com o auxilio do software AMOS, através do método de
estimacdo Maximum Likelihood. Maximum likelihood estimation (MLE) € de longe o método
mais comum em pesquisas de marketing. Pampel (2000) ressalta que o MLE maximiza a
probabilidade de que as varidveis observadas sdo representacdes da populacdo, isto é, esse
método estima a melhor chance de reproduzir os dados observados, e que a menos que o

pesquisador tenha fortes razbes (p.ex. amostra muito grande), esse método deve ser utilizado.

Para avaliar o gjuste do modelo de AFC, foram utilizados os indicadores e critérios
expostos na tabela 6. Estes indices dividem-se em trés principais grupos. medidas absolutas
de gustamento — que determinam o0 grau em que o modelo gera prediz a matriz de

covariancia ou correlagdo observada; medidas comparativas — que comparam 0 modelo
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proposto a0 modelo nulo; e medidas de parciménia — que provém a base para comparacoes

entre modelo de diferentes complexidades e objetivos (Hair et al., 1998).

As medidas absolutas de gustamento sGo o ?? (Qui-quadrado), o qua avaia a
significancia das diferencas entre a matriz observada e estimada para 0 modelo apresentado
(Hair et a., 1998), RMSR (Root Mean Square Residual), que indica a média dos residuos
gjustados entre as matrizes estimadas e observadas, RMSEA (Root Mean Sguare Error of
Approximation), medida que representa a discrepancia entre as matrizes observada e estimada,
levando-se em consideracdo os graus de liberdade alcangados. As medidas comparativas de
gustamento s@o o CFl (Comparative Fit Index) e o NFI (Normed Fit Index), que s&o
indicadores comparativos entre os modelos estimado e nulo (Hair et al., 1998) e o NNFI
(NonNormed Fit Index), que combina uma medida de parcimdnia em um indice comparativo

entre os model os proposto e nulo.

Tabela6 — indices e Critérios de Avaliagio do Ajuste dos Modelos (AFC)

indices Critérios de Avaliagio
Qui-Quadrado / Graus de liberdade Vaoresentreleb

CFI (Comparative Fit Index) Maior que ou igual a0,9
NFI (Normed Fit Index) Maior que ou igual a0,9
NNFI (NonNormed Fit Index) Maior que ou igual a0,9
RMSR (Root Mean Square Residual) Quanto menor, melhor

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) Entre 0,05 e 0,08

A finalidade da andlise fatorial confirmatoria foi a de verificar a validade dos
construtos através da apuracéo de unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente
e vaidade discriminante. A unidimensionaidade foi avaliada pela andlise dos residuos
padronizados, seguindo recomendagbes de Garver e Mentzer (1999). Para avdiar a
confiabilidade da escala utilizada, foi adotado o método de consisténcia interna, que avaia a
homogeneidade do conjunto de itens. Para isso, utilizou-se o cdculo do coeficiente Alpha de
Cronbach, que se constitui em um dos procedimentos mais adotados para avaliar a
confiabilidade de uma escala (Malhotra, 2001). A verificacdo de confiabilidade e variancia
extraida, a partir da soma das cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo dos indicadores,
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também foi feita, pois, conforme a indicacdo de Bagozzi (1994), o coeficiente Alpha de

Cronbach torna-se artificialmente inflado quando a escala possui um grande nimero de itens.

A validade convergente, alcancada quando indicadores que se supdem medir 0 mesmo
fendmeno estéo correlacionados (Evrard, Pras e Roux, 1993), foi verificada através do exame
da significancia estatistica das cargas fatoriais padronizadas para cada uma das suas variaveis
manifestas, a partir de seus respectivos tvalues (Bagozzi, 1994). Gnsidera-se a validade
convergente aceitavel quando cada uma das cargas fatoriais padronizadas apresenta tvalue
maior ou igual a 1,96. A validade discriminante, em oposi¢do a validade convergente, diz
respeito a extensdo pela qual a escala ndo se correlaciona com medidas de outros construtos
dos quais supbe-se distinguir (Churchill, 1995). Para avaliagdo da validade discriminante, foi
realizado um procedimento que consiste na comparacdo entre a varidncia extraida da
dimensdo e suas variancias compartilhadas (o quadrado do coeficiente de correlacdo) com as
demais dimensdes (Fornell e Larcker, 1981). A validade discriminante € positiva quando
todas as dimensdes apresentam variancias extraidas maiores do que as respectivas variancias

compartilhadas.

Apos estas etapas de validade e confiabilidade dos construtos que integram o modelo
proposto, foi proposta a avaliagdo simultanea das dimensdes, permitindo observar a extensao
com que as variaveis de medida apresentam forte correlacdo com seus respectivos construtos
latentes, ndo se relacionando com as demals dimensdes das quais se supbe distinguir
(Churchill, 1995). Quando integrado, a partir de dimensdes avaliadas simultaneamente, 0
modelo se torna mais complexo, o que segundo Bagozzi (1994), tende a reduzir os indices de
gustamento, fazendo com que os valores convencionais de exigéncia possam Ser

interpretados de forma mais rigida.

A possibilidade de reespecificacles e a retirada de parémetros, com vistas a melhoria
do gjustamento desta medida, foram consideradas através do teste Lagrange Multiplier (LM)
multivariado que indica aquelas a serem suprimidas do modelo.

A MEE engloba dois modelos distintos: 0 modelo de medidas, que demonstra o
relacionamento entre construtos e seus indicadores, e 0 modelo estrutural, que especifica os
relacionamentos entre os construtos. Pesquisadores tém recomendado que se estabeleca a
validade e confiabilidade das medidas utilizadas, a priori, para que depois sgja testado o
modelo estrutural (Anderson e Gerbing, 1988; Kline, 1998). Esta abordagem € conhecida

como “two-step approach”.
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4.7.2.3 Andlise de Equacdes Estruturais Multi- grupos

A hipébtese de moderacdo — relacionada a um dos objetivos deste trabalho - seré testada
através da Andlise de Equacdes Estruturais Multi-grupos. Esta abordagem permite que se
estime simultaneamente 0 modelo tedrico para cada grupo de clientes, neste caso, clientes
com atitude positiva e negativa frente a reclamacao, autoconfianca alta e baixa, alienacéo alta
e baixa e probabilidade de sucesso ata e baixa. Assim, € possivel testar se 0s coeficientes

estimados s&0 invariantes para ambos (Singh, Verbeke e Rhoads, 1996).

Como ndo havia pesquisas e estudos anteriores que suportassem consistentemente as
hipéteses de moderacéo, optouse por testé las primeiramente dividindo cada variavel, em que
a moderacdo possuia embasamento l0gico (atitude frente a reclamacdo, autoconfianga,
alienacdo e probabilidade de sucesso), em trés grupos iguais — nivel ato, médio e baixo, para
cada uma delas — retendo os grupos extremos e comparando os coeficientes de regressdo das
relacles entre as varidvels no modelo proposto entre os dois grupos com auxilio do software
SPSS. Esse procedimento € indicado por Kline (1998) justamente quando o pesquisador ndo

possui embasamento tedrico suficiente para testar hipéteses de forma conclusiva.

Apenas a variavel atitude frente a reclamacdo apresentou coeficientes de regressdo
diferentes sobre as relagbes das varidveis do modelo entre os grupos de ata e baixa atitude
frente a reclamacdo. Especificamente, o impacto do nivel de insatisfacdo nas acbes pos-
insatisfacdo foi bastante superior no grupo de clientes com atitude positiva frente a
reclamacdo, indicando ser esta uma possivel varidvel moderadora entre o nivel de insatisfacéo
e as acles pos-insatisfacdo e exigindo a verificagdo da moderacdo através da andlise de

equacdes estruturais multi- grupo com o software EQS.

4.7.3 Two-Step Approach

Seguindo a abordagem utilizada por Santos (2001), este trabalho utiliza-se do método
de duas fases. Anderson e Gerbing apud Santos (2001) recomendam a abordagem em dois
estagios para modelos causais, em que, primeiramente, 0 modelo de medidas é confirmado e,
entdo, o modelo estrutural é testado. O modelo de medidas inclui todos os indicadores usados
para medir construtos e sua investigacdo oferece uma avaliagdo de validade convergente e
discriminante do conjunto de medidas utilizado. Somente apds 0 exame do modelo de
medidas, as relacfes entre construtos e a validade nomoldgica do modelo estrutural seréo

verificadas.
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As relacOes entre construtos serdo testadas pelo modelo de equacdes estruturais
hibrido, 0 qual estabelece as relacbes entre construtos tedricos que fazem parte do modelo
estrutural proposto. Uma das principais vantagens desta abordagem, que une o nodelo de
medidas e 0 modelo estrutural €, justamente, a possibilidade de se levar em consideracéo, na
andise edtatistica, 0s erros de mensuracdo das varidvels incluidas no modelo tedrico, ao
contrério das andlises consideradas “tradicionais’ que ndo incluem os erros de mensuragéo
nas analises estatisticas (Kline, 1998).

Cabe sdlientar que, no modelo hibrido proposto?, as varidveis latentes independentes
sd0: autoconfianca, atitude frente a reclamacgédo, alienacéo e probabilidade de sucesso. As
demais variaveis independentes sdo 0 nivel de relacionamento, 0 sexo dos entrevistados
(codificadas como variaveis dummy) e o nivel de insatisfacdo, incluida como uma variavel

observavel.

&Modelo hibrido completo no Anexo VI.
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5RESULTADOS

Neste capitulo, primeiramente, serdo apresentados & resultados das entrevistas em
profundidade e a caracterizacdo da amostra utilizada no estudo descritivo, através dos dados
demogréficos coletados. A seguir, serd feita uma andise descritiva univariada das variaveis
examinadas. Por ultimo, ser8o explorados os resultados das andlises multivariadas,

envolvendo o modelo de mensuragdo e o modelo estrutural.

5.1 ENTREVISTASEM PROFUNDIDADE

Na etapa preliminar de pesquisa, buscouse, através de 16 entrevistas em
profundidade, aumentar a familiaridade com o objeto de estudo e com 0s conceitos
envolvidos. Esta etapa teve como principal finalidade proporcionar um maior entendimento
sobre 0 processo de insatisfacdo e seus diferentes mecanismos de desenvolvimento, e, mais
especificamente, gjudar a melhor manipulacdo das variaveis controladas nos cenarios, bem
como, a operacionalizagdo adequada dos construtos presentes na estrutura tedrica.

Buscou-se verificar se a percepcdo dos clientes sobre as demals empresas, 0S
concorrentes daquela que determinado servico insatisfatorio ocorreu, influencia as actes
posteriores a insatisfacdo em dois sentidos. Este foi um elemento importante a ser investigado,
pois representava uma duvida do pesquisador para a inclusdo de mais uma variavel (atitude
frente a concorréncia) a estrutura tedrica. Em primeiro lugar, se os clientes insatisfeitos
avaliam as ofertas dos concorrentes, e obtendo mais valor na concorréncia exigem uma
resposta da empresa atual, ou simplesmente trocam. Em segundo lugar, se os clientes avaliam
se a concorréncia faria 0 mesmo naquela situacdo. Alguns comentarios surgiram do tipo,
“outros restaurantes fariam o mesmo nesse caso, por isso ainda freguiento o local”. O contrério
€ menos freqliente, porém, também existe, “tenho certeza que o restaurante X ndo faria a

mesma coisa, 1a eu sou tratado de forma diferenciada’.

Porém a relacdo entre as avaliagcBes sobre a concorréncia e as agdes pos-insatisfacdo
mostrou ser insuficiente para ser adicionada ao modelo. 1sso parece ocorrer, pois no setor de
alimentagdo e de restaurantes existem muitos players no mercado e a diferenciacéo entre eles

e suas ofertas é gritante, dificultando a avaliacdo do cliente sobre a concorréncia. Estima-se
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gue no Brasil, hgja 750 mil restaurantes, bares, lanchonetes, pizzarias e outros operando
formalmente e informalmente segundo Maricato (2000). Além disso, a praticamente ndo
existéncia de barreiras a saida e a troca de fornecedor favorece o descarte e a experimentacdo
de outros restaurantes antes mesmo de uma completa avaliagdo das ofertas e das atitudes das
outras empresas frente a essas situagdes. A atitude, portanto, do consumidor frente a
concorréncia nesse setor parece exercer menor influéncia sobre a tomada de deciséo pos-

insatisfacéo do que no setor de telefonia mével, por exemplo.

Outra observagdo foi que o0s estudantes costumam frequentar restaurantes.
Obviamente, eles preferem ambientes de menor formalidade, nos quais € possivel conversar
em grupo, mas esses locais devem oferecer sortimento similar ou igua dos locais mais
formais. Suspeitava-se que os jovens freqlientavam apenas os barzinhos com pouco consumo
de alimentos. Porém essa suspeita foi desconfirmada. Restaurantes menos formais sdo
freqUentemente utilizados para encontros entre amigos e casais de namorados. Alguns até
preferem esses locais, argumentando que nos barzinhos o sortimento € pequeno e, apos certo

periodo, sente-se fome.

Algumas pessoas indicaram receio em reclamar e a chegar numa situacdo estressante
com algum restaurante, principalmente, pois tém medo de ter sua comida intenciona mente
estragada. Essas pessoas ddo énfase aos aspectos de higiene dos aimentos e do ambiente.
Esse receio identificado em algumas pessoas (de que 0 gargom possa cuspir na comida, que 0s
alimentos possam ser intencionalmente sujos, etc.) pareceu restringir momentos de tenséo
entre alguns clientes e funcion&rios pelo medo de ter sua comida burlada. Esse aspecto
ressalta a importancia da confianca na relagéo entre o cliente e a empresa e que praticas que

evidenciem comportamento integro e confidvel sdo valorizadas.

Como fatores geradores de insatisfagdo o atendimento do gargom, a demora ao servir,
a comida abaixo das expectativas, a fata de limpeza do ambiente e 0 preco abusivo por um
servigo pouco descente foram os fatores mais indicados nessa ordem. Quando solicitados a
informar um unico fator que os provoca indignacdo, o atendimento pouco solicito do garcom
foi o maislembrado. Os entrevistados ainda demonstraram que um tempo de até 30 minutos é
razoavel num restaurante e que 40 minutos, embora aceitavel, ja provoca certa insatisfacéo. O

tempo de uma horafoi indicado como excessivo e determinante de alta insatisfac&o.

Com base nessas informagdes, pode-se desenvolver um cendrio mais parcimonioso que
instigasse a insatisfacdo. Ndo foi incluida explicacéo sobre a falha do servico na histéria. Nas

entrevistas em profundidade, os entrevistados mostraram-se pouco interessados em receber
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explicagbes sobre quem era responsavel pelo problema, ou porque a falha ocorreu e mais em
como o problema seria contorrado. Os clientes sabem que falhas na indUstria de servicos sdo
bastante comuns devido a erros humanos (p. ex. 0 gargom entrega a ordem errada numa mesa,
a cozinha prepara a ordem, etc.). Além disso, os efeitos de uma explicacéo a falha de servico
ndo estdo claros na literatura, eles podem ser percebidos como negativos, pois a empresa

estaria negando a responsabilidade, e fomentando a insatisfacdo (Tax et al., 1998).

Com relacdo as influéncias das variaveis, o nivel de insatisfacdo parece ser condicéo
essercia as acles posteriores a esse estado. Todos os entrevistados, sem excegdo, que
relataram um caso em que um incidente grave ocorreu, indicaram ter trocado de empresa e
divulgado o problema a outras pessoas. Porém, agueles que relataram uma falha ndo geradora
de indignacdo mostraram ser mais pacientes e dar uma outra chance ao restaurante em
guestdo. A acdo de reclamacdo parece ser menos dependente do nivel de insatisfacdo e a
receber a influéncia de outras varidvels. Quando o entrevistado percebe que a enpresa €
confiavel e que a reclamacdo tera efeitos positivos, tanto em relacéo ao retorno oriundo do
registro do problema, quanto sobre a consideracdo por parte da empresa da reclamacéo e a
implementacdo de melhorias, a reclamacéo parece mais provavel de ser efetivada. A atitude
do cliente frente a reclamacdo parece ter ata influéncia na agdo de reclamagdo. A
autoconfianca também demonstrou ser um fator de influéncia a ser considerado. Aqueles
entrevistados que se mostraram autoconfiantes em suas agoes de consumo (p.ex., tomada de
decisdo de compra, interface com vendedores, andlise de opgdes de compra) indicaram
reclamar em praticamente todas as suas experiéncias insatisfatdrias com restaurantes,
independentemente da seriedade do problema. Os demais fatores apontados pela teoria, como:
grau de relacionamento e aienacdo também parecem influenciar o comportamento de
reclamacdo. Em relagdo ao grau de relacionamento a légica é a de que, em restaurantes
conhecidos, os clientes sentemse mais a vontade de reclamar, aém de esperarem por um
retorno mais positivo da reclamagéo, do que em restaurantes que estéo experimentando pela
primeira vez. A alienacdo parece exercer influéncia sobre 0 comportamento de reclamacao,

porém, amaior parte dos entrevistados pareceu confiar nas praticas dos restaurantes em geral.

Apoés a redlizacdo destas entrevistas, os cenarios foram criados e, entdo, testados
gualitativamente com uma amostra de 20 estudantes. Nesta etapa algumas pequenas mudancas

foram feitas e a manipulagdo pareceu atingir o objetivo proposto.
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5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A partir da coleta de dados nas salas de aula, um nimero amostral de 480 entrevistados
foi alcancado, sendo 120 para cada cenario. Apenas trés alunos negaramse responder a
pesquisa. Como ndo houve diferencas significativas entre a amostra com estudantes da

UFRGS e da PUC, decidiu-se analisar 0 banco de dados conjuntamente.

Sessenta por cento dos respondentes (60%) sdo homens. A média de idade é de 24
anos (d.p. = 6,93). Este dado pode ser explicado pela pesguisater sido aplicada em estudantes
de graduagdo em administragéo, os quais tanto na UFRGS, como na PUC, sdo jovens em sua
maioria. Quarenta e seis por cento dos entrevistados (46%) tém renda familiar mensal de mais

de quatro mil reais, 31,5% de 2 a4 mil reais e 24% tém renda inferior a dois mil reais.

A maior parte dos entrevistados costuma comer em restaurantes mais de trés vezes ao
més (56,5%), 23,4% costuma comer entre uma e trés vezes e 20% menos que uma vez ao més.
Mais da metade (57,3%) teve alguma experiéncia insatisfatéria, problema ou incidente com
algum restaurante. Dos que tiveram algum problema, 57,4% reclamaram ao restaurante, sendo
gue 28,6% apenas reclamou, 2% reclamou e ndo voltou mais ao local, 10% reclamou e falou
mal do restaurante a parentes, amigos e conhecidos e 17% néo voltou, reclamou e falou mal
do local. Os dados ainda mostram que 19,6% n&o voltou ao local apenas, 15% falou mal do
restaurante somente e 8% nao voltou e falou mal. Esses dados mostram que boa parte dos
entrevistados toma mais de uma agdo frente a uma situagdo insatisfatéria, indo ao encontro
dos resultados de Day e Landon (1977) e Singh (1990), de que o comportamento de
insatisfacdo é exibido em multiplas maneiras. Ainda, € possivel ressaltar que a maior parte dos
entrevistados reclamou ao deparar com problemas em situagOes reais. 1sso mostra que 0s
clientes expressaram seu descontentamento e deram uma chance ao restaurante para que

resolvesse o problema.

Entre os que reclamaram a empresa, 30,5% estiveram satisfeitos com os esforcos de
recuperacdo de servigo da empresa, porém apenas 6,1% avaliaram esses esforgos como muito
positivos. Os insatisfeitos com 0 gerenciamento da reclamacdo representaram 21,1% da
amostra e os muito insatisfeitos, 18,8%. Esses dados evidenciam que os restaurantes ndo estéo
realizando um processo de recuperacaéo de servico adequado, pois boa parte dos entrevistados
mostrou estar insatisfeito ou muito insatisfeito com os esforgos da empresa apds o incidente.
Essa prética pode gerar diversos prejuizos ao restaurante, pois uma dupla falha inflama o
problema e leva com grande probabilidade a comunicacdo boca-a-boca negativa e a troca de
fornecedor (Santos e Fernandes, 2005).
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5.3 ANALISE UNIVARIADA

A andlise univariada consiste num método em que € analisada uma Unica variavel de
cada vez, verificando-se as avaliagbes e as impressdes dos reclamantes. Alguns dados
descritivos serdo explorados a seguir. Estes dados tornam-se particularmente importantes a
medida que ha uma escassez muito grande de informagdes relativas a insatisfacdo do
consumidor e respostas a insatisfacdo, como reclamagdes, no ambito brasileiro. Desta forma,
a partir deles, pode-se ter uma ampla visdo de como os clientes respondem a incidentes com
restaurantes. Além disso, dados sobre o grau de autoconfianga, probabilidade de sucesso,
atitude frente a reclamacdo e alienagdo do consumidor serdo oferecidos. Estas informacoes,
por certo, fornecerdo um maior conhecimento do comportamento dos consumidores e
apontar&o espagos para melhorias na gestdo dos clientes por parte das empresas. A tabela 7
apresenta a distribuicdo de frequiéncia, a média e desvio-padrdo das variaveis de resposta a
insatisfacdo. Foi utilizada uma escala de 5 pontos, de tipo Likert, variando os extremos de (1)
muito improvavel a (5) muito provavel, aos quais os entrevistados eram solicitados optar,

gerando as distribuicdes de freqiiéncias a seguir apresentadas.

Tabela7 - Digtribuicdo de freqiiéncia, média e desvio-padréo das questdes que medem as respostas a

insatisfagdo.
Elementos Improvéavel Provavel Desii
s A . (3)% —| Média | ooa
Com que probabilidade vocé... Muito 2)% (A% Muito Padrao
0 0
(1) % "l B %

1. esquecera o problema e néo fara nada. 28,1 (369181 | 12,1 4,8 228 | 1,14

2.definitivamente reclamara ao

restaurante. 121 |152|206| 221 | 30,0 | 342 | 1,37

3.chamara o garcom ou outro funcionario
imediatamente e exigirauma solugdo para| 16,0 |17,7|21,0| 23,1 22,1 3,17 | 1,38
0 problema.

4.ndo voltara a frequentar esse local

5.falard aos seus amigos e parentes sobre

suainsatisfagio com o restaurante, 69 [(12,7|173| 24,4 38,8 3,75 | 1,27

6.recomendara seus amigos e parentes a

ndo freqlientar o restaurante em questéo. 11,7 |160|152| 206 36,5 354 | 141

| MédiaTota®—3,61 | Desvio-Padréo Total — 0,90 |

&Para o célculo damédiatotal os resultados da questdo sobre ndo fazer nadafoi invertida, pois ela representava
idéias opostas ao sentido das demais.



81

Observa-se que dentre os entrevistados 28,1% discorda totalmente que ndo fara nada e,
Se juntarmos aos respondentes que discordam apenas, temos que 65% discordam, resultando
numa média de 2,28 e desvio padrdo bem baixo (1,14). I1sso significa que os consumidores,
pouco ou muito insatisfeitos, pretendem tomar alguma acdo frente ao problema. Em relacéo a
acdo de reclamacdo, 30% definitivamente reclamardo ao restaurante e 22,1% chamaréo o
garcom e exigirdo uma solucdo ao problema. A resposta de troca de empresa parece ainda
mais significativa, ou sgja, 55,8% responderam que concordam totalmente de que trocaréo de
empresa e apenas 6,3% discordam totalmente sobre esta questéo. A questdo de comunicacéo
boca-a-boca também segue a mesma concentragdo, ou sgja, quase 40% dos entrevistados
respondeu gque falara aos conhecidos sobre a experiéncia insatisfatoria que teve e, 36,5%,

inclusive recomendaréo os conhecidos a ndo frequentar o local.

A média total (3,61; d.p.=0,90) reforca que as experiéncias insatisfatorias possuem
reflexos significativos no comportamento dos clientes, os quais demonstram ndo ficar inertes
aos problemas ocorridos numa compra em restaurantes. A média do item “ndo voltara a
freqUentar esse local novamente” (4,07) indica a forte intengdo dos clientes pouco ou muito
insatisfeitos a trocar de empresa. Em relacdo ao item sobre aintencdo de comunicacdo boca-a
boca negativa “falard aos seus amigos e parentes sobre sua insatisfagdo com o restaurante’, a
meédia também se mostrou elevada (3,75), reforcando a intencdo dos clientes insatisfeitos a
falar mal da empresa a parentes e conhecidos. Sobre a intengdo de reclamacdo, a média do
item “definitivamente reclamara ao restaurante” (3,42) mostra que os clientes, embora ndo t&o

acentuadamente como falar mal e trocar de empresa, pretendem reclamar a ela.

Na tabela abaixo, témse os numeros referentes a primeira variavel intervalar
independente coletada, a atitude do cliente frente a reclamacéo. A essa variavel também foi
utilizada uma escala de 5 pontos, de tipo Likert, porém, variando os extremos de (1) discordo

totalmente a (5) concordo totalmente.
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Tabela8 - Distribuicdo de freqiiéncia, média e desvio-padréo das questdes que medem a atitude frente

areclamacad.
Discordo Concordo )
Elementos (3)% Media Desvio
Totalmente o 0 Totalmente Padrao
@)% A% @%| (5%

7. E normal gue as pessoas se deparem
com produtos insatisfatorios de vez

em quando, ent&o elas ndo devem
reclamar.

375 |444| 6,7 | 71 4,4 1,9 | 1,06

8. Incomoda- me se ndo reclamo sobre
uma compra insatisfatéria (quando sei 52 [88|129| 444 28,8 3,83 | 1,10
gue deveria).

9. Em gera, eu me sinto bem ao
desabafar sobre minha insatisfacéo e
frustracdo com um produto através da
reclamacéo.

50 |156|221| 36,9 204 | 3,52 | 1,13

10. Eu geramente reclamo quando
estou insatisfeito com algum produto
OU empresa, pois eu sinto que é meu
dever fazer isso.

35 [(144]|24,2| 43,3 14,6 351 | 1,02

11. Eu ndo gosto de pessoas que
reclamam a empresas porque
freglientemente suas reclamacdes sdo
sem fundamento.

204 1498|196 | 7,3 2,9 2,22 | 0,95

12. Ao reclamar sobre produtos
insatisfatérios, no longo-prazo, a 29 |11,71221| 48,1 152 | 3,61 | 0,97
qualidade dos produtos ira melhorar.

13. Ao reclamar sobre produtos com
defeitos, eu posso estar prevenindo 38 83|69 |523| 288 | 394/ 1,01
outros consumidores de ' ' ' ' ' ' '
experimentarem 0 mesmo problema.

14. As pessoas tém a responsabilidade
de contar as empresas quando um 56 |[16,0|17,1| 38,1 23,1 357 | 1,17
produto comprado apresenta defeito.

| MédiaTota—3,72 | Desvio-Padrédo Tota —0,72|

A primeira e a quinta questdes deste bloco (nUmero 7 e 11), que tratam sobre a
avaliacdo do cliente com relacdo a normalidade das experiéncias insatisfatérias e sobre ndo
gostar das pessoas que reclamam, sdo reversas, ou sgja, a discordancia quanto a questéo
reflete atitude positiva frente a reclamagdo. A questdo 7 foi a mais concentrada na opcao
extrema de discordancia (37,5%), refletindo atitude positiva dos entrevistados frente a

reclamagdo, os quais ndo admitem ficarem calados por considerarem problemas em situagtes

&Para o célculo da médiatotal os resultadosdas questdes 7 e 11 foram invertidos.
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de compra de servico normais. As cinco primeiras questdes desse construto referemse a
atitude frente a reclamacdo em relacéo aos resultados pessoais obtidos ao reclamar e as trés
Ultimas so referentes aos beneficios sociais que essa acdo promove. Os resultados mostram
gue os respondentes apresentaram atitude positiva frente a reclamacdo tanto em relaco aos
resultados pessoais, quanto aos beneficios sociais oriundos dessa acdo. A concentracdo foi

maior na opc¢ao (4) de concordancia para todas as questbes desse construto. Bn destaque a
guestdo 13 obteve 52,3% das respostas na opcao (4), evidenciando a atitude positiva dos
entrevistados sobre a agdo reclamatdria e os beneficios de prevencdo a outros clientes que ela

pode criar.

A andlise das médias das questbes da atitude frente a reclamagdo revela atitude
positiva dos entrevistados, ja que todas as médias (excetuando-se, obviamente, as questdes
invertidas) ficaram acima do nivel intermediario (3). A média da questéo 13 (3,94) revela que
0s entrevistados consideram positivos os efeitos da reclamacéo, pois, ao reclamar, previne-se
gue os mesmos problemas ocorram novamente. Da mesma forma, a média da questdo 8 (3,83)
demonstra atitude positiva dos respondentes, visto que boa parte indicou ficar incomodada se
n&o reclama sobre uma compra insatisfatoria.

Os dados referentes a alienagdo estdo na tabela 9. A mesma escala da varidvel atitude

frente a reclamacao fora utilizada a alienacao.

Em relagdo a alienacdo do consumidor pode ser verificado pela alta concentracdo na
opcao discordo parcialmente (2) das questdes 15, 16 e 18, que amaior parte dos entrevistados
Nao concorda que as empresas Nd Se preocupam com os consumidores (55%), que sdo
desonestas ao lidar com o consumidor (49%) e que o consumidor € 0 que menos importa
(52,1%). Isso reflete uma atitude positiva sobre as acOes empresariais e indica que os

entrevistados consideram as empresas responsaveis em suas acoes.

Em contrapartida, as questdes 17 e 19, obtiveram maior concentracdo na opcao 4 (42%
e 35%), o que indica concordancia de que as empresas agem incorretamente. Esses resultados
dicotébmicos podem ser explicados pelo diferente foco que foi dado as questdes 17 e 19 em
relacdo as demais. As questdes 17 e 19 tinham uma orientagdo as a¢fes das empresas apos ter

sido realizada a venda, ou segja, sobre as acbes de pds-compra das organizactes em geral.
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Tabela9 - Distribuicéo de frequiéncia, média e desvio-padrdo das questdes que medem a alienagdo do

consumidor®.
Discordo Concordo Desvio
Elementos Totalmente o (3)% Totalmente Média Padréo
1) % |(A% D% | (5)%
15. A maioria das empresas ndo se
preocupa de forma alguma com o 154 (55,0138 129 2,9 2,33 | 0,98

consumidor.

16. Em geral, as empresas sdo

desonestas ao lidar com o consumidor. 98 1490)246) 154 1.3 249 | 091

17. Asempresas dao suporte aos

. : : 02 [42,0|37,8| 19,6 0,4 321 | 0,77
produtos e as garantias of erecidas.

18. O consumidor € geramente o que
menos importa para a maioria das 215 (521|123 | 10,8 3,3 2,22 | 1,01
empresas.

19. Téo logo elesrealizam avenda, a
maioria das empresas se esquece do 25 [309(26,7| 353 4,6 3,08 | 0,97
cliente.

| MédiaTotd —2,58 | Desvio-Padréo Total — 0,67 |

Os resultados da alienag@o revelam, portanto, atitude positiva sobre as agOes das
empresas, porém desconfianca dos entrevistados frente as agcdes especificas apds a venda ter
sido efetivada.

A tabela 10 mostra os dados da probabilidade percebida pelo consumidor de sucesso
da reclamacéo.

Os resultados da tabela 10 indicam que a maior parte dos entrevistados acreditou ser
improvavel (34%) ou muito improvavel (18,8%) de que a empresa tomara a agao apropriada
pararesolver o problema. 1sso indica que os clientes parecem estar pouco convencidos de que
as empresas realizardo um efetivo gerenciamento de suas reclamagdes e pouco confiantes que
obter&o retorno positivo através delas. E importante, portanto, que as empresas atentem a

esses dados e fornecam uma garantia de resultado positivo frente a reclamacao.

As demais questbes (21 e 22) obtiveram maiores concentracbes na opcéo de que
provavelmente a acdo descrita ocorrera (4). Na questdo 21 esta presente a possibilidade da
empresa, através da reclamacédo do cliente, aprimorar sua oferta e oferecer um servi¢co melhor

no futuro e na 22 da reclamagéo beneficiar indiretamente outros clientes.

&Para o célculo damédiatotal os resultados da questdo 21 também foram invertidos.
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Tabela 10 - Didtribuicdo de freqiéncia, média e desvio-padrdo das questbes que medem a

probabilidade percebida pelo consumidor de sucesso da reclamagéo.

Elementos ) Improvével Provével
Assumindo que vocé reclame ao (3)% Desvio

e - - Médi !
restaurante, com que probabilidade o | Muito 2% (@)% Muito '8 | padréio
restaurante... (1) % | ®5%

20. tomara a acdo apropriada para
resolver o problema (retorno do 18,8 [34,0(229| 20,0 4.4 2,57 | 1,13
dinheiro, etc.).

21. tomara a acdo apropriada para
resolver o problema e lhe oferecera
um servigo melhor no futuro, caso 96 |[22,7|126,0]| 335 8,1 308 | 1,12
vocé fregliente novamente o
restaurante.

22. |he oferecera um servico melhor
no futuro e isso beneficiara também 6,7 (20,6329 344 54 311 | 101
outros clientes.

| MédiaTotd—2,92 | Desvio-Padréo Total — 0,88

Esses resultados demonstram gue boa parte dos clientes, apesar de n&o esperar por um
retorno positivo imediato pelo registro da reclamacéo, percebe que a empresa provavel mente
melhorara sua oferta e isso beneficiara tanto a ele nas proximas vezes em que freqlentar o

local, quanto a outros clientes.

A andlise sobre a média do primeiro item dessa variavel mostra que os clientes ndo
acreditam gque a empresa va tomar uma agdo apropriada apos a ocorréncia do problema. A
meédia geral (2,92) abaixo do nivel intermediario reforca um sentimento de descrenca dos
usudrios frente & eficécia do gerenciamento de reclamagbes pela empresa. E necessario,
portanto, mudar essa percepcdo, divulgando e praticando agBes que melhorem a expectativa

do cliente frente as respostas de suas contestacdes e reclamagoes.

A autoconfianca foi medida por uma escala de 5 pontos, de tipo Likert, variando os

extremos de (1) extremamente ndo-caracteristico a (5) extremamente caracteristico.

Através dos dados da tabela 11 pode ser verificado que os fatores Aquisicdo ou
Processamento de Informacdes (questdes 23 e 24), Formacdo de Consideracao (questes 25 e
26) e Conhecimento de Persuasdo (questdes 31 e 32) obtiveram alta concentragdo na opcéo 4,
indicando que a maior parte dos entrevistados reconhece ser capaz de buscar e reter
informagbes antes da compra, reconhecer as marcas que admira e saber os truques utilizados

pelas empresas para vender.
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Tabela 11 - Didtribuicdo de freqliéncia, média e desvio-padrdo das questes que medem a

autoconfianca do consumidor®.

Néao- L
- Caracteristico .
Elemertos Ei?r aCtersico | 3y = Média E,E’;
(133{;? (2)% (9% (Sr)emo/‘;
23. Eu sei onde encontrar a
informacdo que preciso para fazer 0,2 9,0 | 20,8 | 58,8 11,3 | 3,71 | 0,78
uma compra.
24. Eu sei onde procurar para
encontrar a informacgdo do produto 0,6 6,0 | 15,0 | 66,3 12,1 |1 3,83 | 0,73

gue eu Preciso.

25. Eu sou confiante na minha
habilidade em reconhecer uma marca 1,0 58 | 23,3 | 54,2 15,6 3,77 | 0,81
valorizada.

26. Eu confio no meu proprio

julgamento ao decidir quais marcas 15 6,7 | 13,3 | 60,0 185 || 3,87 | 0,83
considerar.

27. Eu muitas vezes tenho dividas

sobre as decisdes de compra que eu 73 (30,2 26,0| 31,0 54 2,97 | 1,06
tomo.

28. Eu muitas vezes me pergunto se

fiz a correta selecéo de compra. 6,5 304|196 | 365 [ 3071 1,09

29. Meus amigos ficam
impressionados com minha habilidade| 2,7 | 182| 51,8 | 22,1 52 3,08 | 0,84
em fazer compras satisfatorias.

30. Eu impressiono as pessoas com as

29 230|482 232 2,7 2,99 | 0,82
compras que fago.

31. Eu posso dizer quando uma oferta

. ‘o 1,0 |11,7| 383 | 38,9 10,0 || 3,45 | 0,86
tem “coisas por tras’.

32. Eu posso perceber os trugues de
venda usados para fazer os 0,8 29 | 21,0]| 59,0 16,3 || 3,87 | 0,74
consumidores comprar.

33. Eureceio em pedir parafaar com

34. Eu ndo gosto de dizer ao vendedor
gue alguma coisa esta errada numa 140 |36,3| 20,6 | 26,0 31 2,68 | 1,10
loja.

| MeédiaTota—3,42 | Desvio-Padréo Total — 0,46 |

Em relacdo aos fatores Resultado Pessoal (questbes 27 e 28) e Resultado Social
(questbes 29 e 30), os resultados indicam uma distribui¢do bastante parelha entre as opgoes de
discordancia e concordancia, ata concentracd na opcao intermediaria (3) e médias bem

proximas a trés, o que indica que os entrevistados diferenciaram bastante quanto as suas

& Para o célculo da médiatotal os resultados das questdes 27, 28, 33 e 34 foram invertidos.
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respostas sobre esses itens e uma parcela significativa cemonstrou avaliar o resultado das
compras e perceber como 0s outros avaliam suas compras de forma intermediaria. Sobre a
Interface com o Mercado (questdes 33 e 34), as médias dos itens desse fator (2,80 e 2,68)
revelam que uma parcela significativa dos entrevistados demonstra ndo ter receio de pedir
para falar com o0 gerente e nem ndo gostar de dizer que algo estd errado, revelando
autoconfianga como consumidores frente a desavencgas com funcionarios de empresas. Apés a
realizacdo da anadlise de médias, foi verificada a existéncia de correlacdo entre as variavels

conforme apresentado abaixo.

5.3.1 Correlacéo entre as Variaveis | ndependentes

A correlacdo entre as variavels foi verificada com o objetivo de analisar se as varidveis
independentes influenciavam umas nas outras. Caso houvesse alguma correlacéo, as analises
de médias e do impacto das variaveis independentes nas dependentes ficariam
comprometidas, pois, devido a interacdo entre as variaveis independentes, haveria ainfluéncia

anterior de uma outra varidvel independente a que se estd analisando a influéncia.

Para tanto foi calculado o indice r de Pearson o qual mede o grau de associacéo entre
varidveis e variaentre —1 e 1, em que 0 indica nenhuma relagdo, 1 relacdo positiva perfeitae -

1 relacdo negativa perfeita. A tabela 12 apresenta os indices de Pearson e a sua significancia.

Tabela12 — Correlaco entre os Vetores de Vaores— Teste Qui-quadrado de Pearson

Atitude A;,_ltOCOI‘I- Alienacio Probabilida- |Relaciona- Sexo In%tNis-

lanca deSucesso | mento facéo
. 1 A7 -.25 .03 .08 .10 -.06
Atitude | o000¢ 000 49 06 .02 06
Autoconfianca 17 1 -.07 .09 .01 -.07 .03
.000** . .10 .03 .75 .09 45
Alienacio -.25 -.07 1 -.19 -.07 .03 .08
.000*+ .10 . .000** .09 41 .06
Probabilidade .03 .09 -.19 1 -.03 -.16 .03
Sucesso 49 .03+ .000** . 42 .000* 42
Rel acionamento .08 .01 -.07 -.03 1 .03 .000
.06 .75 .09 42 . oyl 1.000
.10 -.07 .03 -.16 .03 1 .08
Sexo 02 09 P 000+ 51 . 07
Insatisfacio -.06 .03 .08 .03 .000 .08 1

.06 45 .06 42 1.000 .07

** Correlacdo sgnificativa ao nivel 0.01.
* Correlacdo significativa ao nivel 0.05.
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Como pode ser visto na tabela acima, cinco correlacBes entre as variaveis foram
significativas a p < 0,01 e duas a p < 0,05. A dtitude frente a reclamacéo demonstrou
correlacdo com a autoconfianca (0,17) e alienacdo (-0,25) a 0,01 de significancia e com sexo
(0,10) a 0,05 de significancia. A probabilidade de sucesso ainda apresentou correlacéo
significativa (p <0,01) com a aienacdo €0,19), bem como com o0 sexo €0,16) e com a

autoconfianga (0,95; p < 0,05).

Esses resultados reforcam as hipoteses 9 e 10 sobre a influéncia da aienacdo na
probabilidade de sucesso e na atitude frente a reclamacdo. Essas relacfes serdo anaisadas
mais adiante no teste da estrutura tedrica

A relacdo entre a atitude frente a reclamagéo e a autoconfianca é coerente com alégica
de que essas duas varidveis sdo de personalidade e revelam um trago pessoa similar, ou sgja,
agueles que indicam altos niveis nessas variaveis possuem um carater mais persuasivo de
exigéncia de seus direitos. Ja a relacdo entre a autoconfianca e a probabilidade de sucesso
pode ser explicada pelo fato dos clientes mais autoconfiantes acreditarem em sua capacidade
de persuasdo e, assim, perceberem maior probabilidade de que conseguirdo retorno positivo

através da reclamacéo.

As relagdes que envolvem o sexo dos entrevistados revelam correl agdes ndo esperadas
pela fundamentacdo tedrica. Pelos resultados da tabela o sexo teria interacdo com a atitude
frente a reclamacéo e com a probabilidade de sucesso, no sentido de que as mulheres tém
atitude mais postiva frente a reclamacdo e os homens consideram melhores a sua
probabilidade de sucesso.

N&o houve correlagdo significativa de nenhuma variavel independente com o nivel de
insatisfacdo, garantindo a ndo interferéncia dessas varidvels e a correta verificacdo de sua
influéncia nas andlises posteriores.

A seguir, sera feita a comparacéo de médias das variaveis dependentes entre diversos
grupos. Esses grupos foram formados tanto pelas variaveis independentes manipuladas nos

cenarios, quanto pelas demais variavei s independentes col etadas.

532 Teste ANOVA

A aplicacdo do teste ANOVA, que verifica diferencgas entre as médias de dois ou mais

grupos em uma, ou a MANOVA, em diversas variaveis dependentes, no presente trabalho,
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teve o propdsito de comparar as avaliacdes dos clientes com maior relacionamento com a
empresa, insatisfacdo, atitude frente a reclamagdo, alienacdo, probabilidade de sucesso e
autoconfianca e dos clientes com menores nivels nessas varidveis sobre as variaveis
dependentes de respostas a insatisfagdo. Um pressuposto importante desta andlise é de que as
matrizes de variancia e covariancia sgjam iguais entre os grupos. Inicialmente serd
apresentada uma andlise MANOVA e depois uma sé&rie de ANOVAS para cada uma das

variaveis independentes.

A primeira andlise realizada foi a MANOVA, tendo como varidveis dependentes as
acles pos-insatisfacdo (reclamagdo, troca de empresa e comunicacdo boca a-boca negativa) e
como fatores o nivel ce relacionamento e o nivel de insatisfacdo. A aplicacdo da andise
multivariada teve como objetivo incluir os dois fatores manipul ados pelos cenarios para testar
a interacdo entre eles na relacdo com as varidveis dependentes. Apos, através dos dados
descritivos apresentados, algumas observagtes individuais poder&o ser feitas. O teste de Box

(tabela 13) ndo apresentou significancia, logo se assume a igualdade daquelas matrizes.

Tabela13 — Teste de Box de igualdade de matrizes de covariancia

Box'sM 148.372
F 1.794

of1 100

a2 109235,785
So. 127

Para aferir a significancia estatistica das diferencas entre os grupos no conjunto de
variaveis dependentes, utilizouse o teste Wilk's Lambda. Outros testes como Pillai’s Trace e
Hotelling's Trace também foram analisados, porém apresentaram a mesma estatistica F e 0

mesmo nivel de significancia. Por isso, somente sdo apresentados os valores do teste de Wilk.

A coluna de significancia na tabela 14 indica quais varidveis tiveram efeito
significativo sobre as \aridveis dependentes. O Partial Eta Squared indica o percentua da

variancia das medidas dependentes que é explicado por cada fator ou interaco.
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Tabela 14 — Estatisticas da MANOVA — Wilk's Lambda

Efeito Valor F GL Erro Sg. Partial Eta
Squared
Nivel de 0,763 36.762 473.000 0,000 0,237
Insatisfacéo
Nivel de 0,957 5.338 473.000 0,000 0,043
Relacionamento
Nivel de 0,990 1.227 473.000 0,298 0,010
Insatisfacéo X
Relacionamento

Percebe-se que o nivel de insatisfacdo, inserido como fator, apresentou efeito
significativo sendo responsavel por 23% da variancia das variaveis dependentes. O fator nivel
de relacionamento também apresentou efeito significativo. Essa variavel foi responsavel por

4,3% da variabilidade das variavel s dependentes.

Conforme se havia previsto, ndo foi encontrada interaco entre as variaveis. nivel de
insatisfacdo e de relacionamento na relacdo com as variaveis dependentes. Esse resultado
atesta que ndo houve contaminacdo da variavel nivel de relacionamento na de nivel de
insatisfacdo, ou vice-versa, em relacdo as variavels dependentes.

A tabela 15 traz as estatisticas descritivas das varidvel s dependentes.

Como foi visto no teste de significancia da MANOVA a varidvel nivel de insatisfacdo
foi capaz de diferenciar bastante as médias das \aridvels dependentes. A varidvel nivel de
relacionamento também pareceu ser capaz de diferenciar as médias das variaveis dependentes,
porém, ndo com a mesma intensidade da varidvel nivel de insatisfacdo. A andlise descritiva
dos dados foi capaz de mostrar se conforme o tipo de relacionamento a média de alguma das

varidvels dependentes ndo apresentou diferenca muito alta.

Conforme destacado em negrito na tabela 15, a intencdo de reclamagéo pareceu ser a
mesma tanto para os clientes relacionais (3,27), quanto aos transacionais (3,32), enquanto a
intencdo de troca de empresa e a intencéo de boca-a-boca negativa foram bastante diferentes
aos relacionais (3,89 e 3,41, respectivamente), em comparagdo aos transacionais (4,24 e 3,87).
Esses resultados ddo suporte as hipoteses 5 e 6, porém indicam pouca sustentacdo a hipotese 4
sobre 0 impacto do nivel de relacionamento na intencdo de reclamacéo.

O teste ANOVA para comparacdo de médias na variavel intencdo de reclamacéo

conforme o fator nivel de reacionamento fora, entdo, realizado, confirmando a ndo
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diferenciacdo da intencdo de reclamacao entre clientes transacionais e relacionais (F = 0,248;
Sig. = 0,619).

Tabela 15 - Médias de variaveis dependentes aos fatores nivel de insatisfacéo e relacionamento

Innglgg%o Relacionamento Média [[)323;;)0 N
Baixa Relacional 3,41 1,28 120
Transacional 3,85 1,33 120
Total 3,63 1,32| 240
Troca de Empresa Alta Relacional 437 1,08 120
Transacional 4,63 0,96 120
Total 4,50 1,03 240
Tota Relacional 3,89 127 240
Transacional 4,24 122 240
Baixa Relacional 2,94 1,21 120
Transacional 2,98 127 120
Total 2,96 1,24 240
Reclamacio Alta Relacional 3,60 1,16 120
Transacional 3,67 1,11 120
Total 3,63 1,13 240
Tota Relacional 3,27 1,23| 240
Transacional 3,32 1,24 240
Baixa Relacional 2,95 1,24 120
Transacional 3,34 129 120
Total 3,14 1,28 240
Boca-a-Boca Negativa Alta Relacional 3,88 1,04 120
Transacional 4,40 0,84 120
Total 4,14 0,98 240
Total Relacional 3,41 124 240
Transacional 3,87 121 240

As proximas varidveis, andlisadas pelo teste ANOVA, referemse as varidves
intervalares coletadas pelo questionario. Para que ela sgja testada, é necessario, portanto, que
se segmente para cada variavel o banco de dados com 480 respondentes, entre o grupo de
clientes que indicam nivel ato a uma variavel e o grupo dos que indicam nivel baixo. Para
isso, os valores de cada uma das variaveis independentes intervalares (média dos itens que

mediram os construtos) foram divididos em 3 partes iguais e usou-se 0 1/3 mais ato e 1/3
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mais baixo, respectivamente, para mais precisamente refletir a natureza da moderacéo, que

poderia ser ofuscada se valores intermediarios da variavel fossem incluidos.

Como as correlacBes entre as variaveis foram peguenas e poucas delas se inter-
relacionavam, decidiu-se aplicar o teste ANOVA. Este teste avaliou a influéncia de cada uma
das variaveis independentes nas dependentes sem a inclusdo de covaridveis. A primeira
varidvel a ser analisada, seguindo a ordem do questionério, € a atitude frente a reclamacéo.
Para tanto, conforme comentado, variavel fora dividida em trés grupos iguais, os de
atitude positiva indicaram niveis de atitude entre 4,12 e 5 (ponto maximo na escala) — 163

respondentes e os de atitude negativa apresentaram niveis entre 0 e 3,62 — 185 respondentes.

Tabela 16 — Edtatisticas da ANOVA

Desvio-

Atitude N Média padiZo F Sg.
oo [ ekt | 8 L 29 11 oo | omo
Srmapon | Moge | 108 | 055 | 127 |y | oac
Troca de Empresa I\éggitib/: 122 iig 13(1) 1.773 | 0,184

Os dados da tabela 16 mostram que apenas a média da varidavel intencdo de
reclamacéo foi significativamente dferente entre os grupos de atitude positiva e negativa
frente & reclamac&o. Em relagdo a intengdo de comunicagdo boca-a-boca negativa e troca de
empresa agqueles clientes com atitude positiva ou negativa frente a reclamacdo ndo pareceram

sediferenciar.

O resultado da tabela 16 € coerente com a hipétese 8 de que a atitude frente a
reclamacdo teria impacto na intencéo de reclamac&o. Atitudes mais positivas do cliente frente
a reclamagdo levam, portanto, a um comportamento de reclamacdo mais forte, ja que, entre
agueles com atitude positiva, a média de intencéo de reclamacdo (3,68) foi significativamente
superior a média daqueles com atitude negativa frente a reclamacéo (2,91).

A tabela 17 mostra os resultados da comparacdo de médias dos grupos de alienacdo

baixa (entre 0 e 2,20 — 183 respondentes) e alta (entre 2,80 e 5 — também, 183 respondentes)

sobre as variaveis dependentes.
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Tabelal7 — Edtatisticas da ANOVA

Alienacgo | N | Meédia [Sﬂ'a% F | sg
Resemer S on [ ads | Tl | 30 | 02
ol mE i am g
Troca de Empresa Q;I!;Z igg j% 122 673 | 413

A alienagdo, conforme os dados da tabela 18, ndo apresentou diferenciacéo sobre as
variaveis dependentes em relacdo aos seus hiveis atos e baixos. Entretanto, ndo havia sido

estabel ecida qualquer hipétese prévia da influéncia da aienacéo nessas variaveis.

Tabela 18 — Estatisticas da ANOV A

] ~ L o Desvio- .
Alienacdo N Média padrio F Sg.
Atitude frerte a Alta 183 3,57 0,53
. ! d 13,75 | 0,000
Reclamacdo Baixa 183 3,85 0,88
Probabilidade de Alta 183 2,75 0,86
Sucesso Baixa 183 3,13 0,86 17,36 1 0,000

A tabela 18 mostra, conforme as hipoteses 9 e 10, que a dienagcdo foi capaz de
diferenciar as médias da atitude frente a reclamacdo e da probabilidade de sucesso. A média
da atitude frente a reclamacéo entre agueles clientes mais alienados (3,57) foi inferior a média
dagueles clientes pouco aienados (3,85). Da mesma forma, a média da percepcdo de
probabilidade de sucesso foi significativamente mais baixa entre aqueles clientes mais
alienados, evidenciando que os clientes que consideram as empresas como desonestas e como

pouco se importando com o consumidor, percebem a probabilidade de sucesso como menor e
tém atitudes mais negativas frente ao ato de reclamar.

A tabela 19 mostra os resultados da comparacdo de meédias dos grupos de
probabilidade baixa percebida (entre 0 e 2,33 — 165 respondentes) e alta (entre 3,33 e 5 —
também, 198 respondentes) sobre as variaveis dependentes.
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Tabela19 — Edtatisticas da ANOVA

P&%bgubge N | Média 'zzi% F | sg
oo | e [0 9% 12 e | oo
e e Pl b [
Troca de Empresa L;;!;Z 12? jg? 132 ,018 ,893

Pode ser verificado que os clientes que enxergam a probabilidade de sucesso como
alta tém maior tendéncia a reclamar (M = 3,56) se comparados com os clientes que percebem
a probabilidade de sucesso como baixa (M = 3,10), indo ao encontro da hipétese 11. As
hipoteses 12 e 13 foram rejeitadas, visto que a probabilidade de sucesso alta ou baixa néo foi

capaz de diferenciar aintencéo de comunicacéo boca-a boca negativa e troca de empresa.

A tabela 20 mostra os resultados da comparacdo de meédias dos grupos de

autoconfianca baixa (entre 0 e 3,25 — 183 respondentes) e alta (entre 3,58 e 5 — também, 180
respondentes) sobre as variaveis dependentes.

Tabela 20 — Edtatisticas da ANOVA

Autoconfiangg N Média I?);\;i;c; F Sg.
resanaz | A | B0 ST A T o
“Neiva e 1m [ ass | L] 300 | 0%
Troca de Empresa I_;;!;Z igg jég i;? ,637 425

Em relac@o a autoconfianca pode ser verificado que este construto pode diferenciar
significativamente a intencdo de reclamacdo, pois agueles com alta autoconfianca (M = 3,61)
obtiveram médias superiores naintencdo de reclamacdo, aqueles com baixa autoconfianga (M
= 3,06). A autoconfianca gerou diferenciacéo significativa ao nivel de 0,05 de significancia a
varidvel boca-a-boca negativa e nada significativa a troca de empresa, confirmando, a

principio, a hipotese 14, confirmando parcialmente a hipotese 15 e desconfirmando a 16.
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A tabela 21 mostra os resultados da comparacdo de médias dos grupos de sexo

masculino (289 respondentes) e feminino (191 respondentes) sobre as variaveis dependentes.

Tabela2l — Edtatisticas da ANOV A

Desvio-

Sexo N Média padrEo F Sg.
i [ E E e
Tl = aE AE Epepe
Troca de Empresa '\ggfi‘;'l'r:‘: igi izgg 133 4762 | 030

Os resultados da tabela 21 evidenciam a pouca influéncia do sexo na intencéo de
reclamacdo. Apenas a varidvel troca de empresa pareceu ser razoavelmente diferente em
relacdo ao sexo masculino (M = 3,96) e feminino (M = 4,22), 0 que mostra que as mulheres
s80 mais suscetivels a trocar de empresa numa experiéncia desagradavel frente a um
restaurante.

A seguir, sera desenvolvida a andlise multivariada dos dados, envolvendo a
modelagem de equacdes estruturais. Primeiramente, 0 modelo de medidas sera investigado
através da andlise fatorial confirmatéria. Apds, entdo, o modelo estrutural sera explorado com

base no modelo de equactes estruturais hibrido.

5.4 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA E CONFIRMATORIA: AVALIAGCAO DA VALIDADE E
CONFIABILIDADE DOSCONSTRUTOS

A Andise Fatorial Confirmatoria especifica os relacionamentos entre as medidas
observadas e seus construtos latentes. Esta andlise foi feita da seguinte forma: cada construto
incluido na estrutura tedrica proposta foi avaliado individuamente. Ap6s a andlise individual,
agrupamentos foram feitos com o objetivo de avaiar a validade discriminante dos construtos.
A0 se proporcionar que 0s construtos se correlacionem uns com 0s outros, pode-se averiguar

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

Andlises preliminares sobre a normalidade dos dados foram feitas. Os indicadores de

curtose e skewness associados as variaveis observaveis sindlizam uma distribuicdo nédo
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norma dos dados. A partir da ndo normalidade dos dados, dois procedimentos foram
tomados. O primeiro é a escolha do procedimento de estimacdo Maximum Likelihood, que
nao seja baseado na prerrogativa de normalidade. O segundo diz respeito ao teste qui-
quadrado, uma vez que esse teste € muito sensivel a desvios da normalidade multivariada das
varidveis observaveis (Bentler, 1984). A luz dessas constatagdes escolheutrse 0 método de
estimac@o ERLS (iteratively reweighted generalized least squares). Além disso, a andlise dos
valores de qui-quadrados obtidos sera feita em composicdo com outros critérios de

gjustamento.

Foram utilizados os testes Lagrange Multiplier e o Wald que verificam o efeito de
adicionar ou suprimir, respectivamente, um conjunto de parametros, isto €, indicam
modificagdes que podem ser feitas para aperfeicoar o g uste do modelo. No entanto, para que
sgam implementadas as mudangas sugeridas, € necessario que estas sgjam examinadas
cuidadosamente sob a perspectiva tedrica. Note-se que estes testes foram examinados em
todas as andlises fatoriais feitas, porém eles foram reportados somente nos casos em que
foram indicativos de melhorias substanciais do modelo, apontando relagcdes teoricamente

plausiveis.

Considerando-se que boa parte das escalas foram desenvolvidas no ambiente Norte-
Americano e ndo haviam sido ainda validados no Brasil, tornou-se relevante verificar como os
dados se distribuiam, a fim de distinguir as dimensdes pelas quais eles sdo avaliados pelos
respondentes. Para isso, foi redlizada a Andlise Fatoria Exploratoria com extracdo dos
componentes principais. O critério de corte para a retencéo dos fatores foi eigenvalue maior
ouigua al. A utilizacdo do método com extracdo dos componentes principais em detrimento
do método comum de andlise fatorial deveuse aos objetivos da andlise, pois através desse
método é permitido alcancar 0 menor nimero de fatores representando a maior parcela da
varianciatotal (Hair et al., 1998), e os fatores ndo sdo causas dos itens, como ocorre na andlise
fatorial comum, mas componentes estimados para representar as variancias das variaveis

observaveis no modo mais enxuto possivel (Floyd e Widaman, 1995).

O indice KMO, o qua mede a adequacdo da amostra quanto a correlacdo entre as
variave's, devera atingir 0,50, valor considerado satisfatorio (Hair et al., 1998) e o teste de
esfericidade de Bartlett, que testa a probabilidade da matriz de correlagdo ser uma matriz de
identidade e, assim, indicar a adequacdo da andlise fatorial exploratéria, apresentou indice
significativo (p < 0,001). Baseando-se nesses resultados, poder-se-a4 mnsiderar a anaise

fatorial exploratéria como técnica apropriada a ser utilizada neste estudo.
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A validade de conteido, embora subjetiva, € uma avaliacdo sistemética da exatidao
com que o contelido de uma escala representa aquilo que deve ser mensurado, ou sgja, se 0S
itens da escala abrangem adequadamente todo o dominio do construto analisado (Malhotra,
2001).

Por se tratar, em parte, de uma questdo de julgamento, ndo se pode ter garantia de que
uma determinada medida possua validade de contetido. Para verificar a validade de contetido,
buscouse respaldo no relato detalhado dos autores sobre o processo de construcdo e
desenvolvimento da escala e também a avaliacdo da escala por uma doutora em marketing.
Além disso, os cuidados referentes aos processos de traducéo reversa e realizacdo de pré-teste
garantiram a clareza e compreensao dos termos utilizados e a validade quanto ao conteido do

instrumento.

Apbs, entdo, seguindo as recomendacdes de Garver e Mentzer (1999) de que a
validade de construto necessita ser testada sob uma perspectiva estatistica. Desta forma, esta
avaliacdo compreende uma série de propriedades, as quais devem ser satisfeitas para que a
validade de construto seja alcancada. Estas propriedades referemse a unidimensionalidade,
confiabilidade, validade convergente e discriminante dos construtos do modelo de
mensuracdo representado pela escala que estd sendo andlisada. A andlise fatoria

confirmatoria foi atécnica empregada paratais analises.

Validade, portanto, refere-se a acuracidade das respostas de uma medida, sendo obtida
guando a escala consegue capturar as caracteristicas que interessam um pesquisador. De
acordo com Nunnally (1978), a validacdo de um instrumento de medida requer investigacéo
cientifica, ndo existindo forma de se provar a validade de um instrumento apenas recorrendo a
uma autoridade, deduzindo de uma teoria ou recorrendo a qualquer tipo de prova matematica.
Validade é, portanto, uma questdo de grau e um processo sem um fim estabelecido. Novas
evidéncias podem sugerir modificacdes a medida ou incentivar o desenvolvimento de outras

formas de mensuragéo.

A unidimensionalidade € definida como a existéncia de um construto subjacente a um
conjunto de itens, ou sga, refere-se ao grau em gue 0s itens representam uma, e apenas uma,
varidvel latente subjacente (Garver e Mentzer, 1999) e orienta sistematicamente possivels
refinamentos e modificagles, assegurando que o construto em questdo possua consisténcia
interna e externa (Steenkamp e Trijp, 1991). O critério utilizado para avadiar a
unidimensionalidade levou em consideracdo o exame dos residuos padronizados. De acordo

com (Garver e Mentzer, 1999) o pesquisador deve se preocupar em obter um nimero pegueno
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de residuos padronizados relativos aos indicadores de cada varidvel latente. Neste
procedimento, sdo consideradas unidimensionais as dimensdes que apresentaram, para todos
os pares formados por suas variaveis manifestas, residuos padronizados menores do que 2,58
(p<0,05).

Para avaliar a confiabilidade da escala utilizada, foi adotado 0 método de consisténcia
interna, que avalia a homogeneidade do conjunto de itens. Para isso, utilizou-se o calculo do
coeficiente Alpha de Cronbach, que se constitui em um dos procedimentos mais adotados
para avaliar a confiabilidade de uma escala. O coeficiente Alpha de Cronbach foi calculado
separadamente para as oito dimensdes encontradas. A verificacdo de confiabilidade e
variancia extraida, a partir da soma das cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo dos
indicadores, também foi feita, pois, conforme a indica Bagozzi (1994), o coeficiente Alphade

Cronbach torna-se artificialmente inflado quando a escala possui um grande nimero de itens.

A validade convergente, alcangada quando indicadores que se supdem medir 0 mesmo
fendbmeno estdo correlacionados (Evrard, Pras e Roux, 1993), foi verificada através do exame
da significancia estatistica das cargas fatoriais padronizadas para cada uma das suas variaveis

manifestas, a partir de seus respectivos t- values (Bagozzi, 1994).

A validade discriminante, em oposi¢do a validade convergente, diz respeito a extensdo
pela qual a escala ndo se correlaciona com medidas de outros construtos dos quais supde-se
distinguir (Churchill, 1995). Para atestar a validade discriminante foi verificada a correlagdo
entre construtos, sendo que correlagbes maiores que 0,20 estariam indicando construtos

problematicos.

5.4.1 Validacdo I ndividual do Construto Ac¢bes Pos-I nsatisfacéo

Inicidmente, a Andlise Fatorial Exploratéria foi efetuada com rotagdo ortogonal
VARIMAX, que simplifica a interpretacéo dos fatores que ndo estgjam claros. Em particular,
€ comum que algumas varidveis estejam relacionadas ao primeiro fator apenas
moderadamente ou mesmo que estegjam relacionadas a mais de um fator. A rotagdo ajusta as
cargas fatoriais aos componentes, de forma que se torne mais claro em qual fator determinada
variavel tem carga mais elevada (Lehmann, Gupta e Steckel, 1998). A rotacdo VARIMAX foi

escolhida por buscar fatores distintos e ndo correlacionados entre Si.



99

O indice KMO atingiu 0,89, valor considerado satisfatério (Hair et al., 1998) e o teste
de esfericidade de Bartlett apresentou indice de 1231,31 (p < 0,001). A andlise fatoria

exploratéria pode ser considerada técnica apropriada a ser utilizada neste estudo.

O critério de corte foi 0 autovalor (eigenvalue) maior ou igual a 1. Este critério supde
gue uma variavel sozinha possui um autovalor de 1 e que um eixo (fator) deve ser capaz de
explicar mais variancia do que uma varidvel isolada, em média. Assim sdo retidos todos os
€iX0s para 0s quais o autovalor € igual ou superior al (Hair et al., 1998). O resultado da AFE

é apresentado na tabela a seguir.

A aplicacdo do critério de corte (eigenvalue = 1) sugeriu uma estrutura composta por
dois fatores. Essa estrutura é coerente com a base tedrica anterior de que as respostas a
insatisfacdo podem se agrupar em dois fatores, representando as respostas publicas
(reclamacéo a empresa) e respostas privadas (troca de empresa e comunicagdo boca-a-boca
negativa). Entretanto o objetivo deste trabalho foi o de diferenciar as respostas de
comunicacdo boca a-boca negativa e de troca de empresa. Foi, portanto, restringida a solucéo
para trés fatores. Essa solugdo apresentou o Ultimo fator com eigenvalue menor que um
(0,95). Esse fator representa a intencdo do cliente de troca de empresa e reuniu 0s itens
“esguecera o problema e ndo fard nada’” e “ndo voltara a freqlentar esse local novamente”,

conforme apresentado na tabela a seguir.

Tabela 22 — Cargas Fatoriais e Comunalidades dos Itens das A¢oes Pés-I nsatisfacéo

Item Fatona | ickdes
Fator 1. Reclamagéo Eigenvalue 3,02
chamar& o garcom ou outro funcionério imediatamente e exigira uma solugao. 0,89 | ,78
definitivamente reclamara ao restaurante. 092 | ,75
Fator 2: Boca-a-boca Negativa Eigenvalue 1,87
falara aos seus amigos e parentes sobre sua insatisfagdo com o restaurante. 09 | ,79
recomendara seus amigos e parentes a ndo freqlientar o restaurante em questéo. 091 | ,80
Fator 3: Troca de Empresa Eigenvalue 0,95
esguecera o problema e ndo fard nada. 0,86 | ,74
ndo voltara a freqlientar esse local novamente. 0,88 | ,77
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A solucdo da tabela 22 foi capaz de explicar 56% da variancia total, o que demonstra
elevada estabilidade a distribuicdo fatorial encontrada. As cargas fatoriais bastante elevadas
em cada um dos itens dos construtos atesta elevada confiabilidade da estrutura encontrada.
Além disso, as comunalidades, as quais representam a variancia de cada item explicada por
todos os fatores em conjunto, também indicam alta confiabilidade a essa estrutura. Baixa
comunalidade (abaixo de 0,25) indicaria que 0o modelo fatoriad ndo estd funcionando

corretamente para aquele indicador que deveria, entdo, ser excluido (Hart et al., 1998).

O critério utilizado para avaliar a unidimensionalidade levou em considerag@o o
exame dos residuos padronizados. De acordo com (Garver e Mentzer, 1999). Neste
procedimento, sdo consideradas unidimensionais as dimensdes que apresentaram, para todos
os pares formados por suas variaveis manifestas, residuos padronizados merores do que 2,58
(p<0,05).

A tabela 23 mostra que os residuos encontrados na andlise foram todos inferiores a
0,3, indicando elevada unidimensionalidade ao constuto.

Tabela 23 — Dimensionalidade e Confiabilidade da escala

. ~ . Alphade | Variancia Explicada | Maior Residuo
Dimenstes da Autoconfianca Crgnbach (Cumul atiF\)/a) Observado
Reclamacéo 0,91 56% 0,141
Boca a-boca Negativa 0,94 28% 0,306
Troca de Empresa 0,74 8% 0,208

As dimensdes apresentaram coeficientes Alpha de Cronbach todos acima de 0,6,
conforme sugerido por Malhotra (2001), o que significa que as dimensdes apresentam, de
certa forma, consisténcia interna satisfatoria. Alta confiabilidade indica que a escala produz

resultados consistentes na extensdo em que as medidas n&o sf0 tomadas repetidamente.

Apés a verificagdo da estrutura formada pela distribuicdo dos itens na andlise fatorial
exploratéria, partiv-se para a andise fatorial confirmatéria. Inicidlmente, foi feita a
verificacdo de confiabilidade e variancia extraida, a partir da soma das cargas padronizadas e
dos erros de mensuragdo dos indicadores, também foi realizada. Os resultados dessa avaliagéo
s80 apresentados na tabela 24 e indicaram que as dimensdes apresentam confiabilidade e
variancia extraidas superiores aos valores sugeridos na literatura (a partir de 0,50 para a

variancia extraida e entre 0,70 e 0,90 para a confiabilidade). A partir da soma das cargas
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padronizadas e dos erros de mensuragdo dos indicadores, empregaramse as seguintes

formulas;
Confiabilidade = (soma das cargas padroni zadas)?

(soma das cargas padronizadas)? + (soma dos erros de mensuracéo dos indicadores)?
Variancia Extraida = soma das (cargas padroni zadas)?

soma das (cargas padronizadas)? + soma dos (erros de mensuragdo dos indicadores)?

Tabela24 — Vdores de Confiabilidade e Variancia Extraida

Confiabilidade | Varidncia Extraida
Reclamacdo 0,88 0,76
Boca a-boca Negativa 0,81 0,75
Troca de Empresa 0,72 0,54

Por fim, os indices de gjustamento obtidos pelo modelo de medidas foram bastante
satisfatorios, conforme os dados da tabela 24. A possibilidade de reespecificactes, através da
retirada ou inclusdo de parametros para a melhoria significativa do modelo, foi considerada
através dos testes Lagrange Multiplier (LM) e do Wald multivariados. O teste LM indicou que
0 primeiro item do question&rio “esquecerd o problema e ndo fard nada’ poderia ser incluido
tanto no fator de troca de empresa, como no fator de reclamagéo. Ao efetivar essainclusdo e a
representacdo desse item a ambos os fatores, a melhoria do gjustamento do modelo de
medidas foi significativa, corroborando a inclusdo dessa dupla representacdo (Oc? = 8,54;
DCFI = 0,03; DNFI = 0,04; DRMSEA = 0,004). A tabela abaixo mostra os indices finais de

gjustamento.

Considera-se que existe validade convergente quando as cargas fatoriais padronizadas
apresentam-se significativas ao nivel 0,01 (t-value = 2,33). Todas as cargas apresentaram-se
significativas, até mesmo o item que indicou representar tanto a reclamacéo, quanto a troca de
empresa apresentou elevadas cargas fatoriais as duas agdes. O procedimento adotado oferece
respaldo por Kline (1998), o qual ressalva que especificar os indicadores a mais de um fator
pode ser problemético caso ndo se tenha razdes especificas para isso. Porém, os estudos
anteriores (Singh, 1988; Day e Landon, 1977) mostram as duas variaveis, intencéo de troca de

empresa e de reclamagdo, numa Unica dimensdo (dimensdo de resposta publica), e a propria
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definicdo do item (ndo fazer nada frente ao problema) sugere tanto a idéia de ndo trocar de

empresa, como de n&o reclamar.

Tabela 25 — Resultados da Andise Fatorial Confirmatoria: Dimensdes das Acdes Pos-1nsatisfacéo

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)
Item | Reclamac&o Boca-a-boca Negativa | Troca de Empresa
Q1 |0,78(0,00) 0,71 (11,20)
Q2 |0,89(13,54)
Q3 0,91 (0,00)
Q4 0,95 (14,03)
Q5 0,88 (0,00)
Q6 0,94 (15,07)
Indices de Ajustamento do Modelo:
22 (Qui-Quadrado) 56,3 (p=0,001)
GL (Graus de Liberdade) 6
CFl (Comparative Fit Index) 0,950
NFI (Normed Fit Index) 0,945
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,951
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,108
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,08

A partir dos resultados apresentados, verificouse a confiabilidade e validade da escala
de acBes pos-insatisfacdo com uma estrutura formada por trés fatores e tendo o primeiro item

representando tanto o fator de resposta via troca de empresa, como via reclamagéo.

A validade discriminante, em oposicdo a validade convergente, diz respeito a extensao
pela qual a escala ndo se correlaciona com medidas de outros construtos dos quais supde-se
distinguir (Churchill, 1995) e sera avaliada posteriormente, quando forem realizadas andlises
fatoriais confirmatdrias agrupando os construtos incluidos no estudo.

5.4.2 Validagdo Individual do Construto Atitude frente a Reclamacao

A atitude frente a reclamagdo é um construto bi-facetado, visto que Singh (1990)
indica a atitude como envolvendo duas dimensdes. a de normas pessoais (cinco itens) e a de
beneficios sociais (trés itens) da reclamacao.

O indice KMO atingiu 0,85, satisfatorio portanto e o teste de esfericidade de Bartlett
apresentou indice de 1252,31 (p < 0,001). A analise fatorial exploratéria pode ser considerada
técnica apropriada a ser utilizada neste estudo.
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A distribuicBo fatorial encontrada foi a0 encontro das expectativas, os indices
agruparam-se em dois fatores e foram distribuidos conforme o referencial tedrico respaldava.
As dltas cargas fatoriais indicaram adeguada correspondéncia de cada um dos itens aos seus
respectivos fatores. Apenas o Ultimo item desse construto “as pessoas tém a responsabilidade
de contar as empresas quando um produto comprado apresenta defeito” apresentou carga
fatorial abaixo de 0,5 (0,45) e comunalidade préxima a 0,25 (0,36), porém, como os valores
estavam proximos aos considerados aceitévels, decidiu-se pela ndo exclusdo e por manter a

atencdo a esse item nas andlises subsequientes.

Tabela 26 — Cargas Fatoriais e Comunalidades dos Itens da Atitude frente a Reclamacéo

Carga |Comunal
Fatoria | lidades

Fator 1: Normas Pessoais Eigenvalue 3,78
7. E normal que as pessoas se deparem com produtos insatisfatorios de vez
~ ~ 0,58 | 0,55
em guando, entdo elas ndo devemreclamar.
8. Incomoda- me se ndo reclamo sobre uma compra insatisfatéria (quando sei
) 0,75 | 0,65
gue deveria).

9. Em geral, eu me sinto bem ao desabafar sobre minhainsatisfacdo e

= . ~ 0,82 | 0,69
frustracdo com um produto através da reclamagéo.
10. Eu geramente reclamo quando estou insatisfeito com algum produto ou 077 | 066
empresa, pois eu sinto que é meu dever fazer isso. ' '

11. Eu n&o gosto de pessoas que reclamam a empresas porgue freqlientemente 064 | 050
suas reclamagdes sdo sem fundamento. ' ’

Iltem

Fator 2: Beneficios Sociais Eigenvalue 1,00

12. Ao reclamar sobre produtos insatisfatorios, no longo-prazo, a qualidade
Iy 0,81 | 0,65
dos produtos ira melhorar.

13. Ao reclamar sobre produtos com defeitos, eu posso estar prevenindo 078 | 069
outros consumidores de experimentarem 0 mesmo problema. ’ ’
14. As pessoas tém a responsabilidade de contar as empresas quando um 045 | 036

produto comprado apresenta defeito.

A variancia total explicada pelos dois fatores (47%) e os baixos residuos observados,
conforme a tabela 26, indicam unidimensiorelidade a solucdo. Os coeficientes alpha de
Cronbach confirmam a alta confiabilidade dos construtos e a intencdo de medicéo de cada

dimensdo.
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. ~ . Alphade | Variancia Explicada | Maior Residuo
Dimenstes da Autoconfianca Cronbach (Cumulativa) Observado
Normas Pessoais 0,88 47% 0,105
Beneficios Sociais 0,72 12% 0,167

A tabela 28 mostra os dados de confiabilidade e de variancia extraida das dimensdes e

reforca a confiabilidade da estrutura formada.

Tabela 28 — Vaores de Confiabilidade e Variancia Extraida

Confiabilidade | Variancia Extraida
Normas Pessoais 0,91 0,74
Beneficios Sociais 0,75 0,69

As cargas fatorials apresentadas na tabela 29 foram significativas e atestam a

gualidade da solucéo com dois fatores.

Tabela 29 — Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria: DimensBes da Atitude frente a Reclamacéo

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)

[tem Normas Pessoais Beneficios Sociais
Q7 0,69 (0,00)

Q8 0,89 (13,54)

Q9 0,75 (12,10)

Q10 0,78 (12,04)

Q11 0,72 (10,20)

Q12 0,91 (0,00)
Q13 0,85 (12,50)
Q14 0,56 (8,07)

Indices de Ajustamento do Modelo:

22 (Qui-Quadrado)

117,165 (p=0,001)

GL (Graus de Liberdade) 25
CFIl (Comparative Fit Index) 0,99
NFI (Normed Fit Index) 0,98
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,98
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,12
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Approx.) 0,08
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Nota-se, porém, que o ultimo item da dimensdo de beneficios sociais apresentou carga
bem abaixo das demais. Esse item, apesar da significancia de sua carga fatorial e da melhora
nao significativa aos coeficientes do modelo de medidas por sua retirada, pode estar
apresentando problemas de medicdo (Dc2 = 1,04; DCFI = 0,01; DNFI = 0,007; DRMSEA =
0,001). Neste estudo, porém a consideracéo desse item foi indicada como adequada, pois ndo
houve razbes contundentes que justificassem sua exclusao.

5.4.3 Validagéo Individual do Construto Alienagéo

Em relacdo ao construto da alienacdo, serdo apresentados somente os resultados da
andlise fatorial confirmatdria, visto que esse construto foi composto por apenas um fator. A
andise fatorial exploratoria fora também realizada confirmando o agrupamento de todos os

itens numa Unica dimensio.

A confiabilidade al cancada pelo coeficiente apha de Cronbach a essa dimens&o foi de
0,85. Sua variancia explicada foi de 52% e os residuos observados ficaram abaixo de 0,103,

indicando €l evada unidimensionalidade a escaa.

A variancia extraida e a confiabilidade, pelo calculo das cargas padronizadas, das

dimensdes indicaram valores de 0,85 e 0,61, respectivamente, e, portanto, bastante adequados.

As cargas fatoriais foram significativas, bem como os indices de gustamento ao

modelo de medidas, confirmando a adequac&o da solucéo encontrada.

Tabela 30 — Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria: Dimensdes da Alienacdo

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)
Q15 0,75 (0,00)
Q16 0,70 (10,07)
Q17 0,55 (7,87)
Q18 0,80 (12,54)
Q19 0,51 (6,92)

Indices de Ajustamento do Modelo:

7 (Qui-Quadrado) 29,55 (p=0,001)
GL (Graus de Liberdade) 5
CFI (Comparative Fit Index) 0,99
NFI (Normed Fit Index) 0,98
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,99
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,14
RMSEA (Root Mean Sq. Error of Approx.) 0,07
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5.4.4 Validagdo I ndividual do Construto Probabilidade Percebida de Retorno Positivo

A validacdo do construto da probabilidade percebida de retorno positivo também serd
apresentada somente pelos resultados da andlise fatorial confirmatdria, visto que esse
construto foi composto por apenas um fator. A andlise fatorial exploratoria fora, porém,

também realizada confirmando o agrupamento de todos os itens numa Unica dimensao.

A variéncia explicada pelos itens desse construto foi de 67% e o maior residuo ficou
abaixo de 0,354. O coeficiente alpha de 0,74 atestou a confiabilidade da estrutura. A variancia
extraida e a confiabilidade das dimensdes indicaram valores significativos (0,81 e 0,55,

respectivamente).

As cargas fatoriais padronizadas e os indices de ajustamento apresentados na tabela 31
indicam adequado gustamento da dimensdo. Os valores aprovam que 0 construto cumpriu

com sua intencéo de medicao.

Tabela 31 — Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria: Dimensdes da Probabilidade de Sucesso

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)
Q20 0,67 (0,00)
Q21 0,76 (11,42)
Q22 0,73 (11,04)

Indices de Ajustamento do Modelo:

7 (Qui-Quadrado) 206,718 (p=0,001)
GL (Graus de Liberdade) 36
CFl (Comparative Fit Index) 0,94
NFI (Normed Fit Index) 0,94
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,93
RMR (Root Mean Sq. Residual) 0,15
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,06

5.4.5 Validacdo Individual do Construto Autoconfianca

O modelo de medidas do construto autoconfianga envolve as dimensdes: Aquisi¢éo ou
Processamento de Informacdes, Formacdo de Consideracéo, Resultado Pessoal, Resultado
Socia, Conhecimento da Persuasdo e Interface com o Mercado. Estas dimensbes se

correlacionam entre si, porém representam diferentes aspectos do construto global (Hair et al.,
1998).
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O indice KMO atingiu 0,67, valor considerado satisfatorio (Hair et a., 1998) e o teste
de esfericidade de Bartlett apresentou indice de 1534,31 (p < 0,001). A andlise fatoria

exploratéria pode ser considerada técnica apropriada a ser utilizada neste estudo.

Tabela 32 — Cargas Fatoriais e Comunalidades das Dimensdes de Autoconfianca

tom s e
Fator 1: Aquisi¢go ou Processsamento de Informagtes Eigenvalue 3,71
Eu sei onde encontrar ainformagdo que preciso para fazer uma compra 0,88 ,89
Eu sei onde procurar para encontrar ainformacéo do produto que eu preciso. 0,89 81
Fator 2: Formagdo de Consideragéo Eigenvalue 2,05
Eu sou confiante na minha habilidade em reconhecer uma marca valorizada. 0,82 4
Eu confio no meu proprio julgamento ao decidir quais marcas considerar. 0,85 58
Fator 3: Resultado Pessoal / Resultado Social Eigenvaluel,88
Eu muitas vezes tenho dividas sobre as decisdes de compra que eu tomo. 0,41 73
Eu muitas vezes me pergunto se fiz a correta selecdo de compra 0,67 76

Meus amigos ficam impressionados a minha habilidade em fazer compra satisfatoria| 0,87 ,85

Eu impressiono as pessoas com as compras que fago. 0,89 ,88
Fator 5: Conhecimento da Persuasdo Eigenvalue 1,64

Eu posso dizer quando uma oferta tem "coisas por trés'. 0,81 ,68
Eu posso perceber truques de vendas utilizados para fazer consumidores comprar. 0,80 ,66
Fator 6: Interface com o Mercado Eigenvalue 1,25

Eu receio em pedir parafadar com o gerente. 0,83 75
Eu n&o gosto de dizer ao vendedor que alguma coisa esta errada numaloja. 0,87 79

A aplicacdo do critério de corte do autovalor (eigenvalue) sugeriu uma estrutura
composta por cinco fatores (tabela 32). Esta estrutura com 5 fatores diverge da estrutura
composta por 6 fatores do estudo de Bearden et al. (2001). As variaveis do terceiro fator
(Resultado Pessoal) ndo apresentaram associagdo com um fator especifico e ficaram com
carga pequena junto ao fator Resultado Social. Principalmente, o item “Eu muitas vezes tenho
dividas sobre as decisdes de compra que eu tomo” parece ndo estar representando uma dimensdo
especifica. Ao restringir a extragdo de 6 fatores, um novo fator formado pelas varidveis da
dimensdo Resultado Pessoal foi formada com cargas elevadas (0,87 e 0,86, para cada uma),

porém o eigenval ue desta dimensdo ficou abaixo de um (0,89). Optou-se, portanto, por excluir
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este item e considerar 0 segundo item desta dimensdo “Eu muitas vezes me pergunto se fiz a
correta selecdo de compra’ como agrupado ao fator de Resultado Social. Essa dimenséo
passou a ser considerada, a partir da inclusdo do item pertencente a dimensdo de Resultado

Pessoal, também refletindo o aspecto pessoal das compras efetuadas.

A variancia total explicada pela solucéo de 71,7% sugere estabilidade para esta
solucdo neste contexto. A distribuicdo dos itens e suas respectivas cargas fatoriais mostram
gue realmente a dimenséo do resultado pessoal percebido pelo cliente ndo € um fator unico,

mas gue permeia o fator de resultado social.

A Tabela 33 mostra, na Ultima coluna, os valores dos residuos padronizados mais
elevados para cada dimensdo, indicando alta unidimensionalidade dos itens, pois os maiores
residuos encontrados para cada dimensdo foram inferiores a 0,8. Esse resultado evidencia a
gualidade da escala testada. Apesar da dimensdo de Resultado da Compra, ndo ter se
diferenciando entre resultados pessoais e sociais, 0s resultados atestam a confiabilidade da

escala e a adequacdo da solugdo encontrada.

Tabela 33 — Dimensionalidade e Confiabilidade da escala

. ~ . Alphade | Varidncia Explicada| Maior Residuo
DimensGes da Autoconfianca Crcr))nbach (Cumul atir\)/a) Observado
Aquisicdo/Processsamento de Informagoes 0,88 27,4% 0,311
Formacéo de Consideracéo 0,89 41,1% 0,356
Resultado Pessoal / Resultado Social 0,75 52,1% 0,751
Conhecimento da Persuaséo 0,78 71,7% 0,212
Interface com o Mercado 0,75 62,5% 0,251

As dimensdes apresentaram resultados todos acima de 0,6, conforme sugerido por
Malhotra (2001), o gque significa que as dimensdes apresentam, de certa forma, consisténcia
interna satisfatoria. A verificagdo de confiabilidade e variancia extraida, a partir da soma das
cargas padronizadas e dos erros de mensuracéo dos indicadores foi reforcada, pois, conforme
a indica Bagozzi (1994), o coeficiente Alpha de Cronbach torna-se artificialmente inflado

guando a escala possui um grande nimero de itens.

Os resultados, apresentados na tabela 34, indicaram que as dimensdes apresentam

confiabilidade e variancia extraidas satisfatorias aos niveis indicados como adequados.
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Confiabilidade | Variancia Extraida
Aquisicdo/Processsamento de | nformagéo 0,84 0,75
Formag&o de Consideracédo 0,82 0,74
Resultado Pessoal / Resultado Social 0,79 0,63
Conhecimento da Persuasio 0,81 0,71
Interface com o Mercado 0,90 0,80

Os dados da tabela 35 confirmam a validade convergente de todas as dimensdes. As

carggs fatoriais de todos os itens foram bem representativas em seus respectivos construtos,

corroborando a unidimensionalidade da escala. Os indices de gustamento obtidos pelo

modelo de medidas foram satisfatorios. Os testes LM e Wald indicaram que o primeiro item

do construto Resultado Pessoal / Resultado Social deveria ser retirado. Essa exclusdo gerou
melhoria significativa do gjustamento do modelo de medidas (Dc? = 7,51; DCFI = 0,04; DNFI
= 0,05; DRMSEA = 0,004). A tabela abaixo mostra os indices finais de gjustamento.

Tabela 35 — Resultados da Andise Fatoria Confirmatoria: Dimensdes da Autoconfianca

Coeficientes Fatoriais Normalizados (t-values)

ltem

Aquisicdo/Process
samento Inform.

Formagéo de
Consideracdo

Resultado Pessoal
Resultado Social

Conhecimento
da Persuasdo

Interface com
o0 Mercado

Q23

0,93 (0,00)

Q24

0,89 (13,54)

Q25

0,91 (0,00)

Q26

0,94 (14,03)

Q27

Q28

0,87 io,OO)

Q29

0,90 (15,17)

Q30

0,87 (0,00)

Q31

0,87 (0,00)

Q32

0,90 (15,17)

Q33

0,97 (0,00)

Q34

0,83 (18,12)

Indices de Ajustamento do Modelo:

2 (Qui-Quadrado)

72,39 (p=0,001)

GL (Graus de Liberdade) 39

CFI (Comparative Fit Index) 0,998
NFI (Normed Fit Index) 0,996
NNFI (NonNormed Fit Index) 0,998
RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,08
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,05
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Convém salientar que os resultados satisfatérios obtidos pela solucdo com cinco
fatores, além de sustentar a retirada de um item e o agrupamento dos fatores de Resultado
Pessoal e Social, sugerem que os consumidores brasileiros ndo diferenciam as dimensoes de
resultados das compras efetuadas entre social e pessoal e que a solucéo encontrada reflete

com maior validade a autoconfianca os consumidores brasileiros

A partir dos resultados apresentados, verificouse a confiabilidade e validade da escala
de autoconfianca com uma estrutura formada por cinco fatores. Entretanto, ressalta-se a
necessidade de aprimoramento de alguns construtos para a aplicagdo dessa escala no Brasil.
Esses construtos referem-se principalmente a reformulacdo do fator relacionado ao resultado
pessoa, o qual néo foi identificado como fator diferenciado.

5.4.6 Validacdo Geral do Modelo de Medidas

De maneira gerd, investigouse 0 gjustamento do modelo aos dados coletados através
dos indices de gjustamento. Estes indices demonstraram que 0 modelo de medida proposto
para cada construto ajustou se satisfatoriamente aos dados. Apenas em dois casos foram feitas
pequenas modificagdes nos modelos originais. Em termos de respostas a insatisfacdo, o
primeiro item foi incluido a dois fatores. Esse item indicava aintencdo comportamental de
ndo fazer nada frente a insatisfacdo e poderia, a principio, representar qualquer uma das agoes
pos-insatisfagdo, ou sgja, tanto 0 comportamento de ndo trocar de empresa, como de ndo
reclamar e o de ndo falar mal, embora a teoria tenha indicado esse item como representativo

da acdo de ndo troca de empresa.

No que tange ao construto da autoconfianga do consumidor, uma dimensdo pareceu
nao exprimir sua intencionalidade de medicdo. A dimensdo de autoconfianca sobre resultados
pessoais das compras apresentou um item com carga fatorial muito baixa e outro com carga
fatorial pouco diferenciada entre os fatores de resultado pessoal e de resultado socia de
compras efetuadas. Optou-se, portanto, por excluir o item com carga muito baixa e incluir o
outro item a representacdo da autoconfianca sobre o resultado socia das compras, obtendo-se

um expressivo aperfeicoamento do modelo.

A validade convergente das demais variaveis foi suportada através do fato de que os
demais itens apresentaram meficientes fatoriais significativos nos construtos aos quais se

propuseram medir. Evidéncias de unidimensionalidade das medidas, isto é de que os
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indicadores estdo medindo um Unico construto latente, foram adquiridas a partir da andlise

dos residuos gjustados. Todos os residuos ficaram bem abaixo de 2,54.

A validade discriminante foi suportada no sentido de que as medidas usadas para
medir construtos especificos, estdo, de fato, medindo construtos distintos (Malhotra, 1999).
No presente estudo estédo destacados os casos envolvendo as variaveis individuais e de
personalidade, cujas correlagdes estéo entre 0,095 e 0,256. Hair et al. (1998) ressaltam que
correlacfes atas entre os construtos devem ser examinadas e podem ser indicativos de

problemas associados a multicolinearidade.

Neste sentido, a validade discriminante entre os construtos foi verificada atraves de
um procedimento proposto por Bagozzi e Phillips (1982), em que um qui-quadrado
significativamente mais baixo quando a correlacdo ndo € restrita a zero indica que a validade
discriminante é atingida. Todos os construtos foram encontrados devidamente distintos uns

dos outros como resultado deste teste.

Além disso, uma vez que os indicadores apresentam carga fatorial diferenciada com
Seus respectivos corstrutos latentes e baixos valores de residuos gjustados € um sinal claro de
validade discriminante.

Finalizando a discussdo sobre 0 modelo de mensuracdo, as medidas utilizadas
forneceram niveis satisfatorios de confiabilidade e de variancia extraida. I1sto evidencia a
consisténcia interna entre os multiplos indicadores de uma variavel, ressaltando que estdo de
fato medindo um mesmo construto e explicando substancia mente seus respectivos construtos
latentes (Hair et al., 1998).

A luz destas constatagdes, os construtos utilizados e suas correspondentes medidas s30
consideradas vélidas e confiaveis e, subsequentemente, as relagdes tedricas hipotetizadas
entre 0s construtos puderam ser amplamente exploradas.

5.5 ANALISE DO M ODELO ESTRUTURAL SOBRE O IMPACTO DO NIVEL DE INSATISFACAO
NAS ACOES POS-INSATISFACAO

AplGs 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 estabelece
relacOes entre 0s construtos tedricos propostos. A investigagdo do conjunto de hipoteses seré

feita, primeiramente, através dos indices de gjustamento do modelo hibrido e da significancia
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e magnitude dos coeficientes de regressdo estimados (Hair et al., 1998; Kline, 1998). Cada

coeficiente € acompanhado pelo erro padréo e o t value correspondentes.

Além disso, um coeficiente de determinacéo € calculado para cada equacdo estrutural,
similar ao que é encontrado na regressdo multipla. Ele representa a proporcéo de variancia da
variavel dependente que é explicada pelas variaveis independentes. Assim, quanto maior o
coeficiente de determinagdo, maior 0 poder explicatorio da equacdo de regressdo, isto €,

melhor a predicdo da variavel dependente (Hair et al., 1998).

Em termos de avaiacdo de modelos tedricos Hair et a. (1998) descrevem trés
estratégias distintas: (1) confirmagéo de modelo, em que o Unico modelo estabelecido a priori
é confirmado; (2) avaliagdo de modelos equivalentes/concorrentes; e (3) desenvolvimento /
aprimoramento de modelos. Quando comparadas as duas Ultimas estratégias, a envolvendo
modelos equivalentes pode ser considerada superior, pois ndo envolve reespecificacOes de
modelos, que, muitas vezes, sdo guiadas pelos dados e ndo pela teoria que os fundamenta.
Além disso, o modelo modificado €, raramente, testado em uma amostra independente
(validaco cruzada). A comparacdo entre modelos rivais provém informagdes sobre
explicacbes dternativas para os dados gerando protecdo contra viés da confirmacdo
(MacCallum e Austin, 2000).

Pesquisadores tornam-se suscetivels a este tipo de viés quando, ao examinarem um
modelo que se gjusta bem aos dados, deixam de examinar modelos equivalentes. Desta forma,
eles ndo estéo pondo “aprova’ o modelo proposto, mas apenas confirmando que ele € um dos
modelos possiveis (Hair et a., 1998). No entanto, sabe-se que outros modelos poder-se-iam
gjustar aos dados igualmente bem, particularmente quando poucas relagdes entre construtos
ndo estdo especificadas no modelo (Anderson e Gerbing, 1988). Neste sentido, é importante
gue pesquisadores considerem esta possibilidade e empreguem estratégias e métodos que

oferecam o exame de estruturas alternativas.

Com base neste raciocinio, no presente estudo sera utilizada a estratégia de modelos
competidores, que sera baseada na adicdo de novas relagbes causais entre 0s construtos
estudados, as quais foram contempladas no modelo original. Cabe salientar que esta adi¢éo

sera guiada, essencialmente, pela fundamentacdo tedrica que permeia este estudo.

Apbs o teste do modelo concorrente, sera aplicada a estratégia de aprimoramento de

modelos. Como poucas investigagdes sobre 0 impacto das avaliagOes de insatisfagdo nas
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acOes posteriores a ela foram realizadas no Brasil, até 0 presente momento, espera-se que

novos insights possam surgir a partir do teste do modelo proposto.

5.5.1 Avaliacéo do Modelo Rival

A avaiacdo de modelos competidores é um importante passo para a discusséo do
gjuste geral do modelo originalmente apresentado. Baseando-se em resultados de pesquisas
prévias sobre o tema identificourse como modelo Rival aquele que possui cinco novos
parametros adicionados a0 modelo. A figura 4 apresenta 0 modelo alternativo, em que as

linhas tracej adas representam as quatro relagdes que foram incluidas.

Figura4 — Modelo rival, incluindo as relaces entre alienago e agdes pos-insatisfacdo e atitude frente

areclamacdo e boca-a-boca negativa e troca de empresa.

Autoconfianca

Nivel de Insatisfacéo

Bocs-a-boca

y N~

Probabilidade de Retorn Pesitivo -

O primeiro parametro indica um efeito direto do construto da alienacéo ras acbes pos-
insatisfacéo do consumidor. Essa relagdo é baseada no fato de que desacreditando nas acles
das empresas, € provavel que o consumidor, em caso de algum incidente, ndo reclamard,

falara pior, mas serd menos suscetivel atroca.

Os trabalhos de Singh (1990) e Singh e Wilkes (1996) suportam esse raciocinio. Eles

encontraram que a alienagdo, embora ndo seja a maior influéncia, esta, de forma significativa,
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positivamente relacionada com a reclamac@o e negativamente com a troca de empresa. 1sso

reforcaaidéade que aaienacdo poderiainfluenciar diretamente as agcdes pos- insatisfacao.

O segundo parametro diz respeito a relacéo causal entre atitude frente a reclamacéo e
acl0es pés-insatisfagdn. Assim, em adicdo ao efeito direto da atitude na intencdo de
reclamacdo, é proposto que a atitude influencie as intengdes de boca-a-boca negativa e
intencéo de troca de empresa. Esta influéncia ndo tem sido explorada pela literatura eistente,
excetuando-se os trabal hos de Blodgett et al. (1993) e de Halstead e Droge (1991), este ttimo
trata especificamente da relagdo entre atitude frente a reclamagdo e a comunicagéo boca-a

boca negativa.

Basicamente, a logica é a de que o cliente tendo atitudes negativas frente a
reclamacdo, estard mais propenso a falar mal e a trocar de empresa, pois €ele terd de encontrar
alguma maneira de liberar seu sentimento de insatisfacdo. Além disso, ao ndo reclamar, o
cliente ndo estara dando a empresa a chance de reverter a situagdo, mas decretando o seu

descarte.

Apbs rodados os modelos original e rival, os indices de gustamento 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 estéo os indicadores de g ustamento

de ambos os modelos.

Tabela 36 — Comparacéo entre indices de gjustamento do modelo origina e do modelo rival.

indices de Ajustamento Modelo Original Modelo Rival
c2 (Qui-quadrado) 299.797 (p<0,001) 302.302 (p<0,001)
GL (Graus de Liberdade) 149 144

CFl (Comparative Fit Index) 0,95 0,92

NFI (Normed Fit Index) 0,91 0,86

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,93 0,87

RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,06 0,08
RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,05 0,05
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Comparando-se o0 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 héa virtualmente, nenhum aperfeicoamento no modelo. Pelo contrério, a adicdo das cinco
novas relagbes 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-quadrado séo
significativos, provavelmente pela sensibilidade deste teste ao tamanho da amostra e a
distribuicdo ndo-normal dos dados. Os demais indicadores obtiveram piora significativa. Isto
demonstra que o modelo aternativo ndo traz um aperfeicoamento substancial nos valores de
gjustamento, quando comparado a estrutura tedrica previamente estabelecida. Uma vez que
nenhuma mudanca positiva € gerada pelo acréscimo de cinco novos parametros, 0 modelo
competidor €, assim, menos parcimonioso e 0 modelo origina serd mantido como modelo
final a ser examinado sobre 0 impacto da insatisfacdo e das varidvels pessoais nas agoes pos-

insatisfacao.

5.5.2 Andlisedo Modelo Estrutural

Os resultados da andlise do modelo estrutural originalmente proposto encontram se na
tabela 37. Nesta tabela constam os rel acionamentos estimados, seus coeficientes padronizados
de regressdo, t-values associados a estes, as hipOteses as quais 0s relacionamentos

correspondem e os indices de gjustamento do modelo.

Uma vez rodado, o modelo estrutural, que especifica as relacdes causais hipotetizadas,
os indices de gjustamento estatistico devem ser examinados. Percebe-se, analisando a tabela
abaixo, que os indices produzidos pelo modelo refletem um bom gjustamento aos dados. Os
valores de CFI, NFI, NNFI sdo satisfatérios e 0 RMSEA esté entre os valores 0,05 e 0,08,
sendo, assim, aceitdvel. O qui-quadrado é significativo e, verificando-se sobre os graus de
liberdade, produz um valor satisfatorio — 2,01, bem menor gue o maximo recomendado (5). O
RMR, que indica uma média de residuos gjustados (Pedhazur e Schmelkin, 1991), é de 0,06.

Existem também fortes correl agdes entre os construtos.

Além do exame dos indices de gustamento, deve-se considerar, também, o0s
coeficientes padronizados de regressdo e suas significancias estatisticas. Tais coeficientes
identificam a forca das relagbes causais entre os diversos construtos do modelo, atuando

diretamente na confirmacéo ou rejei¢ao das hipiteses de pesquisa.
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Tabela 37 — Coeficientes de regressdo estimados as rel agdes tedricas propostas no modelo.

Relacionamentos do Modelo Coeficiente Padronizado de Regr essdo™ Hipdteses

Variavel Dependente: Reclamagéo

Nivel de Insatisfagdo 0,28 (3.08) H,

Atitude frente a reclamagdo 0,17 (2.16)° Hsg

Probabilidade de sucesso 0,25 (2.94) Hy

Autoconfianca 0,36 (5.91) Hi,
R*=0,44

Variavel Dependente: Troca de Empresa

Nivel de Insatisfagdo 0,91 (11.03) H,

Probabilidade de sucesso -0,19 (2.25)° Hy

Autoconfianca 0,12 (2.01)° His
R*=0,95

Variavel Dependente: Boca-a-boca negativa

Nivel de Insatisfacéo 0,79 (8,29) Hs

Probabilidade de sucesso -0,12 (2.05)° His

Autoconfianca 0,18 (241) Hie
R®=0,85

Variavel Dependente: Atitude frente & Reclamacéo

Alienacdo 0,33 (5,69) Ho

Autoconfianca 0,28 (3.29)

R*=0,18
Variavel Dependente: Probabilidade de Sucesso
Alienacéo 0,16 (2,26)° Hio
R*=0,08

I ndices de Ajustamento:

c2 (Qui-quadrado) 299.797 (p<0,001)

GL (Graus de Liberdade) 149

CFIl (Comparative Fit Index) 0,95

NFI (Normed Fit Index) 091

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,93

RMR (Root Mean Sg. Residual) 0,06

RMSEA (Root Mean Sg. Error of Approx.) 0,05

A varidvel sexo havia sido incluida de forma exploratdria na estrutura inicial testada,
visto que aguns autores defendem a influéncia dessa varidvel na inten¢do de reclamacdo
(Granbois, Summers e Frazier, 1977; Kolodinsky, 1993). Entretanto, a retirada da influéncia
do sexo na reclamagdo foi indicada ser retirada pelo Wald teste, que examina as relagoes
estruturais redundantes e identificou que esse parametro poderia ser retirado sem significar
uma degradacdo. Além deste pardmetro, o Wald teste indicou que a terceira dimensdo do

construto autoconfianga, justamente aquela que havia mostrado problemas na andlise fatorial

& As estimativas apresentadas s3o do ERLS (iteratively reweighted generalized 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.
Coeficientes significativos ao nivel de 0,01 estdo em negrito.

¢ Codficiente significativo a0,05.
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confirmatdria (Resultado Pessoal), deveria ser retirada. Resolveuse, porém, retirar apenas o
item que havia mostrado problemas na andlise fatorial confirmatéria e reespecificar o item
restante dessa dimenséo ao fator que este item havia demonstrado correspondéncia (Resultado
Social). Foi utilizado também o teste LM para identificar a inclusdo de novas relagdes. Este
teste indicou que o primeiro item do fator troca de empresa estava relacionado com o fator de
reclamagdo. Esta indicacdo é coerente, pois este item “com que probabilidade vocé esquecera
0 problema e ndo fard nada’ havia sido indicado como pertencente ao fator de repostas
publicas junto ao comportamento de reclamagdo. O item ndo fazer nada representou para os
entrevistados, portanto, tanto ndo reclamar, como ndo trocar de empresa e foi indicado como
item desses dois fatores. Esses resultados haviam sido evidenciados na andlise do modelo de

medidas e foram confirmados agora na andlise do modelo estrutural.

A andlise do modelo baseada nestas constatacOes levou a reespecificagdo do modelo
proposto, excluindo-se as relacfes entre 0 sexo e a agdes pos-insatisfacdo primeiramente. A
edtimacd do modelo final apresentado resultou num leve aumento do qui-quadrado
(inicialmente em 298.563, com 150 graus de liberdade). No entanto, com a retirada de
gualquer parametro do modelo, tal mudanca pode ser esperada (Byrne, 1994). O aspecto
importante aqui € que esta mudanca gerou uma diferenca no qui-quadrado ndo significativa.
Isto implica em que a manutencdo deste parametro no modelo produz um trivia
aperfeicoamento, enquanto que reduz a parcimonia deste, visto que a relagdo entre sexo e

reclamac@o mostrou ser insignificante. Os demais indicadores mantiveram-se estaveis.

Por outro lado, a reespecificacdo da autoconfianca mostrou-se atamente relevante,
pois foi capaz de produzir melhora significativa tanto em relagdo a capacidade de
determinacéo desta varidvel como aos indices de gjustamento. A inclusdo do primeiro item
como representando também o fator de reclamacdo mostrou ser também altamente relevante e
foi capaz de produzir alta melhora tanto no qui-quadrado (?72=16,32, ?GL=2), como em
alguns indicadores do modelo, justificando sua incluséo.

Uma vez que a construcdo de relaces entre os construtos € 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 conceituais que a fundamentem. Desta forma,
primeiramente, procurou-se entender melhor a ndo correspondéncia entre os dados e o modelo
proposto no que se refere as relacdes ndo significativas a 0,01 de significancia. As seguintes
relacdes mostraram ser pouco significativas, isto é, apenas significativas a 0,05: alienacéo e

probabilidade de sucesso; probabilidade de sucesso e intencdo de boca-a-boca negativa;
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autoconfianca e intencéo de troca de empresa; probabilidade de sucesso e intencéo de troca de
empresa; atitude frente a reclamacéo e intencdo de reclamagdo. Dentre estas, apenas a pouca
relacdo entre atitude frente a reclamacéo e intencdo de reclamacdo € surpreendente. As demais

relacBes ndo sdo fortemente suportadas por pesquisas empiricas.

O impacto do nivel de insatisfacdo nas intencfes de troca de empresa (0,91) e boca-a
boca negativa (0,79) apresentou ser atamente significativo. Convém destacar que a vasta
maioria das pesquisas anteriores encontrou o0 nivel de insatisfacdo influenciando
substancialmente os aspectos relacionados a lealdade (Buttle e Burton, 2002; Pham, 2001,
Maute e Dube, 1999; Singh, 1990). Assim sendo, parece que, no contexto de restaurantes o
efeito da insatisfacdo na troca de empresa e na comunicagdo boca-a-boca é dominante, ao
passo que o efeito da insatisfacdo na intencdo de reclamacdo é secundario, pois, nesse caso, a

autoconfianca exerce o papel principal de determinacéo.

Em suma, das 18 relagdes causais especificadas na estrutura tedrica proposta, 8 foram
encontradas estatisticamente significantes. Estas relactes refletem os seguintes impactos. 1)
autoconfianga na intencdo de reclamacgéo; 2) nivel de insatisfacdo na intencdo de reclamagéo;
3) probabilidade de sucesso na intencédo de reclamacao; 4) nivel de insatisfacdo na intencéo de
troca de empresa; 5) nivel de insatisfacdo na intencdo de boca-a-boca negativa; 6)
autoconfianca na intencdo de boca-a-boca negativa; 7) dienagdo na atitude frente a

reclamagdo; 8) autoconfianca na atitude frente a reclamacéo.

Convém avaliar estas relagbes mais detalhadamente, tendo em vista que coeficientes
de regressdo sdo Utels para determinar a importancia relativa de cada relacdo causal. Além
disso, o coeficiente de determinacdo representa o0 efeito combinado das variaves
independentes nas varidveis dependentes, isto, € indica a propor¢éo de variancia de uma

varidvel dependente que é explicada pelas variaveis independentes.

De acordo com as hip6teses H;, HgHi; e Hi, sobre o impacto dos antecedentes na
intencdo de reclamagdo, podemos verificar que apenas a atitude frente a reclamagdo néo teve
efeito atamente significativo. Uma vez que os coeficientes de regressdo podem ser
interpretados como coeficientes beta em um modelo de regressdo multipla, os resultados
indicam que o impacto do nivel de insatisfacdo (0,28) na intencdo de reclamacdo é maior que
0 impacto da probabilidade de sucesso (0,25) e o da atitude frente a reclamagao (0,17), porém
menor que o impacto da autoconfianca (0,36). O R2 de 0,44 reflete um razoavel poder

explicativo destas variaveis com relacdo a intencdo de reclamacéao.
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Ja sobre a intencdo de troca de empresa, com relacdo as hipoteses H,, Hi, e Hys, pode-
se verificar que o nivel de insatisfag@o exerceu influéncia principal sobre esta varidvel (0,91),
mas que a probabilidade de sucesso (-0,19) e a autoconfianca (0,12) exerceram papel pouco
significativo.

Os resultados também suportam as hipoteses Hs, His e Hyg, €m que sdo estabelecidas as
relacoes entre nivel de insatisfacdo, probabilidade de sucesso e autoconfianga na comunicagéo
boca-a-boca negativa. Os resultados novamente mostram o papel centra do nivel de
insatisfacdo na determinagédo deste tipo de comportamento (0,79). O R2 de 0,85 indica que o

nivel de insatisfacdo foi capaz de prever boa parte das variagdes na boca-a-boca negativa.

A autoconfianca exerceu, portanto, efeito positivo em ambas as intengbes de agoes
pos-insatisfacdo. Porém, seu impacto foi bastante superior na intemgdo de reclamacéo,
enquanto que secundario na intencéo de troca de empresa e pouco significativo na intencéo de

comunicagdo boca-a-boca negativa.

O impacto da probabilidade de sucesso sobre as intencbes de acdes pos- insatisfacdo
também foi maior sobre reclamacdo do que sobre as outras variaveis. Ainda, conforme
indicado pelas hipoteses 12 e 13, os efeitos da probabilidade nas intengdes de comunicacéo
boca-a-boca negativa e troca de empresa, embora significativos apenas ao nivel de 0,05 de
significancia, foram inversos, ou sga, quanto maior a probabilidade de sucesso, menores as

intencOes de troca e de boca-a-boca negativa

Finalmente, os resultados também suportam a hipétese Hy, em que é estabelecido o
impacto da aienacdo na atitude frente a reclamacdo. A influéncia da autoconfianca na atitude
frente a reclamagdo foi testada de maneira exploratéria, visto que ndo havia suporte tedrico
para hipéteses mais bem elaboradas a priori. Apesar de significativos os impactos de cada
uma (-0,33 e 0,28; t-values 5,69 e 3,29, respectivamente), essas duas variaveis tiveram um efeito
muito baixo na atitude frente a reclamacdo de (R2 - 0,18). A Hy, sobre o efeito da aienacéo na
probabilidade de sucesso foi parcialmente suportada, pois o efeito da alienacdo pode ser
considerado baixo (R2 - 0,08).

A andlise da variavel nivel de relacionamento foi realizada por meio do teste ANOVA,
pois esta foi a unica bindria do questionario e sua codificagdo como dummy acarretou
problemas de interpretacdo de resultados do modelo estrutural, os coeficientes de correlagdo
ndo correspondiam aos valores t como deveriam quando o nivel de relacionamento fora

incluido. Entretanto, através do teste ANOV A pode-se verificar que o nivel de relacionamento
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foi capaz de diferenciar significativamente as médias das intengfes de boca-a-boca negativa e

de troca de empresa, mas ndo em relagdo a intencdo de reclamacso.

O pouco impacto direto da atitude frente a reclamacdo, aliado a confirmacédo da
moderacdo da atitude frente a reclamacéo de forma exploratéria pelo software SPSS, motivou

ainda mais o teste de moderacdo pelo software EQS.

A andlise de moderacdo presente neste trabalho destaca possiveis diferencas na
intensidade das relacBes nomoldgicas estabelecidas entre nivel de insatisfacdo e intencdo de
reclamacao, probabilidade de sucesso e intencéo de reclamacao e autoconfianca e intengédo de
reclamacao, por conta do nivel da atitude frente a reclamacédo dos clientes. Com atitude baixa,
a influéncia da insatisfagdo e da autoconfianga na intencdo de recompra seria mais fraca, do
gue quando a atitude fosse dta. Para que ela sgja testada, foi necessario, portanto, que se
segmente o0 banco de dados com 480 respondentes, entre o grupo de clientes que percebem a
atitude frente a reclamac@o como sendo alta e o grupo dos que percebem como baixa. Os
primeiros indicaram niveis de atitude entre 4,12 e 5 (ponto méximo na escala) — 186; e 0s

segundos apresentaram niveis entre 0 e 3,62 — 163 respondentes.

Para testar 0 efeito de moderac&o da atitude frente a reclamagdo no modelo proposto,
estimase 0 modelo simultaneamente para cada grupo de consumidores, através da
Modelagem de Equacdes Estruturais Multi- grupos. Seguindo os procedimentos indicados por
Kline (1998), inicialmente nés restringimos todos 0s parametros como invariantes nos dois
grupos e estimamos um modelo totalmente restrito. Subseqlientemente, com base no teste
Lagrange-multiplier, “liberamse” parametros com indicadores significativos até o momento
em que esta liberagcdo ndo melhore significativamente o modelo. Os coeficientes estimados
finais sdo apresentados na tabela 3. Os indices de gustamento para 0 modelo sdo: c2 =
228.455, gl = 168, c2/gl = 1,47, NFI = 0,90, NNFI = 0,92, CFl = 0,94 e RMSEA = 0.06,
satisfatorios, portanto.

Os parametros foram liberados um a um e a cada liberacéo era verificado o valor do
gui-quadrado para testar a significancia da moderacdo. Note-se que sdo utilizados os
coeficientes ndo-padronizados para a andlise multi- grupos, permitindo comparacfes entre 0s

grupos, mas ndo com os coeficientes alcancados na andlise estrutural anterior.

Os parametros estruturais estimados, apresentados na tabela 38, indicam apenas as trés
relacdes diferem entre os grupos de consumidores. Estas relacdes dizem respeito ao impacto

do nivel de insatisfacdo na intencdo de reclamacdo, bem como da autoconfianca e da
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probabilidade nesta intencdo. Enquanto que, entre os consumidores com atitude positiva, a
insatisfacdo produz impacto de 0,41, entre os com atitude negativa, desce para 0,15. Em
relacdo a autoconfianca, entre os consumidores com atitude positiva, €la produz impacto de
0,43, entre os com atitude negativa, desce para 0,28. Ja a probabilidade de sucesso exerce
impacto de 0,27 entre aqueles com atitude positiva e de 0,19 entre os com atitude negativa. O
coeficiente de determinagdo indica que, entre aqueles com atitude positiva, as mudangas na
intencéo de reclamacdo sdo explicada em 62%. Esta porcentagem cai para aproximadamente

31% entre os clientes com atitude negativa.

Tabela 38 — Coeficientes estimados para as relacfes tedricas estabelecidas no modelo, para clientes

relacionais e transacionais®

Variavel Dependente: Intencdo de Reclamacdo  Atitude Positiva  Atitude Negativa

R°P 0,62 0,31

Nivel de Insatisfacéo 0,41 (6,07) ¢ 0,15 (2,13)
Autoconfianca 0,43 (6,42) 0,28 (3,04)
Probabilidade de Sucesso 0,27 (2,98) 0,19 (2,45)

& as estimativas apresentadas sio do ERLS (iteratively reweighted gereneralized |east squares) usando EQS.

P este é o total de variancia explicada das variaveis dependentes

¢ algumas das relagBes foram restritas para serem iguais entre os dois grupos. Coeficiente ndo padronizado em
negrito é estatisticamente significativo e difere significativamente entre os dois grupos. Coeficientes em itélico
sa0 estatisticamente significativos, mas nao diferem entre os grupos. T-values entre parénteses.

Este resultado reforca a idéia de clientes com atitude positiva frente a reclamagdo sdo
mais livres frente a um problema, ou sgja, quando um cliente com atitude positiva se depara
com algum problema, parece tomar a agdo de acordo com suas avaliagdes sobre 0 problema,
sendo o problema grave e considerando sua autoconfianca ata esse cliente provavelmente
reclamara. Ja os clientes com atitude negativa, mesmo avaliando o problema como grave e
percebendo sua autoconfianga como alta ndo tomam acéo de reclamacédo. Isto significa que a
atitude positiva frente a reclamac&o € condicéo fundamental para traducdo da insatisfagdo em
registro de reclamacao. E importante, portanto, desenvolver atitudes positivas frente ao ato de

reclamar, para que as reclamacdes sejam realizadas com maior facilidade.

Os demais parametros relativos as demais variaveis dependentes permaneceram

iguais. Além disso, nenhuma outra variavel independente apresentou poder de moderacao.

Os resultados, de maneira geral, estabeleceram a validade nomoldgica do modelo, isto

€, 0S construtos se comportaram como esper ado com respei to a outros construtos com os quai S
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eles foram teoricamente relacionados (Churchill, 1999). E importante destacar que a
consonancia entre as hipéteses estabelecidas e 0s resultados estatisticos al cangados € fruto da

pesquisa envolvendo aspectos conceituais, tedricos e empiricos que permeiam as diferentes
areas contempladas neste trabal ho.
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6 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo avaiar as influéncias das respostas dos clientes
frente a uma experiéncia insatisfatoria de consumo. O passo inicial foi um levantamento da
literatura existente sobre o tema, procurando formular um quadro tedrico que estabel ecesse as
fundamentagdes centrais para o presente estudo. O passo seguinte foi a realizacdo de uma
pesquisa qualitativa para comprovar e adaptar a base tedrica consultada ao ambiente a ser
estudado. A partir desta etapa, pode-se designar as variaveis utilizadas na Ultima etapa de
pesquisa e outras informagdes fundamentais a0 estudo. No encerramento, algumas
contribuicdes alcancadas, tanto em termos gerenciais como em termos académicos, sao

apresentadas. E, finalmente, limitagdes e caminhos para pesquisas futuras sdo explorados.

6.1 IMPLICACOES ACADEMICAS

Este estudo investigou algumas questdes relevantes e ainda inexploradas no campo de
conhecimento considerado, entre elas: (1) a consideracdo das respostas a insatisfacdo ndo de
uma forma simplista, mas envolvendo uma série de comportamentos e intencdes; (2) o papel
do nivel de insatisfagdo nas respostas pos-insatisfagdo; (3) o impacto de varidveis individuais
e de personalidade sobre as acdes pos-insatisfacéo; (4) a interagdo prévia entre o consumidor
e a empresa como antecedente do comportamento pos-insatisfacéo; (5) a aplicabilidade de

medidas norte-americanas no contexto brasileiro.

Com agumas poucas excecoes, como Day e Landon (1977), Folkes (1984) e Singh
(1988), as pesquisas sobre 0 comportamento pos-insatisfacdo tém falhado no reconhecimento
da multidimensionalidade das respostas reclamatérias. Richins (1983), por exemplo,
investigou a comunicacdo boca-a-boca, Singh (1990) examinou o registro de reclamagéo e
Gilly e Gelb (1982) enfatizaram as questdes de recompra da marca. Deste modo, estudos
como este, que investigam toda a variedade de respostas, tanto comportamentais quanto ndo

comportamentais, sdo, mais do que interessantes, extremamente necessarios.

Este trabalho procurou contemplar as diversas acOes que podem ser tomadas,

entendendo que o consumidor, apés a insatisfacdo, ndo se restringe a apenas um ou outro tipo
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de resposta, de maneira raciona e limitada. Esta idéia foi amplamente comprovada
empiricamente em estudos ja feitos, os quais demonstraram que avaliar apenas uma resposta
ou apenas as reclamacdes diretas ao canal de marketing é uma visdo muito restrita (Andrasen
e Best, 1977; Halstead e Droge, 1991).

E importante destacar que frente aos cenérios descritos, somando-se as colunas das
opcOes quatro e cinco, as quais representam gue o cliente provavelmente tomara alguma acéo
apos a ocorréncia do problema, temse 52,1% dos clientes indicaram que provavelmente
reclamar&o ao restaurante, 72,7% néo voltardo a frequentar o local, 63,2% falardo a amigos e
parentes sobre a insatisfagcdo que experimentou e 57,1% recomendardo amigos e parentes a

ndo frequentar o local.

O nivel de insatisfacdo mostrou influéncia bastante significativa sobre as intencdes de
boca-a-boca negativa e de troca de empresa. Verificorse uma relacdo direta entre nivel de
insatisfacdo com a comunicagdo boca-a-boca negativa e com a troca de empresa. Neste
sentido, os consumidores que pretendem comentar com outras pessoas a respeito do problema
ocorrido e que pretendem trocar de empresa fornecedora, apresentaram um indice de
insatisfacdo significativamente mais alto do que aqueles que néo pretendem. Além disso, o
nivel de insatisfacdo apresentou impacto direto bastante significativo nas intences de

comunicacdo boca a-boca negativa e de troca de empresa.

A idéia de que as agdes reclamatorias sdo influenciadas pelo grau de insatisfaco
também foi referendada nesta pesquisa. Verificouse o impacto significativo do nivel de
insatisfacdo dos clientes nas agbes de reclamagdo. Entretanto, no comportamento de
reclamacdo, a autoconfianca exerce influéncia maior do que a influéncia do nivel de
insatisfacdo. As demais varidveis (probabilidade de sucesso e atitude frente a reclamacao)
também exercem impacto significativo.

A literatura consultada afirma que ainda outras variaveis poderiam auxiliar a explicar
0 comportamento do consumidor insatisfeito. Uma delas so as emogoes, em especial araiva,
experimentadas pelo cliente numa situacéo de insatisfacdo. De acordo com Bougie, Pieters e
Zeelenberg (2003), a raiva e a insatisfacdo sdo emocgdes relacionadas uma com a outra, as
guais sdo freguentemente diagnosticadas apdés uma transacdo em servicos. Além disso,
Bougie, Pieters e Zeelerber (2003) destacam que “a natureza intangivel inerente ap setor de
servicos inevitavelmente trard o sentimento de raiva, mesmo que o provedor de servigos tenha
a melhor das intengbes. Nessas circunstancias, gerenciar as emocdes dos clientes e o

comportamento que € instigado por elas torna-se crucial”.
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Conforme Lazarus (1991; p.217), a raiva € “uma das emogdes mais poderosas, se
considerarmos o profundo impacto nas relagdes sociais bem como nas pessoas que
experienciaram essa emocao”. Portanto, 0 estudo das emocoes e, especificamente, da raiva
podem iluminar o caminho para uma melhor compreenséo da insatisfacéo e 0 comportamento
pos-insatisfacdo da clientela. Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) mencionam dque “as
implicaces das reagbes emocionais em situagdes de compra, como 0 comportamento de
reclamacdo, comunicacdo boca-aboca e recompra, podem diferir entre emocdes positivas e

negativas e serem mais relevantes do que reacOes a satisfacdo e insatisfagdo” corroborando a

relevancia do papel das emocgdes no comportamento pos-insatisfacéo.

Além da emocdo, outra varidvel indicada pelo referencia tedrico e ndo utilizada neste
estudo foi a atribuicdo de culpa. Porém, embora alguns estudos tenham considerado a
influéncia da atribuicdo de culpa no comportamento pés-insatisfacdo (Blodgett et al., 1993;
Boote, 1998) e a propria mencdo de Folkes (1984, p.398) de que “a razdo percebida pelo
cliente da falha no produto ou no servico influencia como €ele responde ao problema’, a maior
parte dos estudos indica que a atribuicdo de culpa influencia o nivel de insatisfacdo e ndo as
respostas ao descontentamento (Krishnan e Valle, 1979; Richins, 1983; Santos, 1996).

E importante ressaltar que os coeficientes de determinagio alcangados foram todos
expressivos e indicam que as variaveis independentes foram capazes de predizer boa parte das
variagdes nas varidveis dependentes e, que, mesmo ndo considerando todas as variaveis
influenciadoras de cada comportamento pés-insatisfacdo, as relagdes propostas evidenciaram
elevada significancia estatistica.

Ainda, quanto ao comportamento de reclamacéo, o efeito moderador da atitude frente
a reclamagdo mostra que a insatisfacdo dos clientes sera mais facilmente traduzida em
reclamacdo naqueles clientes com atitude positiva frente a reclamacdo. Ja entre os que
apresentam atitude negativa, o nivel de insatisfacdo, a autoconfianca e a probabilidade de
sucesso da reclamagéo pouco influenciam a intengéo de reclamagéo.

Esse resultado mostra que a atitude frente a reclamacdo é uma condicéo fundamental
para que aconteca a ligacdo entre as avaliagdes especificas do incidente, a autoconfianca, a

percepcao de sucesso da reclamacéo e avariavel de acéo reclamatoria.
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6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este trabalho procura trazer ndo s uma contribuicdo tedrica para aqueles que lidam
com o comportamento do consumidor, mas também uma contribuicdo pratica para agueles
gue, dentro das empresas, procuram estabelecer uma filosofia realmente voltada ao
consumidor, entendendo que o trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o
produto € comprado, mas continua durante o periodo pés-compra, no qual se torna importante
0 monitoramento de todo o elenco de caminhos que estara a disposi¢céo do consumidor, caso

seja experimentado algum sentimento de insatisfagdo com o produto ou Sservico.

Em relacdo ao comportamento de reclamacdo dos clientes, alguns fatores séo
altamente relevantes as empresas, pois podem ser utilizados estrategi camente para aumentar o
nimero de clientes reclamantes e obter, assim, os inimeros beneficios desse comportamento.
O primeiro deles é a influéncia significativa da percepcdo do cliente de probabilidade de
sucesso da reclamagéo no comportamento de reclamacdo. 1sso significa que quanto mais as
empresas apresentarem uma postura pré-ativa de gerenciamento eficaz das reclamacdes, mais
os clientes estardo dispostos a registrar seu descontentamento. Além disso, o papel moderador
da atitude frente a reclamacdo mostra que ao despertar nos clientes atitudes positivas frente ao
ato de reclamar, as falhas ocorridas na empresa seréo traduzidas em reclamages com maior
fregiiéncia. Isso significa que a empresa, para captar um nimero maior de reclamantes, deve
educar seus clientes e desenvolver neles sentimentos, posturas e atitudes positivas frente a
reclamacao, instigando o cliente a desabafar seus sentimentos de insatisfacdo e mostrando que
a empresa realiza melhorias com base nas informagdes dos clientes e que o ato de reclamar
oferece beneficios ndo somente ao cliente em questdo, mas aos demas que nao
experimentardo 0 mesmo problema no futuro. Dessa forma, através do desenvolvimento de
atitudes positivas frente a reclamacdo e de uma melhor percepcdo de sucesso sobre 0 ato de
reclamar, as reclamacfes serdo mais constantes e viabilizaram a implementacdo de melhorias
pela empresa, adém da oportunidade de recuperar o cliente insatisfeito e minimizar a

comunicagdo boca-a boca negativa.

O alto impacto da autoconfianga na intencdo de reclamacéo revela que a empresa ao
gerenciar as reclamagdes esta lidando com clientes mais autoconfiantes e que percebem suas

acles, como consumidores, como mais bem sucedidas.

Porém, conforme comentado, as empresas nao devem apenas solicitar as reclamagdes

dos clientes sem prover um retorno a elas. Encorgjar a reclamacdo pode ser percebido como
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fraudulento se o consumidor ndo receber uma resposta positiva da empresa (Godwinn e Ross,
1990).

Ainda sobre a intencdo de reclamacé&o, os resultados mostram que, em situagOes de
reclamacdo, a empresa parece estar lidando com os dois tipos de clientes, tanto transacionais
como relacionais, pois ndo houve propensdo diferente significativa a reclamar entre esses dois
tipos de clientes. J& em relacdo a comunicagdo boca-a-boca negativa e a troca de empresa,
parece que os clientes mais relacionais sGo menos propensos a engajarem se nesses dois tipos

de acles.

Os resultados também indicam que o impacto do nivel de insatisfacdo € bastante
significativo na comunicagéo boca-a-boca negativa e na troca de empresa, mostrando que as

falhas de servico, sem um processo de recuperacdo, podem diminuir as vendas da empresa.

Na economia mundial, a base subjacente para todas as tendéncias parece ser a
mudanca de todas as economias, alongo prazo, de bens para servigos. Por exemplo, em 1900,
a porcentagem de trabalhadores nos Estados Unidos, no setor de servicos, era de
aproximadamente 30%. Em 1970, essa porcentagem subiu para 64%, e em 1995, era de 77%
(Rust, Zeithaml e Lemon, 2001). No Brasil essa tendéncia também pode ser diagnosticada. O
setor de servigos representa 59,7% do PIB brasileiro, ocupando 55,7% da populacéo

economicamente ativa (IBGE, 2004).

Devido as caracteristicas peculiares do setor de servicos inerentes a sua atividade, tais
como, a intangibilidade, maior interdependéncia entre as partes e maior contato pessoal entre
funcionarios e clientes, esse setor gera maiores e mais constantes divergéncias entre os

consumidores e a empresa (Berry e Parasuraman, 1991; Bitner et al., 1990).

Seria vantgjoso as empresas, portanto, implementar uma postura mais pré-ativa nas
empresas, coletando informacdes sobre a satisfagéo ou insatisfaco dos clientes, pois como foi
visto nesse trabalho, o nivel de insatisfacdo ndo € suficiente para determinar se o cliente
reclama ou ndo. Portanto, muitos consumidores apenas trocam de empresa, sem deixar
vestigios, ou falam mal dela, sem comunicar seu descontentamento a empresa. Os fatores
individuais de avaliagdo da probabilidade de sucesso da reclamacdo e de autoconfianca
exerceram influéncia significativa direta na intencéo de reclamacdo, bem como, a atitude
frente a reclamagdo, via impacto indireto. As empresas que atentarem a esses pontos poderdo

captar mais informagdes fornecidas pelos clientes e, assim, recuperé&los, minimizar a
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comunicacdo boca-a-boca negativa, aplicar melhorias e, dessa forma, garantir uma vantagem

competitiva sobre a concorréncia.

6.3LIMITACOESDO ESTUDO E SUGESTOESPARA FUTURAS PESQUISAS

As contribuicdes trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas limitacdes que o
cercaram. Neste sentido, a maioria das sugestfes de pesquisa esta relacionada diretamente
com as limitagbes expostas. A primera limitagdo referese a amostra utilizada, n&o
probabilistica e composta por estudantes de duas universidades em Porto Alegre (RS). Sob

esta perspectiva, a generalizacéo dos resultados é fortemente limitada.

O desenho de pesqguisa utilizado representou de certa forma uma limitacdo, porém, ao
mesmo tempo, uma valiosa contribuicdo da pesguisa. Os estudos experimentais de laboratorio
permitem o controle da influéncia externa ao que se esta avaliando, gerando resultados bem
mais fidedignos em andlises de relagbes causais entre varidvels. Entretanto, essa técnica
inviabilizou a avaliagdo da influéncia do aspecto emaociona da insatisfagdo nas intencdes de
acOes pos- insatisfagéo.

Notadamente, a aplicacdo de experimentos, com a manipulacdo das variaves
estudadas, permitiu o teste das associagOes causais entre o nivel de insatisfacdo e as intencdes
de acdes posinsatisfacdo neste trabalho. Isto foi possivel pelo fato de que, em gera, os
experimentos produzem uma maior validade interna, isto €, a0 se diminar 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 variavels
experimentais (Churchill, 1999). Entretanto, a utilizacdo dessa técnica inviabilizou a inclusdo

da influéncia das emocdes (como araiva) nas acies pos-insatisfacao.

Desta forma, futuras pesguisas podem superar as restricbes impostas pelo
experimento, incluindo outras metodologias. Estudos transversais, longitudinais e estudos de

caso poderdo oferecer contribuigdes valiosas a este tema de pesquisa.

Sabe-se que, a fim de se obter uma maior generalidade aos resultados, € importante
gue se redlize uma validacdo cruzada. Isto significa, basicamente, examinar a extensdo na
gual uma solucéo obtida a partir de uma amostra se gusta a uma amostra independente
(MacCalum e Austin, 2000). Um procedimento tipico de validagdo cruzada € a divisdo da
amostra em duas sub-amostras, uma para avaliagdo do modelo de medidas e outra para
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avaliacdo do modelo estrutural hibrido (Malhotra, 1999). No presente estudo néo foi realizado

tal procedimento por ndo se contar com uma amostra suficientemente grande para iSso.

Sdlientase que esta pesquisa abordou apenas uma categoria de servigos e esforcos
subsequientes podem ser feitos no sentido de expandir a abrangéncia dos relacionamentos
entre variaveis propostos para outros servigos, de maneira que se permita examinar possivels
variabilidades nos modelos de medidas e na estrutura tedrica nestes diferentes cenarios.
Enfim, a replicaco e extensdo de pesguisas como esta ocupam posicdo central no método
cientifico e buscam, em um longo caminho, produzir generalizacBes empiricas (Steenkamp,
2000).

Apesar das limitagOes aqui levantadas serem, basicamente, de natureza metodol dgica,
algumas questdes tedricas, conceituais também devem ser revistas aqui. A primeira delas
refere-se ao construto da autoconfianca, do qual apenas dois parametros de cada uma de suas
seis dimensdes foram utilizados, excluindo-se, dessa forma, dezenove parémetros do estudo
de Bearden et al. (2001). Embora se tenha utilizado aquel es parametros mais representativos e
com carga fatorial mais elevada em cada dimensdo, essa acdo ndo € indicada e estudos

posteriores podem abordar uma versdo do construto da autoconfianca mais parsimoniosa.

Quanto as variaveis individuais e de personalidade, poucos estudos tém abordado a
formacdo dessas variaveis. Esforcos devem ser feitos no que diz respeito a investigacéo destes

conceitos, j& que provaram ser construtos relevantes a intencéo de reclamagéo.

Além disso, outros estudos devem abordar outros aspectos especificos de cada uma
das intencBes de acdes pos-insatisfacdo, como, por exemplo, a influéncia dos custos de
mudanca na intencdo de troca de empresa e 0 impacto do desgjo de gudar os outros,

aertando-os do incidente, na comunicagao boca aboca negativa.

Esta secéo final ndo procura exaurir todas as possibilidades de pesquisa que cercam 0
comportamento de insatisfacdo, mas discutir algumas idéias, ho sentido de perseguir um mais
completo entendimento sobre os antecedentes e as consegiiéncias do comportamento de

insatisfacdo dos clientes.
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Cenario 1 - Alta Insatisfacdo e Alto Relacionamento

Vocé e outra pessoa vao ao seu restaurante preferido jantar para celebrar uma ocasido
especial. Vocés costumam freglientar esse restaurante ja ha um bom tempo.

Vocé havia feito uma reserva numa mesa com 6tima localizagdo, porém, ao chegar no
restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada.
Apds cinco minutos, vocés sdo realocados para uma outra mesa.

Vocés estéo sentados. O garcom vem para pegar o seu pedido. Vocés fazem o pedido e o
garcom informa que o prato solicitado est4 indisponivel. Vocés escolhem uma outra
opcao e o garcom rispidamente informa que o restaurante também esta sem esta segunda
solicitacéo.

Vocés finalmente escolhem uma terceira e disponivel aternativa. Apdés uma hora, o
garcom traz sua comida.

Cenério 2 — Alta I nsatisfacdo e Baixo Relacionamento

Vocé e outra pessoa Vao a um restarante jantar para celebrar uma ocasido especial. Essa
€ aprimeiravez que vocés experimentam esse restaurante.

Vocé havia feito uma reserva numa mesa com 6tima localizagdo, porém, ao chegar no
restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada.
Apds cinco minutos, vocés sao realocados para uma outra mesa.

Vocés estdo sentados. O garcom vem para pegar 0 seu pedido. Vocés fazem o pedido e 0
garcom informa que o prato solicitado est4 indisponivel. Vocés escolhem uma outra
opcao e 0 garcom rispidamente informa gque o restaurante também est4 sem esta segunda
solicitacéo.

Vocés finalmente escolhem uma terceira e disponivel aternativa. Apdés uma hora, o
garcom traz sua comida.

Cenario 3 - Baixa I nsatisfacéo e Alto Relacionamento

Vocé e outra pessoa vao ao seu restaurante preferido jantar para celebrar uma ocasiéo
especial. Vocés costumam frequentar esse restaurante ja ha um bom tempo.

Vocés estdo sentados. O garcom vem para pegar 0 seu pedido. Vocés fazem o pedido e 0
garcom informa que o prato solicitado estd indisponivel. Vocés escolhem uma outra
opcao e o0 garcom rispidamente informa que o restaurante também est4 sem esta segunda
solicitacéo.

Vocés finalmente escolhem uma terceira e disponivel aternativa. Apds uma hora, o
garcom traz sua comida.

Cenério 4 — Baixa I nsatisfacdo e Baixo Relacionamento

Vocé e outra pessoa vao ao seu restaurante preferido jantar para celebrar uma ocasiéo
especial. Vocés costumam freqlientar esse restaurante ja ha um bom tempo.

Vocés estéo sentados. O gargom vem para pegar 0 seu pedido. Vocés fazem o pedido e o
garcom informa que o prato solicitado est4 indisponivel. Vocés escolhem uma outra
opcdo e o garcom rispidamente informa que o restaurante também esta sem esta segunda
solicitagéo.

V océs finalmente escolhem uma terceira e disponivel aternativa. Apos uma hora, 0 gargom
traz sua comida.
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Anexo |l — Roteiro das Entrevistas em Profundidade
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- Estou redlizando uma pesquisa sobre insatisfacdo de consumo como parte de minha
graduacdo em Administracgo. O que estou buscando é saber como as pessoas se comportam
na redidade. Por isso, ndo existem respostas certas ou erradas, 0 que conta séo as suas

opinides e como vocé age normal mente.

1. Vocé alguma vez ja passou por alguma situacdo de insatisfacdo num restaurante? (caso
ndo se lembre prontamente) N&o precisa ser um problema muito grande, pode também ser

uma situagéo em que vocé ndo tenha gostado muito.
2. Como foi que aconteceu?
3. Vocé tomou alguma agao apods essa situagao?

4. Qua era seu grau de relacionamento com a empresa? Vocé ja tinha ido muitas vezes ou

estava experimentando?

5. Vocé pretende falar mal dessa empresa a outras pessoas (Ou ndo recomendar)?

6. Vocé pretende voltar 18?

7. O que Ihe deixa insatisfeito num restaurante?

8. E o que lhe deixaindignado?

9. Vocé costuma reclamar? VVocé considera estar importunando a empresa ao fazer isso0?
10. Vocé se considera capaz de exigir seus direitos?

11. Vocé acha que as empresas estdo sempre querendo levar vantagem do consumidor?
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Anexo Il — Pontos fundamentais da transcricdo de 8 das 16 entrevistas em profundidade
realizadas.
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Realizadas dias 24/09 a 09/10

Local: Escola de Administracdo variando conforme a preferéncia do entrevistado

Mirele — Bolsista do Prof. Clezio — contato e entrevista realizadas na propria sala dos
bolsistas. Freglienta ha bastante tempo uma pizzaria de Gravatai, loca em que reside.
Conhece todos os funcionérios h& bastante tempo. “Conheco eles todos, porém ndo gosto de
ter intimidade, ndo gosto nem que me chamem pelo meu nome’. Teve um incidente no inicio
do ano nessa pizzaria. O garcom ofereceu um refrigerante informando que era por conta da
casa. A entrevistada negou a aceitar e mandou o garcom colocar na conta. O funciondrio
insistiu para que o refresco ndo fosse pago e a cliente negou novamente. Ela sentiu certa
vergonha em reclamar, sentiu inicialmente ofendida moralmente pelo garcom. “Fiquei
bastante irritada no inicio”, mas apds certo periodo ficou mais cama. “Logo me acamei, aé
porgue estava com minhas amigas que acharam o caso engracado (...) no fim, foi tudo uma
diversdo e levamos na brincadeira. Hoje, as vezes, brincamos com aquele funcionério.”
Sempre volta a0 restaurante, “vou |4 sempre, até porque € a Unica Pizzaria decente de
Gravatai”. Essa fala representa claramente a influéncia da atitude frente aos competidores nas
intencdes de troca de empresa. Ao final, ela fez questéo de pagar a conta. Como ja tinha um
relacionamento com a empresa mostrou-se disposta a permanecer porém, também revelou que
ficarda mais receosa com as atitudes da empresa. “Na primeira falha ou problema que ocorrer,
vou botar a boca e nunca mais volto.”

Quando questionada se costuma reclamar, exigir seus direitos e se se considera uma pessoa
assertiva, confirmou que sim. “Normalmente, quando tem alguma falha em algum servico, se
algo foi mal feito, apresentou problemas, ou se me sinto enganada reclamo, pois acho um
absurdo pagar o meu dinheiro, conseguido com tanto suor e receber um servico mediocre.”
Mostrou ser uma pessoa bastante autoconfiante e comunicativa.

A entrevistada ja tinha um certo relacionamento com o restaurante, mostrou ser autoconfiante,
porém o constrangimento da situacdo inibiu a reclamacdo. Ela afirmou voltar 14, até porque
ndo tem muitas outras opgdes, porém ressalta que “minha relacdo com essa pizzaria nunca
mais fol a mesma. Antigamente eu recomendava a todos conhecidos e levava todas minhas
amigas e parentes |& Mas agora ndo me sinto mais tdo segura.”

Relatou também uma situacdo bastante recente num buffet perto da Escola. Ela comecou o
trabalho como bolsista ha pouco tempo e, como estuda pela manhd, prefere almocar em local
perto da Escola, pois mora em Gravatai. Almoca nesse buffet ha umas duas semanas, todos 0s
dias e estava bastante satisfeita com o local, 0 ambiente, o atendimento e a comida, até que
recentemente um garcom marcou duas vezes uma sobremesa que havia sido solicitada e
adquirida apenas uma. Inicialmente ficou bastante irritada, pois associava o ato a ma fé do
funcioné&rio. Reclamou para outro garcom e solicitou a presenca do gerente. Até que foi
explicada que ele era novato no local e que o erro foi provavelmente decorrente disso. “Nao
considerel resposta suficiente, mas tudo bem. (...) A gente tem que ficar de olho em tudo
né, pois ees sempre estdo dispostos a nos tirar o que der.” A cliente mostrou desconfianca
guanto as empresas tanto no microambiente, concorrentes desse restaurante, quanto no
macroambiente, empresas de vargo no gera. “A maioria das empresas ndo se preocupa com
os consumidores. (...) eles ndo estdo nem ai, querem é vender”. Essa fala vai ao encontro do
conceito de alienacdo que é uma dos fatores que motivam a reclamacgao, troca de empresa e
boca-a-boca negativa.

Confirmou que ndo pretende voltar na empresa e muito menos recomendé la.
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Na primeira situacdo, como ja tinha um relacionamento com a empresa, Se mostrou menos
indicada a trocar de empresa. Na segunda situagdo, como era uma cliente recente do local teve
menos consideracdo e revelou que néo pretendera voltar |a

Reconheceu ndo saber muito da legislacdo sobre direitos do consumidor, porém, revelou que
pelas suas experiéncias empiricas sabe quando deve exigir seus direitos e por sua capacidade
de argumentacdo se considera completamente apta a reclamar. “Eu ndo entendo muito do
codigo de defesa do consumidor e de direito, mas, sabe, a gente sabe direitinho quando estéo
nos lesando ou quando simplesmente estdo fazendo o possivel”.

Os fatores que aumentam a insatisfacdo sdo a atribuicdo de culpa, pois a entrevistada
claramente ao atribuir a culpa dos problemas ao garcom, ficou mais braba, magnitude do
problema, a importancia do produto, pois em certo momento, ela revelou “Dependendo do
caso, se é muito sério, ou se 0 que estou comprando € importante, como uma janta especial,
dai eu fico indignada’ e valor desbalanceado (custo muito alto e investimento pequeno).

Os atributos de insatisfacdo foram limpeza do local, comida agradavel e atendimento, mas o
atendimento foi indicado como o que a deixa indignada. “ Se sou tratada de forma grosseira ou
desrespeitosa, bah! Levanto, saio e nunca mais volto.”

A reclamacdo é vista como uma atitude positiva frente a falha. Isto €, o cliente reclama
guando quer g a empresa melhore suas condigdes de oferta, quando quer reaver o problemae
tem esperanca para tanto.

Rosane Mendes — funcionaria da Escola — contato realizado na Escola e entrevista na sala de
reunidoes. A entrevistada relatou uma situacdo em que foi a um restaurante com a sogra e 0
marido. Havia diversos restaurantes préximos, porém estavam todos lotados e eles decidiram
experimentar aquele. Logo na entrada perceberam muita informalidade no local. O
recepcionista perguntou: “Que que tu quer?’ De inicio ela comecou a rir. E como é de
descendéncia afro-brasileira atribuiu o tratamento a condicdo. “Ja estou acostumada com
isso e como foi de inicio pensel que ele queria nos mandar embora, por iSso mesmo insisti em
ficar, mas depois vi que o tratamento era geral, com todos os clientes.” Depois na mesa a
informalidade prosseguiu. O garcom ndo atendia com muita atencéo. “Parecia que estava
atendendo todo mundo a0 mesmo tempo”’. A entrevistada, porém, ndo revelou muito
insatisfacéo pois atribuiu a culpa a ela que escolheu o lugar indevidamente. “Era um local ndo
para nos, de muita informalidade, acho que mais para jovens, na fila para o buffet as pessoas
nao respeitavam a ordem, portanto, ndo fiquei braba’.

N&o registrou seu descontentamento. “N&o fiz uma reclamagéo formal ao gerente. Achel que
ndo fui tratada devidamente, mas como ndo vi que eles tinham culpa ndo fiquel braba, e
também, percebi que eu estava deslocada do local, ssimplesmente ndo volto”. Nessa faa
ficaram explicitas trés implicagbes. Primeira, que o tipo de relacionamento aumenta a
intencéo de saida ou troca de empresa, diminui aintencdo de reclamagdo e aumenta a intencéo
de comunicacdo negativa, coerente com a légica de que um recém cliente ao ter uma
experiéncia insatisfatoria pretende simplesmente sair e falar mal da empresa. Enquanto que
clientes relacionais dar& uma nova chance e tentardo resolver o problema. Segunda, que o
nivel de insatisfacdo influencia as agbes frente a €ela, pois claramente por ndo ficar téo
insatisfeita a entrevistada decidiu ndo tomar uma atitude mais enérgica. E terceiro que a
atribuicdo de culpa € uma antecedente da insatisfacdo, pois atribuindo a culpa a empresa a
pessoa fica indignada, mas atribuindo a s mesma, néo tanto.

Ela revelou que costuma exigir seus direitos quando em desvantagem, “(...) e olha que eu
costumo reclamar e exigir meus direitos”’.

A questdo de valor parece ser algo que quando muito custoso e pouco benéfico a deixa
bastante insatisfeita. “A coisa que mais detesto € pagar por uma coisa que ndo vale.” Mas ndo
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foi apenas explicitado em relacdo ao preco. “Gosto de ir em locais perto de casa, em que eu
ndo perca muito tempo e gasolina pra chegar, e que eu saiba aonde estou pisando, ndo
costumo experimentar.” Também mostrou ndo aceitar praticas de racismo. “Bah, quanto a isso
eu fico putadavidal E um absurdo”.

Sobre os atributos que considera importantes num restaurante estdo: a limpeza e organizagéo
do local, cortesia, educagéo e bom tratamento e a comida.

Margareth Fernandes — arquiteta — Teve um incidente no Mcdonalds ao pagar por uma
refeic8o. Eles ndo aceitavam nem cheque, nem cartdo do Banrisul (Banricompras). A
entrevistada se mostrou bastante insatisfeita, mas como era o Mc Dia Feliz, evento mundial
do Mcdonalds em que a renda do Big Mac vai para institutos de auxilio a criangas carentes,
fez um esforco extra de ir até o banco retirar dinheiro e pagar. Foi efetuada reclamacéo com
gerente. A entrevistada € bastante assertiva e exige seus direitos. “Eu me considero uma
pessoa que reclama, mas fago quando tenho direito e percebo que estou sendo lesada” A
lanchonete é dificilmente freqlientada pela entrevistada. “Frequiento o Mcdonalds uma vez por
ano, quando tem esses eventos’, mesmo assim, preferiu registrar a reclamagdo, acredita-se
sendo um reflexo da atitude positiva frente a reclamacéo e de sua autoconfianca.

Porém nao pretende voltar mais na empresa, muito menos recomendéla. “E claro que n&o
vou fazer como pessoas fazem de colocar na internet ou em cartazes anunciando contra
aempresa. Mas, quando me perguntam, falo a verdade, que o Mcdonalds € um lixo.”

A entrevistada ainda comentou que ndo foi a primeira vez que um problema ocorre nesse
local. “Nas raras vezes que freqiento esse lugar, deu problema. Noutra vez quando meus
filhos ainda eram menores eles erraram o valor do troco. Essa empresa é mal-intencionada.”
Sobre a adienagdo frente a0 mercado a entrevistada néo acha que as outras empresas praticam
esse tipo de acdo. “Nao acho que todas sdo de méa fé, mas especificamente o Mcdonalds sim”.
A questdo de vaor, dos beneficios sobreporemse aos custos, foi verificada como
fundamental & entrevistada. “E claro que s vezes pagamos mais caro por algumas coisas, mas
tudo tem seu preco e para mim tem que valer a pena.”

O que Ihe deixa indignada e tentarem |he passar para tras. “Quando pensam que sou trouxa,
dai eles véem o gue € bom pra tosse.” Afirmou que as trocas entre consumidor e empresa
devem primar pela parceria, mas que algumas empresas ndo agem assim.

Como atributos elencou 0 tempo de espera, “se 0 restaurante esta cheio ndo me importo de
esperar um pouco, mas se esta vazio, tem que ser na hora’, a comida e bebida, “sou um pouco
chata pra essas coisas, gosto do bom, pois em casa tenho o do melhor e néo gosto de que o
padréo caia quando saio” e o atendimento.

Frederico Guaragna — estudante formando de Administracdo — Teve um problema com o
restaurante dom franchesco. “Havia muitos garcons servindo ao mesmo tempo, logo, tu pedia
algo pral e outro perguntava a mesma coisa’. O entrevistado ndo estava muito satisfeito com
a organizacdo do atendimento do lugar, chegando a comparar com outras pessoas “como nNao
ha um gargcom sO para a mesa, como acontece em alguns restaurantes, eles ficavam perdidos’.
O entrevistado ndo considera que registrou uma reclamacdo, apenas colocou seu
descontentamento, “Ao final, so falamos que estava demorado.” Estavam com ele seu irméo
mais velho e pai.

N&o pretende voltar 14, apenas s for uma ocasido especiad e ndo depender de sua escolha
“Néo voltamos la nunca mais, sO se ndo depender de minha escolha, como uma festa de
alguém ou algo assim.” O entrevistado estava buscando um lugar para sua formatura e revelou
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gue “estava buscando um lugar e tinha o don franchesco como opc¢édo, mas depois dessa, nem
pensar”.

N&o pretende falar mal do lugar, mas também n&o recomendar. “Se me perguntarem eu néo
recomendo, mas nao falo de graga, tipo ficar me queixando”.

Sobre seu grau de relacionamento com o local, “fomos 2 vezes antes e havia sido legal, mas
n&o tinha dado para ter uma boa impresséo. Nas vezes que fomos ndo tinha muito movimento
e queriamos testar o atendimento nessas ocasi6es’.

Ainda revelou ndo ter ficado muito insatisfeito, “sd ndo considerei o atendimento exemplar”,
“e como era domingo, ainda poderia supor que foi os problemas foram decorridos da alta
demanda no dia’, e justificou essa pouca insatisfacéo a ndo reclamacao “ndo reclamel, talvez
mesmo, porque ndo fiquei t&o indignado (...) tipo, dependendo do grau, o cliente deixa passar,
mas pode até ndo ir mais no restaurante’. E talvez por estar procurando um local para
formatura tenha sido muito critico, “até mesmo pq estava procurando um local pra formatura,
logo, posso ter avaliado muito”, mas que mesmo assim ndo pretende voltar 1a “néo vou de
novo, nota 6,5 pro lugar”.

Além da pouca insatisfagdo para exercer uma reclamacao o cliente observou um outro fator
inibiu essa atitude, ou segja, 0 pouco relacionamento dele com a empresa. “Néo reclamel

diretamente também, pois nem sabia quem era o gerente.”

“Meu, fui mal atendido, bem capaz que volto, acho que existem @leterias melhores e com
mais valor ao cliente com 0 mesmo preco.” Essa fala mostra a atitude frente aos competidores
como fator motivador a saida.

Sobre seu grau de autoconfiancga e assertividade revelou que “ geralmente eu reclamo”. “ Gosto
de mostrar minha opinido, até pra provocar areacao do outro.”

Sobre a relagdo cliente-empresa revelou que “deveria ser uma parceria, a empresa oferece o
melhor que pode e o cliente paga 0 preco justo quando essa balanca estd em desequilibrio, o
consumidor se sente prejudicado.”

O entrevistado comentou que ndo costuma comer fora de casa, “deu sorte que amocei 13,
nunca almogamos fora de casa.”

Sobre 0 que o faz sentir insatisfeito € a ma qualidade da comida, o preco abusivo por algo sem
valor, o atendimento, o tempo de espera e 0 ambiente.

E o que Ihe deixa mais indignado sem duvida é o atendimento.

Juliana Moehlecke — estudante da faculdade de arquitetura UFRGS — Teve aguns incidentes
com o restaurante da faculdade de arquitetura. “A dona é muito estipida, ndo sorri (...) é
grosseira com clientes e funcionérios’.

Quando guestionada se chegou a reclamar responde “qgue nada’, mas que pretende falar mal

do local, “sim todo mundo fala isso, toda faculdade acha ela grossa, é ate motivo de piada,

por exemplo, quando a fulana sorrir vai acontecer tal coisa’.

A falta de opcdes inibe a troca de fornecedor. “N&o tem alternativa, 0 pessoa quer comer,

conversar e tem que ir num lugar que sgja o ponto de encontro”.

“O local é perto e fécil, isso facilita.”

Se considera uma pessoa bastante assertiva e é também muito autoconfiante, “mas tem

lugares que fica dificil, reclamar pra quem, ndo tem o que fazer, a mulher tem contrato com a
UFRGS, ndo vai adiantar nada.”

“Se todo mundo se negasse de comer 14 pode ser que ela saisse mas isso réo acontece. E o
Mesmo que as Pessoas que hao tomam coca, sabe (...) ndo adianta nada € isso, meia dizia de
gatos pingados ndo faz nem cdcegas’.

Porém indicou que se acontecer de novo vai tomar alguma acéo “ se eu me incomodar com ela
ndo vou me sentir em ir |& mesmo que segja so pra acompanhar minhas amigas’.
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Considera as empresas como “mercenarias’.

Avdlia que 0 que determina a reclamacdo, saida e boca-a-boca negativa € o nivel de
insatisfacéo. “ O nivel de insatisfacdo que diz se o cliente vai reclamar ou ndo, vai falar mal da
empresa ou ndo, vai trocar de empresa ou nao (...) tipo se o cara esta indignado ele reclama,
troca pra outra e fala mal.” “Se a mulher fosse grosseira a ponto de me tirar do serio eu
reagiria.”

Além do fato da reclamacéo ndo adiantar, pois o fornecedor possui exclusividade no local, a
vergonha por ser um lugar de intensiva socializag&o inibe a reclamagéo. “Se estivesse num
lugar que ndo precisasse dar satisfacdo, que ninguém me conhecesse pode ter certeza que a
reacdo viria antes (...) se tu ta num lugar que precisa manter um pouco de controle para
conviver as vezes as Coisas passam.”

Fernanda Bonatto — estudante da faculdade de arquitetura UFRGS — Foi experimentar com
umas amigas “0 restaurante mexicano, aguele que abriu perto da protasio” e teve um
“ péeeeeeessimo atendimento”

“Pedimos uma porcéo extra de cheedar pra comer junto com o pedido que tinha vindo e
demorou tanto pravir que quando chegou jatinha quase acabado o pedido”

“Reclamamos, mas no fim.” Além disso, “a comida mexicana € super apimentada e demorou
horrores pra chegar as bebidas’. E ao reclamar “ndo0 mudaram a cara feia, ficaram nos
olhando e depois pediram descul pa por qualquer inconveniente, mas com a carafeiaanda’.
“O lugar é legd, acomida € legal, mas va fair se eles ndo mudarem.”

Fica evidente ndo apenas nessa entrevista que os clientes reclamam quando gostam do local,
j& tém um relacionamento, e querem e acham que pode ser melhorado, pois consideram a
reclamacdo como um auxilio a empresa. “Falar por falar, ndo. Mas obviamente contarei tive
problemas quando gosto do local. Nesse caso, ndo conhecia 0 ambiente, fui mal atendida e me
fizeram cara feia quando gentilmente expus o fato. Nunca mais volto |4 e quando falar do
lugar, vou falar mal.”

“Se eu tivesse ssdo melhor atendida certamente ja teria voltado, mas ndo fui mais exatamente
por iSs0, posso ir a outros lugares que também sdo bons e ser melhor atendida’.

A reclamacdo também tem sua funcdo de liberacdo de sentimentos. “Nao tenho o costume de
reclamar de qualquer coisinha, mas tudo tem limite.” Essa fala exprime a influéncia do nivel
de insatisfacdo na reclamacéo.

“N&o acho gue eles querem me enganar, isso € mania de perseguicao, nem que Sao sacanas’.
“O gque me deixa insatisfeita € o mau atendimento, a qualidade da comida oferecida e as
questdes de limpeza. (...) E desses itens 0 mau atendimento € o que me deixa indignada, afinal
€ uma relacdo mutua, ndo € um favor, tu quer comer, eles devem querer que tu coma, se sou
mal atendido reclamo e s6 volto se for por um bom motivo”.

Um outro caso relatado foi de um restaurante recém-aberto em local proximo ao escritério de
arquitetura em que trabalha. “Convivi com uma pessoa que abriu um restaurante nos ultimos
meses, € um que meu escritorio poderia vir a ser cliente (cliente potencial), pois abriu
embaixo do meu trabalho”. “A dona do local deveria considerar questdes de vizinhanca da
seguinte maneira: meus vizinhos podem vir a ser meus clientes e estabelecer uma relagéo de
preocupacdo com o bem estar deles, filtros de cheiro pra cozinha e muitas coisas pra gque néo
houvesse nenhum problema que abalasse aimagem do restaurante.” “Porém, enquanto estava
em obras, a dona brigou com todos os vizinhos que sdo escritdrios nos arredores infernizando
com barulho, fata de limpeza e tudo que podia atucanar, sendo gque estes mesmos escritorios
poderiam a ser seus clientes assiduos, afina as pessoas dos escritérios almogam nos
arredores. Logo, o kibe abriu e nenhum desses escritorios almoca 14, ja vi o pessod ir até o
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rabib's etrazer kibe de |4 até o escritério que fica do lado do kibe, e o kibe esta sempre vazio,
vai falir certo.”

Rafael Schuch — estudante de Educacéo Fisica ESEF/UFRGS. — “Estdvamos (entrevistado e
namorada) num restaurante em Florianopolis, fizemos o pedido e comegamos a conversar. (...)
Passou meia hora e eu estava gostando da situacéo, pois afinal tive mais tempo pra conversar
com minha namorada, passou quinze minutos e notei que um pessoal ja se agitava, passou
mais quinze e a fome ja me provocava um mal estar e constrangimento por fazer a Marcela
passar por aguela situagdo. NoOs haviamos aproveitado o dia todo e ja chegamos no restaurante
verdes de fome. E fui eu quem propusera aquele lugar. Passou mais quinze minutos e resolvi
reclamar. Como vi que a coisa ndo andava, pedi parair até a cozinha, alegando ser obrigacdo
de qualquer restaurante permitir o cliente air a cozinha. Ao chegar 13, tinha apenas um fogao
de 4 bocas para atender 50 pessoas.”

O entrevistado foi embora do restaurante, porém antes de sair participou de uma discusséo
com o dono do restaurante e alguns clientes famintos. Fez amizade com um desses clientes e
no dia seguinte entrou em contato para saber como havia sido resolvida a situacdo. Trés horas
depois que essa pessoa haviafeito o pedido que foi atendida.

“Na hora ficamos muito indignados, mas hoje contamos e rimos da histéria, fez parte das
lembrancas da viagem.”

“Contamos historia para varias outras pessoas, todos 0S n0SSOS amigos que eu me
lembre, e explicamos 0 nome e enderego do restaurante. E nunca mais voltamos ou
voltaremos 18”.

Sobre 0 que |he deixa mais indignado foi citada a questdo de ser enganado. “Detesto ser
enrolado, e nesse caso, o cara ficou quietinho com seu fogéo na cozinha, devia pelo menos ter
dito que iria demorar tanto”.

A questéo do beneficio e dos custos também foi levantada. “ Entre o barato vagabundo ruim e
o0 caro de qualidade, eu vou pela qualidade, pelo certo, pelo que ndo vou errar e ndo gosto que
errem comigo, mas dessa vez estdvamos vigjando e tivemos de arriscar um pouquinho. (...)
guando pago por aquilo que ndo vale, tipo se comer uma comida norma nd muito boa, mas
se satisfazerem e pagarem o preco que ela vale, tudo bem, mas se pagarem caro por isso, dae
eu fico puto. E, realmente n&o suporto pagar por algo que néo vale.”

“Me considero uma pessoa exigente, mas ndo demasiadamente, sei dos seus direitos.”

Nesse caso, houve uma pequena reclamacdo, 0 que parece ser devida a gravidade do
problema. Porém, ndo foi muito veemente, pois o entrevistado ndo tinha um contato muito
forte com a empresa. Apesar de ter uma atitude positiva frente a reclamagao, autoconfiante.

Milene Moehlecke — estudante de medicina UFRGS — Teve um problema com a comida de
um restaurante, um café colonial da serra gatcha. “ O bolo estava mofado. Se fosse algo sutil e
nao muito aparente, tudo bem, a gente coloca de lado. Mas era evidente e nojento.” Contatou
0 garcom que prontamente avisou 0 gerente que concedeu a opcdo de janta grétis a
entrevistada e a suas amigas que a acompanhavam Porém a decisdo foi por ndo jantar ali e
nunca mais retornar ao local.

“Além do incidente, nds j& ficamos com um pé atras quanto a esses cafés coloniais. Eles
enchem as mesas de comida e certamente ndo conseguimos comer tudo. Imaginamos, o que
eles fazemcom o restante. Certamente, devem redistribuir as demais mesas.”

“Né&o posso nem lembrar do fato. Pior que quase comi aquilo. Eu estava distraida e foi uma
amiga minha que me avisou. Quando vi, nossal, era muito nojento.”



154

“Ja ndo gosto de jantar fora de casa por causa de que ndo sei dos cuidados que eles tém com a
comida, e isso ainda acontece.”

A entrevistada elencou a higiene como fator mais importante ao avaliar um restaurante. O

ambiente da loja, como decoracdo, ar agradavel, também foram colocados, além do
atendimento cortés dos gargons.

E uma pessoa que ndo gosta de reclamar. “ Se é para me incomodar levanto, vou embora e n&o
falo mais nada’. Embora tenha uma personalidade bastante auto-confiante.
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Anexo IV — Instrumento para Coleta de Dados Finad
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

VOCE ESTA VIVENDO ESTA SITUACAO:

VOCé e outra pessoa vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial.
Essa € a primeira vez que VOcé vai a esse restaurante.

Vocé havia feito uma reserva numa mesa com 6tima localizagdo, porém, ao chegar no
restaurante, foi informado que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada.
Apdbs cinco minutos, vocés sdo realocados para uma outra mesa.

Vocés estéo sentados. O garcom vem para pegar 0 seu pedido. Vocés fazem o pedido
e 0 garcom informa que o prato solicitado esta indisponivel. Vocés escolhem uma
outra opcao e o gargom rispidamente informa que o restaurante também esta sem esta
segunda solicitagéo.

Vocés finamente escolhem uma terceira e disponivel aternativa. Apds uma hora, o
garcom traz sua comida.

Imagine-se na situacdo e responda as seguintes questdes:

1. Qua o nivel de insatisfacdo frente a essa situacéo?

Minimainsatisfagdo 1----------- 2o 3o s 5 Mé&ximainsatisfacdo

Com que probabilidade vocé...

2. esguecera o problema e ndo fara nada.

Muito improvavel 1----------- 2-----mmem K Lr-mmmeemee- 5 Muito provavel
3. definitivamente reclamard ao restaurante.
Muito improvéavel 1----------- 2----------- 3o 4o 5 Muito provavel
4. chamara o garcom ou outro funcionario imediatamente e exigira uma solucdo para o
problema.
Muito improvavel 1----------- 2-----mmem K Lr-mmmeemee- 5 Muito provavel

5. falaraaos seus amigos e parentes sobre sua insatisfacdo com o restaurante.
Muito improvavel 1----------- 2-----mmem K Lr-mmmeemee- 5 Muito provavel

6. ndo voltard a freqlientar esse local novamente.
Muito improvéavel 1----------- 2----------- 3o 4o 5 Muito provavel

7. recomendard seus amigos e parentes a nao freqlientar o restaurante em questéo.
Muito improvéavel 1----------- 2-----mmm-- 3o 4o 5 Muito provavel
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Indique o0 seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:

8. E normal que as pessoas se deparem com produtos insatisfatorios de vez em quando,
entdo elas ndo devem reclamar.
Discordo 1------------- Y e e et E R Qo 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

9. Incomoda-me se ndo reclamo sobre uma compra insatisfatéria (quando sei que

deveria).
Discordo 1------------- 2-m-mmmmmmmm e Fommmmm e Gromommmemeeeeee 5 Concordo
Totamente Discordo Neutro Corcordo Totalmente

10. Em geral, eu me sinto bem ao desabafar sobre minhainsatisfacéo e frustragdo com um
produto através da reclamacao.
Discordo 1------------- 2-- - Fommmm e Lrmmmmmmmmmm e 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

11. Eu geralmente reclamo quando estou insatisfeito com algum produto ou empresa, pois
eu sinto que € meu dever fazer isso.
Discordo 1------------- 2-mnmmemmmm e eee Fommmmm e Gromommmemeeeeee 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

12. Eu ndo gosto de pessoas que reclamam a empresas, porque freglientemente suas
reclamacdes sdo sem fundamento.
Discordo 1------------- 2-- - Fommmm e Lrmmmmmmmmmm e 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

12. Ao reclamar sobre produtos insatisfatorios, no longo-prazo, a qualidade dos produtos

ird melhorar.
Discordo 1------------- 2-m-mmmmmmmm e Fomommm e Gromommmemeeeeee 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

13. Ao reclamar sobre produtos com defeitos, eu posso estar prevenindo outros
consumidores de experimentarem o mesmo problema.
Discordo 1------------- 2-- - Fommmm e Lrmmmmmmmmmm e 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

14. As pessoas tém a responsabilidade de contar as empresas quando um produto

comprado apresenta defeito
Discordo 1------------- 2-m-mmmmmmmm e Fomommm e Gromommmemeeeeee 5 Concordo
Totamente Discordo Neutro Concordo Totamente
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15. A maioria das empresas ndo se preocupa de forma alguma com o consumidor.
Discordo 1------------- 2--mmmmmm e Frommmmmmm s Breemmmmmmeeeeee 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

16. Em geral, as empresas sd0 desonestas ao lidar com o consumidor.
Discordo 1------------- 2---mmmmmm e Fommm - Brommmmmomeeeeee 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

17. As empresas déao suporte aos produtos e garantias oferecidas.
Discordo 1------------- 2--mmmm e F-mmmm e Lo 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

18. O consumidor é geralmente 0 que menos importa para a maioria das empresas.
Discordo 1------------- 2 F-mmmm e Lo 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

19. Téo logo eles realizam a venda, a maioria das empresas se esquece do cliente.
Discordo 1------------- 2---mmmmmmmmmeeeae Frommmmmmmmm e 4renemmmmmenenee 5 Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

Assumindo que vocé reclame ao restaurante, com que probabilidade o restaurante...:

20. tomard a acéo apropriada para resolver o problema (retorno do dinheiro, etc.).
Muito improvavel  1----------- 2-----mmmo- 3o e 5 Muito provavel

21. tomara a acdo apropriada para resolver o problema e |he oferecerd um servico melhor
no futuro, caso voceé freqiente novamente o restaurante.
Muito improvével  1----------- 2------—---- 3 T 5 Muito provavel

22. |he oferecera um servico melhor no futuro e isso beneficiara também outros clientes.
Muito improvavel  1----------- 2-----mmmo- 3 e 5 Muito provavel
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Com que intensidade vocé considera as seguintes afirmagdes caracterizagdes da sua pessoa.

23. Eu sel onde ercontrar ainformagdo que preciso para fazer uma compra.
Extremamente 1--------------- Y - fr-mmmmmmem - 5 Extremamente
Né&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

24. Eu sei onde procurar para encontrar ainformacao do produto que eu preciso.
Extremamente 1--------------- 2-mmmmmmmmmeeeeeee Fommmmmmmm e Lrenemeeeeeen 5 Extremamente
N&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

25. Eu sou confiante na minha habilidade em reconhecer uma marca valorizada.
Extremamente 1--------------- Y - fr-mmmmmmem - 5 Extremamente
Né&o-Caracteristico Nao-Caracteristico  Neutro Caracteristico Caracteristico

26. Eu confio no meu proprio julgamento ao decidir quais marcas considerar.
Extremamente 1--------------- 2-mmmmmmmmmeeeeeee Fommmmmmmm e Lrenemeeeeeen 5 Extremamente
N&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

27. Eu muitas vezes tenho dividas sobre as decisdes de compra que eu tomo.
Extremamente  1--------------- Y - fr-mmmmmmem - 5 Extremamente
Né&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

28. Eu muitas vezes me pergunto se fiz a correta selecdo de compra.
Extremamente 1--------------- 2-mmmmmmmmmeeeeeee Fommmmmmmm e Lrenemeeeeeen 5 Extremamente
N&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

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

satisfatorias.
Extremamente 1--------------- 2-mmmemmememeeaee K - oo 5 Extremamente
Né&o-Caracteristico Nao-Caracteristico Neutro Caracteristico Caracteristico

30. Eu impressiono as pessoas com as compras que fago.
Extremamente 1--------------- 2--mmmmmm e K L 5 Extremamente
N&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro — Caracteristico Caracteristico

31. Eu posso dizer quando uma oferta tem “coisas por tras’.
Extremamente 1--------------- 2-mmmemmememeeaee K 4-meememmeeeee 5 Extremamente
Né&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico
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32. Eu posso perceber os truques de venda usados para fazer os consumidores comprar.
Extremamente  1--------------- 2--mmmmemem e K Lmmmmmmemeaen 5 Extremamente
Né&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

33. Eu receio em pedir parafalar com o gerente.
Extremamente 1--------------- 2 mmmmmme e Lo 5 Extremamente
N&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

34. Eu ndo gosto de dizer ao vendedor que alguma coisa esté errada numa loja.
Extremamente 1--------- 2-memmmemmm e K Lmmmmmmemeaen 5 Extremamente
Né&o-Caracteristico N&o-Caracteristico Neutro  Caracteristico Caracteristico

35. Com que freguiéncia vocé costuma comer em restaurantes?
() 1vez ao més () entrele3vezesao més () maisde 3 vezes a0 més

35. Durante os Ultimos 12 meses vocés teve alguma experiéncia insatisfatoria, problema
ou incidente com algum restaurante?

()Sm

( ) Né&o

36. Caso, sim, 0 que vocé fez a partir de entédo?
() N&o voltou maisla

() Reclamou a empresa.

() Falou mal do restaurante a seus amigos.

37. Se vocé reclamou a empresa, qual o seu nivel de satisfagdo com os esforcos da
empresa em resolver o problema?

1o 2o F-mmm e G- 5
Insatisfacéo Insatisfacéo Neutro Satisfacdo Satisfacéo
Total Parcial Parcid Total

38. Sexo: () Masculino ( ) Feminino
39. Qual asuaidade?

40. Qual a sua renda familiar mensal? ( )até 2 mil reais ( )de2 a4 mil reais ( )+de4d
mil reais
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AnexoV — Escala Original da Autoconfianca de Bearden, Hardesty e Rose (2001) traduzidas
por traducdo reversa pelo estudo de Lelis, Sampaio e Perin (2004)
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Medidas Operaciorais Utilizadas para Estudo dos Construtos Formadores da Autoconfianca.
Foi utilizada uma escala do tipo Likert de cinco pontos, em que 1 = ‘extremamente ndo-

caracteristico’ e 5 = ‘extremamente caracteristico’

Cargas Fatorias dos Itens e Coeficientes Alpha dos Fatores da terceira amostra do estudo original.

Fator 1: Aquisicdo e processamento das informacoes ® 0,82
1. Eu sei onde encontrar ainformacao que eu preciso para fazer uma compra. 0,80
2. Eu sel onde procurar para encontrar ainformacao do produto que eu 0.82
pr eciso. ’
3. Eu sou confiante na minha habilidade em pesquisar compras importantes. 0,62
4. Eu sai as perguntas corretas a fazer quando compro. 0,60
5. Eu tenho as habilidades requeridas para obter as informagfes necessarias antes de 0.64
fazer compras importantes '
Fator 2: Formagdo do conjunto de consideracdo 0,80
6. Eu sou confiante na minha habilidade em reconhecer uma marcavalorizada. | 0,85
7. Eu posso dizer quais marcas vao ao encontro das minhas expectativas. 0,64
8. Eu confio no meu préprio julgamento ao decidir quais marcas considerar. 0,72
9. Eu sei em quais lojas comprar. 0,55
10. Eu posso me focar facilmente em poucas boas marcas quando tomo uma decisdo. | 0,60
Fator 3: Resultado pessoal 0,80
11. Eu muitas vezes tenho dlavidas sobr e as decisdes de compra que eu tomo. 0,81
12. Eu freglientemente custo a tomar decisdo sobre o0 que comprar. 0,67
13. Eu muitas vezes me pergunto se fiz a correta selecdo de compra. 0,73
14. Eu nunca parego comprar a coisa certa para mim. 0,50
15. Seguidamente as coisas que eu compro Nao sao satisfatorias. 0,65
Fator 4: Resultado social 0,82
16. M eus amigos ficam impressionados com minha habilidade em fazer 0.89
compras satisfatorias. '
17. Eu impressiono as pessoas com as compras que faco. 0,89
18. Meus vizinhos admiram minha habilidade de decoracéo. 0,53
19. Eu tenho a habilidade de dar bons presentes. 0,53
20. Eu recebo cumprimentos dos outros por minhas decisdes de compra. 0,68
Fator 5: Conhecimento da persuaséo 0,83
21. Eu sei quando uma oferta € “muito boa para ser verdade’ . 0,70
22. Eu posso dizer quando uma oferta tem “ coisas por tréas’. 0,73
23. Eu ndo tenho problemas em entender as téticas de barganha usadas pelos 0.62
vendedores. '
24. Eu sei guando 0 marketing esta me pressionando para comprar. 0,68
25. Eu posso per ceber ostruques de venda usados para fazer os consumidor es 0.74
comprar. '
26. Eu posso separar fatos de fantasias nas propagandas. 0,61
Fator 6: Interface com o mercado 0,86
27. Eu receio em pedir parafalar com o gerente. 0,79
28. Eu ndo gosto de dizer ao vendedor que alguma coisa esta errada numaloja. | 0,79
29. Eu tenho dificuldades em dizer ndo a um vendedor. 0,59
30. Eu sou muito timido quando surgem problemas enquanto estou comprando. 0,67
31. Eu sou hesitante em reclamar quando estou comprando. 0,77

&Em negrito ositens de maior carga fatorial, portanto, e utilizados no presente trabal ho.
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Anexo VI — Estrutura Tedrica testada por meio da Modelagem de Equactes Estruturais



Atitude frente a reclamacéo
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