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REsumMo

O proposito deste estudo € investigar os antecedentes das intencdes comportamentais
de clientes insatisfeitos. Inicialmente, revisam-se os fundamentos tedricos. A seguir,
apresentam-se a metodologia empregada e as trés etapas de pesquisa realizadas. Na
primeira, qualitativa, foram realizadas 16 entrevistas em profundidade, que deram origem
a0 instrumento de coleta de dados. Na segunda, a eficécia da manipulacdo da variavel a
ser controlada na pesquisa experimental - nivel de insatisfacdo - foi qualitativamente
validada com 22 entrevistados. Finalmente, um questionario estruturado foi aplicado a
480 estudantes de graduacéo. Osresultados mostram que o impacto do nivel deinsatisfacéo
nasintencdes de comuni cagéo boca-a-bocanegativaetrocade empresaéalto. Emrelacdo
aintencdo dereclamacao, oimpacto daautoconfiancado consumidor é superior ainfluéncia
dasdemaisvaridveis. A atitude em face dareclamacdo exerceu papel de moderadoraentre
onivel deinsatisfacdo eaintencdo de reclamacéo. Essesresultados fornecem implicactes
académicas e gerenciais paraminimizar atrocade fornecedor e acomunicagéo negativae
aumentar os indices de reclamacdo e, portanto, as oportunidades de remediar problemas.

Palavras-chave: insatisfacdo; reclamagdes; comunicacdo boca-a-boca negativa; trocade
fornecedor.

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the antecedents of the behavioral intentions
of dissatisfied customers. Initially, the theoretical foundations are revised. After that, the
methodology employed and the three research phases are presented. In the first, a
qualitative one, 16 in depht interviews were made and gave origin to the instrument for
data collection. In the second phase, the manipulation effectiveness of the controlled
variable in the experimental research — dissatisfaction level —was qualitatively validated
with 22 interviews. Finally, the questionnaire was applied to 480 undergraduate students.
The results show that the impact of dissatisfaction level on the negative word-of-mouth
communication and switch company intentions are high. In regarding to the complaint
toward the company intention, the impact of the consumer’s self-confidence is superior
to theinfluence of the other variables. Attitude towards the act of complaining moderates
the relationship between dissatisfaction intensity and complaint intention. These results
supply academic and managerial implicationsto minimizethe customer intentionsto switch
provider and to exert negative word-of-mouth communicati on and to increase the number
of complaints and, therefore, the opportunities to remedy customers’ problems.

K ey wor ds: dissatisfaction; complaints; negative word-of-mouth communication; switching
of provider.
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INTRODUCAO

Apo6s uma experiéncia insatisfatoria, o consumidor pode, como consequiéncia
do descontentamento, realizar diversasagdes, como, por exemplo: mudar de marca
ou fornecedor (exit), reclamar aos revendedores e/ou fabricantes, comunicar a
experiéncianegativaqueteve aamigos e parentes (boca-a-bocanegativa), recorrer
a agéncias e 0rgaos de protecdo ao consumidor e, até mesmo, ndo fazer nada.
Entender as consequiéncias da insatisfacdo dos clientes e 0 que influencia cada
uma delas sdo questdes criticas para gerenciar efetivamente processos de pos-
compra, reter os clientes atuais, desenvolver relacionamentos de longo prazo e
minimizar os efeitos da comunicagéo boca-a-boca negativa.

Deacordo com Blodgett eAnderson (2000), embora pesqui sas anteriorestenham
aumentado o entendimento sobre 0 comportamento de insatisfacdo, a maioria
dosestudostem focado apenas nos clientes que registraram seu descontentamento.
Dados empiricos mostram gue cerca de dois tercos dos clientes ndo reportam
sua insatisfacdo a empresa (Andreasen, 1984; Richins, 1983). Outros estudos
evidenciaram que apenas um em cada vinte clientes insatisfeitos reclama
(Technical Assistance Research Program [TARP], 1986). Apesar da disparidade,
0s estudos reportam que a maior parte dos clientes insatisfeitos simplesmente
omite esse fato a empresa. A maioria, entretanto, troca de forma silenciosa de
fornecedor €/ou realizacomuni cagéo boca-a-bocanegativa (Richins, 1983; Singh,
1988). N&o obstante, muitas empresas utilizam as taxas de reclamacdo como
indicadores de insatisfacdo, realizando, dessa forma, um erro estratégico. No
caso dos supermercados brasileiros, por exemplo, somente 4% dos clientes
insatisfeitos reclamam, e 75% ndo reclamam e ndo voltam a comprar naloja (50
anos de supermercado no Brasil, 2002).

Um cliente insatisfeito que ndo reclama a empresa gera uma série de
inconvenientes. Primeiro, aempresaperde aoportunidade deremediar o problema
e reter o cliente (Hirschman, 1970). Segundo, a reputacdo da firma pode ser
danificada por comunicacdo boca-a-boca negativa realizada por clientes
insatisfeitos (Richins, 1983), resultando em perdade clientes potenciaise correntes.
Terceiro, aorganizacao é privadade informagdes valiosissimas sobre aqualidade
de seus produtos e servicos (Fornell & Wernerfelt, 1987), impedindo a
oportunidade de rever seu processo e realizar melhorias. Esses inconvenientes
parecem ser agravados em mercados altamente competitivos, nos quais as
empresas precisam reter clientes e desenvolver rel acionamentos duradouros para
obter sustentac&o de longo prazo.
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Apesar da importancia estratégica do entendimento das reacdes dos
consumidores ainsatisfacéo, 0 conhecimento no assunto ainda parece limitado.
Os estudos das reacfes da insatisfacdo ofereceram uma taxonomia (Singh,
1988) e umatipologia(Singh, 1990) de respostaainsatisfacdo validae consistente
e tém identificado diversos determinantes do comportamento pds-insatisfacéo
(e.g, Bearden, 1983; Kim, Kim, Im, & Shin, 2003; Singh, 1990; Singh & Wilkes,
1996; Voorhees & Brady, 2005), que instigam e sustentam avancos (na teoria)
sobre o tema. Entretanto a literatura no assunto é fragmentada, ja que poucos
trabalhos consideram mais de um determinante em conjunto ou realizam
comparagoes de seus impactos. Além disso, apesar de estudos consistentes
terem encontrado resultados expressivos pela abordagem da personalidade
(Gronhaug & Zaltman, 1981; Singh, 1990), poucostrabal hos empiricosincluem
esses antecedentes. Por fim, amaioriados estudos tem focado nos consumidores
que registram a reclamacéo, embora boa parte dos clientes simplesmente fala
mal da empresa a conhecidos ou silenciosamente troca de fornecedor. Tais
inconsisténcias tém freado o desenvolvimento sistemético e cumulativo de
estudos nesta area.

Este trabalho pretende ajudar a preencher essas lacunas. Primeiro, examinam-
se as atitudes, percepcdes e intencbes de clientes insatisfeitos, sejam eles
reclamantes ou ndo. Segundo, as respostas da insatisfacdo sdo avaliadas por
multiplas intengdes de acdo: reclamacéo aempresa, boca-a-boca negativaetroca
de fornecedor. Terceiro, comparam-se 0s impactos dos antecedentes do
comportamento pos-insatisfacao trazidos pela literatura. Essas informacfes sao
vélidas para entender melhor quando, como e por que os clientes insatisfeitos
reagem ao problema. O presente artigo constitui-se de trés partes principais. A
primeira revela a fundamentacéo tedrica utilizada, enfatizando aliteratura sobre
0 comportamento poés-insatisfacéo e 0 modelo tedrico a ser testado. A segunda
parte discute aspectos rel acionados a metodol ogia de pesquisa, e aterceiraparte
apresenta os principais resultados encontrados.

RevisAo DE LITERATURA E HIPOTESES

A Insatisfacio do Consumidor

Insatisfacdo pode ser entendida como “uma emocdo negativa gerada pela
desconfirmacao de expectativas naexperiénciade consumo” (Day, 1984, p. 497).
Oliver (1999) acrescenta que “ainsatisfacdo € o tenddo de Aquiles dalealdade”
(p. 37), por seu papel eminente no rompimento de relacionamentos entre clientes
e empresa.
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O estudo da insatisfacé@o €, de certa forma, recente. Antes da década de 70,
pouco havia sido publicado na literatura de marketing sobre insatisfacéo dos
consumidores. A partir dessa data, porém, parte em resposta ao consumismo®, o
interesse no tema cresceu rapidamente. Como resultado, pesquisadores
comegaram a analisar ndo apenas a satisfacdo, mas ainsatisfagdo e como e por
gue os consumidores respondem a ela. Com base nisso, reconheceu-se que a
insatisfacdo e as respostas dos consumidores a elatém implicacdes significativas
para fendbmenos importantes no marketing, como intencéo de recompra (Day,
1984; TARP, 1986), confianca(Bitner, Booms, & Tetreault, 1990; Tax, Brown, &
Chandrashekaran, 1998) e feedback do mercado e desenvolvimento de novos
produtos (Fornell & Wernerfelt, 1987).

Os primeiros estudos sobre o tema consideraram a insatisfagdo como extremo
contrério asatisfacdo em umamesmaescala. Segundo Evrard (1993), asatisfacdo
pode ser vista como um continuum unidimensional entre dois polos opostos:
satisfac8o einsatisfacdo. Maddox (1981) foi o pioneiro naampliacdo desse conceito
ao criar a two-factor theory (teoria dos dois fatores), em que propde que a
satisfacdo e a insatisfagéo sdo conceitos diferentes, uma vez que ndo estao
diretamente rel acionados. O autor indicaque os niveis de satisfacdo einsatisfacdo
sdoindependentes, utilizando-se, paraexplical os, ametodol ogiado incidente critico.
Mittal e Lassar (1998) corroboram adiferenciacéo entreinsatisfacéo e satisfacéo,
ao verificar a influéncia assimétrica dos construtos, pois o impacto dos
desempenhos negativos sobre a satisfacéo geral dos consumidores € bem maior
do que o impacto dos desempenhos positivos. Recentemente, Babin e Griffin
(1998) testaram e validaram um model o de medidas, considerando a satisfagdo e
a insatisfacdo como construtos separados. Os autores encontraram correlacéo
significativa entre os construtos; entretanto “um modelo com a satisfagéo e a
insatisfacdo em doisfatores, representando dois construtos | atentes distintos prové
indi ces de gjustamento bastante superiores ao model o com um Unico construto de
satisfagdo e insatisfacdo” (p. 133). De acordo com esses argumentos e com a
maioria dos pesguisadores, pode ser inferido que a insatisfacdo do cliente € um
construto separado da satisfacéo.

As Acdes Pos-insatisfagio do Consumidor

Asacbes dosclientes em face de experiénciasinsatisfatérias de consumo foram
estudadas inicialmente por Hirschman (1970). Ele argumentou existirem trés
possiveisrespostas ainsati sfacdo: abandono (exit), vocalizagéo (voice) elealdade
(loyalty). Lealdade significaria a ndo tomada de agéo e permanecer com a
empresa, mesmo apos a ocorréncia do problema. Abandono seria néo realizar
compras novamente com a empresa; e resposta por vocalizacdo significaria a
tentativade obter retorno do fabricante ou vargjista. Maistarde, estudos sugeriram
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gue essa conceitualizacdo seria muito simplista; e uma nova forma de expressar
as acles dos clientes foi proposta por Day e Landon (1977), que dividem as
acoes pos-insatisfacdo em privadas e publicas. A¢des publicas incluem buscar
compensacdo da propria empresa ou fabricante, reclamar a 6rgéos competentes
etomar agdeslegais. Acbes privadasincluem parar de comprar ou boicotar aloja
que provocou a insatisfacdo e avisar amigos, familia e conhecidos sobre a
insatisfacéo.

O trabalho de Singh (1988) sugere que as respostas dos clientes a insatisfacéo
podem ser categorizadas em trés grupos: 1) respostas por vocalizacdo, incluindo
a reclamacédo direta & empresa e nenhuma resposta, apenas a recompra; 2)
respostas privadas, isto €, agdes que envolvem comunicagdo boca-a-bocanegativa
aamigos e parentes e parar de comprar e trocar de fornecedor; e 3) respostas a
terceira parte, incluindo agdes junto a agéncias externas e acfes legais. Um
ponto importante € que estas agdes Ndo sdo mutuamente excludentes, isto €, as
pessoas podem responder a insatisfacéo por meio do engajamento em miltiplas
acoes, por exemplo, reclamar aloja que vendeu o produto, falar a amigos sobre
sua experiéncia e nunca mais voltar ao estabelecimento. Seguindo esta 16gica,
Singh (1989) argumentaque o comportamento pos-insatisfacao® deve ser definido
como um “conjunto de multiplas respostas (comportamentais ou ndo), algumas
ou todas geradas por uma insatisfac@o percebida com um episddio de compra’
(p. 84). A classificacéo desenvolvidapor Singh (1988) parece ser suficientemente
refinada, além damais representativa e aceita até os dias de hoje. Utilizaram-se,
no presentetrabal ho, ositens dataxonomiade Singh (1988), com excegdo daqueles
itens que medem as intencdes de resposta a terceira parte. A exclusdo desses
itens obedeceu aos resultados da fase qualitativa e vai ao encontro dos trabalhos
de Chauvel (2000) e de Giglio e Chauvel (2002) sobreinsatisfacgo do consumidor
brasileiro, nos quais a opcao de resposta a terceira parte, via reclamacdo ao
Procon ejudicial, foi desconsiderada pelos consumidores.

Por parte das empresas, 0 descontentamento do cliente é diagnosticado por
meio do registro da reclamacéo, a qual possui diversas formas de entrada.
Nyer (2000) sugere que encoragjar clientes insatisfeitos a expressar seus
sentimentos e opinifes pode causar aumento de satisfagdo. 1sso é coerente
com os achados dos estudos do TARP (1986), que reportaram que, mesmo
guando as reclamagdes ndo foram resolvidas adequadamente, os clientes que
registraram uma reclamagdo experimentaram maiores niveis de intencdo de
recompra comparados aqueles que ndo reclamaram. Entretanto o uso de vias
para atendimento a reclamagdes tem, na prética, pouco valor, se ndo oferece
um retorno efetivo ao cliente (Fornell & Wernerfelt, 1987). Encoragjar a
reclamacéo é percebido como fraudulento, se 0 consumidor ndo receber uma
resposta positiva da empresa (Goodwin & Ross, 1990).
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A trocadefornecedor inclui tanto os consumidores que preferem aformapassiva,
de n&o fazer nada e permanecer com o fornecedor, quanto agueles que agem de
forma ativa em face do problema e trocam de empresa fornecedora (Bearden &
Oliver, 1985). Entretanto a saidado cliente pode ser parcial, ou seja, a0 encontrar
alguma alternativa razoavel, o cliente pode considerar outros fornecedores para
compra, sem descartar o atual (Reichheld, 1996).

O comportamento de boca-a-boca negativa é, segundo Day e Landon (1977),
componente da dimensdo privada de respostas a insatisfagdo. O estudo do
programa TARP (1986) mostra que um cliente insatisfeito divulga, em média,
para outras nove pessoas sua experiéncia negativa e que as empresas perdem de
dez aquinze por cento do seu volume anual de vendas por causa de servicos mal-
feitos prestados. A comunicacdo boca-a-boca é fendbmeno importante, em que 0s
consumidores recebem informagdes rel aci onadas a organi zagdes e asuas of ertas.
Devido a comunicagdo boca-a-boca ser independente da empresa em questéo,
ocorrer através de fontes que os consumidores consideram confiaveis, como o0s
amigos e prover informagdes referentes ao desempenho do produto e as
conseqliéncias sociais e psicol 6gicas de uma decisdo de compra (Richins, 1983),
suainfluéncia nas avaliagdes dos consumidores € maior do que a influéncia das
informacdes recebidas por fontes comerciais (Herr, Kardes, & Kim, 1991).

Fatores Influenciadores das Respostas Pds-insatisfagao

A idéadeincluir aintensidade dainsatisfacdo como predecessor das respostas
dosclientesaelando é nova. Os primeiros model os, incluindo tal relacéo, foram
desenvolvidos por Landon (1977). Segundo Richins (1983), as respostas para
insatisfac&o podem ser ordenadas pelo nivel de esforco envolvido que, por sua
vez, é dependente da seriedade da insatisfagdo. Desta forma, quanto menor a
seriedade, menor o esfor¢o e maior a tendéncia a ndo fazer nada. Estudos mais
recentes, como o de Maute e Forrester (1993), concluiram que a magnitude da
insatisfacdo aparece como forte antecedente do comportamento de reclamagéo.
Assim, as primeiras hipoteses geradas sdo:

H1: O nivel deinsatisfacdo teraimpacto positivo naintencdo de reclamacéo a
empresa.

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

H3: O nivel de insatisfac8o terd impacto positivo na intengdo de troca de
fornecedor.

Asvaridveis de personalidade também aparecem como Uteis ainvestigacéo de
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um modelo de resposta a insatisfaco dos clientes. Em geral, os clientes que
reclamam tendem a ter mais experiéncias anteriores de reclamacdo, atitudes
mais elevadas em face da reclamacdo, maior conhecimento dos direitos do
consumidor e a serem mais assertivos (Richins, 1983; Singh, 1990). O papel
dessas variaveis é explicado por meio das teorias do aprendizado e da
personaidade. O modelo de aprendizado defende que o comportamento pés-
insatisfacdo é funcdo de aprendizado anterior (p.ex., conhecimento de préticas
injustas, informac&o sobre os direitos do consumidor e canais de reclamacdo), o
qual auxilianaformacéo de atitudes, que em resposta determina o comportamento
(Landon, 1977).

A atitude é definida como o estado mental usado pelo individuo paraestruturar
a forma pela qual ele percebe seu ambiente e orienta seu estilo de resposta a
estimulosexteriores (Kimet al., 2003). A atitude perante areclamacao €, portanto,
construida pel o acimul o de experiéncias de reclamacéo do sujeito e representao
julgamento, em termos dapolaridade favoravel /desfavoravel aacéo dereclamacéo
(Singh, 1989). Segundo Singh (1990), essa variavel teria duas dimensdes. A
primeira— Normas Pessoais — € formada por cinco itens, que refletem a atitude
do individuo diante das experiéncias insatisfatorias. A segunda refere-se aos
Beneficios Sociais do ato de reclamar, composta por trés itens sobre a atitude da
pessoa em relagdo a potenciais beneficios proporcionados a outros clientes pelo
ato de reclamar.

Conforme Fishbein e Ajzen (1972), presume-se que a atitude perante a
reclamacao € correl acionada positivamente com aintengdo de reclamagdo. Assim,
consumidores insatisfeitos e com uma atitude favorével a reclamagéo tendem a
reclamar diretamente a firma (Day & Landon, 1977). Com base nesta l0gica, €
sugerido que:

H4: A atitude em face da reclamacéo influenciara positivamente aintencéo de
reclamacéo.

A alienagdo do consumidor € definida.como um sentimento negativo do cliente
perante as praticasempresariais (Singh, 1989). Quanto maisaienado for o cliente,
maior serdasuatendénciaater umaatitude negativa ante as agdes das empresas.
A dienacdo também é capaz de influenciar a expectativa do cliente, pois 0s
clientes alienados tendem a esperar desempenhos mediocres em situacdes de
compra(Singh & Wilkes, 1996). Além disso, os alienados sentem-se sem suporte
das empresas €, portanto, percebem a probabilidade de sucesso da reclamacdo
como menor. Assim, tem-se o seguinte grupo de hipoteses do trabal ho:

H5: A aienacdo do consumidor influenciara negativamente a atitude em face
da reclamacéo.
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H6: A alienacao influenciaranegativamente a probabili dade percebida de sucesso
da reclamacéo.

Sobre a probabilidade percebidade retorno positivo, estd bem documentada na
literatura sua influéncia positiva nas intencdes de reclamac&o (Richins, 1983;
Singh, 1990). Se o consumidor acredita que a reclamacdo a empresa é um
instrumento para atingir um nivel ideal de satisfagdo, a avaliacdo cognitiva ira
motivar 0 consumidor a reclamar e ndo a desenvolver outros comportamentos
poés-insatisfacdo (Dabholkar, 1994). Portanto, tem-se que:

H7: A probabilidade percebida de sucesso da reclamacao terdimpacto positivo
na intencéo de reclamacao.

Sobre asintengdes de troca de fornecedor e comuni cagéo boca-a-bocanegativa,
a probabilidade de sucesso parece impactar negativamente. Quando percebida
como alta, a probabilidade de sucesso evidencia que o consumidor acredita na
excelénciadacompanhia. Portanto, ao lidar com umaempresacom boareputagdo
e que, conseguientemente, sinaliza alta probabilidade de sucesso da reclamacéo,
o consumidor demonstrara intencdes de boca-a-boca negativa e troca de
fornecedor menores. Com base nesta |l égica, é proposto que:

H8: A probabilidade de sucesso percebida dareclamacdo terdimpacto negativo
na intencéo de boca-a-boca negativa.

H9: A probabilidade de sucesso percebida dareclamacdo terdimpacto negativo
na intenc&o de troca de fornecedor.

O modelo de personalidade infere que ha uma predisposi¢éo natural dos
consumidores, a qual influencia seu comportamento pés-insatisfagdo (Landon,
1977; Richins, 1983). A autoconfiancado consumidor € definidacomo a“ extensdo
com que um individuo se sente capaz e seguro sobre suas decisdes e
comportamentos em relacdo ao mercado de consumo” (Bearden, Hardesty, &
Rose, 2001, p. 121) ereflete umimportante trago de personalidade queinfluenciaria
positivamente o comportamento de reclamacdo. Os autores complementam que
aautoconfianca“funcionaparapossibilitar o consumidor aoperar efetivamente e
a agir quando deparado com situagBes complexas, como decisdes envolvendo
um grande nimero deinformagao e tensdes e pressdes ocasi onadas pel o mercado
de consumo” (Bearden et al., 2001, p. 122), estabelecendo, asssm, um vinculo
entre aautoconfianga e apropensdo do consumidor aagir e abuscar seusdireitos.
Portanto, espera-se uma forte relagdo entre autoconfianca e intencdo de
reclamagdo. Com base nisso, tem-se a seguinte hipobtese:

H10: A autoconfianca do consumidor terd impacto positivo na intencdo de
reclamacéo.
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A auséncia de pesquisas anteriores sobre as relacfes entre a autoconfianca e
as intengdes de comunicacdo boca-a-boca e de troca de fornecedor ndo nos
permitiria elaborar hipoteses mais especificas a priori. Porém, assim como a
autoconfiangaindicapropensdo aagir no sentido de reclamar aempresa, acredita-
se que levaria também a ac¢fes ligadas & comunicagdo do problema e aintencdo
de abandonar o fornecedor em quest&o, conforme as hipoteses:

H11: A autoconfianca do consumidor teraimpacto positivo naintencdo do boca-
a-boca negativa.

H12: A autoconfiangado consumidor terdimpacto positivo naintencéo detroca.

Conforme Singh e Pandya (1991), o poder da atitude perante a reclamacéo de
explicacdo do consumidor depende do nivel de insatisfacdo. Eles verificaram
como positivo o efeito moderador do nivel deinsatisfacdo narelacdo entre atitude
e reclamacéo real dos consumidores. Recentemente, Voorhees e Brady (2005)
atestaram 0 oposto, ou sgja, que o efeito do nivel de insatisfagdo naintengéo de
reclamac&o depende da atitude do consumidor em face dareclamagéo. Baseando-
senateoriadeatitudes (Fishbein & Ajzen, 1972), pode ser inferido que as atitudes
do individuo moderam estimulos situacionais, tais como insatisfagdo percebida
num encontro especifico, e agdes de resposta a ele. Dessaforma, € provéavel que
consumidores com ata atitude diante da reclamagdo agirdo conforme o estimulo
aqueforem expostos, ou sgja, ao nivel deinsatisfacdo percebido. Alternativamente,
intengdes futuras de reclamacéo para um consumidor com baixa predisposicéo a
reclamar serdo menos guiadas pelo nivel de insatisfacdo, pois tal consumidor
provavelmente ndo reclamara, mesmo estando bastante insatisfeito. Portanto o
efeito direto do nivel de insatisfagdo na intencéo de reclamagdo serarelegado a
um papel menor nesse caso. Tratando-se de intencdes de reclamacéo, o presente
estudo, da mesma forma que Voorhees e Brady (2005), sugere que a atitude
modera a relacdo entre nivel de insatisfacéo e intengdo de reclamagéo.

H13: A atitude em face da reclamacdo modera a relacéo entre o nivel de
insatisfacdo e a intencdo de reclamacdo do consumidor.

Baseando-se na fundamentagao tedrica e nas hipoteses estabel ecidas, a Figura
1 apresenta 0 modelo estrutural tedrico a ser investigado. A idéia central trazida
pelo modelo € que o nivel de insatisfacao afetara as respostas do cliente ao
problema. As variaveis individuais (alienacéo e probabilidade de sucesso) e de
personalidade (atitude ante areclamagao e autoconfianca) também influenciardo
as acles pos-insatisfacdo; a influéncia da atitude em face da reclamacéo ficara
restrita a intencdo de reclamacdo, e a alienacdo a forma indireta, via atitude
diante a reclamacéo e a probabilidade de sucesso.
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Figura 1: Modelo Estrutural para se Entender as Acbes
Poés-insatisfacéo

Atitude frente a reclamagio H4 > Intencio ‘fe
[ ¢ Reclamagao
H13 4
A ¢ H1/H7/HI10
H5 Nivel de Insatisfacao
1 o Inten¢do de Boca-a-
Al 5 4 boca Negativa
1enagao Autoconfianca H2 /H8/HII
T
H6
v - Intencdo de Troca de
. .. g Fornecedor
Probabilidade de Retorno Positivo H3/H9/HI12

Método

A andlise da intencdo de reclamagdo e das demais a¢les pds-insatisfacéo
requereu a utilizagdo de um estudo experimental. Foi preciso um método capaz
de medir a insatisfagcdo, como variavel independente, e as agdes posteriores ao
incidente, como variavel s dependentes. O desenho quase-experimental apresentou
osrequisitos necessérios paratal aplicacéo, porquanto, por meio dele, manipul agdes
de insatisfac8o puderam ser realizadas dentro de situagOes controladas e, assim,
o0 efeito dainsatisfacdo sobre as acOes em face dela pode ser verificado.

Procedimentos de Amostragem e Coleta de Dados

A pesquisadesenvolveu-se emtrésetapas. A primeiraconsistiu em 16 entrevistas
em profundidade; o objetivo foi explorar as percepcdes do problemade pesquisa,
sedimentar as hip6teses de pesquisa, refinar as dimensdes a serem incluidas na
fase quantitativa, os atributos que melhor mediréo essas dimensdes e identificar
0S servicos que pudessem ser usados na etapa experimental. A partir dos dados
obtidos nestaetapae narevisdo daliteratura, foi delineado um experimentoinicial
e elaborado um instrumento de coleta de dados (questionario estruturado) a ser
utilizado na etapadescritivaconclusiva

A partir das entrevistas em profundidade e de estudos experimentais anteriores
(p.ex., Wirtz & Mattila, 2004), foi definido o design quase-experimenta de um
fator, em que foram impostos, em nivel deinsatisfacéo, doistratamentosdistintos
(nivel baixo ealto) manipul ados através da severidade dasfal has descritas (Anexo
A). A segunda etapa consistiu no pré-teste, ou ensaio para o estudo principal,
com 22 consumidores. De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), um pré-teste
deve dar a oportunidade aos respondentes de expressarem suas frustracbes com
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questdes especificas e identificar problemas em relacéo ao escopo das questdes.
Nessa etapa, testou-se 0 delineamento do experimento e o instrumento de coleta
de dados com o intuito de verificar a adequacdo de ambos aos objetivos da
pesquisa. Apds o estudo pré-experimental, foi aplicado o questionério no més de
outubro de 2005 a 480 estudantes de graduacdo de duas grandes universidades
do Sul do Brasil. Cada entrevistado respondeu ao questionario com base em
apenas um dos cenarios. O objetivo foi 0 de provocar diferentes niveis (alto e
baixo) de insatisfacdo conforme o cendrio apresentado. Os entrevistados foram
solicitadosaimaginar que estavam experimentando asituacdo descrita, envolvendo
falhas em uma experiénciadejantar em restaurante. A eficacia das manipulagdes
€ aspecto crucial na pesguisa experimental, pois se deve buscar maximizar as
diferencas nas variaveis independentes, para verificar seu efeito nas variaveis
dependentes (Churchill, 1999). O teste de significancia (F = 162.543; p < 0,000)
corroborou a forte diferenca nas médias de insatisfacdo entre os dois grupos,
validando a manipulacdo desgjada.

Previamente aandlise de dados, procedeu-se asuapreparacdo. Foram realizadas
andlises de casos omissos, extremos (outliers) e de normalidade e
homoscedasticidade — também chamada de homogenei dade de variancias — dos
dados. A andlise de casos omissos foi feita visualmente, pois 0 pesquisador, na
digitac&o dos dados, verificou que quase ndo haviaitens com ndo-resposta e que
nenhum padr&o foi identificado, permitindo inferir que as ndo-respostas foram
aleatorias. Em seguida, foi feitaaanalise de outliers. Nenhum outlier univariado
com trés ou mais desvios-padréo de distanciadamédiafoi encontrado. A andlise
deoutliersmultivariadosfoi feitapor meio do célculo dadistanciade Mahaanobis.
Foram excluidos 2 outliers multivariados. Os indicadores de curtose sinalizam
umadistribuicéo ndo normal dosdados. Entretanto aandlise de normalidaderevelou
gue nenhumavariavel estavaforados padrdes aceitos de normalidade. Osindices
estavam dentro do recomendado por Kline (1998), curtose acima de 8 e skew
acimade 3. A homoscedasticidade foi aferida pelo teste Box's M. A estatistica F
néo significativa revela que ndo ha diferencas nas matrizes de covariancia entre
0s grupos, dando suporte a suposi¢do de homogeneidade.

Operacionalizagdao das Varidveis

As medidas do estudo (Anexo B) foram basicamente retiradas dos seguintes
estudos: nivel deinsatisfacéo - 1 item (Richins, 1983); atitude frente areclamagéo
- 8itens(Richins, 1983); alienacdo - Sitens(Singh, 1989); probabilidade percebida
de retorno positivo - 3 itens (Singh, 1990); autoconfianga - 12 itens (Bearden et
al., 2001); eintencéo de agles pos-insatisfacdo - 6 itens (Singh, 1990). O nivel de
insatisfacdo do cliente em face do cenério descrito foi coletado por meio de uma
varidvel intervalar, conforme sugestéo de Bagozzi (1977), de que a utilizacéo de
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Modelagem de Equagdes Estruturais [MEE] em estudos experimentais faz-se
mais bem aplicada, quando as varidveis sao intervalares ou, pelo menos,
mani puladas em trés niveis. As medidas, originais de estudos norte-americanos,
foram traduzidas paraalingua portuguesa por meio datécnicade traducdo reversa,
submetidas a andlise de contetido e medidas por meio de umaescala Likert de 5
pontos (1=muito improvavel e 5=muito provavel, para acdes pds-reclamacdo e
probabilidade percebida de retorno positivo; 1=extremamente ndo-caracteristico
e S=extremamente caracteristico, para autoconfianca; 1=discordo totalmente e
5=concordo totalmente, para alienacdo e atitude em face da reclamacéo; e
1=minimainsatisfacdo e 5=maximainsatisfacdo, paranivel de insatisfacéo).

Processos Estatisticos de Andlise

Os métodos estatisticos para a investigaco dos dados incluem: estatisticas
descritivas e andlise multivariada. Foram utilizados os softwares SPSS 13 e EQS
5.7. Entendendo-se que o objetivo central deste trabaho é testar as hip6teses e
examinar asignificancia estatisticado modelo proposto, foi utilizadaaMEE. Foi
investigado um modelo hibrido que permite estimar empiricamente os
relaci onamentos estabel ecidos entre os construtos | atentes, combinando o model o
de medidas, previamente testado, com o modelo estrutural estimado. A hipétese
de moderagdo (relacionada a atitude em face da reclamacdo) foi testada por
meio daAndlise de Equagdes Estruturais Multigrupos. Esta abordagem permite
gue se estime simultaneamente 0 model o tedrico para cada grupo, nesses casos,
0S que possuem atitude mais alta e os de atitude mais baixa em face da
reclamagdo. Assim, € possivel testar se os coeficientes estimados variam para
ambos (Singh, Verbeke, & Rhoads, 1996).

RESULTADOS

Osresultados deste trabal ho ser&o apresentados da seguinteforma: primeiramente
sera feita uma caracterizag@o gera da amostra. A seguir, 0 modelo de medidas
serd examinado, através da Andise Fatoria Confirmatéria. Somente apds o
estabel ecimento davalidade e confiabilidade das medidas utilizadas é que o exame
do modelo estrutural érealizado. Finadmente, ahip6tese moderadora éinvestigada.

Caracterizagdo da Amostra

A partir da coleta de dados nas salas de aula, um nimero amostral de 480
entrevistadosfoi a cangado, sendo 240 paracada cenério (baixaedtainsatisfacéo).
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Sessenta por cento dos respondentes sGo homens. A média de idade € de 24 anos
(d.p. =6,93). Quarentae seispor cento dos entrevistados (46%) tém rendafamiliar
mensal maior do que quatro mil reais; 31,5% de 2 a4 mil reais; e 24% tém renda
inferior adoismil reais.

A maior parte dos entrevistados costuma comer em restaurantes mais de trés
vezes a0 més (56,5%); 23,4% costuma comer entre uma e trés vezes, e 20%
menos que uma vez ao més. Este resultado evidencia que a situagéo sugerida no
cenario é conhecida, o que facilita que os respondentes seimaginem nela. Mais da
metade (57,3%) teve alguma experiénciareal insatisfatériacom algum restaurante
nos 12 meses anteriores a coleta. Dos que tiveram algum problema, 28,4% apenas
reclamou; 2% reclamou e ndo voltou mais ao estabelecimento; 10% reclamou e
falou mal do restaurante; e 17% néo voltou, reclamou e falou mal. Os dados ainda
mostram que 19,6% apenas nédo voltou ao estabelecimento; 15% somente falou
mal do restaurante; e 8% néo voltou e falou mal. Esses dados evidenciam que boa
parte dosentrevistadostomamais de umaagao em face deumasituagéo insatisfatoria,
indo ao encontro dos resultados de Day e Landon (1977) e Singh (1990): o
comportamento pos-insatisfacao € exibido em maltiplas maneiras.

Quanto a pesquisa realizada, a média do item n&o voltara a frequentar esse
local novamente (4,07) indica a forte intenc&o dos clientes pouco ou muito
insatisfeitos a trocar de fornecedor. Em relagdo ao item sobre a intencdo de
comunicagdo boca-a-boca negativa falara aos seus amigos e parentes sobre
suainsatisfacdo com orestaur ante, amédiatambém se mostrou elevada(3,75),
reforcando aintengéo dos clientesinsatisfeitos afalar mal da empresa a parentes
e conhecidos. Sobre aintengdo de reclamacéo, amédia do item definitivamente
reclamara ao restaurante (3,42) mostra que os clientes, embora ndo tdo
acentuadamente como falar mal e trocar de fornecedor, pretendem reclamar.

Discussdo sobre o Modelo de Medidas

A partir das recomendacgdes de varios autores, a validade do modelo é
confirmada, se: (d) 0 modelo de medidas se gustar aos dados razoavel mente
bem, isto é, dentro dos indices de ajustamento considerados satisfatorios; (b) as
cargas fatoriais dos indicadores nos fatores correspondentes forem grandes e
significativas; (c) indicadores de um mesmo construto produzirem indices de
confiabilidade superioresa0,70 e varianciaextraidaacimade 0,50; (e) andisede
correl agbes entre construtosindicar validade discriminante (Santos & Rossi, 2002).

O modelo da medida produziu os seguintes indices finais de gjustamento
bastante satisfatérios (x2GL = 2,01; CFl = 0,95; NFI = 0,91; RMSEA = 0,06).
A validade convergente foi apoiada basicamente porque todos os itens
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apresentaram coeficientes fatoriais elevados e significativos nos respectivos
construtos. Os parémetros estimados revelam que as cargas fatoriais, sem
excecdo, sdo estatisticamente significativas e substancialmente grandes (de
0,59a0,87, t-value 7,57). Além disso, as estimativas de confiabilidade variaram
de 0,72 a0,89 (intenc&o de troca de fornecedor e atitude em face dareclamacéo,
respectivamente), e da variancia extraida de 0,53 a 0,76 (experiéncia anterior
de reclamacéo e intencéo de reclamacéo, respectivamente). A validade
discriminante entre os construtos foi verificada por meio de um procedimento
proposto por Bagozzi e Phillips (1982), em que a validade discriminante entre
dois construtos é avali ada restringindo-se aapenas um parametro que estabelece
arelagdo entre os construtos. Compara-se esse modelo com outro, em que o
parémetro ndo é fixado e se faz um teste de diferenca qui-quadrado. Se o teste
indicar uma diferenca qui-quadrado significante, quando a correlagdo ndo é
restrita, isso indica haver validade discriminante entre os construtos. Esse
procedimento foi realizado entre cada construto; todos os outros e todos 0s
testes indicaram haver validade discriminante entre os construtos constituintes
do modelo. Além disso, uma vez gue os indicadores possuem carga fatorial
elevada com seus respectivos construtos latentes e baixos valores de residuos
gjustados é um sinal claro de validade discriminante.

Discussio do Modelo Estrutural

Apobs a andlise das medidas, o foco do estudo volta-se a estrutura tedrica
desenvolvida. A investigac8o das hip6teses foi perseguida, basicamente, pelos
niveisdo gjustedo model o hibrido, e pelasignificanciae pelo valor dos coeficientes
estimados da regressdo (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998; Kline, 1998).
Além disso, o coeficiente de determinagdo foi estabelecido para cada equacéo
estrutural, similar ao encontrado naregressao multipla.

Os resultados da andlise do modelo estrutural, tendo como base o banco de
dados com 480 clientes, encontram-se na Tabela 1. O valor do qui-quadrado é
significativo. Porém, sabendo-se que este teste é muito sensivel a desvios da
normalidade e a amostras superiores a 200, a andlise do valor do qui-quadrado
deve ser feitaem composi c&o com 0s outros critérios de gjustamento (Hair et al.,
1998). Verificando-o sobre os graus de liberdade, produz um valor satisfatério —
2,01, bem menor que o maximo recomendado (5). Os indices de gjustamento
CFl, NFI, NNFI, todos bem acimade 0,90, séo consi derados bastante satisfatorios
e 0 RMSEA de 0.06 esta entre valores recomendados de 0.05 e de 0.08; assim,
€ aceitavel.
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Tabela 1: Coeficientes de Regressdo Estimados as Relacdes Tedricas
Propostas no Modelo

Relacionamentos do Modelo Coeficiente Padronizado de Regressio ™ Hipoéteses

Variavel Dependente: Reclamacio

Nivel de Insatisfacao 0,28 (3,08) H,

Atitude frente a reclamacao 0,17 (2,16)° Hy

Probabilidade de sucesso 0,25 (2,94) H,

Autoconfianca 0,36 (5,91) Hjo
R’ = 0,44

Variavel Dependente: Troca de Fornecedor

Nivel de Insatisfacdo 0,91 (11,03) H;

Probabilidade de sucesso -0,19 (2,25)° Hy

Autoconfianga 0,12 (2,01)° Hp,
R*=0,95

Variavel Dependente: Boca-a-boca negativa

Nivel de Insatisfagdo 0,79 (8,29) H,

Probabilidade de sucesso -0,12 (2,05)° Hg

Autoconfianca 0,18 (2,41) Hy,
R’=0,85

Variavel Dependente: Atitude frente a Reclamacio

Alienacao -0,33 (5,69) H;s

R>=0,16
Variavel Dependente: Probabilidade de Sucesso
Alienagio -0,16 (2,26)° Hg
R*=0,08

Indices de Ajustamento:

%2 (Qui-quadrado) 299.797 (p<0,001)

GL (Graus de Liberdade) 149

CFI (Comparative Fit Index) 0,95

NFI (Normed Fit Index) 0,91

NNFI (NonNormed Fit Index) 0,93

RMR (Root Mean Sq. Residual) 0,09

RMSEA (Root Mean Sq. Error of Approx.) 0,06

a As estimativas apresentadas sdo do ERLS (iteratively reweighted generalized least squares)
usando EQS.

b Coeficientes t entre parénteses. Baseado no teste uni-caudal: coeficientest > 1,65 = p < 0,05; e
coeficientes t > 2,33 = p < 0,01. Coeficientes significativos ao nivel de 0,01 estdo em negrito.
¢ Coeficiente significativo a0,05.

Os resultados fornecem a sustentacéo para todos os relacionamentos
nomol 6gicos especificados pelo model o, isto &, dasrel acbes querefletem o impacto:
1) daautoconfianca; 2) do nivel dainsatisfacéo; e 3) da probabilidade percebida
do sucesso nas intencdes de reclamagdo, comunicacdo boca-a-boca negativa e
troca de fornecedor; 4) da atitude em face da reclamagéo na intencdo de
reclamacdo; 5) da alienacéo na atitude perante a reclamacéo e na probabilidade
percebida de retorno positivo a reclamacao.

De acordo com as hipétesesH,, H,, H, e H, sobre o impacto dos antecedentes
na intencéo de reclamagdo, podemos verificar que apenas a atitude em face da
reclamac&o ndo teve efeito altamente significativo. A magnitude dos coeficientes
de regressdo foi analisada por meio do teste t, na medida em que o coeficiente t
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verifica a significancia das relagfes entre as variaveis a partir de 0, isto €,
sem efeito (Hair et al., 1998). Pode ser observado na Tabela 1 que a atitude
perante a reclamac&o teve o menor efeito entre os antecedentes da intengéo
de reclamacéo, obtendo coeficiente t de 2,16, isto &, significativo apenas
no nivel 0,05 de significancia (coeficiente t > 1,65 = p < 0,05; e coeficiente
t>2,33=p<0,01).

Umavez que os coeficientes padronizados de regressao podem ser interpretados
como coeficientes beta padronizados em um modelo de regressdo miltipla, os
resultados indicam que o impacto do nivel de insatisfacdo (0,28) naintencdo de
reclamac&o € maior que o impacto da probabilidade de sucesso (0,25) e o da
atitudeem face dareclamacéo (0,17), porém menor que o impacto daautoconfianca
(0,36). O R2 de 0,44 reflete um razoével poder explicativo destas variaveis com
relacdo aintengéo de reclamagdo. Sobre aintengdo de troca de fornecedor, com
relacdo as hipoteses H,, H, e H,,, pode-se verificar que o nivel de insatisfagdo
exerceu influéncia principal sobre estavariavel (0,91), e que a probabilidade de
sucesso (-0,19) e a autoconfianca (0,12) exerceram papel pouco significativo.

Os resultados tambeém confirmam as hipéteses H,, H, e H, ;, em que s&o
estabel ecidas as relactes entre nivel de insatisfacéo, probabilidade de sucesso e
autoconfianganacomunicagdo do boca-a-bocanegativo. Osresultados novamente
mostram o papel central do nivel de insatisfacdo na determinacao deste tipo de
comportamento (0,79). O R2 de 0,85 indica que o nivel de insatisfacéo, a
probabilidade de sucesso e a autoconfianca foram capazes de prever boa parte
das variacBes do boca-a-boca negativo. Finalmente, os resultados também
confirmam a hipétese H,, sobre o impacto da aienacdo na atitude em face da
reclamacdo. Apesar designificativo (-0,33; coeficientet = 5,69), o poder explicatdrio
dessavariavel nas atitudes diante da reclamacéo € considerado baixo (R2 - 0,16).
A H, sobre o efeito da alienagéo na probabilidade de sucesso foi parcialmente
confirmada, pois o poder explicatério da alienacdo foi ainda menor neste caso
(R2-0,08).

Comojafoai dito, osimpactosdo nivel deinsatisfagdo nasintengdes detrocade
fornecedor (0,91) e do boca-a-boca negativo (0,79) apresentaram-se altamente
significativos, indo ao encontro de pesquisas anteriores, em que o nivel de
insatisfacdo influenciou fortemente os aspectos relacionados a lealdade (Buttle
& Burton, 2002; Singh, 1990). Assim, parece que o efeito da insatisfagdo na
troca de fornecedor e na comunicagcdo boca-a-boca € dominante, ao passo que
seu efeito na intencao de reclamagdo € um pouco menor, dando lugar a
autoconfianga, como antecedente principal entre os testados.

A andlise de moderacdo presente neste trabalho destaca possiveis diferencas
naintensi dade das rel agdes nomol 6gi cas estabel ecidas entre nivel deinsatisfacéo
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e intenc&o de reclamacdo por conta do nivel da atitude em face da reclamagédo
dos clientes. Com atitude baixa, a influéncia da insatisfacdo na intencéo de
recompra seria mais fraca do que quando a atitude fosse alta. Para que ela sgja
testada, foi necessario, portanto, que se segmente o banco de dados com 480
respondentes, entre o grupo de clientes que percebem a atitude perante a
reclamacéo como sendo alta (186 respondentes) e o grupo dos que percebem
como baixa (163). Para isso os valores desta variavel (média dos itens que a
mediram) foram divididos em 3 partesiguais e usou-se 0 /3 maisalto e 1/3 mais
baixo, respectivamente, paramais precisamente refletir anaturezadamoderacéo,
que poderia ser ofuscada, se valoresintermediarios davariavel fossem incluidos.
Osprimeirosindicaram niveisde atitude entre 4,12 e 5 (ponto méximo naescala)
€ 0s segundos apresentaram niveis entre 0 e 3,62.

Para testar 0 efeito de moderagcdo da atitude ante a reclamagéo no modelo
proposto, estimou-se 0 model 0 s multaneamente para cada grupo de consumidores,
através da MEE Multigrupos. Seguindo os procedimentos indicados por Kline
(1998), inicialmente, restringiram-se todos 0s parametros como invariantes nos
dois grupos e se estimou um model o total mente restrito. Subsequientemente, com
base no teste Lagrange-multiplier, liberaram-se os parametros com indicadores
significativos, e a cada liberagdo foi verificado o valor do qui-quadrado, para
testar a significancia da moderagdo até o momento em que esta liberagdo néo
melhorasse significativamente o modelo. Os coeficientes estimados finais sdo
apresentados na Tabela 2. Os indices de gjustamento ao modelo (y2 = 228.455,
gl =168, x2/gl =1,47, NFI =0,90, NNFI =0,92, CFl =0,94 e RM SEA =0,06) foram
satisfatorios.

Tabela 2: Coeficientes Estimados & Relagdo para Clientes com
Diferentes Niveis de Atitude?

Variavel Dependente: Intenciio de Reclamacio Atitude Alta Atitude Baixa
R’ 0,62 0,31
Nivel de Insatisfacdo 0,41 (6,07) 0,15 (2,13)

@ as estimativas apresentadas sdo do ERLS (iteratively reweighted gereneralized least squares)
usando EQS.

Os parémetros estruturais estimados, apresentados na Tabela 2, indicam que a
relacdo entre nivel de insatisfacdo e a intencdo de reclamacdo difere entre os
grupos de consumidores com diferentes atitudes em face dareclamacdo. Enquanto,
entre os consumidores com atitude maisalta, ainsatisfagéo produz impacto de0,41,
entreosdeatitude maisbaixa, oimpacto cai para0,15. O coeficiente de determinacéo,
entre agueles com atitude mais alta é de 62%. Esta porcentagem cai para
aproximadamente 31% entre os clientes com atitude mais baixa.
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Este resultado reforca a idéia de que um cliente com atitude ata, quando se
deparacom algum problema, parece tomar aagdo de acordo com suas avaliagdes
sobre o problema; sendo o incidente grave, esse cliente provavel mente reclamara
Ja os clientes com atitude baixa, mesmo avaliando o problema como grave, ndo
tomam ac&o de reclamagdo. Isto significa que a atitude elevada em face da
reclamagdo € condi¢do fundamental para a tradugdo da insatisfacgo em registro
de reclamaco. E importante, portanto, desenvolver atitudes positivas em face do
ato de reclamar, para que as reclamacdes sejam realizadas com maior facilidade.

IMPLICACOES E LIMITACOES DA PEsQuisa

Com agumas poucas excecdes, como os trabalhos de Day e Landon (1977),
Folkes (1984) e Singh (1988), as pesquisas do comportamento pos-insatisfacéo
tém falhado no reconhecimento da multidimensionalidade das respostas
reclamatérias. Richins (1983), por exemplo, investigou a comunicacdo boca-a-
boca e Gilly e Gelb (1982) enfatizaram as questbes de recompra. Deste modo,
estudos como o presente, que investigam toda avariedade de respostas utilizadas
pelos clientes sdo, mais do que interessantes, Necessarios.

Este estudo investigou algumas questdes relevantes e ainda inexploradas no
campo de conhecimento considerado, entre elas: (1) aconsideracéo dasrespostas
ainsatisfacédo envolvendo uma série de intengdes de agéo; (2) o papel do nivel de
insati sfac&o nas respostas pos-insatisfagdo; (3) o impacto devaridveisindividuais
e de personalidade sobre as agdes pds-insatisfacdo; (4) aaplicabilidade de medidas
norte-americanas no contexto brasileiro.

Os resultados univariados indicam a intencdo de acdo do consumidor em face
de uma experiéncia insatisfatéria de consumo. Os resultados demonstram que a
maior parte (72,7% — somando-se as concentracfes de freqiéncia nas opcoes
quatro e cinco) ndo voltardao local, boa parte (63,2%) falaraaamigos e parentes
sobre ainsatisfacdo que experimentou, e pouco mais da metade (52,1%) indicou
gue provavelmente reclamara ao restaurante.

O nivel de insatisfagdo mostrou influéncia bastante significativa nas intengdes
do boca-a-bocanegativo e detrocade fornecedor. Neste sentido, os consumidores
que pretendem comentar com outras pessoas 0 problema ou trocar de empresa
fornecedora possuem nivel de insatisfagdo significativamente mais ato do que
agueles que ndo pretendem.

A idéade que as acOes reclamatorias sfo influenciadas pel o grau deinsatisfacdo
também foi referendada nesta pesquisa. Entretanto, sobre essas acoes, a
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autoconfianca exerce influénciamaior do que o nivel deinsatisfagdo. Asdemais
varidveis (probabilidade de sucesso e atitude em face da reclamagdo) também
exercem impacto significativo. 1sso parece ter implicagdes importantes para os
profissionais de marketing, pois indica que, excetuando-se a autoconfianga (que
€ praticamente desenvolvida através de outras atividades e vivéncias do
consumidor), as acOes da empresa em situagdes anteriores com o cliente e com
seu grupo de referéncia podem gerar uma percepgdo de maior probabilidade de
sucesso e também atitudes mais elevadas em face do ato de reclamar. As
empresas, por exemplo, a0 apresentarem uma postura proativa de atendimento
as reclamagdes, estar&o aumentando a probabilidade de sucesso percebida pelo
cliente e melhorando, dessa forma, sua atitude em face de exigir seus direitos.
Assim, as empresas podem aumentar 0 nimero de reclamacdo e minimizar os
casos em gue o cliente, apds uma experiéncia insatisfatéria de consumo, apenas
troca de fornecedor e/ou fala para amigos e parentes da experiéncia ruim que
teve com tal empresa.

E importante ressaltar que os coeficientes de determinac&o alcancados foram
todos expressivos e indicam que as varidvels independentes foram capazes de
predizer boa parte das mudancas nas varidveis dependentes, conforme o
referencial tedrico previa. Ainda quanto ao comportamento de reclamacéo, o
efeito moderador da atitude em face da reclamacdo mostra que a insatisfagao
dos clientes sera mais facilmente traduzida em reclamacdo naqueles clientes
com atitudes mais elevadas em face da reclamacdo. Ja entre 0s que apresentam
atitude mais baixa, o nivel de insatisfagdo pouco influencia a intencdo de
reclamacéo.

Este trabalho procura trazer ndo s6 uma contribuicao tedrica para aqueles que
lidam com o comportamento do consumidor, mastambém uma contribuicdo prética
para aqueles que, dentro das empresas, procuram estabelecer uma filosofia
realmente voltada ao consumidor, entendendo que o trabalho do profissional de
marketing ndo termina, quando o produto é comprado, mas continua durante o
periodo pds-compra, em que se torna importante 0 monitoramento de todo o
elenco de caminhos que estara a disposicado do consumidor, caso seja
experimentado algum sentimento de insatisfacéo com o produto ou servico. Os
fatores do comportamento de pés-insatisfacdo dos clientes sdo relevantes as
empresas, pois podem ser utilizados estrategicamente para aumentar o nimero
de clientes reclamantes e obter, assim, os beneficios desse comportamento. Além
disso, o ato impacto da autoconfianca na intencéo de reclamacéo revela que a
empresa, ao gerenciar as reclamacdes, esta lidando com clientes mais
autoconfiantes e que percebem suas agdes, como consumidores, como mais bem
sucedidas.
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Essa informac&o revela a necessidade da empresa em projetar estratégias de
recuperacdo de servigos que satisfagcam clientes mais autoconfiantes e que tém,
portanto, maior certeza das suas convicgdes. Um cliente ndo volta a empresa
parareclamar simplesmente porque estainsatisfeito; el e reclamaporque acredita
em sua capacidade de obter uma resposta satisfatoria da empresa e, também,
porque percebe que a empresa é capaz de lhe fornecer tal retorno positivo.
Ademais, isso indica que aempresa deve ser proativa nabusca de umaavaliagdo
do servico prestado. Por exemplo, ndo basta deixar na mesa do restaurante, a
disposicéo do cliente, um formulario de avaliacdo do servico. O gargom ou 0
gerente deve explicar que a avaliagdo é importante e diretamente pedir que o
formulério sgja preenchido ou a queixa expressada. 1sso servira para aumentar o
nimero de clientes reclamantes, bem como a probabilidade daqueles clientes
menos autoconfiantes e com baixaatitude em face dareclamacéo de expressarem
sua insatisfacdo, permitindo a empresa reverter a situacao.

Os resultados também indicam, pelo impacto do nivel de insatisfacéo bastante
significativo nas intengdes de comunicagdo boca-a-boca negativa e troca de
fornecedor, que as falhas de servico, sem um processo de recuperacdo, podem
diminuir as vendas da empresa.

Ascontribuigdestrazidas por este estudo devem ser ponderadas pel as limitagdes
gue o cercaram. A primeira limitacé@o refere-se & amostra utilizada, ndo
probabilistica e composta por estudantes. Sob esta perspectiva, a generalizacéo
dosresultados é fortemente limitada. Notadamente, aaplicacdo de experimentos,
com a manipulagdo das variaveis estudadas, permitiu o teste das associacOes
causais entre o nivel de insatisfacéo e as intencfes de acles pods-insatisfacéo
neste trabalho. Isto foi possivel pelo fato de que, em geral, os experimentos
produzem maior validade internaao eliminar os efeitos de variaveis externas que
poderiam confundir ou obscurecer os relacionamentos estudados, permitindo
concluir que o fendmeno observado érealmente devido amanipulagdo dasvariavels
(Churchill, 1999). Entretanto a utilizagdo dessatécnicainviabilizou ainclusio da
influéncia das emogbes (como a raiva, tristeza e angustia) nas acbes pds-
insatisfagdo. O uso de cenarios torna dificil o estimulo de emocgdes e a
representacdo fidedigna de quando geradas em ambientes reais de falhas em
encontros de servico. Outra limitacéo refere-se a especificidade do cenério
utilizado, envolvendo falhas num restaurante. A fim de se testar a estabilidade do
modelo construido, sugere-se a aplicacdo da pesquisa em outros setores.

Quanto asvariaveisindividuais e de personaidade, poucos estudostém abordado
a formacdo dessas variaveis. Esforcos devem ser feitos no que diz respeito a
investigacdo delas, ja que provaram ser relevantes na intencdo de reclamacao.
Além disso, deve-se abordar outros antecedentes, gerais ou especificos de cada
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uma das intencdes de acdes pos-insatisfacdo, como, por exemplo, a influéncia
dos custos de mudanca na intencdo de troca de fornecedor e da atribuicdo de

culpa em todas as intencdes.

Artigo recebido em 07.08.2006. Aprovado em 02.08.2007.

NorTtas

+ O consumismo foi um movimento iniciado nos Estados Unidos no final da década de 60 com o
objetivo de aumentar aqualidade deinformaco, educacdo e protecéo do consumidor, buscando sua
seguranga na compra e na utilizacdo de um produto ou servigo.

2 Singh (1989), assm como outros autores, utilizam a expressdo em inglés complaint behavior,
referindo-se atodos os comportamentos pds-insatisfacdo e ndo apenas areclamacdo em si. Por este
motivo, preferiu-se aqui traduzir por comportamento pos-insatisfacdo para evitar confusdes

semanticas.
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ANEXO A:

Descricio dos Cendrios do Estudo

Imagine que vocé esta vivendo a situacdo abaixo.

Cenario de Alta Severidade do Problema. Vocé e outra pessoa vao a um
restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial. Vocé havia feito uma
reserva numa mesa com 6tima localizag@o; porém, ao chegar ao restaurante, foi
informado de que o restaurante estava lotado e a mesa ja estava ocupada. Apos
cinco minutos, vocés sdo transferidos para outra mesa. Vocés estéo sentados. O
garcom vem para pegar o seu pedido. Vocés fazem o pedido e o gargom informa
gue o prato solicitado ndo estadisponivel. Vocés escolhem outraopgdo e o gargom
rispidamente informaque o restaurante também esté sem esta segunda solicitacéo.
Vocésfinamente escolhem umaterceiraedisponivel aternativa. Apésumanhora,
0 garcom traz o prato solicitado.

Cenério de Baixa Severidade do Problema. Vocé e outra pessoa vao a um
restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial. Vocés estao sentados. O
garcom vem para pegar o seu pedido. Vocés fazem o pedido e o garcom informa
gue o prato solicitado ndo esté disponivel. Vocés escolhem uma outra opgéo e,
apos quarenta minutos, o gargom traz o prato solicitado.
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ANEXO B:

Medidas Operacionais Utilizadas para Analisar os Construtos

Alpha de | Carga |Confiab.|Varianc.
Cronbach | Fatorial [Compos.|Extraida

Intensidade da Insatisfacio

1. Qual o nivel de insatisfacao perante essa situacdo?

Intenc¢io de Reclamaciio Direta a8 Empresa 0,91 0,88 0,76

Com que probabilidade vocg...:

1. definitivamente reclamara ao restaurante? 0,78

2. chamara o garcom ou outro funciondrio imediatamente e exigird uma 0.89

solucdo para o problema? ’

Intencdo de Comunicacido Boca-a-boca Negativa 0,94 0,81 0,75

3. falard aos seus amigos e parentes sobre sua insatisfagdo com o restaurante? 0,91

4. recomendard seus amigos e parentes a ndo freqiientar o restaurante em 0.95

questao? ’

Intencéio de Troca de Fornecedor 0,74 0,72 0,54

5. esquecerd o problema e ndo fard nada.' 0,88

6. ndo voltara a freqiientar esse local novamente. 0,94

Atitude em face da Reclamacio — Normas Pessoais 0,88 0,89 0,72

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

1. E normal que as pessoas se deparem com produtos insatisfatérios de vez em 0.69

quando; entdo elas ndo devem reclamar.! ’

2. Incomoda-me se nio reclamo sobre uma compra insatisfatéria (quando sei 0.89

que deveria). ’

3. Em geral, eu me sinto bem ao desabafar sobre minha insatisfacdo e 075

frustragdo com um produto por meio da reclamagao. ’

4. Eu geralmente reclamo quando estou insatisfeito com algum produto ou 078

empresa, pois eu sinto que é meu dever fazer isso. ’

5. Eu ndo gosto de pessoas que reclamam a empresas, porque freqiientemente 072

suas reclamagdes sao sem fundamento." ’

Atitude em face da Reclamacio — Beneficios Sociais

6. Ao reclamar sobre produtos insatisfatorios, no longo-prazo, a qualidade dos 0.91

produtos ird melhorar. ’

7. Ao reclamar sobre produtos com defeitos, eu posso estar prevenindo outros 0.85

consumidores de experimentarem o mesmo problema. ’

8. As pessoas tém a responsabilidade de contar as empresas quando um 0.59

produto comprado apresenta defeito. ’

Alienac¢iio do Consumidor 0,85 0,85 0,61

1. A maioria das empresas ndo se preocupa, de forma alguma, com o 075

consumidor. ’

2. Em geral, as empresas sdo desonestas ao lidar com o consumidor. 0,70

3. As empresas ddo suporte aos produtos e garantias oferecidas. 0,61

4. O consumidor ¢ geralmente o que menos importa para a maioria das 0.80

empresas. ’

5. Tdo logo eles realizam a venda, a maioria das empresas se esquece do 0.59

cliente. ’

Probabilidade Percebida de Sucesso da Reclamacio 0,74 0,81 0,55

Assumindo que vocé reclame ao restaurante, com que probabilidade o
restaurante...:
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(concluséo)
Medidas Operacionais Utilizadas para Analisar os Construtos

Alpha de | Carga |Confiab.|Varianc.
Cronbach | Fatorial [Compos.|Extraida

1.Tomara a acdo apropriada para resolver o problema (retorno do dinheiro

0,67
etc.). ’
2. Tomara a a¢do apropriada para resolver o problema e lhe oferecera um 0.76
servi¢o melhor no futuro, caso vocé freqiiente novamente o restaurante. ’
3. Vai oferecer-lhe um servigo melhor no futuro e isso beneficiara também 073
outros clientes. ’
Experiéncia Anterior de Reclamagio 0,67 0,79 0,53
1. Durante os dltimos 12 meses quantas vezes vocé reclamou de produtos ou 0.83
servigos insatisfatorios? ’
2. Se vocé reclamou a empresa, qual o seu nivel de satisfacdo com os esforgos 0.89

das empresas em resolver os problemas? !
Autoconfianca 0,83 0,88 0,67
Com que intensidade vocé considera as seguintes afirmacdes caracterizacoes
da sua pessoa:

1. Eu sei onde encontrar a informac@o necessdria para fazer uma compra. 0,93
2. Eg sei onde procurar para encontrar a informagdo do produto de que 0.89
preciso.

3. Eu confio na minha habilidade em reconhecer uma marca valorizada. 0,91
4. Eu confio no meu proprio julgamento, ao decidir quais marcas considerar. 0,94
5. Eu muitas vezes me pergunto se fiz a correta selecio de compra.” 0,87
6. Meus ami'gos fi?am impressionados com a minha habilidade em fazer 0.90
compras satisfatorias. ’
7. Eu impressiono as pessoas com as compras que fago. 0,87
8. Eu posso dizer quando uma oferta tem “coisas por tras”. 0,87
9. Eu posso perceber os truques de venda usados para fazer que os 0.90
consumidores comprem. ’
10. Tenho receio de queixar-me ao gerente." 0,97
11. Eu ndo gosto de dizer ao vendedor que alguma coisa esta errada numa 0.88

loja."

1
Itens reversos.
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