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O Senhor é o pastor que me conduz;
para as aguas repousantes me encaminha.

O Senhor é o pastor que me conduz;

néo me falta coisa alguma.

Pelos prados e campinas verdejantes

ele me leva a descansar.

Para as aguas repousantes me encaminha,
e restaura as minhas forgas.

O Senhor é o pastor que me conduz;
para as aguas repousantes me encaminha.

Ele me guia no caminho mais seguro,
pela honra do seu nome.

Mesmo que eu passe pelo vale tenebroso,
nenhum mal eu temerei;

estais comigo com bastdo e com cajado;
eles me ddo a segurancal

O Senhor é o pastor que me conduz;
para as aguas repousantes me encaminha.

Preparais a minha frente uma mesa,
bem a vista do inimigo,
e com 6leo vos ungis minha cabeca;
0 meu calice transborda.

O Senhor é o pastor que me conduz;
para as aguas repousantes me encaminha.

Felicidade e todo bem h&o de seguir-me
por toda a minha vida;

e, na casa do Senhor, habitarei

pelos tempos infinitos.

O Senhor é o pastor que me conduz;
para as aguas repousantes me encaminha.



EPIGRAFE

“Os ideais que iluminaram o meu caminho

sdo a bondade, a beleza e a verdade”.

(Albert Einstein, 1879 — 1955).



RESUMO

O setor de varejo possui importante participacdo na composicdo econdmica nacional.
Segundo o IBGE, em 2008, o setor movimentou R$ 576 bilhdes em receita liquida,
representando 39,6% de toda a receita gerada pelo setor comercial. Este amplo desempenho
dos varejistas estd diretamente relacionado & prestacdo de servicos e & manutengdo das
relagbes com os seus consumidores como ferramenta de diferenciagdo e continuidade dos
negocios. A amplitude das operacBes do varejo proporciona situacdes necessarias de
recuperacdo de falhas, com a intencdo de recuperar € manter 0os consumidores leais ao
fornecedor. Considerando que os consumidores entendem a solugéo das suas reclamacoes de
formas diferentes e diante desta solucdo realizam julgamentos que influenciam na
continuidade da sua relacdo com o varejista, a presente pesquisa propde estudar o processo de
recuperacdo de falhas no varejo e a influéncia da justica nos antecedentes da lealdade dos
consumidores. O estudo coletou informacBes dos consumidores que passaram por um
processo real de recuperacdo de falhas, para a constru¢cdo de um modelo tedrico que foi
analisado por meio da modelagem de equagles estruturais e pela técnica de minimos
quadrados parciais (PLS). O arcabouco tedrico utilizado englobou o marketing de
relacionamento e reconhecidos antecedentes da lealdade dos consumidores. Os resultados
demonstraram o entendimento dos consumidores sobre o julgamento dos resultados recebidos
apOs o processo de recuperacdo da falha e, principalmente, a influéncia positiva dessa
avaliacdo em sua satisfacdo como importante aspecto para a construcdo da sua lealdade ao

fornecedor.

Palavras chave: Marketing de relacionamento; Recuperacdo de falhas; Justica; Lealdade;

Varejo.



ABSTRACT

The retail sector has an important role in the national economic composition. According to
the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE), in 2008 the sector moved R $ 576
billion in net revenue, representing 39.6% of all revenue generated by the commercial sector.
This substantial performance by retailers is directly related to service delivery and to the
maintenance of relationships with customers as a tool for differentiation and business
continuity. The scale of many retail operations creates a need for failure recovery plans,
intended to recover and maintain consumer loyalty. Given that consumers view the
resolutions of their claims in different ways and form judgments of these resolutions that
influence the continuity of their relationships with retailers, this research proposes to study
the process of failure recovery in retail and the influence of justice in the history of consumer
loyalty. The study collected information from consumers who have been through a real
process of failure recovery, to construct a theoretical model that was then analyzed through
structural equation modeling and through the technique of partial least squares (PLS). The
theoretical framework that was used encompassed relationship marketing and recognized
antecedents of consumer loyalty. The results demonstrated understanding on the part of
consumers in their judgments of the results of the failure recovery process and, primarily, a
positive influence in their assessment of their satisfaction as an important aspect for building
loyalty to the supplier.

Keywords: Relationship Marketing. Failure Recovery. Justice. Loyalty. Retail.
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1. INTRODUCAO

A constante busca pela vantagem nos mercados em que atuam fez com que as
organizagBes redefinissem a sua cadeia de valores, visando ndo s6 a ampliagdo da
participacdo, mas a obtencdo e manutencdo de vantagens competitivas adquiridas em
atividades de relevancia estratégica tidas como potenciais situacdes de diferenciacdo, perante
os demais concorrentes (PORTER, 1996).

Rowe e Barnes (1998) colocam que somente as organizacdes que construirem
relacionamentos fortes, intimos e positivos com seus clientes terdo o potencial de desenvolver
a vantagem competitiva e sustenta-la acima dos niveis de mercado. A partir desta definicéo, é
possivel esperar que as empresas percebam que apenas a qualidade dos produtos ou de seus

servigos ndo é suficiente para manter ou ampliar uma posicéo estratégica de mercado.

Na &rea de marketing, tem-se a conceituacdo de marketing transacional quando este é
especifico as transacBes convencionais. J& no marketing relacional, ha a preocupacéo com as
interacdes relacionais entre consumidores e fornecedores (GARBARINO; JOHNSON, 1999);
esta preocupacdo da organizacdo em construir relacionamentos mais duradouros com seus
consumidores e parceiros pode ser entendida como o marketing de relacionamento (SHETH,;
PARVATIYAR, 1995). Este posicionamento também €é percebido como parte importante da
propria esséncia do marketing. Urdan e Urdan (2006), ao conceituarem o marketing como
uma relacdo de troca entre duas ou mais partes, ressaltam que o relacionamento nesta tematica

ocorre por necessidade muatua.

Este novo ambiente relacional fez com que as empresas percebessem cada vez mais
gue os negocios dependem da habilidade de manter seus clientes atuais satisfeitos e, assim,
leais aos seus processos comerciais (BLODGETT et al., 1997). A diversidade desta interacdo
entre fornecedores e consumidores proporciona infinitas situacdes relacionais entre as
organizacbes e seus consumidores; desta forma, as organizacGes preocupadas com o
marketing relacional investem na exatiddo dos seus processos e, em especial, nos processos de
recuperacdo de suas falhas de servico, como um fator importante para a manutencdo da

lealdade de seus consumidores.
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Segundo Tax et al. (1998), o modo como entendem a solucdo administrada quando ha
ocorréncia de erros impacta diretamente na divulgacao de opinides positivas ou negativas por
parte dos consumidores. A literatura académica fornece evidéncias claras sobre a utilizacdo do
conceito da justica como uma forma de entender a recuperacdo de falhas e os resultados
percebidos pelos consumidores (GOODWIN; ROSS, 1992; BLODGETT et al., 1997; TAX et
al., 1998).

O conceito de justica pode ser entendido em trés diferentes dimensdes: na forma de
justica distributiva ~ sob o conceito da equidade entre os participantes de uma transacao
(TAX et al.,, 1998), na forma de justica processual, quando se analisa as politicas e
procedimentos utilizados pelas organizac¢des durante a solucdo dos processos (BLODGETT et
al.,, 1997; TAX et al.,, 1998), e pela justica interpessoal, quando se refere ao tipo de
tratamento prestado pelos funcionarios e pela organizacdo durante o episodio da solucdo dos
problemas (TAX et al., 1998; MAGNINI et al., 2007).

No caso especifico do comércio varejista de materiais de construcdo, a evolugdo do
mercado concorrencial, com a entrada de grandes grupos multinacionais no cenario
competitivo, evidenciou a necessidade da busca por diferenciais que viessem colaborar para a
obtencdo de vantagem competitiva (MORICONI et al., 2006). A implantacdo de pontos
comerciais muito proximos, o mix similar de produtos e os layouts de loja parecidos
proporcionaram uma situacédo clara de facilidades para a saida dos consumidores em busca de

conhecimento sobre a concorréncia.

A amplitude dos processos das organizagOes varejistas impele a necessidade da
exatiddao operacional, sendo que a ocorréncia das falhas constitui um fator gerador de
reclamacdes e um delimitador da satisfacdo dos consumidores. Entendido como requisito para
a satisfacdo dos consumidores, 0 gerenciamento positivo possui o potencial de minimizar a
imagem negativa ou até mesmo de restaurar a satisfacdo dos consumidores, diminuindo os
processos do marketing negativo boca a boca e possibilitando até a retencdo desses
consumidores (HESS; GANESSAN; KLEIN, 2003). Destaca-se, entdo, a possibilidade de
diferenciacdo dessas organizacdes por meio dos relacionamentos e do tratamento justo com

gue as queixas possam ser resolvidas e gerenciadas.
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A questdo da lealdade dos consumidores esta inserida no marketing de relacionamento
pelo envolvimento da atragdo, manutencdo e aumento dos relacionamentos em parcerias de
longo prazo entre consumidores e fornecedores (BEHARA et al., 2002). Oliver (1999) define
a lealdade como um comprometimento profundo do consumidor em recomprar ou favorecer
um produto ou servigo no futuro, considerando como excegdes as influéncias situacionais e
esforcos de marketing que tenham potencial suficiente para causar um comportamento de
troca de opinido do consumidor. Rust et al. (2001), com uma visdo voltada para a Otica de
empresa, traduziram a lealdade como poderoso precedente do desempenho organizacional e

importante fator de vantagem competitiva entre as organizacdes.

No arcabouco académico, existem diversos autores que citam importantes variaveis
presentes nos relacionamentos que antecedem diretamente a construcdo da lealdade dos
consumidores, sendo elas: a satisfacdo (OLIVER, 1997; DICK; BASU, 2004), a qualidade
percebida (PARASURAMAN et al., 1988; DABHOLKAR et al., 1996) e a confianca
(GARBARINO; JOHNSON, 1999; SIRDESHMUKH et al., 2002). Existem também outros
fatores situacionais que, indiretamente, influenciam a construcdo da lealdade dos
consumidores, como o valor percebido nas trocas relacionais (SIRDESHMUKH et al., 2002)
e 0 custo de mudanca dos consumidores, na procura por novos fornecedores (BURNHAM et
al., 2003).

1.1 Problema da pesquisa

Conforme citado, o cenério de extrema concorréncia existente no varejo de materiais
de construcdo impele as organizacGes a Sse preocuparem com o relacionamento com 0s
consumidores como fator de diferenciacdo entre as organizacdes. A exatiddo na operacdo dos
servigos possui papel importante na geracdo de valor nesses relacionamentos e pode ser

entendida como um diferencial para a construcdo da lealdade com os consumidores.

Esta pesquisa procura entender como os antecedentes da lealdade dos consumidores
séo influenciados pela percepcéo de justica diante da solucdo proporcionada pelos varejistas,
nos processos de recuperacdo de falhas. Para isto, preocupa-se em responder o seguinte

questionamento:
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“Qual a influéncia da justica nos antecedentes da lealdade dos consumidores apos um

processo de recuperacdo de falhas de servigo no varejo?”

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo desta pesquisa € entender a influéncia da justica nos antecedentes da

lealdade dos consumidores, apds a ocorréncia do processo de recuperacdo de falhas de servigo

no varejo de materiais de materiais de construgéo.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos que se espera alcancar neste estudo séo:

a)

b)

d)

Entender a percepcdo dos diversos julgamentos da justica (distributiva,
processual e interpessoal) pelos consumidores envolvidos nos processos de

recuperagéo de falhas no varejo de materiais de construcao;

Identificar a influéncia especifica da percepcéo da justica nos antecedentes da
lealdade (confianca, qualidade percebida e satisfacdo) dos consumidores do

varejo de materiais de construcao;

Analisar a influéncia do construto valor percebido na lealdade dos
consumidores do varejo de materiais de construcdo, no contexto de

recuperacgéo de falhas;

Analisar a influéncia do construto custo de mudanca na lealdade dos
consumidores do varejo de materiais de construcdo, no contexto de

recuperacdo de falhas.

Entender a importancia do processo de recuperacdo de falhas como fator de
retencdo e ferramenta no marketing de relacionamento com os consumidores

do comércio varejista.
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1.3 Justificativa

No ambito académico existem diversos estudos sobre a percep¢do da justica nos
processos de recuperacdo de falhas e a sua influéncia na lealdade dos consumidores, (SING;
WILKES, 1996; TAX; BROW; CHANDRASHEKARAN, 1998, MAXHAM,;
NETEMEYER, 2002).

No Brasil, existem poucas abordagens sobre o tema, sendo os estudos realizados por
Santos e Fernandes (2007 e 2008) os mais expressivos. No primeiro estudo (2007), os
pesquisadores se dedicaram a analisar o impacto da percep¢do da justica na satisfacdo e sua
consequéncia na confianca e na lealdade dos consumidores, percepcdo esta moderada pela
orientacdo de relacionamento (transacional ou relacional) aplicada em concessionarias de
automoveis estabelecidas na cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul. No segundo estudo
(2008), a abordagem ocorreu sem a mediacdo da orientacdo de relacionamento (transacional
ou relacional) e considerando o custo de mudanca e o valor percebido como fatores
interferentes na lealdade. O estudo foi realizado com consumidores de empresas aéreas e
clientes de bancos, servigos que possuem altas barreiras de saida dos consumidores, devido ao
forte relacionamento proporcionado pelas organizacGes por meio de programas de fidelizacao.

Apesar da relevancia e originalidade dos estudos realizados pelos autores, verifica-se a
existéncia de lacunas importantes em ambas as abordagens, como, por exemplo, a falta da
analise conjunta de um maior composto de antecedentes da lealdade e a auséncia da aplicacdo
do modelo em ambientes comerciais altamente concorrenciais que apresentem barreiras de
saida mais baixas, facilitando a escolha dos consumidores. Esta sugestdo estad exposta nos
proprios estudos de Santos e Fernandes (2007, p. 48), quando os autores enfatizam a
existéncia de um campo fértil que necessita de pesquisas que o explorem com maior
profundidade, ou seja, “... setores com diferentes niveis de competitividade, com maior ou
menor interacdo pessoal e diferentes niveis de barreiras de saida para os clientes”. Este
apontamento dos proprios pesquisadores, por si sO, ja justificam a pesquisa de um modelo
mais robusto e que melhor represente a influéncia da justica nos antecedentes da lealdade dos

consumidores mediante processos de recuperacao de falhas.



24

Algumas correntes de desenvolvimento do marketing de relacionamento concebem a
existéncia de um campo continuo de relagcbes com os clientes, o qual abrange desde a
orientacdo transacional até a orientacdo relacional (DWYER et al., 1987). Seguindo este
preceito, Anderson e Narus (1990) propdem que as organizacGes devem analisar a posi¢ao
dos seus clientes de forma continua nas transacdes, visando o intercAmbio desta relacao; esses
autores argumentam que uma organizacdo pode precisar realizar dois tipos de marketing, o
transacional e o relacional, simultaneamente, porque nem todos os clientes se sentem

confortaveis sendo tratados de uma Unica forma.

Esta pesquisa pauta-se nas evidéncias analisadas no Brasil por Santos e Fernandes
(2007 e 2008) e nos diversos estudos encontrados na literatura internacional, preocupando-se
em realizar uma investigacdo que contenha uma maior quantidade de variaveis (justica,
confianca, satisfacdo, qualidade percebida, custo de mudanca e valor percebido) consideradas
interferentes diretas e indiretas na construcdo da lealdade dos consumidores. Outro aspecto
importante deste estudo estd na realizagdo da pesquisa em um banco de dados de
consumidores que experimentaram o processo de recuperacdo de falhas de um setor comercial
(varejista) que, devido a forte concorréncia e semelhanca entre as organizacdes, apresenta

baixas barreiras de saida, facilitando, assim, os custos de mudanca dos consumidores.

1.4 Estrutura do estudo

Este projeto de pesquisa divide-se em seis partes distintas, sendo a primeira destinada
a evidenciacdo do problema e seus objetivos, a segunda, ao referencial tedrico que embasou a
pesquisa, na terceira se discorre sobre a metodologia utilizada, na quarta parte apresentam-se
os resultados da analise realizada, a quinta traz a discussao dos resultados e a sexta e ultima

parte traz a conclusé@o do estudo. A Figura 1 apresenta a estrutura geral do estudo.

Introducéo: delimitacdo do Referencial teorico:
problema da pesquisa, 3 dissertacdo sobre 0s 3
objetivo geral e objetivos construtos que compdem o
especificos. estudo.

v

. . Discusséo dos resultados: Concluséo: finalizagéo da
%gzuégzggséoﬁgtrgjggtg%zo 3 discuséo do resultado obtido > pesquisa realizada,
A e e frente aos objetivos incluindo as contribuibes
: propostos. realizadas.

Metodologia da pesquisa:
apresentacdo dos métodos
de anélise do estudo.

Figura 1 - Estrutura geral do estudo
Fonte: Elaborado pelo autor.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Considerando a abordagem descrita na introdugdo deste estudo, o referencial tedrico
procura discorrer sobre os principais conceitos académicos que fazem parte do contexto e que
foram publicados por expoentes da literatura académica. Desta forma, seguem-se 0s assuntos
referentes aos conceitos de marketing de relacionamento, recuperacdo de falhas, justica,
lealdade, satisfag@o, confianca, qualidade percebida, valor percebido e custo de mudanca.
Neste capitulo, também, se encontram a tipificacdo do ambiente da pesquisa e a formulacdo

das hipoteses a serem testadas, com vistas ao esclarecimento do problema proposto.

2.1 O marketing de relacionamento

Os principios do marketing de relacionamento devem muito a literatura do marketing
de servigos. Leonard Berry (1983), um dos estudiosos da Escola Nordica de Servicos, foi
qguem introduziu o termo “marketing de relacionamento” na literatura de marketing. No
entanto, algumas ideias sobre o marketing de relacionamento sdo muito anteriores a este
periodo e citam os trabalhos de McGarry, publicados de 1950 a 1958, Wroe Alderson de 1965
e Adler de 1966, como precursores dos conceitos apresentados pela Escola Nordica de
Servicos. Na literatura de marketing de relacionamento, ainda podemos citar os estudos de
Vardarajan (1986) que trouxeram contribuicdes significativas e impulsionaram o pensamento
da aplicacdo deste tipo de marketing no contexto dos negdcios entre organizacdes
(PARVATIYAR; SHETH, 2000).

A literatura académica apresenta uma serie de definicdes de marketing de
relacionamento imprescindiveis para a constru¢do de sua fundamentacdo teodrica. H4 uma
variedade de visdes sobre o tema, algumas mais focadas em pontos especificos, como o
relacionamento, e outras mais amplas, focadas nas transagfes (PARVATIYAR ; SHETH,
2000).

Leonard Berry, em 1983, apresentou uma visdo ampla do marketing de
relacionamento, definindo seu papel estratégico dentro das organizagdes. O autor diz que
atrair novos clientes deve ser apenas um passo intermediario no processo de marketing e que

0 marketing de relacionamento deveria atuar, principalmente, na manutencéo de clientes, com
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especial énfase nos relacionamentos mantidos com os melhores. Esta premissa é uma das
principais bases para o marketing de relacionamento. Para o autor, solidificar
relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los bem é o que devemos
considerar como marketing. O autor ainda enfatiza que a satisfacdo dos clientes e sua
fidelizacdo s&o as melhores formas da organizagéo alcancgar maior competitividade.

A visdo apresentada por Berry é bastante similar aos estudos sobre o marketing de
servigos publicados por Gronroos e Gummesson (1985) e por Gummesson (1987). Estes
estudos indicam que a gestdo do relacionamento com os clientes deve ser um dos principais
temas dos novos paradigmas de marketing. Em outro estudo, Grénroos (1990, p. 138) diz que
“marketing € estabelecer, manter e incrementar os relacionamentos com os clientes e outros
parceiros, para obter lucro, contanto que os objetivos das partes envolvidas sejam alcangados;
isto é obtido através de trocas mutuas e cumprimento de promessas”. Esta definicdo leva a
conclusdo de que a manutencdo de relacionamentos duradouros com os clientes deve ser a
principal preocupacdo de uma organizacdo e que todas as iniciativas de marketing devem ser

dirigidas para a construgdo e manutencao destes relacionamentos.

Integrando a corrente da perpetuacdo desses relacionamentos, Shani e Chalasani
(1992) definiram o marketing de relacionamento como um esfor¢o integrado para identificar,
construir e manter uma rede de relacionamentos com consumidores individuais, que visa
fortalecer continuamente esta rede com beneficios matuos para ambos os lados, por meio de
contatos interativos, individualizados e com agregacdo de valor em um longo periodo de
tempo. Estando de acordo com este principio, Vavra (1992) cita que, para que esta retencdo
ocorra, deve existir uma série de taticas denominadas “aftermarketing”, com o objetivo de
manter o cliente em contato com a organizacdo depois que uma compra é realizada. Com
uma visdo mais operacional, Parvatiyar e Sheth (2000) nos fornecem uma definicdo
sintetizada sobre o marketing de relacionamento, definindo-o como o processo continuo de
cativar clientes ou usudrios finais por meio de atividades e programas cooperativos e
colaborativos, com o objetivo de criar ou incrementar o valor econémico muatuo e reduzir 0s
custos. Contribuindo com esta nova visdo do marketing, outros autores, dentre eles Kotler e
Gronroos, sintetizam que o marketing de relacionamento representa uma mudanca de
paradigma na orientacdo dos relacionamentos em relacdo ao marketing tradicional, que visa o
foco nas transagdes (GRONROOS, 1994; KOTLER, 1998).
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A preocupacdo com o0 aspecto relacional presente nos encontros entre consumidores e
fornecedores também esta exposto no estudo de Morgan e Hunt (1994). Os autores afirmam
gue as mudancas no relacionamento influenciam diretamente a confianca e a intensidade da
lealdade dos consumidores. Eles ainda concluem que o marketing de relacionamento é algo
que distingue as trocas relacionais produtivas e efetivas das improdutivas e ndo efetivas. E,
mesmo sabendo que existem varias situacdes inerentes ao contexto da operacdo que podem
contribuir para o sucesso ou fracasso de um relacionamento especifico, Morgan e Hunt
também concluem que a confianga e 0 comprometimento sdo aspectos centrais e essenciais

para o sucesso do marketing de relacionamento.

Diante destas visdes, podemos entender que os principios basicos do marketing de
relacionamento estdo fundamentados na necessidade de um alto nivel de satisfagdo dos
clientes  ndo s6 quanto ao produto ou servico que ele adquire, mas também quanto ao
relacionamento confiavel mantido entre ele e o fornecedor  sendo este um importante fator

de retencdo que proporciona a diferenciacao entre as organizacoes.

A participagdo do cliente por meio do feedback é considerada como uma medida de
sucesso mais relevante que a participacdo da empresa no mercado. Peppers e Rogers (2000)
apontam que a manipulacdo e a gestdo dos clientes, ao longo do tempo, tém maior
importancia para a empresa do que a mera aquisicdo de novos clientes, pois, & medida que as
organizagdes se aprimoram e investem esforgos na tentativa de conquistar a fidelidade de seus
consumidores ja ativos, outras relacdes com parceiros e clientes terceiros estdo sendo
implementadas, transformando, assim, o relacionamento baseado na geracdo de valores no

principal bem da empresa.

Diante de tantas evidéncias sobre a importancia dos relacionamentos com os clientes,
da preocupacdo da construcdo de vinculos duradouros e da satisfacdo dos clientes com a
exatiddo das operacOes, pode-se concluir que existe a necessidade de entender quais sdo 0s
pontos cruciais que geram esta satisfacdo e servem de ancoragem para 0s programas de
relacionamento. Em seu estudo, Stone e Woodcock (1998) demonstram essa preocupacao ao
mostrar que o entendimento do relacionamento faz parte de um processo que inclui identificar
e analisar as necessidades especificas do relacionamento com os clientes, planejando como as
mesmas serdo atendidas, implantando o0 processo de organizacdo para atendé-las e

monitorando todo este processo de operacdo. De forma similar, e preocupado com o
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entendimento das operacdes, Gordon (1998) nos diz que a empresa deve focar,
principalmente, a satisfacdo dos clientes, visando descobrir as suas verdadeiras expectativas e
necessidades individuais, para assim poder atuar de maneira administrativa (identificando,
planejando, implantando e monitorando). Isto permite que a organizagdo possa aperfeigcoar
seus produtos e servicos de maneira a atender seus clientes de uma forma personalizada,
promovendo o relacionamento, fortalecendo a lealdade e, principalmente, fazendo surgir um
valor da empresa para o cliente (GORDON, 1998). O autor ainda salienta a necessidade de a
empresa manter um monitoramento constante dessas operagdes, buscando assegurar que este

consumidor obtenha continuamente aquilo o que deseja.

A seguir serdo apresentados, como complemento ao estudo sobre o marketing de
relacionamento, as premissas e 0s aspectos gerenciais (cultura, estratégia e sinergia)

necessarios para esse relacionamento.

2.1.1 Premissas do marketing de relacionamento

A teoria do gerenciamento de marketing tradicional esta basicamente fundamentada no
mix de marketing, cujo modelo mais difundido é o dos “4Ps” (Produto, Praca, Promocao e
Preco) de McCarthy. Os modelos classicos de marketing mais conhecidos e difundidos até
hoje, baseados no modelo de McCarthy, refletem a realidade da época do pos-guerra
americano, entre 1950 e 1960, no qual a demanda dos consumidores por produtos e servicos

estava em grande ascendéncia (PECCK et al., 1999).

Existem na literatura diversas criticas sobre este conceito, principalmente sobre a
formacéo de sua estrutura e por deixar de abordar outras atividades importantes na gestdo do
marketing nas organizagdes. Segundo Gummesson (2002), estas teorias estdo baseadas,
claramente, no modelo de transagdes para mercados em massa e relacionadas ao oferecimento
de produtos, deixando de levar em consideracdo outros aspectos importantes relacionados ao
processo de comercializagéo, tais como o marketing de servigos e o relacionamento entre as
organizacOes (business-to-business). O autor cita, ainda, que a teoria do mix de marketing
surgiu da producdo padronizada em massa da sociedade industrial e da dissociagdo do
consumidor individual. Segundo o mesmo, este cenario perdurou por muito tempo,

propiciando que as companhias tivessem pouca razdo ou incentivo para dar mais atencdo aos
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seus clientes ou considerar o relacionamento com eles mais do que um conjunto de transacdes

Unicas.

No inicio da década de 90, Kotler ja previa essa dissociagdo em relagdo aos
consumidores finais ao sugerir que os “4Ps” (Produto, Preco, Praca e Promogédo) dos
vendedores correspondem aos “4Cs” (Clientes, Conveniéncia, Comunicacdo e Custo) dos
consumidores (KOTLER, 2002). Sob esta abordagem, também conhecida como “Marketing
Mix”, Urdan e Urdan (2006) possuem a opinido de que a formagdo deste composto deriva das
decisdes estratégicas das organizacgdes, sendo que estes conceitos devem estar alinhados junto
a outros elementos estratégicos, como o mercado-alvo, 0 posicionamento e as estratégicas
competitivas, formando assim uma consisténcia vertical para a instalacdo das taticas e dos

procedimentos operacionais.

A preocupacdo com o posicionamento e com o mercado alvo de clientes que se deseja
atingir fez com que as organizagdes procurassem se garantir no mercado. Desta forma, as
empresas passaram a ouvir e procurar saber opinides referentes aos seus produtos ou servigos,
unindo a sua marca com os seus clientes, com o objetivo Unico de fidelizacdo. Este processo

pode ser chamado de marketing de relacionamento (SOLOMON, 2002).

Em uma andlise bastante generalizada deste exposto, o marketing pode ser dividido
em duas &reas de interesses fundamentais. A primeira é relativa, também, ao gerenciamento
do classico marketing mix e a outra, muito mais abrangente, tem como objetivo 0
desenvolvimento do foco no cliente (PAYNE et al., 2000). Ainda segundo os autores,
diferentemente dos processos Unicos de atracdo e venda para 0s consumidores, para se ter o
foco no cliente sdo necessérias diversas acOes e estratégias que devem fazer parte do cenario
administrativo e operacional de uma organizagdo, com um incremento importante e constante

nos valores que sdo destinados aos clientes.

Peck et al. (1999) enfatizam essas diferencas ao apontar que o marketing mix
preocupa-se em atrair o cliente e realizar a venda, enquanto que o marketing voltado para o
relacionamento busca o desenvolvimento do valor da empresa para o consumidor, visando a
continuidade das operacdes relacionais por longo prazo, por meio da necessidade da repeticdo
de compras e aquisicdo de servicos pelos consumidores. Rust et al. (2001) sintetizam esta

nova postura sob uma perspectiva financeira, ao enfatizarem que as empresas devem entender
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o0 potencial que os clientes possuem na geracdo de negocios sob uma perspectiva de longo

prazo, devendo focar a lucratividade do cliente e ndo a das ofertas.

O Quadro 1 apresenta alguns contrastes significativos entre a abordagem do marketing
tradicional, ou marketing com foco transacional, e os novos conceitos do marketing de

relacionamento, na visdo de Peck et al. (1999).

Quadro 1 — Marketing tradicional x Marketing de relacionamento

CARACTERISTICAS

MARKETING TRADICIONAL

MARKETING RELACIONAL

Foco em transagdes

Foco em Relacionamentos

Foco principal

Obter novos clientes

Reter clientes

Orientacao Caracteristicas de servico Valor do cliente
Escala de Tempo Curto Longo

Servico a clientes Pouca énfase Muita énfase
S?ergtperometimento do Limitado Alto

Contato com o cliente | Limitado Alto

Qualidade

Interesse por algumas operagdes

Interesse por todas as operacoes

Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado no estudo de Peck et al. (1999).

Atualmente, ha muitas contribuicbes, tanto académicas quanto gerenciais, para a
disciplina do marketing de relacionamento e varias ideias e modelos tedricos tém sido
propostos sobre seus conceitos. Alguns autores referem-se ao marketing de relacionamento
como uma tatica de marketing para atrair e reter clientes, outros 0 veem como um novo
paradigma de marketing, porém o conceito mais encontrado nas publicacdes € a adoc¢édo do
marketing de relacionamento como uma decisdo estratégica (BERRY, 1983; MCKENNA,
1992).

O surgimento, assim como a propria ascensdao do marketing como modelo de

orientacdo organizacional, deu-se a partir de uma evolugéo natural das praticas empresariais e
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da configuracdo dos mercados que tendem a determinar que as fronteiras, devido a seu
posicionamento estratégico, passem a controlar 0s mecanismos necessarios para a competicao
(PALMER, 2002; PARVATIYAR; SHETH, 2000). Segundo Gummesson (2002), como
tantos outros conceitos que se popularizaram nos meios académicos e executivos, 0S
principios do marketing de relacionamento acabaram confundidos com as préaticas de natureza
oriundas da operacao, cujo objetivo estaria restrito a uma estratégia de negocio concebida de
modo estruturado e focado. Foi 0 que aconteceu com a gestdo de banco de dados, o0 DBM
(database management), e o CRM (Customer Relationship Management), que séo
ferramentas de suporte tecnolégico que auxiliam na implementagdo do marketing de
relacionamento, mas que comumente sdo confundidas como sendo o proprio
(GUMMESSON, 2002).

Em seus estudos sobre o marketing de servicos, Berry (2002) enfatiza que foi nessa
transicdo que algumas das confusfes se estabeleceram e, subitamente, passou-se a entender
marketing de relacionamento apenas como retencdo de clientes, programas de fidelidade,
gestdo de banco de dados e até como simples instituicdo de barreiras a saida de clientes,
sendo, desta maneira, ignorados fundamentos, tais como a orienta¢do para o longo prazo, a
construcdo de vinculos emocionais com os clientes, a tentativa de conhecimento mais
aprofundado dos consumidores e 0 desenvolvimento de confianca e comprometimento entre

as partes.

Os resultados, no entanto, ndo tardaram a aparecer, pois erguer barreiras para a saida
de clientes, tornando-os reféns da empresa, focar Unica e exclusivamente a sua retencao e
entender a gestdo de banco de dados como principal suporte necessario para 0
estabelecimento de relacionamentos ndo tendem a cumprir o objetivo principal do marketing
de relacionamento para as organizacoes, que € a diferenciacdo e constituicdo de vantagens
competitivas sustentaveis. Utilizando estas praticas, a empresa consegue, no maximo, igualar
as condicBes dos concorrentes que também adotaram esta estratégia (ROWE; BARNES,
1998).

O estabelecimento de relacionamentos verdadeiros, ancorados nos principios do
marketing de relacionamento, por outro lado, é capaz de oferecer essa vantagem as empresas,
mas, para que isto aconteca, é preciso que exista uma combinacdo de elementos que remeta

cada acdo ao principio fundamental do marketing de relacionamento, garantindo sinergia e
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reforco constante dessas acbes (ROWE; BARNES, 1998; DAY, 2000). Segundo Day (2000),
essa combinacdo de elementos abarca o tangivel e o intangivel, inclui crencas, valores,
conhecimentos, habilidades e recursos diversos que se traduzem na chamada cultura
organizacional e nas diretrizes estratégicas, estejam elas formalizadas ou ndo. O autor
salienta, ainda, que para a ado¢do do marketing de relacionamento, uma empresa deve se
apresentar madura e imbuida do ideal de comprometimento com alguns principios (culturais
ou filoséficos), que se tornam fundamentais para o sucesso do negécio, sendo este
comprometimento uma parte importante do seu plano de acdo (a estratégia definida). S6
entdo, a empresa deve se preocupar em escolher e formatar 0s recursos necessarios a
implantacdo (operacdo sinérgica). Day (2000), ainda salienta que sem a cultura e estratégia,
CRM, DBM e os programas de fidelidade, entre outros, tornam-se atividades comprometidas

com agles temporarias e de impacto limitado.

2.1.2 Cultura organizacional

Slater (1997) nos diz, em seu estudo, que 0 primeiro passo para que a empresa adote
praticas modernas de marketing, como um espelho de praticas ideais, esta ho compromisso
firme aos preceitos principais do marketing que sintetiza que empresas existem para atender

consumidores, satisfazendo suas necessidades e desejos.

Em seus estudos, Day (2000) e, posteriormente, com Bulte (2002), também partilha do
mesmo ponto de vista acerca das praticas de marketing, ao esclarecer que este principio é o
modelo mental que deve permear toda a organizacgao. Satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores deve ser a esséncia dos negocios, e este entendimento por todos os envolvidos
no processo é essencial para a cria¢do continua de valor e a reducdo ao maximo das diferencas
entre 0 que os clientes desejam e 0 que a organizagédo oferece. Ainda segundo Day e Bulte
(2002), o marketing, antes de ser uma area funcional especifica, deve ser um fator intrinseco
no cotidiano de toda a organizacdo, o reflexo do compartilhamento dessa crenca com 0s
sistemas de recompensa e de avaliacdo de desempenho deve estar vinculado a criacdo de valor

para os clientes e ndo um simples propulsor de métricas financeiras (DAY ; BULTE, 2002).
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2.1.3 Estratégia operacional

Segundo Vavra (1992), o marketing de relacionamento manifesta-se em diferentes
atividades de marketing focadas em clientes. Sdo elas: a identificagéo da base de clientes, o
reconhecimento individual dos clientes, o conhecimento de suas necessidades e expectativas,
a mensuracdo da satisfacdo proporcionada aos clientes, o fornecimento de amplos canais de
comunicacdo e a demonstracdo ativa de reconhecimento a eles. Ainda de acordo com o autor,
existem sete etapas operacionais especificas de marketing de relacionamento dirigidas aos
clientes atuais: preparacdo e organizacdo de um banco de dados de clientes, programacéo de
pontos de contato com os clientes, analise informal do feedback com os clientes, elaboracéo
de levantamentos sobre satisfacdo, direcdo de programas de comunicagdes, patrocinio de
eventos ou programacdes especiais para os clientes e auditagem e recuperacdo de clientes
perdidos.

Crosby; Johnson (2000) e Berry (2002), ao analisarem as diversas praticas estratégicas
de implantagéo da operacdo do marketing de relacionamento, salientaram que nem todos 0s
setores empresariais comportam ou justificam a adocdo desses programas. Segundo 0s
mesmos, a estratégia operacional das empresas deve realizar 0 exame cuidadoso das
caracteristicas do mercado e dos clientes, fornecendo indicacBes quanto a pertinéncia da
adogdo de uma estratégia baseada em relacionamentos individuais (CROSBY; JOHNSON,
2000; BERRY, 2002).

O’Malley e Tynan (2000) citam que os mercados de consumo final, por possuirem um
elevado grau de envolvimento entre fornecedores e consumidores, sdo 0s espacos ideais para
a adogdo do marketing de relacionamento. Em relagdo a este assunto, Fournier et al. (1998)
dizem que, se a analise do mercado indicar viabilidade e adequacgdo, 0 passo seguinte é
identificar quais sdo os produtos e / ou servigos que justificam as acdes de relacionamento
com os clientes. Este pensamento também é compartilhado por Berry (2002), quando enfatiza
que o produto ou servico central da empresa deve ser forte a ponto de permitir que se construa

em torno dele uma série de agregacGes de valor que incentivem o relacionamento.

Diante de tantas afirmacOes e referéncias citadas, pode-se entender que se as
capacitacdes necessarias para a elaboracdo e a implantagcdo de uma estratégia de marketing de

relacionamento estdo associadas a compreensdo do comportamento do consumidor e da
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estratégia de operacdo dos produtos / servicos comercializados pela organizagcdo. A empresa
deve, entéo, ser capaz de compreender como seus produtos e servicos sdo adquiridos e usados,
além de identificar o que significa o “valor” para o cliente e quais as melhores oportunidades
para cria-lo (GRUEN, 1997; FOURNIER et al, 1998).

Para entender este comportamento, segundo Burnham et al. (2003), é necessario
entender as indudstrias e seus mercados competitivos, principalmente agueles mercados em
gue ndo exista monopolio absoluto de uma empresa ou grupo, ou seja, nos quais os clientes
tenham a opcdo de mudar de fornecedor. Fornell et al. (1996) alertam que, para entender a
estratégia de cada organizacdo, existe a necessidade evidente de delimitar a indUstria na qual a
mesma esta inserida, pois o impacto da satisfacdo na repeticdo dos negocios (compra e venda
de servicos entre consumidores e fornecedores) e na lealdade dos clientes varia de industria
para industria, devido a fatores como regulamentacdo do mercado, custos de mudanca,
existéncia de programas de fidelidade, tecnologia proprietaria e diferenciacdo do produto por

fornecedor.

Em relacdo a concorréncia, nos mercados em que existe 0 monopdlio, os custos de
mudanca altos ou baixos ndo tém impacto na lealdade, pois ndo existe opcdo de troca de
fornecedor; ao contrario disto, quando os mercados sdo evidenciados pelo aumento da
competicdo, os custos de mudanga tornam-se importantes e incentivam o surgimento de
indUstrias altamente concorrenciais, que facilitam a mudanca dos consumidores (LEE et al.,
2001). Segundo os autores, em industrias que apresentam baixos custos de mudanca e alta
concorréncia, a insatisfacdo pode levar a troca de fornecedor, pois o cliente tem pouco a
perder. JA& em outras, este custo pode ser muito alto, favorecendo a permanéncia dos
consumidores. Esta visdo corrobora o apontamento encontrado nos estudos de Berry (2002) e
Burnham et al. (2003), que salientam que a estratégia da organizacdo deve considerar o “tipo

de industria”, ao determinar as estratégias de relacionamento.

Gruen (1997) e Day (2000) compartilham do pensamento que, uma vez consolidado o
relacionamento individual, tem-se na organizacdo uma unidade de analise a ser monitorada e
estimulada ao longo do tempo. A construcdo de uma cultura voltada para o cliente obriga as
empresas a ser organizarem pelos relacionamentos entre seus funcionarios e clientes, e ndo
por produtos ou funcGes; desta forma, o desenvolvimento dessas estratégias passa por uma
gestdo cuidadosa dos recursos humanos (CROSBY; JOHNSON, 2001; BERRY, 2002). Mais
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do que uma peca oratdria, a gestdo dos recursos humanos é ponto crucial dos caminhos que o
marketing de relacionamento pode percorrer numa empresa. A partir de sua adocdo, clientes e
funcionarios passam a ser tratados como ativos da organizacdo, pois o relacionamento de
longo prazo com os consumidores dependerda muito do relacionamento de longo prazo com
estes ativos (BERRY, 2002).

2.1.4 Sinergia operacional.

Parvatiyar e Sheth (2000) sintetizam que se pode avaliar a adesdo de uma organizagéao
ao marketing de relacionamento ao se examinar a maneira como ela estd comprometida com
seus principios culturais, estratégicos e operacionais. Segundo estes autores, para que este
relacionamento aconteca, € necessario existir envolvimento operacional em todo o ambiente
da organizacdo. Esta sinergia esta alocada em uma piramide conceitual de desenvolvimento
baseada nos conceitos de marketing de relacionamento e formam os pilares operacionais que
sustentam a operacdo voltada para manter a estratégia de relacionamento. A Figura 2 ilustra

este conceito.

" P ° ali
B el metkica Acompanhamento e analise

o Disseminacdo do relacionamento
para todos os departamentos

Ferramentas de
analise

S—

Infra-estrutura o Garantia da operacédo

o Acdes de relacionamento
o Comunicagdo de marketing

Processos

g

Figura 2 — Pilares da estratégia operacional do marketing de relacionamento
Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado em Parvatiyar e Sheth (2000).
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O primeiro desses pilares € a utilizacdo de processos que viabilizem algumas das ac¢des
de relacionamento, como a constituicdo de parcerias com fornecedores e outros membros da
cadeia produtiva e a integracdo das comunicagdes de marketing. O segundo pilar se refere a
formacéo de uma infra-estrutura capaz de sustentar e garantir operacionalizacdo dessas acoes,
como centrais de atendimento a clientes e sistemas de captacdo de informacgédo. O terceiro
pilar sdo as ferramentas de analise, que devem processar e distribuir as informacdes relevantes
acerca dos clientes e das atividades de marketing da empresa  entre estas estdio o CRM
(customer relacionamentship manager) e tantos outros instrumentos, como o DBM (data-
base marketing) e a ABC (activity-based costing). E, finalmente, o quarto pilar séo as
métricas que permitem um acompanhamento do desempenho dos negocios, como o BSC
(balanced scorecard), o EVA (economic value added) e indices de satisfacdo de clientes e
parceiros das organizagdes (PARVATIYAR; SHETH, 2000).

2.2 Os processos de recuperacéo de falhas

A disseminacdo das propostas de um relacionamento mais especifico com os
consumidores desencadeou a criacdo de diversas a¢Oes voltadas para este fim. Sendo assim,
multiplas operagdes resultaram na criacdo de diferentes servicos que foram desenvolvidos e
implantados pelas empresas (PARVATIYAR; SHETH, 2000). A inevitdvel ocorréncia de
falhas nestes servicos propiciou a criagcdo de processos de recuperacdo, independente se estes
servigos sao direcionados ou ndo aos processos de fidelizacdo dos consumidores (WEBSTER,
1998; TAX et al., 1998).

Com o crescimento do marketing de servi¢os a partir dos anos 80, muitos estudos
desenvolvidos na area de gerenciamento de reclamacdes tém focalizado a recuperacdo de
servigos. Esta caracteristica ndo surpreende, ja que o gerenciamento das reclamacdes ocupa
papel decisivo nas operacbes de servigos prestados pelas organizagbes (WEBSTER,;
SUNDARAM, 1998).

Segundo Berry e Parasuraman (1991) e Tax et al. (1998), devido as caracteristicas de
intangibilidade dos servigos, existe certa interdependéncia operacional e excessivo contato

entre clientes e funcionarios. Desta forma, 0 momento do gerenciamento da reclamacao pode
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ser traduzido como um “momento critico da verdade” na manutencéo e desenvolvimento de
um relacionamento a longo prazo, fator considerado decisivo para a manutencdo de posic¢oes
estratégicas em muitos setores de negocio. Opinido semelhante apresenta Blodgett et al.
(1995), quando diz que varejistas e prestadores de servico podem visualizar o processo de
comportamento dos reclamantes como uma oportunidade de solidificar e fortalecer seus

relacionamentos com seus clientes.

Segundo Singh (1988), o ato de reclamar pode ser visto como parte de um conjunto de
possiveis respostas de clientes em experiéncias de compras ou de servicos que geraram
insatisfacdo. Em geral, essas opcdes incluem a denuncia formal, buscando reparacéo
(reembolso, troca, reparo ou desculpa etc.), processos de comunicagdo negativa boca a boca
(ou seja, falar para outras pessoas sobre uma insatisfacdo), desisténcia do relacionamento,
saindo do ambiente comercial com a promessa de nunca mais voltar para consumir, e entrar
em contato com terceiros para expor a situacdo de forma a denegrir a exposicao comercial da
empresa (reclamacdes nos meios de comunicacdo). Blodgett et al. (1997) alertam, ainda, que
estas opc¢des ndo sdo Unicas e qualquer cliente insatisfeito pode executar multiplas respostas
durante este processo.

Blodgett et al. (1997), enfatizam que o processo da reclamacdo deve ser entendido
como um processo dinamico, no qual a(s) primeiras(s) resposta(s), quando ndo se deixa o
consumidor buscar a reparacdo formal ou emitir comunicacao negativa boca a boca, possuem
alta probabilidade de sucesso; isto significa ter uma atitude imediata do fornecedor em relacéo
ao consumidor reclamante. Em um estudo anterior, Blodgett et al. (1995) ja alertavam para o
fato, ao dizer que as intencdes repatrocinadoras por parte dos fornecedores séo terceiras e,
principalmente, dependentes da percep¢do do queixoso por justica, pois, uma vez insatisfeito,
o cliente pede uma indenizacdo e na sequéncia pratica 0 comportamento de comunicagédo

negativa boca a boca, emitindo queixas que visam denegrir a imagem da organizacéo.

O aspecto comercial positivo das primeiras respostas aos consumidores estd nas
evidéncias consideraveis de que se uma empresa trata das reclamacfes imediatamente, além
de reduzir a incidéncia da comunicacdo negativa boca a boca e co-reclamac@es a terceiros,
aumenta a probabilidade de recompra desses queixosos (BLODGETT et al., 1995). Um fator
importante ressaltado pelo autor estd no o fato que estas solu¢bes podem, posteriormente,

iniciar uma comunicagdo boca a boca positiva (espalhando a afeicdo, bom relacionamento
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etc.), podendo, inclusive, tornar estes clientes mais leais, se 0s mesmos perceberem atencéo
imediata e um elevado grau de justica na solugé@o proposta. Semelhante a este posicionamento,
Magnini et al. (2007) chegaram a conclusdo que o processo de recuperacdo de falhas oferece
uma oportunidade Unica para modelar a satisfacdo do cliente e que a mesma pode aumentar,
contanto que o cliente perceba este esforgo de recuperacdo como uma acao legitima e sincera

de correcéo da falha, em vez de um simples esforco de relacGes publicas.

Segundo Sirdeshmukh et al. (2002), o relacionamento sincero por parte dos
fornecedores no momento da reclamacéo dos consumidores apresenta interagdes significantes
na confianga dos consumidores e estd relacionado com as expectativas (positivas) sobre as
intencdes e comportamentos do parceiro de trocas. Os autores desenvolveram um modelo no
qual testaram as relag@es de confianca dos consumidores frente as a¢Ges relacionais praticadas
pelos funcionarios da organizacdo (comportamento funcional) e frente as politicas e préaticas
de gestdo (processos) executadas pela organizacao, fato este que sera abordado no capitulo

sobre o valor percebido dos consumidores.

Segundo Hess et al. (2003), a quantidade de ocorréncia de falhas também impacta na
percepcdo dos clientes. A quantidade de operacGes realizadas entre os clientes e o0s
fornecedores de servicos possui uma reserva importante de informacdes sobre a satisfacdo dos
clientes para essas empresas. Segundo estes autores, a teoria da atribuicdo € um importante
suporte tedrico para esta alegacdo. Aqueles clientes que fizeram numerosas operacfes com
uma empresa Sd0 mais propensos a atribuir a causa da falha a um fator temporéario; caso
inverso ocorre com os clientes que sdo novos usuarios das ofertas da empresa (HESS et al.,
2003) que possivelmente entenderam esta ocorréncia como um fator constante da operagéo.
Também relacionado a esta abordagem, Maxham e Netemeyer (2002) estudaram em qual
momento dos diversos relacionamentos (numeros de encontros x falhas) a falha ocorreu. Caso
ocorra em um primeiro momento, é provavel que o cliente perceba que o problema estava fora
de controle da empresa, sendo considerado pelos consumidores como um fato isolado e
ocasional; posicionamento considerado inverso no caso da situacdo de falha ser constante nas
diversas relacbes com o cliente; neste caso o0 mesmo provavelmente atribuira a falha a

empresa.

Apesar de reconhecer o nimero de interacbes com os clientes como um fator

importante no processo de satisfacdo dos mesmos, Magnini et al. (2007) salientam ndo ser
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este um aspecto significativo neste processo, pois esta relacdo € moderada por uma série de
influéncias contextuais e os pesquisadores devem ter uma abordagem mais refinada para
analisar os processos de recuperacdo. Segundo os autores do estudo, uma variavel
extremamente significativa na avaliacdo da satisfacdo dos clientes diante de um processo de
recuperacdo de falhas é a gravidade da ocorréncia. Se a falha experimentada pelo cliente for
muito grande, nenhuma desculpa razoavel ou reparacdo pode criar uma recuperacao
significativa o suficiente para restabelecer os patamares de satisfacdo antes da ocorréncia da
mesma (MAGNINI et al., 2007). Os autores ilustram este parecer, citando a pesquisa
realizada por McCollough et al. (2000) com clientes em aeroportos e um cenario hipotético de

trés horas de atraso em voo0s.

2.3 Os processos de justica

Conforme dito anteriormente, o processo de recuperacdo de falhas € um momento
critico do relacionamento entre consumidores e fornecedores de servigos. Neste momento, um
dos principais desafios dos gestores estd em compreender como o consumidor recebeu o
processo de resolucdo do seu problema. A forma, o modo e a quantidade de justica que foi
aplicada na resolucéo do fato sao fatores decisivos, no entendimento dos consumidores (TAX
etal., 1998).

Sob o aspecto operacional, o tratamento das reclamacGes pode ser visto como a
sequéncia de manipulacdes de processos que sdo iniciados quando acontece a comunicacgdo da
reclamacdo e abrange os elementos da interacdo organizacional que resultam na decisdo do
tratamento da reclamacdo e apresentacdo de resultados ao reclamante (TAX et al., 1998).
Segundo Bies e Shapiro (1987), cada parte desta sequéncia esta sujeita a consideracdes de
equidade por parte dos denunciantes, assim como cada resolucdo proposta pela organizacéo
cria também um aspecto de justica. Esta opinido também é encontrada nos estudos de
Martinez-Tur et al. (2006), que afirmam que os clientes afetados pelas falhas possuem seus
parametros de justica e sdo juizes de suas relagdes com os vendedores e as instituicoes e

utilizam a equidade como base fundamental.

O conceito de justica estd diretamente relacionado com o paradigma da

desconfirmacdo da expectativa, que supde uma transformacgdo consciente da informacao na
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qual os clientes comparam as suas expectativas de resultados antes da solucédo recebida com
aqueles resultados realmente recebidos, gerando assim sentencas de satisfacdo e/ou
insatisfacdo por parte dos consumidores (OLIVER 1993; MARTINEZ-TUR et al., 2006).
Essas diferentes expectativas de resultado, na visdo de Clemer e Schneider (1996), séo
percepcOes de justica e representam um determinante direto na satisfacdo dos clientes.
Segundo os autores, os clientes esperam que as suas experiéncias de consumo sejam justas e
propagam reacOes negativas quando acreditam terem sido submetidos a procedimentos e/ou

resultados injustos.

Nos poucos estudos encontrados na literatura brasileira sobre os aspectos de
recuperacdo de falhas e a sua influéncia no relacionamento entre consumidores e
fornecedores, Santos e Fernandes (2008) citam que a teoria de justica foi criada a partir dos
estudos sobre a transacdo social, os quais contribuem de forma decisiva na resolucdo desses
conflitos. JA no @mbito internacional, existem diversos estudos sobre esta tematica e a sua
influéncia nos fendmenos sociais de consumo, com a moderacdo e mediacdo da justica e as

suas interagdes na satisfagdo, na confianca e na lealdade dos consumidores.

O Quadro 2 apresenta os principais estudos académicos encontrados na literatura

sobre 0s processos de recuperacdo de falha e sobre a justica.



Quadro 2 — Principais estudos académicos sobre os processos de recuperacdo de falha e sobre a justica
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ANO DA ~ CONSTRUTOS ~
AUTORES . PUBLICACAO OBSERVACOES
PUBLICACAO ANALISADOS
1986 Journal of Personality and Social Justica O emprego da justica processual como alocacdo das
BARRET-HOWARD, E.; TYLER, T.R. .
Psychology, 50(2), 296-304. decisdes.
1987 Journal of Social Justice Justica interpessoal e Analise dos julgamentos de equidade interpessoal, as
BIES, R.; SHAPIRO, D. o ) _
Research,1, p. 199-218. justica processual suas causas e influéncias.
1995 Journal of Services Marketing, V. Recuperacgdo de falhas e | A relacdo entre o atendimento correto aos
BLODGETT, J. G., WAKEFIELD, K. L.,
9,N. 4. Marketing boca a boca reclamantes e a disseminacdo da propaganda
BARNES, J. H. )
negativa (boca a boca).
1997 Journal of Retailing, 73(2), pgs. Justica distributiva, A influéncia dos tipos de justica nos processos de
BLODGETT, J. G, HILL, D.J.; TAX, S.
S 185-210. processual e reclamagdes dos clientes.
' interpessoal.
L 2005 R.A.C., Vol. 9, N.2, 145-168. | Confianca, Valor A Confianga, o Valor percebido e a Lealdade dos
BREI, Vinicius; ROSSI, Carlos A. ) . ] ]
Abr/un percebido e Lealdade usuarios de internet banking.
1988 Tese de doutorado - Univ. | Justica e Satisfacdo A influéncia da justica na satisfacdo dos
CLEMMER, E. C. ) .
Maryland, Maryland, USA. consumidores de servigos.
1985 Publicacdo da Universidade de | Teoria da equidade Os efeitos da justica distributiva e seus aspectos
DEUTSCH, M. Yale, USA. (justica distributiva) e psicoldgicos.
Psicologia
DUNNING, J., PECOTICH, A., 2004 Journal of Psychology and | Reclamacédo de O efeito das reclamagdes dos consumidores do
O’CASS, A. Marketing consumidores do Varejo | varejo americano.
FORNELL, C. A.; JOHSON, M. D.; 1996 Journal of Marketing. V.60, p.7-18, | Marketing de A constatagdo do indice de satisfagdo dos clientes

ANDERSON, E. W.; CHA, J;
BRYANT, B. E

October.

relacionamento e

Satisfacdo

americanos.
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ANO DA - CONSTRUTOS -
AUTORES . PUBLICACAO OBSERVACOES
PUBLICACAO ANALISADOS
) Marketing de )
Journal of Marketing. V.58, p.1- ) Os construtos determinantes das relacdes a longo
GANESAN, S. 1994 ) relacionamento,
19, Abril. ) ) prazo entre compradores e vendedores.
Satisfacdo e Confianga
Dissertacdo de mestrado, UFRGS. Satisfacdo, Custo de A influéncia da satisfacdo e do custo de mudanca
GASTAL, FERNANDA 2005 )
Porto Alegre, RS. mudanca e Lealdade na lealdade dos clientes.
) Recuperacdo de falhas, | As respostas dos consumidores aos processos de
Journal of Business Research, . 3 . o
GOODWIN, C., ROSS, 1. 1992 25(2), 149-163 Justica Processual e recuperacdo de falhas diante da influéncia das
' ' Interpessoal percepcdes processuais e interpessoais.
HART, C. W. L., HESKETT, J. L.; 1990 Harvard Business Review, 69(4), | Recuperacdo de falhas A arte em recuperar as falhas existentes na
SASSER, W. E. 148-156. nos servigos prestacdo de servigos.
Journal of the Academy of Marketing de . N
. ] . O impacto dos fatores das falhas e recuperagéo na
HESS, R., GANESSAN, S.; KLEIN, N. 2003 Marketing Science, 31(2), 127- Relacionamento e . .
) satisfacdo dos clientes.
146. Satisfacéo
MARTINEZ-TUR, Vicente; PEIRO, ) ) ) o ) o )
Journal of Applied Social Teoria da justica e Percepcéo dos tipos de justica como preditores da
José M.; RAMOS, José; MOLINER, 2006 ] ) )
) Psychology. 2006, ps. 110 — 119. Satisfagdo satisfacéo do cliente.
Carolina.
MAGNINI, Vicent P.; FORD, John; 2007 Journal Service Marketing. V. 21, Recuperacdo de A recuperacdo de servigos: teoria justificada ou
MARKOWSKI, Edward B. P. Number 3, ps. 213 — 225. Servigos um mito continuo.
] Um estudo sobre os clientes que reclamam das
MAXHAM, J. G. Ill; NETEMEYER, R. Journal of Marketing, 66(4), 57- 3 3
s 2002 - Recuperacéo de falhas falhas e a sua percep¢do dos processos de
' ' recuperacao.
MCCOLLOUG, M., BERRY; L., 2000 Journal of Service Research, V. 3, | Recuperacéo de falhas Um estudo sobre a satisfacéo do cliente apos a

YADAV, M.

N. 2, Pg. 121-137.

e satisfacdo

recuperacéo de falhas.
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CHANDRASHEKARAN, M.

60-76.

Marketing de

relacionamento.

ANO DA . COSNTRUTOS .
AUTORES - PUBLICACAO OBSERVACOES
PUBLICACAO ANALISADOS
) . Recuperacéo de falhas Uma investigacéo junto a clientes de
SANTOS, C. P.; FERNANDES, Daniel RAC-Eletronica, V.1, N.3, Art.3. . ) . o ]
2007 de servigos, Confianga | concessionarias de automdveis no Rio Grande do
V.D.H Set/Dez.
e Lealdade. Sul.
) Gestéo das ) ] ) o
SANTOS, C. P.; FERNANDES, Daniel B ] Uma investigacao justo a clientes de uma
2008 RAE, V.48, N.1. Jan/Mar reclamac0es, teoria da o )
V.D. H. o companhia aérea e bancos no Rio Grande do Sul.
justica e Lealdade
. . Processos de trocas A percepcdo dos consumidores diante dos
SIRDESHMUKH, D; SINGH, J.; Journal of Marketing, Chicago, o .
2002 relacionais, Valor e processos de trocas, a visdo processual /
SABOL, B Iss. 1, v. 66, p. 15-37. . . ]
Lealdade. operacional e a visao do relacionamento.
] Recuperacéo de falhas, L ] .
SMITH, A. K, BOLTON, R. N.;; Journal of Marketing Research, ) o ] A satisfacdo do cliente diante das falhas e
1999 Teoria da justica social, 3 .
WAGNER, J. 36(3), 356-372. L recuperacdes de servigos.
Satisfacdo.
) Falhas nos servicos e )
Journal of Marketing, vol.58, n.2, ] A espera pelo servico: a relagdo entre o atraso e a
TAYLOR, S. 1994 gerenciamento da ) )
p.56-69. y avaliacdo do cliente.
recuperacéo.
Falhas nos servicos, o ]
] ) o Avaliacdes dos clientes que reclamaram dos
TAX, S. S., BROWN, S. W,; Journal of Marketing, 62(2), ps. Teoria da justica e ) o )
1998 servicos e as implicacfes no marketing de

relacionamento.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, com base na literatura académica.
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Apesar de ser percussora no tratamento dos aspectos da justica, a teoria da equidade
ndo representa todas as facetas representadas neste processo transacional (LIND; TYLER,
1988). Por ser baseada na reciprocidade das trocas entre os clientes e os fornecedores e na
proporcao justa dos resultados recebidos, esta abordagem ignora os procedimentos pelos quais
estes resultados foram atingidos, estando centralizada, apenas, nos processos distributivos
dessa relacdo (FOLGER, 1986; LIND; TYLER, 1988).

Conforme j& citado anteriormente, 0 processo de justica deve ser visto como uma
manipulagéo da reclamagéo que envolve uma sequéncia de eventos relativos ao procedimento
de recuperacdo da falhas que ocorreram (TAX et al., 1998); sendo assim, existem outras faces
da justicas interligadas aos procedimentos para a obtencdo desta distribuicdo (CLEMER
1988). O autor enfatiza ndo sé a existéncia da equidade (justica distributiva) que trata dos
resultados obtidos pds-decisdo, mas também de outros dois momentos desta transagdo: o que
trata diretamente dos processos realizados (justica processual) e o que abrange o0s
relacionamentos ocorridos entre os agentes do processo (justica interpessoal). Tax et al.
(1998) ainda remetem a nossa atencdo para 0s primeiros estudos sobre o assunto que
observaram que a justica ndo diz respeito apenas a distribuicdo dos resultados recebidos, mas
também a maneira pela qual a mesma foi aplicada. De forma a corroborar este pensamento,
podemos citar o aspecto distributivo como uma teoria de capital percebida pelos
consumidores e que ignora o fator social presente nos conceitos da justica processual e
interpessoal (MARTINEZ- TUR et al., 2006).

A literatura académica internacional oferece substanciais evidéncias da adequacdo do
conceito de justica como base para entender o processo de recuperagdo de Servigos e Seus
resultados. Segundo Santos e Fernandes (2007), séo extremamente significantes os estudos
realizados por Goodwin e Ross (1992); Blodgett et al. (1997); Tax et al. (1998) e Smith et al.,
(1999).

Baseado nestes levantamentos, o Quadro 3 demonstra as dimensdes de justica e 0s

Seus conceitos.
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Quadro 3- Dimensoes da justica

Tipos de Justica Caracteristica
o Refere-se a alocacédo de beneficios e custos entre as partes como troca do
Distributiva 3y o .
produto, devolugdo do dinheiro, ressarcimento etc.
Refere-se as politicas e procedimentos utilizados pelas empresas para a
Processual resolucdo do processo como a flexibilidade nas operaces, aceitacdo da
culpa, velocidade do processo etc.
Refere-se ao relacionamento dos funcionarios com o reclamante durante o
Interpessoal . . .
decorrer do processo, como cortesia, empatia, honestidade, esforgo etc.

Fonte: Desenvolvido pelo do autor, baseado em Blodgett et al. (1997) e Tax et al. (1998).

O estudo de Blodgett et al. (1995) fornece um amplo campo de andlise sobre o
conceito da justica, afirmando que o construto possui as suas bases na psicologia social e pode
ser amplamente empregado com sucesso para explicar a reacdo dos individuos a uma
variedade de situagOes de conflito nos mais diferentes contextos  relagOes trabalhistas,
contratuais, promocionais e em operagdes entre compradores e vendedores. O autor
complementa esta afirmacdo, salientando que a justica pode ser afetada tanto por aspectos
psicologicos (por exemplo, a satisfacdo, a confianca e a lealdade), como por acGes
comportamentais (por exemplo, a rotatividade de funcionérios, recursos juridicos e as

intengdes de recompra).

Nos passos seguintes deste estudo, serdo abordadas as diferentes percepgdes de justica
citadas neste capitulo.

2.3.1 Justica distributiva

A dimenséo distributiva da justica se refere a equidade percebida do resultado tangivel
de uma disputa, negociacao, ou de decisdo envolvendo duas ou mais partes (BLODGETT et
al., 1993). Este principio define um pardmetro justo de como cada parte recebe um resultado

de troca e as suas propor¢Oes. Embora seja a principal e mais importante referéncia, a
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equidade ndo é a unica regra de distribuicdo que tem sido aplicada; outras duas sdo a
necessidade e a igualdade (DEUTSCH, 1985).

A literatura de marketing possui diversos apontamentos sobre a teoria da equidade e os
seus aspectos distributivos de alocacdo de custos e beneficios (TAX et al., 1998). Sobre a
intencdo de recompra de produtos pos-reclamacdo, veja (BLODGETT et al., 1997); sobre
pesquisas em ambientes comerciais que possuem altas barreiras de saida, tais como aeroportos
e instituicdes bancérias, veja (SANTOS; FERNANDES, 2008).

O Quadro 4 apresenta as principais pesquisas académicas, 0s conceitos e as variaveis

da justica distributiva consideradas por Tax et al. (1998), em seu estudo.

Quadro 4 - Principais pesquisas sobre a Justica Distributiva

JUSTICA DISTRIBUTIVA

; o L. Principais pesquisas
Conceitos Defini¢des Variaveis estudadas L
académicas

O fornecimento de resultados Satisfacdo, a intencdo de Godwin, Ross (1992);
Patriménio | proporcionais a entrada dos insumos | recompra, marketing boca | Oliver, Desarbo (1988);
vindos dos processos de trocas. a boca. Oliver, Swan (1989).

Principio de resultados iguais, ) )
) Satisfacdo, envolvimento | Greemberg (1990a);
Igualdade | independente da colaboracgéo no )
da empresa com o cliente. | Deutsch (1985).
processo de troca.

Resultados com base em requisitos,

Necessidade | independente da contribuicdo parao | Satisfacéo. Deutsch (1985).

processo de reclamacéo.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado em Tax et al. (1998).

A justica distributiva enfatiza que o principio da necessidade de obtencdo do resultado
estd em saber se 0 mesmo satisfaz os requisitos do destinatario, enquanto a igualdade requer
entender se todas as partes (reclamante e reclamado) receberam o0 mesmo resultado,
independentemente das contribui¢cbes do ato da reclamacdo (DEUSTSCH, 1985). O autor
ressalta, ainda, que por causa de sua ancoragem na teoria de intercdmbio, os estudos de
marketing tém-se centrado quase exclusivamente sobre o capital proprio e a regra de
distribuicdo adequada; assim, questdes da justica distributiva sdo difundidas por toda a
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sociedade e esta presente em todas as situacGes nas quais os individuos ou grupos entram em

intercambio.

Em um contexto de reclamacéo, os clientes se baseiam nos centros de distribuicdo de
justica e na equidade percebida dos recursos oferecidos para resolver as suas queixas. Estes
tipos de recursos incluem os reembolsos, os intercdmbios de reparos, descontos em compras

futuras, os créditos da loja, ou alguma combinacédo destes produtos (TAX et al., 1998).

Deutsch (1985) lembra ser necessario reconhecer que as percepcOes de justica
distributiva refletem, exclusivamente, as impressdes pessoais dos Queixosos sobre o0s
resultados tangiveis; neste importante estudo, o autor salienta que ndo ha evidéncias
consideraveis indicando que as equidades de avaliagdes de satisfacdo do cliente influenciam
na percepc¢do da qualidade do servigo e nas intengdes de recompra. Martinez-tur et al. (2006)
também elucidam este assunto ao dizer que, no que concerne a distribuicdo de resultados nos
quais os individuos buscam minimizar as perdas, 0s aspectos interpessoais sdo relativamente
negligenciados, pois sdo conceituados, apenas, em termos do resultado orientado para 0s
ganhos de capital.

Neste estudo, o aspecto da justica distributiva se refere a analise dos consumidores
diante dos resultados recebidos pelos reclamantes ap0s o processo de recuperacao de falhas,
no varejo de materiais de construcdo. A forma como a justica distributiva influencia os

antecedentes da lealdade dos consumidores foi objeto nesta analise.

2.3.2 Justica processual

Grande parte da literatura sobre os aspectos da justica nos processos de reclamacao foi
publicada na década passada (anos 90). Sobre o tema, podemos destacar estudos que se
relacionam individualmente com os conceitos aqui apontados, conforme descrito por
Clemmer e Schneider (1996) e Tax et al. (1998). Entre eles, o controle da deciséo da
resolucdo abordado por Maxham, Netemeyer (2002), a acessibilidade as informacdes por
Dunning et al. (2004), o conceito do controle sobre os processos de Martinez-Tur et al. (2006)

e a flexibilidade da acdes e a velocidade da resolucdo analisados por Magnini et al. (2007).
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A justica processual se refere a percepcdo dos consumidores reclamantes sobre os
procedimentos e critérios estabelecidos pelas politicas das organiza¢Ges, como uma forma de
chegar a solucdo de uma disputa ou negociacdo (THIBAUT; WALKER, 1975; LIND;
TYLER, 1988). Estudos em tribunais e definicbes organizacionais deram suporte para a
importancia dos elementos especificos da justica processual (BARRETT-HOWARD;
TYLER, 1986; TYLER, 1987). O Quadro 5 apresenta as principais pesquisas académicas, 0s

conceitos e as variaveis da justica processual consideradas por Tax et al. (1998), em seu

estudo.

Quadro 5 - Principais pesquisas sobre a Justica Processual

JUSTICA PROCESSUAL

Conceitos

Definicgbes

Variaveis estudadas

Principais pesquisas

académicas

Controle dos

A liberdade em

comunicar os pontos de

Satisfagdo e compromisso.

Godwin, Ross (1992); Kanter et

resultado da decisdo.

processos vista sobre um processo al. (1987); Lind; Tyler (1988).
de decisdo.
Até que ponto 0
Controle da reclamante é livre para Satisfagdo e investimento )
. ] ] ) Brett (1986); Heide, John (1992).
decisdo aceitar ou recusar o direto no relacionamento.

Acessibilidade

Facilidade de
acessibilidade ao

processo.

Satisfacdo do reclamante.

Bitner, Booms, Tetreault (1990);
Bower, Lawer (1995).

A analise correta do

A raiva, a satisfacdo do

necessidades individuais

dos reclamantes.

diante da satisfacdo dos

reclamantes.

Velocidade e . ] Fisk, Coney (1982); Maister
) ) tempo necessario para se | reclamante e a qualidade
Sincronismo ] ] (1985); Taylor (1994).
concluir um processo. do servico prestado.
A adaptacéo necesséaria A orientagdo para o
o para refletir as mercado da empresa Bitner, Booms e Tetreault (1990);
Flexibilidade

Slater, Naver (1994).

Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado em Tax et al. (1998).

Enquanto a justica distributiva se baseia na equidade e proporcionalidade dos
resultados, a justica processual se baseia na percep¢do dos consumidores na operacdo dos
processos (BLODGETT et al., 1997). Apesar de ter como premissa a operacionalizacdo da
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ocorréncia, todos 0s processos relativos a clientes estdo diretamente relacionados com a
satisfacdo e a qualidade dos servicos (CRONIN, TAYLOR; 1992). A justica processual é
significativa e deve ser destinada a resolucdo dos conflitos de forma a incentivar a
continuacédo do relacionamento entre os litigantes e os litigiosos, mesmo que os resultados ndo

sejam satisfatorios para uma ou ambas as partes (TAX et al., 1998).

Em seu estudo, Tax et al. (1998) aponta cinco grandes conceitos da justica processual:
controle dos processos, controle da decisdo, acessibilidade, velocidade e sincronismo e a
flexibilidade, como conceitos principais a serem considerados pelos reclamantes e pelas
empresas no trato destes processos. Opinido semelhante pode ser encontrada na pesquisa de
Clemmer e Schneider (1996), que direcionam ao ambito processual a velocidade com que 0s
processos acontecem e sdo resolvidos, inclusive citando a necessidade de uma solucdo rapida
como um aspecto caracteristico das lojas de varejo (CLEMMER; SCHNEIDER, 1996).

Nesta abordagem, o aspecto da justica processual se refere a analise do consumidor
sobre a operacdo realizada pelo varejista (acessibilidade do consumidor reclamante,
entendimento da empresa, tempo do processo, tempo de resposta, dificuldade para a solugéo
do caso etc.) para a solugédo de sua reclamacao de falha de servico. Devido a sua importancia,
este serd um dos construtos que terd a influéncia analisada nos antecedentes da lealdade dos

consumidores.

2.3.3 Justica interpessoal

A justica interpessoal refere-se a maneira pela qual as pessoas sdo tratadas durante a
decorréncia do processo de resolucdo, por exemplo, com cortesia e respeito ou de forma rude
(BIES; SHAPIRO, 1987).

A importancia do entendimento deste aspecto pode ser evidenciada pela afirmacéo de
Tax et al. (1998), que ressalta a importancia em explicar como algumas pessoas se sentem
tratadas injustamente durante o processo de recuperacao da falha, mesmo percebendo a justica
no resultado de suas solicitagdes. O Quadro 6 apresenta as principais pesquisas académicas,
0S conceitos e as variaveis da justica interpessoal consideradas por Tax et al. (1998) em seu

estudo.
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JUSTICA INTERPESSOAL

Conceitos

Definices

Variaveis estudadas

Principais pesquisas académicas

Explicagédo da
causa da
falha

Prestacdo de contas sobre

a razdo do fracasso.

As causas do fracasso e a

justica.

Bies, Shapiro (1987); Bitner,
Booms e Tetreault (1990).

Honestidade

Percepcéo da veracidade

da informagdo prestada.

Satisfacdo (tratamento das

reclamacoes).

Goodwin, Ross (1992).

Comportamento, cortesia

Avaliagdo das

Blodgett et al. (1997); Clemmer

atencdo individual.

Polidez no . .
trat e educacéo. reclamacdes e intencdo de | (1988); Goodwin, Ross (1992).
rato
recompra.
A quantidade de energia | Raiva, satisfacdo e Folkes (1984); Mohr, Bitner
Esforco positiva colocada na confianca. (1991).
solucéo do problema.
) O carinho destinado e a Qualidade dos servicos e a | Parasuraman, Zeithaml, Berry
Empatia

satisfacéo.

(1988).

Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado em Tax et al. (1998).

Estes estudos identificaram uma variedade de situagbes organizacionais 0

posicionamento dos servicos de atendimento a clientes, avaliagdes de desempenho dos
funcionarios no trabalho, recrutamento de pessoas etc. e outro percentual de elementos
associados com a justica interpessoal, como a honestidade, a disposicdo para prestar
explicacdo, a cortesia, a simpatia, a sensibilidade, o interesse, a honestidade (GOODWIN;
ROSS, 1992; BLODGETT et al., 1997; CLEMMER, 1988), o esforco despendido pelos
funcionarios na resolucdo da questdo (FOLKES, 1984) e a qualidade dos servicos de

recuperacgdo que foram executados (PARASURAM et al., 1988).

Neste estudo, o0 aspecto da justica interpessoal se refere a analise do consumidor sobre
a operacdo realizada (atencéo dos atendentes, cortesia, entendimento, clareza nas explicagdes,
pedido de desculpa etc.) pelo varejista para a solucdo de sua reclamacdo. Desta forma, por
exercer influéncia nos antecedentes da lealdade dos consumidores, a justica interpessoal sera

um dos construtos que serdo analisados neste estudo.
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2.4 A justica percebida e os processos de recuperacao de falhas

As teorias sobre a justica explicam as reacGes de uma pessoa em situacdes de conflito.
Se o problema ocorrer entre um consumidor e uma empresa fornecedora de produtos ou
servicos, temos um exemplo tipico de situacdo de conflito. O conceito de justica percebida
constitui um enfoque relevante para explicar as reacfes dos clientes nos episodios de queixa
com fornecedores de servico (BLODGETT et al., 1997).

Conforme j& citado no capitulo sobre o conceito de justica, Clemer e Schneider (1996)
afirmam que as diferentes percepcdes de justica dos clientes também sdo tidas como um
determinante direto na satisfacdo dos clientes, 0s quais esperam que as suas experiéncias de
consumo sejam justas e propagam reagdes negativas quando acreditam terem sido submetidos
a procedimentos e/ou resultados injustos. Tax et al. (1998) concordam com este apontamento,
ao dizerem que a ocorréncia de falhas nos servigos propiciou a criacdo de processos de
recuperacdo, visando a satisfacdo dos consumidores, independente se estes servigos Sao

direcionados ou n&o a processos de fidelizag&o.

Berry e Parasuraman (1991) afirmam a importancia da gestdo da qualidade nos
processos de operacdo de servicos, demonstrando a necessidade de assimetria entre as
operacgdes e a busca constante pela lealdade dos consumidores de servicos. Blodgett et al.
(1997) conceituam a importancia da gestdo positiva da recuperagdo das falhas para a
continuidade desta relacdo e consequente manutencédo da lealdade. Em relacéo a este aspecto
(lealdade), segundo Blodgett et al. (1997) e Tax et al. (1998), as empresas devem incentivar
os clientes que estdo insatisfeitos a reclamar, pois isto significa uma étima oportunidade de
corrigir as falhas e diminuir comportamentos negativos (boca a boca negativo, auséncia de
frequéncia, abandono do varejista) por parte dos clientes. Quando os consumidores recebem
este tratamento e percebem que a justica foi feita, podem, inclusive, iniciar comportamentos

positivos de recomendacédo do fornecedor.

Os estudos de Clemer e Schneider (1996) sdo citados por diversos autores,
representando, assim, um marco no avango na compreensao da relacdo entre as falhas nos
processos e os entendimentos da justica. Neste estudo, os pesquisadores avaliaram os efeitos
da justica na satisfacdo dos clientes, chegando a conclusdo de que os processos de equidade

(distributivos) sdo soberanos na percepcao de justica dos consumidores e possuem ancoragem
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suficiente para suportar as outras dimensdes da justica (processual e interpessoal). Martinez-
Tur et al. (2006), baseados nestes apontamentos, consideraram o processo de desconfirmacéo
das expectativas (nivel em que os resultados satisfazem ou ndo as expectativas intrapessoais
dos clientes quando o desempenho da empresa é percebido isoladamente) e concluiram que a
desconfirmacdo deve ser considerada como um preditor da insatisfagéo, por isto o forte apelo
da equidade, mas que processos de relacionamento devem considerar e oferecer beneficios

adicionais aos clientes, na busca por relacionamentos mais duradouros.

Diante dos levantamentos realizados sobre a importancia da justica percebida e a sua
interacdo nos processos de lealdade em diversas situacfes de relacionamento entre clientes e
empresas, 0 presente trabalho coloca os trés tipos de justica (distributiva, processual e
interpessoal) como fatores influenciadores nos antecedentes da lealdade dos consumidores
afetados por situacdes de recuperacdo de falhas no varejo. Os capitulos subsequentes deste
estudo definem aspectos relativos a lealdade e a identificagdo dos antecedentes necessarios

para a sua construcdo, conforme as abordagens académicas analisadas.

2.5 A lealdade dos consumidores

Segundo Oliver (1999), lealdade é um comprometimento profundo em recomprar ou
favorecer um produto ou servico no futuro, evidenciado pela repeticdo da compra da marca ou
do mesmo conjunto de marcas, mais direcionado ao movimento que as escolhas emocionais.
Jones e Sasser (1995) conceituam a lealdade dos clientes como “o sentimento de ligacdo ou de
afeto para com as pessoas de uma empresa, seus produtos e seus servi¢os”. Também baseados
no aspecto do relacionamento, Singh, Sirdeshmukh (2000) definem lealdade como um
comportamento que demonstra a intencdo de manter e ampliar este relacionamento com o

fornecedor de servico.

No ambito das operagdes comerciais, a lealdade é aferida diretamente pelas pesquisas
de comportamento do consumidor, estando vinculada a relagdo direta entre os clientes e as
organizacOes, sendo multifacetada e complexa. Este elo entre o cliente e o varejista varia
conforme o tipo de servicos, estando sujeito a custos de mudanga e sendo influenciado por
uma multiplicidade de fatores especificos de cada setor comercial (PARENTE, 2000).

Baseando-se neste argumento, e como ja dito anteriormente, pode-se citar a importancia da
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pesquisa em ambientes comerciais participantes de setores competitivos que possuem
amplitude de pontos de venda (neste caso o varejo de materiais de construcdo) que, por
apresentarem baixos custos de mudanca e alta concorréncia, ficam suscetiveis as mudancas

dos consumidores.

A importancia da lealdade sob o aspecto financeiro apresenta diversos estudos que
evidenciam que os processos de formacdo da lealdade do consumidor sdo reconhecidos como
a causa de lucratividade e do bom desempenho organizacional em diversos setores
econémicos (DAY, 1994). Opinido semelhante pode ser encontrada no trabalho de Reichheld
e Sasser (1990), que destacam que, além da possibilidade de faturamentos superiores, uma
maior lealdade dos clientes pode conduzir a reducdo dos custos de aquisicdo de novos
consumidores e, assim, aos custos de manutencdo dos negdcios, promovendo um caminho
menos tortuoso na busca pela lucratividade. Este posicionamento sobre a movimentagdo dos
clientes posicionados como leais com a empresa é explicada pelo fato de que uma vez leais
esses clientes sdo menos motivados a buscar novas alternativas de negocio; sendo assim, eles
sd80 mais resistentes a persuasdo dos concorrentes e mais propensos a propagar a comunicagao
positiva boca a boca (DICK; BASU, 1994).

Segundo os estudos de Reichheld (2002), a lealdade é um importante fator causador de
retencdo de clientes e sua auséncia, consequentemente, pode resultar em desercdo desses
clientes, sendo esta evidenciada pela taxa de clientes que abandonam a marca ou 0s produtos

de uma organizacéo.

Reichheld (2002) ressalta que existem diversos argumentos que relacionam o0s
resultados da lealdade a ganhos de participacdo de mercado e a possibilidade de criar uma
lucratividade sustentada. O autor ressalta, principalmente, que a lealdade estimula
relacionamentos de longo prazo entre clientes e empresas, 0 que contribui para que a receita
seja mantida por um longo periodo e para o aumento do volume de transagfes dos clientes
pela repeticdo de compras. Desta forma, o custo de manutencdo de contas atuais € inferior ao
custo de aquisicdo de novos clientes. Reichheld (2002) cita os estudos de Jones e Sasser
(1995), os quais afirmam que manter um cliente € menos custoso do que conquistar um novo
e também que a lealdade captura uma parcela do orgamento do cliente, dificultando as
investidas da concorréncia e podendo, até mesmo, facilitar a opcao de elasticidade de prego
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ou pratica de diferenciagdo (premium pricing), operagbes que proporcionam receita

suplementar & empresa.

Ainda considerando esta retencéo e reforcando o0 aspecto do risco de perda de clientes,
Oliver (1999) cita que o risco de substitui¢do de fornecedor do servigo é minimizado em face
ao desenvolvimento da lealdade do consumidor; ou seja, quando o consumidor atinge a fase
da lealdade por acdo, a substituicdo somente ocorre pela percepcao de que existe deterioracdo
do desempenho do fornecedor ou por falha evidente do servico. O autor identifica quatro fases
do desenvolvimento da lealdade  cognitiva, afetiva, conativa e por acdo e seus diferentes

pontos de vulnerabilidade, todos descritos no Quadro 7.

Quadro 7 — Fases da lealdade

FASE VULNERABILIDADE IDENTIFICADA

Percepcdo de que as caracteristicas tangiveis (precos, qualidade, disponibilidade,
Cognitiva entre outros) dos concorrentes sdo superiores, em funcdo da comunicagdo
veiculada. Busca por maior variedade.

Elevacdo da preferéncia por servicos da concorréncia, possivelmente forjada por
meio do imagindrio e da associagao.

Mensagens persuasivas emitidas por concorrentes. Inducdo a novas experiéncias
Conativa por meio de mecanismos como cupons, amostras e demais promog¢des nos pontos
de venda. Percepgéo de deterioracdo do desempenho do fornecedor.

Falta de disponibilidade do produto e/ou falha no servico, voluntaria ou induzida
por um concorrente. Percepcdo de deterioracdo do desempenho do fornecedor.
Fonte: Baseado nos estudos de Oliver (1999).

Afetiva

Acéo

Segundo o estudo de Oliver (1999), a primeira fase é a lealdade cognitiva e se baseia
nas caracteristicas tangiveis (preco, qualidade, beneficios etc.) sobre o desempenho dos
servigos. Essa primeira fase é conhecida como “crenca na marca”, na qual as informacdes
disponiveis para o consumidor indicam apenas a superioridade relativa do servico em questéo,
perante demais concorrentes. Na fase seguinte, conhecida por lealdade afetiva, a atitude de
compra do consumidor € impulsionada pela repeticdo de experiéncias satisfatérias na
utilizacdo do servico em que o consumidor obteve éxito. Nesta fase, é inerente a comparacgéo
com as ofertas da concorréncia. A terceira fase, chamada lealdade conativa, é estabelecida
como o processo de formagéo da vontade de reutilizar um servigo por meio de um processo de
aprendizagem, sendo fortemente influenciada por mensagens persuasivas emitidas pela

concorréncia. Na ultima fase do processo, temos a lealdade por acdo e nesta fase as inten¢des
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afloradas no estagio conativo sdo operacionalizadas em um comando interno que as prepara
para uma acao afetiva. Desta maneira, o consumidor reutiliza, de forma indolente, o servico ja
testado ou recompra o produto ja conhecido de modo automatico; assim, alguns consumidores
chegam a superar obstaculos que possam impedir a agdo. A vulnerabilidade nesta fase esta na
percepcdo do consumidor em perceber a deterioragdo nos servigos do atual fornecedor
(OLIVER, 1999).

De forma complementar, Oliver (1999) ainda afirma que a lealdade ndo pode ser
encarada apenas sob o prisma do comportamento dos clientes, mas também pelo aspecto
psicologico de suas atitudes, pois a lealdade é multidimensional e pode ser definida como um
comprometimento profundo em reutilizar um fornecedor de servigos no futuro, optando-se
pela repeticdo da marca ou aquisi¢do do mesmo conjunto de marcas. O conceito de lealdade
ndo desconsiderar, entretanto, aspectos situacionais e/ou esforgos de marketing que tenham
potencial para causar um comportamento de troca. Sendo assim, diante desses levantamentos,
podemos entender que existe evidéncia clara da lealdade nos aspectos comportamentais
(repeticdo de compras) e atitudinais (pré-disposicdo em indicar e repetir comportamentos de

compra).

Mediante estas ponderacdes, Dick e Basu (1994) ressaltam que estes fatores
(comportamentais e atitudinais) ndo podem ser sempre vistos com a mesma intensidade. Os
autores desenvolveram uma taxonomia que confronta a atitude do consumidor em relacéo a

uma instituicdo (servico, loja, marca etc.) e o seu respectivo comportamento de compra, assim

. Comportamento |

apresentado na Figura 3.

Forte Fraco
Lealdade Lealdade
Forte
Verdadeira Latente
Atitude
Lealdade Falta de
Fraca Espuria Lealdade

Figura 3 — Matriz da Lealdade
Fonte: Baseado nos estudos de Dick e Basu (1994).
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De acordo com a tipologia proposta por Dick e Basu (1994), sdo quatro as
classificacOes da lealdade  a lealdade verdadeira quando a atitude é favoravel e a recompra é
consistente, a lealdade espuria (falsa) que ocorre quando o cliente compra regularmente
(comportamento forte), porém, demonstra baixo comprometimento em termos de atitude, ou
seja, ndo possui preferéncia, a lealdade latente que ocorre quando o cliente, apesar de
demonstrar atitude forte apresenta baixo nivel de recompra e, por fim, a falta de lealdade, que
ocorre em situacGes quando os consumidores apresentam um baixo nivel de preferéncia

(atitude fraca) e de comportamento (frequéncia irregular de compras).

Segundo Dick e Basu (1994), existem outros fatores além da lealdade que influenciam
0 processo de decisdo de compra do cliente, como preco e conveniéncia. Assim,
consumidores que apresentam lealdade espuria podem estar propensos a substituir o
fornecedor em face de melhores alternativas, enquanto consumidores que apresentam lealdade

latente podem estar enfrentando barreiras de acesso ao produto ou servigo.

Em mercados com baixa diferenciagdo entre competidores, como alguns tipos de
varejo, com alta volatilidade (variabilidade de fatores sociais e contextuais), heterogeneidade
de fatores que influenciam a decisdo de compra e com grande competitividade de precos
existe clara dificuldade na formacdo de lealdade (DICK; BASU, 1994). Entretanto, ressaltam
0s autores que, nestes mesmos mercados, o esforco do fornecedor de negdcios pode provocar
uma melhoria na atitude do consumidor e prover relacionamento, resultando na formagéo da
preferéncia e em uma contribuicdo significativa para manutencdo da lealdade a longo prazo
(DICK; BASU, 1994; JONES; SASSER, 1995).

A lealdade deve ser, portanto, medida conjuntamente pela repeticdo do
comportamento de compra e pela intencdo do consumidor em manter no longo prazo o
relacionamento comercial com um fornecedor (ANDERSON et al., 1994; OLIVER, 1999;
SHETH et al., 1999; SIRDESHMUKH et al., 2000). Conforme Dick e Basu (1994). Diante
desta diferenciacdo (atitudinal e comportamental), é possivel entender que isto representa
uma maneira de desenvolver a capacidade de previsao de recompra, além de proporcionar aos
gestores das organizacfes indicadores para a ado¢do e monitoramento das estratégias de

retencdo de clientes.
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2.5.1 Lealdade comportamental

A Lealdade pode ser medida por meio de sua forma comportamental, determinada por
indicadores como frequéncia e volume de compras (JONES; SASSER, 1995; SHETH et al.,
1999). Entretanto, advertem os autores, as medidas comportamentais estdo diretamente
ligadas a fatores de indisponibilidade de produtos /servicos ou a falta de recursos financeiros
por parte dos consumidores. Estes fatores podem influenciar tanto a taxa de frequéncia de
compra de um produto ou de contratacdo de um servigo, quanto a quantidade dessa aquisicéo.
Baseada nestes apontamentos, a Figura 4 apresenta 0 modelo de mensuracdo da lealdade

comportamental.
FREQUENCIA DE
COMPRA
LEALDADE
COMPORTAMENTAL VOLUME DE
COMPRAS

Figura 4 — Lealdade comportamental
Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado nos apontamentos de Jones e Sasser (1995) e Sheth, Mittal e Newman
(1999).

Lopes (2007), em seu estudo sobre as escalas de qualidade de servico (SERVQUAL
versus Retail Service Quality), tomando por base os estudos de Oliver (1999) e Dubois et al.
(1999), adaptou as escalas da lealdade comportamental para o ambiente varejista de materiais
de construcdo civil, procurando adequa-las ao tipo especifico de varejo, refor¢ando a posicédo
ja citada de Parente (2000) sobre a influéncia de multiplos fatores especificos de cada setor
comercial. Os aspectos da lealdade comportamental (frequéncia e volume) serdo utilizados

neste estudo para aferir o comportamento dos consumidores deste ramo de varejo.
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2.5.2 Lealdade atitudinal

Segundo Sirdeshmukh et al. (2002), a lealdade atitudinal é definida como uma atitude
positiva indicada pela predisposicdo do cliente em repetir a escolha de um servico,
estabelecendo, assim, um relacionamento com o fornecedor (reutilizacdo), e pela percepgéo
declarada do consumidor de que os beneficios desse relacionamento suplantam seus custos
(tangiveis ou ndo), mesmo diante da disponibilidade de adquirir servi¢os substitutos ou

alternativas convenientes (auto-declaragéo).

Sheth et al. (1999) afirmam que a atitude do consumidor em recomendar um produto
ou servigco para amigos resulta em efeitos positivos de imagem e em comunicacdo positiva
boca a boca que estimulam novos negocios (recomendacdo). A Figura 5 apresenta 0 modelo
de mensuracao da lealdade atitudinal.

INTENGCAO DE
REUTILIZACAO

LEALDADE J [ ]
ATITUDINAL < L AUTO DECLARACAO

INTENCAO DE
RECOMENDACAO

Figura 5 — Lealdade atitudinal
Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado nos apontamentos de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Sheth,
Mittal e Newman (1999).

Conforme exposto no capitulo sobre a lealdade, Oliver (1997) nos diz que a lealdade
do consumidor ndo pode ser representada apenas pelo comprometimento da recompra de um
produto/servico, mas também pelas dimensGes das suas atitudes (conativa — afetiva —
conativa). Segundo este autor, para que seja possivel detectar a lealdade verdadeira conforme
explicito na matriz de Dick e Basu (1994) é necessério avaliar os afetos e as intencdes do
consumidor dentro da estrutura tradicional de suas atitudes.
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Os aspectos relacionados as atitudes dos consumidores  intencdo de reutilizagéo,
auto-declaracdo e intencdo de recomendar serdo utilizados neste estudo, procurando
entender o comportamento atitudinal dos mesmos neste ramo do varejo, apds o processo de

recuperacéo de falhas.

2.5.3 Fatores determinantes da lealdade dos consumidores

Conforme citado no capitulo anterior sobre a dimensionalidade do construto lealdade,
segundo Oliver (1999) pode-se compreender a importancia, ndo s6 do comportamento dos
clientes, mas também do aspecto psicolégico de suas atitudes. Sendo assim, torna-se
primordial o entendimento dos fatores que incidem sobre o relacionamento comum,
transformando-o em um relacionamento de lealdade entre os clientes (receptores) e as

empresas (fornecedores).

O processo de tomada de decisdo em torno da escolha da empresa fornecedora é
guiado por elementos de ordem mental que sdo construidos pelos clientes (GARBARINO;
JOHNSON, 1999). A satisfacdo (OLIVER, 1997; DICK; BASU, 2004), a qualidade percebida
(PARASURAMAN et al., 1988; DABHOLKAR et al., 1996), a confianca (GARBARINO;
JOHNSON, 1999), o valor percebido (SIRDESHMUKH et al., 2002) e o custo de mudanca
dos consumidores na procura por novos fornecedores (BURNHAM et al., 2003) sdo, segundo
estes autores, avaliacBes globais que permeiam o conhecimento e as experiéncias dos clientes

com uma empresa, guiando as suas escolhas e as suas a¢0es subsequentes.

Na literatura académica, existem diversos estudos que abordam os fatores que incidem
sobre as decisfes dos consumidores. Dick e Basu (1994), em seu estudo, identificaram uma
alta correlacéo entre a qualidade, a satisfacdo e a lealdade no setor bancario e em outros
setores de servico. De uma forma mais sintetizada, Reichheld e Schefter (2000) observaram
que os condutores da lealdade irdo variar para cada tipo de negdcio e evoluirdo ao longo do
tempo, conforme o avanco dos relacionamentos entre fornecedores e receptores de servicos.
Esta visdo corrobora a opinido de Garbarino e Johnson (1999), segundo a qual a mudanca de
énfase trazida pelo marketing de relacionamento tem ampliado a lista de variaveis que
antecedem atitudes e comportamentos do consumidor e que existem varias formas de

avaliacdes globais que podem ser inseparaveis, substituiveis, combinaveis e redundantes.



60

Segundo Parasuraman et al. (1988), para que as empresas tenham sucesso e
conquistem a lealdade de seus clientes, uma condicdo prévia € manutencdo de seus servicos
em um patamar elevado. Também sob um aspecto operacional, Burnham et al. (2003) citam
que o fator do custo de mudanga dos receptores possui um papel mais importante na intengéo
de troca de fornecedor do que a satisfacdo, deixando evidenciando a importancia deste

construto na construcdo da lealdade dos consumidores.

Com outra visdo, Sirdeshmukh et al. (2002) estudaram a importancia do valor
percebido (beneficios e custos) dos consumidores na construcdo da lealdade dos clientes. Ja
Santos e Fernandes (2008) estudaram tanto o valor como o custo de mudanca em um Unico
trabalho, sob o prisma da influéncia da justica sobre a satisfacdo e a confiangca em um cenario

de recuperacéo de falhas em aeroportos e concessionarias.

Este estudo pressupde que os tipos de justica percebida pelos consumidores devem ser
considerados, pois sdo fatores influenciadores quanto aos antecedentes da lealdade dos
consumidores para com os fornecedores. Como o l6cus estd situado em um ramo do varejo
que apresenta baixas barreiras de saida para os consumidores e consideraveis niveis de
servigo, o0 aspecto do custo de mudanca e do valor percebido pelos consumidores também
possui alta relevancia na busca pela retencdo destes. Diante do arcabouco tedrico escolhido
(marketing de relacionamento), a qualidade percebida, a satisfacdo e a confianca sdo
construtos-chave na busca pela ampliacdo dos relacionamentos entre consumidores e
fornecedores. Sendo assim, o presente estudo posiciona os tipos de justica (distributiva,
processual e interpessoal) como um construto influenciador sobre os importantes antecedentes
da lealdade: a confianga, a qualidade percebida e a satisfacdo e considera que o valor
percebido pelos consumidores e o iminente custo de mudanga também representam papéis
influenciadores no processo de busca por relacionamentos mais duradouros e a consequente

formacéo da lealdade.

2.5.3.1 A satisfacao

Segundo Oliver (1999), ¢ inevitavel a consideracdo da satisfagdo como um papel

relevante na construcdo do relacionamento com os consumidores. Porem, ressalta o autor,

nesta relacdo os consumidores podem estar apenas satisfeitos ou, entdo, satisfeitos e leais.
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Esta definicdo da satisfacdo e o seu relacionamento com a lealdade dos consumidores foi

construida por fases e 0 Quadro 8 as apresenta segundo as ideias de Oliver.

Quadro 8 — Fases da relacdo entre a satisfacdo e lealdade

Fases Conceitos
Fase 1 Primariamente foi entendido que a satisfacdo e a lealdade possuiam como base 0 mesmo
ase
conceito de defini¢do; no entanto, sdo conceitos distintos, com caracteristicas proprias;
Fase 2 Um segundo passo no conceito propds que a satisfagdo faz parte do conceito da lealdade;
Fase 3 Na terceira fase, chegou-se & conclusdo de que a satisfagdo faz parte da lealdade, mas ndo
ase
é o ingrediente fundamental para a sua obtencéo;
Fase 4 A quarta fase apresentou o termo “lealdade final” como resultado da lealdade comum e da
ase
satisfacdo, porém, como na abordagem anterior, a satisfacdo sozinha nao leva a lealdade;
Fase 5 Na quinta fase, pode-se concluir que a satisfagdo faz a lealdade, porém existe
ase
independéncia dos conceitos;
Fase 6 A satisfacdo é composta por diversas fases (manifestacdes) até chegar a obtencdo da
ase
lealdade.

Fonte: Adaptado de Oliver (1999).

Em outro estudo, Oliver (1980) mostra que o construto da satisfagdo também pode ser
visto sob o prisma da desconfirmacdo das expectativas. Segundo o autor, as expectativas dos
consumidores representam um conceito central na avaliacdo do nivel de satisfacdo, porque,
nas suas muitas variacfes (expectativa em relacdo aos atributos do produto ou servico, em
relacdo ao resultado final etc.), proporcionam um padrdo para julgamentos futuros a respeito
do desempenho do produto ou servigo. Essas variagcdes expdem as dificuldades conceituais e
de nivel da satisfacdo, pois o pesquisador normalmente ndo sabe qual o grau de abstracdo,
qual o nivel de desejo, qual o nivel de certeza e quais 0s objetos de comparacdo que cada
consumidor possui no momento da compra (OLIVER, 1980).

Diante desses processos de relacionamento entre a satisfacdo e a lealdade, Gastal
(2005) explica que as fases das lealdades cognitiva, afetiva, conativa e de agdo (Quadro 7, p.
55) podem ser vistas como variantes da lealdade final que s6 sera considerada se também o
determinismo pessoal do consumidor por produtos ou servicos for desenvolvido. Este
determinismo de consumo é também encontrado nos estudos realizados por Lam et al. (2004),

que enfatiza a satisfacdo como um componente-chave do relacionamento a longo prazo entre
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compradores e fornecedores de servigos; pela obtencdo da satisfacdo o cliente se torna
motivado para repetir a compra e recomendar o fornecedor para outros clientes potenciais
(LAM et al., 2004).

Uma observacao interessante sobre a satisfacdo e que deve ser considerada esta na
afirmacdo de Oliver (1997, p.91): “Consumidores que ndo estdo dispostos a avaliar o
desempenho do produto ou servico, devido a uma falta de motivacdo ou falta de habilidade,
podem simplesmente contar com suas expectativas prévias nos seus julgamentos de

satisfacao”.

Mais voltado ao tema objeto deste estudo, pode-se encontrar em Smith et al. (1999)
um trabalho especifico sobre a satisfacdo, os tipos de justica e a recuperacdo de falhas no
varejo. Neste experimento realizado em hotéis e restaurantes, os consumidores foram

convidados a emitir as suas opinides diante das falhas ocorridas e da influéncia dos tipos de

justica na construcao da sua satisfacdo. A Figura 6 apresenta o modelo estudado por Smith et
al. (1999)

Contexto da
Falha

Atributos da
recuperacio
[ o

Compensacdo [~
Tipodafalha | X T Justica
| Distributiva
Respostas %
rapidas \ Justica
| Processual
Pedido de

desculpas —
Magnitude X |

da falha /'
Aceitacdo B

imediata da
culpa

Justica
Interpessoal

Figura 6 — Dimensdes da satisfacdo
Fonte: baseado no estudo de Smith et al. (1999).
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No estudo de Smith et al. (1999), os clientes foram convidados a responder indagacdes
sobre o contexto da falha (tipo de falha e magnitude) de determinado atributo de recuperacéo
experimentado (compensacdo, respostas rapidas, pedidos de desculpa e aceitacdo imediata da
culpa). Diante deste cenario, foram testadas as respostas dos participantes e o nivel de cada
tipo de justica.

Os resultados encontrados neste experimento mostraram que a ndo inclusdo da
influéncia dos tipos de justica na avaliacdo das reclamacdes dos consumidores pode levar as
empresas a conclusdes inadequadas, limitando, assim, o poder explicativo da satisfacdo dos
clientes perante os contextos (tipo e magnitude) da falha. Segundo os autores, basear-se
apenas na desconfirmacdo das expectativas de satisfacdo dos clientes pode levar a
organizacdo a cometer erros na gestdo da qualidade. Os resultados obtidos no experimento
sugerem esta conclusdo ao verificarem que os clientes estavam mais insatisfeitos devido a
inoperancia dos funcionarios no processo de recuperacgéo (justica processual), do que com as
falhas da operacdo de resultado que fomentaram a reclamacdo e a desconfirmacdo das
expectativas (SMITH et al., 1999).

A importancia da satisfacdo na construcéo dos relacionamentos e a influéncia dos tipos
de justica na avaliacdo da satisfacdo dos clientes que reclamaram colocam este conceito como

um importante antecessor da lealdade a ser investigado.

2.5.3.2 A qualidade percebida

Segundo Gummesson (1997), a Escola Nordica de Servigos contribuiu com o
desenvolvimento do modelo da qualidade percebida total, gerada em fungdo de duas
dimensGes, sendo a primeira o impacto do resultado ou da solucdo técnica, ou seja, 0 que 0
cliente recebe, e a segunda, o impacto adicional, baseado na percepcdo do cliente das varias

interagbes com a empresa.

A primeira dimensdo da qualidade ¢, algumas vezes, denominada qualidade técnica do
resultado ou solugdo, servigo central provido, enquanto a segunda dimensdo é chamada
qualidade funcional do processo de interacdo (relacionamento) e refere-se ao modo como o

servico é provido (GRONROOS, 1982). Segundo o autor, quando muitas empresas podem
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prover uma qualidade técnica similar, administrar os processos de interacéo (relacionamento),

torna-se imprescindivel também da sob a perspectiva da percepc¢édo da qualidade.

Em relacdo ao primeiro objetivo, a qualidade técnica, quando um servi¢o estd
disponivel em diversos fornecedores, como um banco ou uma escola, por exemplo, as
vantagens competitivas sdo obtidas, em grande parte,por meio do preco e da qualidade de
servigos entregues ao consumidor. A qualidade do servico oferece uma das melhores
oportunidades para diferenciar um servico ou um negocio em um mercado competitivo
(CONGRAM; FRIEDMAN, 1991).

Quanto ao segundo objetivo, a qualidade funcional, Gronroos (1995) defende que a
gualidade ndo estd diretamente relacionada ao aumento de custos, mas no que pode
representar este aumento para os consumidores, caso a operacdo ndo esteja bem dimensionada

e/ou executada.

Congram e Friedman (1991) alegam que a qualidade estd intimamente ligada a
eficiéncia e a produtividade. Para eles, entregar servicos de forma eficiente evita a
insatisfacdo dos consumidores, bem como custos financeiros e humanos para reparar 0s danos
causados. Ja para Reidenbach e Sandifer (1990), a qualidade de servigos ndo estd somente
relacionada com a satisfacdo do consumidor, mas também orientada & conquista de dois
objetivos principais: atrair e reter os consumidores, disputando-os em um ambiente

competitivo.

Gongalves et al. (2009) afirmam que a qualidade percebida utiliza raciocinio similar ao
da satisfacdo, pois utiliza fundamentos presentes na desconfirmacéo das expectativas sobre a
performance de um servico. Porém, os autores ressaltam que a diferenca entre estes construtos
é que a satisfacdo seria o resultado da avaliacdo que o consumidor possui de uma transacdo
especifica, enquanto a qualidade percebida é, geralmente, vista como uma atitude, ou seja, a
avaliacdo global que o consumidor possui de uma oferta de servigo ou, no caso deste estudo,

da forma como ocorreu a operacionalizacdo de sua reclamacao.

O indice de satisfacdo de clientes americanos (American costumer satisfaction index -
ACSI) representa um tipo de medicdo de resultados de empresas, indudstrias, setores

econdmicos e economias nacionais baseados no marketing. Ele é orientado para a qualidade e
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para o valor, sendo utilizado nos EUA para conduzir estudos de benchmarking. Neste modelo,
a qualidade percebida ocupa, junto da expectativa e do valor percebido, papel de antecedente
da satisfacdo e, consequentemente, da lealdade dos consumidores (FORNELL et al., 1996),

conforme representado na Figura 7.

CQiualidade percebida pelo B
_ — % l Reclamagbes
cliente
Valor percebido pelo I Satisfacao geral do
cliente cliente -ASC/
Expectativas do S

> | ealdade

cliente

Figura 7 — Posicionamento da qualidade no modelo (ACSI)

Fonte: Baseado em Fornell et al. (1996).

Neste modelo, a qualidade percebida pelos consumidores influencia diretamente o
valor percebido e a satisfagdo dos clientes, a qual, por sua vez, afeta as reclamacdes e a
lealdade, sendo, porém, influenciada pelas expectativas dos clientes, o que também influencia
estes processos (FORNELL et al., 1996). Sendo assim, pode-se entender que a expectativa de
qualidade dos clientes perante os fornecedores influencia também outros antecedentes de sua

lealdade.

Esta relacdo entre a qualidade percebida dos clientes e outros antecedentes da lealdade
possui certas distingdes, conforme encontrado em Siqueira (2006). Segundo o autor, alguns
pesquisadores explicam a distincdo entre a qualidade percebida nos servigos prestados e a
satisfacdo dos clientes, sendo esta uma avaliacdo passageira, especifica de uma transacdo. Por
outro lado, a qualidade percebida do servigco é uma atitude formada por uma avaliacdo global
de um desempenho em longo prazo. O autor ainda revela ndo ter duvidas que esses dois
conceitos sdo interligados, mas salienta que a relacdo entre eles é obscura devido a dificuldade
em atestar qual dos dois construtos leva a quem, pois existem alguns estudiosos que acreditam

que a satisfacdo do cliente leva a qualidade de servico percebida, enquanto outros, conforme o
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modelo ACSI, atestam que a qualidade primeiramente impulsiona a satisfacdo (SIQUEIRA,
2006).

Baseados no paradigma descrito, Cronin e Taylor (1992) explicam que a l6gica para
esse posicionamento consiste nas percepgdes que 0s consumidores tém da qualidade do
servigo de uma empresa com a qual ndo tém experiéncia anterior. Estes clientes, portanto, se
baseiam nas suas expectativas prévias como consumidores. Os encontros subsequentes com a
empresa fazem o consumidor passar pelo processo de desconfirmacdo, reconsiderando ainda
mais as percepgdes da qualidade do servigo; apOs esses encontros a empresa gera
reconsideragdes ou, entdo, reforca as percepgdes da qualidade previamente estabelecidas. Em
caso contrario, as percep¢Oes reconsideradas modificam futuras intengdes de compra do
cliente (CRONIN; TAYLOR, 1992).

Para que a avaliacdo da qualidade seja percebida pelos receptores dos servigos, é
necessario que a empresa transmita um conjunto consistente de experiéncias satisfatorias aos
mesmos, propiciando, assim, uma avaliacdo de alta qualidade. Para isto, toda a organizacao
deve estar concentrada na tarefa de entender as necessidades desses consumidores em
detalhes, desse modo buscando aprimorar os modelos operacionais da empresa (CRONIN;
TAYLOR, 1992).

Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), com uma visdo mais direcionada as lojas de varejo,
expandem o pensamento, afirmando existir diversos fatores que contribuem para a analise de
qualidade dos consumidores, tais como a amplitude das lojas, a facilidade dos proprios
consumidores adquirirem a mercadorias de forma autbnoma, o contato com os funcionarios da
empresa e 0 processo de devolucdo/troca de produtos da empresa, que influenciam a
percepcdo da qualidade dos consumidores de forma satisfatoria.

Segundo Parasuraman et al. (1985), a relacéo entre a expectativa do servico prestado e
a satisfacdo do cliente com a qualidade do servi¢o possui uma estrutura mais complexa, na
qual as dimens@es da qualidade dos servigos influenciam a percepcao de servicos esperados e
recebidos, que por sua vez sdo influenciadores diretos no julgamento da qualidade percebida
dos consumidores. Os autores explicam que, quando o servi¢co esperado € menor que Servico
percebido (ES < PS), a avaliacdo de qualidade tende a ser excepcional por parte dos clientes.
Quando estes parametros se mostram iguais (ES = OS), a qualidade é tida como satisfatoria e

as expectativas dos consumidores foram atendidas; porém, quando o servigo esperado mostra-
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se maior que o servico percebido (ES > PS), a qualidade é tida como inaceitavel pelos
consumidores. A Figura 8 apresenta as dimensdes da qualidade, segundo Parasuraman et al.
(1985).

Propaganda Necessidades Experiéncias
boca a boca pessoais anteriores
Dimensdes da Y Qualidade percebida do servigo:
qualidade em » Servico _ _
Servicos: Esperado 1. Expectativa excedida, ES < OS
(Qualidade excepcional)

o Confiabilidade

o Responsabilidade
e Empatia

e Tangibilidade

> 2. Expectativa atendida, ES = OS
(Qualidade satisfatoria)

Servigo
Percebido

3. Expectativa ndo atendida, ES > OS
(Qualidade inaceitavel)

Figura 8 — Dimensdes da qualidade

Fonte: Baseado em Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Gronroos (1995) define que uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade
experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada. Assim, 0
processo de avaliacdo da qualidade do servico que o cliente faz provém, exclusivamente, de
suas expectativas (qualidade esperada) e de sua percepcdo do servico (qualidade
experimentada). Parasuraman et al. (1988) utilizam este preceito quando afirmam que uma
abordagem apropriada para mensurar a qualidade dos servicos oferecidos é medir a diferenca
entre as expectativas e a percep¢do dos consumidores acerca do desempenho dos servigos da

empresa, ou seja, a qualidade percebida.

No contexto proposto neste estudo, o de recuperacéo de falhas no varejo, encontramos
no trabalho de Blodgett et al. (1995) uma ancoragem extremamente significativa que alerta
que muitos consumidores realizam as suas compras baseados ndo apenas no nivel de servi¢o

prestado no momento da venda, mas também no nivel de servigo pés-venda que 0 mesmo
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espera receber, no caso de surgir um problema. O autor relata que em muitas lojas de varejo
dos Estados Unidos os consumidores sabem que, caso encontrem um problema, o varejista ira
trocar o produto, refazer o servico ou restituir o dinheiro sem fazer perguntas. Com este
apontamento, o autor enriquece o conceito de lealdade ao afirmar que entre dois varejistas
distintos ird reter o cliente aquele que for observado como de qualidade também nos
processos de pos-compra (BLODGETT et al., 1995). Em consonancia com este estudo,
Goodwin e Ross (1990), em uma pesquisa anterior, ja perfilavam a qualidade percebida dos
clientes com os processos operacionais falhos dos varejistas, ao dizerem que a maneira como
os vendedores respondem as reclamagdes dos clientes influencia diretamente as escolhas de
varejistas e prestadores de servico, apontando ser este um aspecto importante dos servicos aos

clientes.

Diante dessas abordagens apresentadas e da estreita relagdo entre a qualidade e a
lealdade dos consumidores, esta ultima sera um dos construtos que serdo investigados nesta

pesquisa.

2.5.3.3 A confianca

A confianca como um importante fator para conceituar processos de relacionamento
de longo prazo entre consumidores e fornecedores € um fator extremamente citado nos
estudos de marketing (MORGAN; HUNT, 1994; TAX et al., 1998, GARBARINO;
JOHNSON, 1999; PRADO, 2004). A crescente importancia e evolucdo dos conceitos do
marketing de relacionamento aumentaram o interesse dos pesquisadores sobre a importancia
do papel da confianca na promocao de relagdes duradouras entres consumidores e as empresas
(SIRDESHMUKH et al., 2002).

Dowling e Staelin (1994) associam a confianga do consumidor aos riscos que o
mesmo encontra ao adquirir produtos e servicos de determinado fornecedor, classificando-0s
em dois tipos: risco de categoria, associado ao produto ou categoria de servico, e risco
especifico, associado a uma marca especifica ou a um fornecedor especifico. Os autores
explicam que, quando o risco especifico € alto, isto significa que existe grande desconfianca
dos consumidores com o fornecedor de servigos; porém, em posicao inversa, quando 0 risco

de categoria também for alto, existe a tendéncia do consumidor em estreitar o seu
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relacionamento com o fornecedor, devido a pouca confiabilidade especifica no

servigo/produto, independente do fornecedor.

Gronréos (2000, p. 37) conceitua a confianca como o nivel do relacionamento
proposto entre consumidores e fornecedores, ou, mais especificamente, “a expectativa de uma

parte de que a outra parte se comportara de uma maneira previsivel em uma dada situacao”.

Reichheld e Schefter (2000) observam que, para ganhar a lealdade dos clientes, vocé
deve primeiro ganhar sua confianga. Os autores ainda salientam que, apesar da importancia
incontestada da construcdo de confianca nas relagcdes entre as empresas e 0s consumidores,
poucos estudos examinaram 0s comportamentos da empresa e as praticas que constroem ou
destroem a confianca dos consumidores ou 0s mecanismos pelos quais esses comportamentos
e praticas contribuem para melhoria de confianca ou para 0 seu esgotamento. Portanto,
existem evidéncias suficientes sobre a importancia das questbes de confianca para 0s
resultados relacionais, sendo que as diferencas fundamentais permanecem na compreensao
dos fatores que constroem ou destroem a confianga dos consumidores e 0S mecanismos que
podem explicar o processo de reforco ou, entdo, de esgotamento nas relagdes entre as

empresas e 0s consumidores.

Sirdeshmukh et al. (2002) explicam que trés fatores influenciam a formacdo da
confianga nos consumidores, fatores situacionais e contextuais, fatores conativos de
especificacdo e fatores ligados aos aspectos lineares do continuum. O Quadro 9 apresenta

estes fatores e suas caracteristicas e descricao.
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Quadro 9 — Fatores influenciadores da confianca

CONFIANCA
FATORES CARACTERISTICA DESCRICAO
Nivel de ambiguidade | As avaliacBes dos consumidores sobre o desempenho do
no desempenho do prestador de servico se baseiam na vulnerabilidade contextual.
fornecedor

Fatores situacionais

. Nivel de consequéncia | O desempenho do servigo do fornecedor gera resultados
e contextuais o
significativos, aumentando o valor entregue ao receptor.

Nivel de A participacdo ativa dos consumidores no processo de trocas

interdependéncia aumenta a congruéncia de valores com o fornecedor de servicos.
Fatores conativos Nivel de precisao Se um consumidor afirma “Eu confio em meu prestador!”, falta
de especificacdo elucidar qual o nivel desta confianga e o grau de diferenciagdo

perante os outros consumidores.

Fatores lineares do Nivel de elasticidade O construto esta sedimentado entre dois extremos distintos e

continuum assimétricos: a confianca e a desconfianca.

Fonte: Desenvolvimento do autor, baseado no estudo de Sirdeshmukh et al., (2002).

Mediante a importancia da confianca da lealdade comportamental dos usuérios de
servigos/produtos, Doney e Cannon (1997) apresentaram, em seu estudo, uma analise que
demonstra que os clientes podem confiar na empresa fornecedora de servicos, em seu contato
(vendedor) ou ao mesmo tempo em ambos, formatando, assim, um processo de
comprometimento para futuras inten¢es de compra. Diante da confianca gerada, ocorreu um
processo de estreitamento do relacionamento do receptor de servicos com o contato da
empresa fornecedora e com as proprias particularidades operacionais (funcionarios, processos,
etc.) deste fornecedor, criando, assim, aspectos importantes de relacionamento entre as partes
que possibilitam aos compradores anteciparem o negécio com a empresa fornecedora no
futuro. Estes resultados indicam a extensdo de que a confianga influencia os relacionamentos
de longo prazo, enfatizando a importancia do construto nas politicas de marketing de
relacionamento (DONEY; CANNON, 1997).

Opinido semelhante pode ser encontrada nos levantamentos de Sirdeshmukh et al.
(2002). Neste importante estudo, 0s autores procuraram analisar as trocas relacionais entre 0s
fornecedores e consumidores sob os aspectos das relagdes operacionais das empresas e 0S

vinculos pessoais gerados pelo contato da equipe de atendimento. Os resultados encontrados
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no estudo corroboram o0s apontamentos citados por Doney e Cannon (1997) e tém sua
contribuicdo ao afirmam que, se um fornecedor de servigcos atua de maneira a construir lacos
de confianca com o consumidor, estara diminuindo o risco percebido e permitindo que o

mesmo faga predi¢Ges mais positivas sobre os comportamentos futuros da empresa.

Além dos papéis da confianca e da lealdade, Oliver (1999) descreve a satisfacdo como
sendo um estado temporal de p6s-uso que decorre de situacfes de experiéncia de consumo
(Gnica ou repetida) que refletem como um produto / servigo supriu seu propésito perante as
expectativas do receptor. Desta forma, a satisfacdo é entregue ao consumidor pelo prestador
(empresa). A lealdade, ao contrario, representa um estado de preferéncia duradouro que parte

de uma postura determinada pelo estado de confianca do cliente para com a empresa.

Esta importancia dos construtos no relacionamento com os clientes também € citada
por Garbarino e Johnson (1999), que salientam que, enquanto a satisfacdo medeia as intencdes
dos clientes com pouco relacionamento (baseados nas transa¢fes) com a empresa, nas
interagdes dos clientes que possuem forte relacionamento (baseados nas relagfes) esta
interseccdo é realizada pela construcdo do comprometimento e da confianca entre as partes.

Assim como Morgan e Hunt (1994) e Garbarino e Johnson (1999) identificaram a
importancia da confianca nos aspectos do marketing e nos relacionamentos com o0s
consumidores, no arcaboucgo tedrico nacional, sdo relevantes os apontamentos de Prado
(2006), que analisa o relacionamento em longo prazo entre supermercados e seus clientes e
verifica que os resultados também mostraram que a confianga no parceiro de relacionamento

tem uma relacgdo positiva com a lealdade ao seu fornecedor de servigos.

Prado (2006), em seu artigo, sob um ponto de vista tedrico dos processos
investigativos de marketing de relacionamento, argumenta a importancia de tratar da
integracdo das teorias referentes a satisfagdo do consumidor, como a confianga no parceiro de
trocas e a lealdade dos consumidores. Diante destes apontamentos, a confianga dos

consumidores serd um dos antecedentes da lealdade que sera investigada.
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2.5.3.4 O valor percebido

A partir da década de 90, com o avanco dos estudos sobre o marketing de
relacionamento, a literatura académica comegou a enxergar o Vvalor percebido pelos
consumidores como uma varidvel chave para explicar os relacionamentos de longo prazo e o
comportamento de lealdade dos consumidores (SCHWAB, 2009). Uma definigcdo
tradicionalmente utilizada do termo valor pode ser encontrada em Zeithaml (1988, p. 14):
“valor percebido é a avaliagdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado em

percepgdes do que € recebido e do que é dado”.

Considerando um posicionamento mais voltado para o resultado do relacionamento
entre as partes, Sirdeshmukh et al. (2002) afirmam que o valor é definido como a percepcao
do consumidor dos beneficios menos os custos de manutencdo de um relacionamento
continuo com um fornecedor de servigos. Lam et al. (2004) evidenciam esta importancia ao
afirmarem que os consumidores podem permanecer leais a uma empresa se sentirem que estdo

recebendo um maior valor de uma determinada empresa em relacdo a seus concorrentes.

Segundo Sirdeshmukh et al. (2002), os consumidores apresentam diferentes
percepcdes de confianca perante as praticas/politicas operacionais e diante dos
comportamentos relacionais dos funcionarios da empresa, impactando no valor percebido e na
lealdade. Os autores ainda esclarecem que as praticas percebidas como fatores de
comportamento da confianca ndo podem ser equivalentes ao efeito de deplecdo de outros

fatores menos positivos.

A Figura 9 ilustra a relacdo entre a confianca, o valor e a lealdade encontrada no
estudo de Sirdeshmukh et al. (2002).
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Confiabilidade nas dimensdes das
politicas e priticas organizacionais

| Operagdo competente |""“--.\
. I > | Consi
| Operagdo benevolente | _..-—--—'—""'"'; ;i;::::ozus
Orientag3o para a solugdo de // M
problemas @

encontros de servicos ,
| Operag3o competente |~..

| VALOR - LEALDADE
Confiabilidade nas dimensdes dos N
comportamentos observados nos

H\
. I 2| confi
| Operag3o benevolente |_._._-—-—-—-—'—)‘ ORiAnea 1os
/ 17 | comportamentos
Orientag3o para a solugdo de |1
problemas 1 ﬁ

Identifica que as relacdes estdo hipotetizadas a ter efeitos assimétricos

ﬁldenﬁﬁca que os efeitos dos novos modelos devido a satisfacio possuem encontros especificos

Figura 9 — Relacéo entre a confianca, o valor e a lealdade
Fonte: Baseado nos estudos de Sirdeshmukh; Singh e Sabol, (2002).

Neste estudo aplicado em varejos de vestuarios e empresas de aviacgdo civil, 0s autores
basearam-se na dimensdo das politicas e praticas organizacionais e nas dimensoes
operacionais de comportamento que ocorrem nos encontros transacionais continuos. Esta duas
dimensGes foram avaliadas de forma a entender o seu impacto na confianga e no valor dos
consumidores nos dois tipos de varejo, bem como a importancia de cada um desses conceitos
na formacdo da lealdade dos clientes. Por meio de hipdteses, foram analisadas agdes voltadas
diretamente ao consumidor, guiadas ou identificadas pelas metas de relacionamento que elas
buscam atingir, seja por a¢Bes do conhecimento de que as metas mdltiplas, muitas vezes
conflitantes, podem ocorrer, desde que geradoras de confianca e valor; e acfes que promovam
0 entendimento da hierarquia das metas conforme a sua importancia (superiores e inferiores),
facilitando o juizo de como os consumidores se comportam na busca por maiores niveis de
relacionamento (SIRDESHMUKH et al., 2002).

Sirdeshmukh et al. (2002) afirmam que as metas maiores (superiores) sdo 0s estados

finais desejados pelos consumidores, enquanto que as metas menores (inferiores) significam
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apenas o0s relacionamentos operacionais caracteristicos de transagdes simples e
descomprometidas com a adi¢cdo de valores ao consumidor. Enquanto os efeitos das
dimensbes de comportamento possuem hipoteticamente assimetria na confianca que gera
valor e lealdade ou diretamente na lealdade dos consumidores, a confianga nas politicas e
préticas organizacionais traduz exatamente o contrario, gerando relacionamentos continuos de

valor e de lealdade ou diretamente de lealdade.

A postulagdo prévia de conceitos desses pesquisadores propusera, primeiramente, que
a confianca gerava efeito direto e benéfico na lealdade dos consumidores, além de atuar como
uma producdo condicionada de valor aos consumidores, e, em segundo lugar, que o valor
possuia efeito dominante nos conceitos da lealdade dos consumidores e atuava como fator

chave na relacéo entre a confiancga e a lealdade desses (SIRDESHMUKH et al., 2002).

Os resultados confirmaram que, no ambiente da pesquisa (varejo de vestuario), o valor
apresentou maior incidéncia de mediacdo na confianca e na lealdade nas operacdes
comportamentais, do que nas praticas e politicas organizacionais com condicdo significativa
de gerar lealdade nos consumidores. No ambiente da aviacao civil, o efeito do valor percebido
pelos consumidores, apesar de significativo, ndo foi dominante, fato que ocorreu com a
confianca que, apesar de se destacar nos dois tipos de operagdo (processos e
comportamentos), ndo foi capaz de gerar valor substancial para a construcdo da fidelidade dos
consumidores (SIRDESHMUKH et al., 2002).

Gronrdos (2000, p. 39), em seu estudo, concorda com este posicionamento quando diz
que os clientes que sdo mais voltados para o relacionamento apreciam mais a existéncia da
confianga e do compromisso, do que aqueles que ficam apenas satisfeitos com as trocas
convencionais que ocorrem em um relacionamento tipicamente transacional. A existéncia da
confianca e do compromisso com um parceiro de negocios gera a percep¢do de valor no

relacionamento e, como consequéncia, a lealdade dos consumidores (GRONROQOS, 2000).

Diante da pesquisa analisada e da importancia reconhecida do valor percebido na
construcdo da lealdade dos consumidores, este sera um dos construtos intervenientes que

serdo analisados neste estudo.
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2.5.3.5 O custo de mudanca

A ocorréncia de custos para o cliente no processo de trocas de determinado fornecedor
de servigos desestimula o individuo a seguir em frente (GONCALVES, 2009). Em
relacionamentos comerciais, existem custos de natureza diversificada, reunindo despesas
tangiveis e intangiveis que tornam a troca de fornecedor mais dispendiosa. O autor se utiliza
deste argumento para exemplificar o custo de mudangca como uma importante barreira de
saida na relacdo de lealdade dos consumidores com as empresas. Esta importancia é também
explicada nos estudos de Gastal (2005), quando explana que esta relagdo possibilita que as
empresas entendam o nivel de poder que estas possuem sobre a recompra dos seus servicos

pelos seus consumidores.

Os custos de mudanca podem ser definidos como um custo Unico que os clientes
associam ao processo de mudanca de um fornecedor para outro, 0s quais eles ndo incorreriam
se permanecessem com o fornecedor do momento (BURNHAM et al., 2003; LEE et al.,
2001).

No arcabouco académico, existem diversos trabalhos sobre a existéncia dos custos de
mudanc¢a como um antecedente importante que pode ser manipulado pelas empresas na busca
por um relacionamento mais duradouro. Diversos séo os estudos sobre o tema em diferentes
setores e ramos comerciais: telefonia celular brasileira (GASTAL, 2005), telefonia celular
francesa (LEE et al., 2001), cartdo de crédito americano e ligacbes a longa distancia
(BURNHAM et al., 2003). Nestes estudos, os autores evidenciaram a efetividade dos
programas estratégicos implantados, exclusivamente, por empresas que procuram aumentar 0s

custos de mudanca, visando a retencdo de seus consumidores.

Segundo Burnham, Frels e Mahajan (2003), os clientes podem ndo trocar de
fornecedor por terem um custo de mudanca alto ou mesmo dificil de ser compreendido,
devido a dificuldade de informagdes propiciada pelo setor ou ramo de negdcio, ou, entdo, por
causa do custo de avaliacdo que a troca de fornecedor Ihe causaria diante dos beneficios
perdidos, por exemplo, milhagens em cartdo de crédito, pontos para desconto em programas

de relacionamento etc.
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Os clientes também podem deixar de trocar de fornecedores motivados pelo custo de

risco econdmico e/ou pelo custo de perdas monetarias, nos quais a quantia de dinheiro

investido e o mix de produtos/servicos encontrados na empresa atual representam um alto

envolvimento e estdo diretamente relacionados com os ganhos financeiros ou outras

remuneracdes que os clientes precisam ou utilizam para manter o seu negécio (BURNHAM;
FRELS; MAHAJAN, 2003). O Quadro 10 exemplifica o estudo de Burnham et al. (2003) que

estabelecem uma tipologia de antecedentes e consequéncias dos custos de mudanca, tratando-

0s como uma “lealdade passiva” empregada pelas empresas em relagdo a seus consumidores.

Quadro 10 — Tipologia dos Custos de Mudanca

aprendizagem

TIPO DE ~
GRUPO DESCRICAO
CUSTO
) S8o os custos de aceitar a improbabilidade de um possivel resultado
Custos de risco ) ) ] ) ) )
. negativo, ligados ao desempenho, risco financeiro e risco de
econdmico o
conveniéncia.
S0 os custos relacionados ao desperdicio de tempo e ao esforgo
Custos de necessario para buscar e avaliar alternativas de mudanca de fornecedor,
Custo de avaliacdo seja na busca de informagBes ou no processamento mental para
Mudancas de estruturar, analisar e chegar a uma concluséo.
Procedimento c d S8o os custos relacionados ao tempo e ao esfor¢o despendido para
ustos de

aprender a usar 0 novo produto ou servi¢o com eficacia, quando existe a

necessidade de investimentos para se adaptar ao novo fornecedor.

Custos de

inicializacdo

S8o os custos relacionados ao tempo e ao esforgo necessario para o
desenvolvimento de um novo relacionamento com um novo fornecedor

ou para a instalacdo de um novo produto.

Custos de perdas

Sdo os custos relativos a perda de possiveis beneficios financeiros

(programa de pontos, cartdo fidelidade, descontos etc.), que ndo sdo

de relacionamento

com a marca

Custo de de beneficios ) )
fornecidos para novos clientes.
Mudancas
. . S&0 os custos iniciais que ocorrem com a mudanca de fornecedor, que
Financeiras Custos de perdas . . .
o ndo estdo relacionados diretamente com a compra de produtos / servicos,
monetarias
mas com as taxas de adesdo ou matriculas para novos clientes.
Custos de perdas | S80 os custos de perda afetiva devido & quebra de lagos pessoais que
de relacionamento | tenham sido forjados ao longo do tempo com as pessoas da empresa com
Custo de . . .
pessoal as quais o cliente interage.
Mudancas _ —
o Custos de perdas | S&o os custos de perda afetiva com a marca devido a quebra de
Relacionais

identificacdo que havia sido formada pelo cliente com determinada

marca ou com uma organizagéo.

Fonte: Adaptado pelo autor, baseado nos estudos de Burnham et al. (2003) e Gastal (2005).
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Gastal (2005), se baseando no estudo de Burnham et al. (2003), também explica que
0s custos de risco econémico, avaliacdo, aprendizagem e inicializacdo demandam a incerteza
do consumidor em aceitar resultados ndo convenientes, a perda de tempo e 0s novos esforcos
na busca por um novo fornecedor, constituindo um grupo chamado de custos de mudanca de
procedimento. Os custos relacionados com os insumos financeiros  perdas de beneficios e
perdas monetarias  sdo 0s custos tangiveis e sdo conhecidos como custos de mudancas
financeiras. Os custos de perdas de relacionamento pessoal e de relacionamento com a marca
estdo relacionados a quebra de lagos relacionais que ocasionam o desconforto psicolégico ao
consumidor optante por um novo fornecedor e estdo alocados no grupo de custos de
mudancgas relacionais (GASTAL 2005).

Os estudos de Burnham et al. (2003) apontam que 0s custos de mudanga possuem uma
maior significancia na intencdo de troca de um fornecedor de servigos do que a propria
satisfacdo, ressaltando a sua importancia na construcdo da lealdade. Esta opinido contraria a
formada por Jones et al. (2000), que coloca a satisfacdo como foco primario e o custo de
mudanca como secundario, na formacdo da lealdade. Uma ponderagdo importante para a
inclusdo do custo de mudanca como um determinante da lealdade encontra-se na opinido
centralizada de Lam et al. (2004), que ressaltam nédo existir diferenca significativa entre a
satisfacdo e os custos de mudanca na construcdo da lealdade. Diante destes apontamentos,
neste estudo, o custo de mudanca serd um dos construtos analisados como interferente no

processo de lealdade dos consumidores.

2.6 O ambiente da pesquisa: 0 comércio varejista

Segundo o ultimo relatdério finalizado da PAC (Pesquisa Anual do Comércio),
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e estatistica (IBGE), em 2008 o pais possuia
1,4 milh&o de empresas comerciais em funcionamento. Essas empresas empregavam um total
de 8,2 milhGes de trabalhadores no setor que receberam um montante de R$ 83,1 bilhGes em
salarios e remuneracgdes diversas. Todo este movimento financeiro foi proporcionado por uma

receita liquida operacional de R$ 1,45 trilhdo.

O relatério anual de pesquisas do comércio, divulgado pelo IBGE, tem como objetivo

expor as caracteristicas estruturais basicas e a representatividade financeira do comercio no
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pais. Para isto, o setor € dividido em trés grandes divisdes: o comércio de veiculos e pecas, 0

comeércio por atacado e o comércio varejista. O Grafico 1 apresenta os principais dados

comparativos e a participacdo percentual de cada divisdo pesquisada pelo IBGE.
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M Pessoal ocupado

Grafico 1 — Participacao dos setores do comércio em 2008

Fonte: IBGE.

Os resultados apresentados pelo PAC apresentaram a importancia do comércio

varejista no setor. Do total das 1,4 milhdo de empresas do setor do comércio 1,1 milhdo sdo

empresas do ramo do varejo e contribuiram em 2008 com uma receita liquida de R$ 576,8

bilhdes (39,6% do total). O comércio varejista também foi 0 ramo de negdcios que mais

empregou, dentro do setor comercial, com 5.984 milhdes de pessoas (72,8% do total) e

totalizando R$ 50,7 bilhGes de reais em salarios pagos. O Quadro 11 apresenta os valores

totalizados de cada ramo de negdcios do setor, segundo a pesquisa do IBGE em 2008.

Quadro 11 — Valores totalizados do setor comercial

pamerss | TOE | e | 6 | S| o0 | e |
pecas
Receita operacional
liquida 1.450.000.000 | 229.000.000 | 15,80 | 649.600.000 | 44,60 | 576.800.000| 39,60
Pessoal ocupado 8.200.000 823.400| 10,00| 1.415.000| 17,20| 5.984.000| 72,80
Numero de empresas 1.400.000 133.600( 9,30 152.500| 10,70 1.100.000| 80,00
Gastos com pessoal 83.100.000 10.000.000 | 12,00| 22.400.000| 26,90 50.700.000| 61,10

Fonte: IBGE.
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2.6.1 O varejo de materiais de construgao

O varejo de materiais de construcdo possui importante participacdo em todo o setor de
comércio do Brasil. Segundo o demonstrativo de receita de empresas comerciais e afins,
referente ao periodo de 2008 divulgado pela pesquisa anual do comércio do IBGE, apontou
que dos R$ 576,8 bilhdes (39,6%) do total da receita liquida gerada pelo comércio varejista
brasileiro em 2008, o segmento de materiais de construcdo teve como participacdo (9,5%)

representando um volume de R$ 55, 05 bilhdes em receita liquida.

A Associacdo Nacional dos Comerciantes de Materiais de Construcdo (Anamaco)
informa em seu site que, em 2009, o setor da construcao (industrias e comércio) representou
13% de todo o PIB do Brasil, sendo a representatividade do varejo de 4,1% dentro desta
cadeia ou 0,5% de todo o PIB brasileiro.

Toda esta relevancia € explicada pelo faturamento total das vendas de materiais de
construgcdo no mercado interno. Segundo a Abramat (Associagdo Brasileira de Materiais de
Construgdo), no ano de 2010 o faturamento cresceu 12,14% em relagdo ao ano anterior,
voltando assim aos patamares de crescimento registrados em 2008, ja que 0 primeiro semestre

de 2009 foi muito atingido pela recessao dos mercados.

Este crescimento foi, em grande parte, motivado pela desoneracéo fiscal que impactou
positivamente os precos aos consumidores desde abril de 2009; desta forma, 45 itens que
compde a cesta de produtos comercializados pelo setor tiveram o IPl zerado ou

significativamente reduzido pelo governo federal.

Segundo dados do Serasa, devido as medidas de aperto no crédito determinadas pelo
Banco Central no inicio de Dezembro de 2010, os prognosticos de aumentos nas taxas de
juros e as promessas do novo governo de uma politica fiscal mais austera em 2011, tenderdo a
proporcionar um avango menos acelerado do consumo e uma possivel redugdo do crescimento
da atividade do comércio varejista como um todo. Diante disso, as associa¢Oes deste setor
projetam um crescimento de 9% para o0 ano de 2011 em relacdo a 2010. O Quadro 12 mostra

a projecao de consumo de materiais de construcdo, segundo as classes sociais.



80

Quadro 12 — Projecéo de consumo de materiais de construcéo para 2011

NUmero de domicilios - Potencial de consumo % Potencial de
Classe . % Domicilios o
em area urbana (R$ Bilhoes) consumo

A 1.269.475 2,5 14,10 18,4

B 11.800.129 23,5 32,98 43,2

C 25.275.888 50,4 25,27 33,1
DeE 11.853.982 23,6 4,08 53
Total 50.199.474 100,0 76,43 100

Fonte: Pyxis Consumo 2011 — IBOPE Inteligéncia.

Com esta previsdo de crescimento, 0 comércio de material de constru¢cdo em 2011
deve movimentar R$ 76,4 bilhdes de receita liquida para este ano, ou seja, um crescimento
aproximado de 38% sobre o0 ano de 2008, representando um consumo per capita de R$ 469,00
por cidaddo brasileiro. Estes dados sdo estimativas do “Pyxis Consumo”, ferramenta de
dimensionamento de mercado do IBOPE Inteligéncia que considera apenas as compras
realizadas por pessoas fisicas, ndo incluindo os negécios realizados entre as construtoras e as

indUstrias de materiais de construcao.

2.7 Formulagéo das hipoteses

Considerando o referencial tedrico como um instrumento direcionado para o
entendimento dos fatores que sdo importantes na construcdo da lealdade, cujo
desenvolvimento estd diretamente relacionado com estagios influentes da decisdo do
consumidor em manter-se leal ao fornecedor de servigos ap6s um processo de recuperacao de
falhas no varejo, o presente estudo preocupa-se em entender a influéncia da justica nos
processos de satisfacdo, da confianca e a da qualidade percebida dos consumidores ap6s 0s
resultados recebidos e, ainda, as suas opinides em questdes sobre os valores percebidos e 0s
custos de mudanca considerados na troca do fornecedor. Assim, a revisao tedrica apresentada
prové subsidios para a formulacdo das hipéteses, afim de que a questdo de pesquisa “Qual a
influéncia da justica nos antecedentes da lealdade dos consumidores ap6s um processo de
recuperacdo de falhas no varejo?” seja respondida.
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Segundo Blodgett et al. (1993), a dimensdo distributiva da justica se refere a equidade
percebida do resultado tangivel de uma disputa, negociagédo, ou de decisdo envolvendo duas
ou mais partes. Diante da percepc¢do distributiva do consumidor, apds o resultado de um
processo de recuperacdo de falha, possivelmente, o seu julgamento de satisfacdo, qualidade
percebida e confianca em relagdo ao fornecedor foram afetados; assim, surgem as seguintes

hipdteses:

Hla — Existe relagdo positiva entre a justica distributiva e a satisfacdo do consumidor, em
uma situacao de recuperacgéo de falha no varejo.

H1lb — Existe relacdo positiva entre a justica distributiva e a qualidade percebida do
consumidor, em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo.

H1lc — Existe relagcdo positiva entre a justica distributiva e a confiangca do consumidor, em
uma situacao de recuperacgéo de falha no varejo.

A justica processual se baseia na percepcdo dos consumidores na operagdo dos
processos (BLODGETT et al., 1997). Os entendimentos de justica do consumidor em relagao
aos processos realizados pelos fornecedores para a recuperacdo da falha de servigo,
possivelmente afetaram o julgamento de satisfacdo, qualidade percebida e confianca em

relacdo ao fornecedor, permitindo assim o surgimento das seguintes hipoteses:

H2a — Existe relacdo positiva entre a justica processual e a satisfacdo do consumidor, em uma
situacdo de recuperacdo de falha no varejo.

H2b - Existe relacdo positiva entre a justica processual e a qualidade percebida do
consumidor, em uma situacdo de recuperacao de falha no varejo.

H2c — Existe relacdo positiva entre a justica processual e a confianca do consumidor, em uma

situacdo de recuperacdo de falha no varejo.

Os aspectos da justica interpessoal estdo relacionados a maneira pela qual as pessoas
sdo tratadas durante a decorréncia do processo de resolucdo, por exemplo, com cortesia e
respeito ou, entdo, de forma rude (BIES; SHAPIRO, 1987; TAX et al. 1998). Sendo assim, 0
entendimento dessa justica pelo consumidor, ap6s o processo de recuperacdo de falha
realizada pelo fornecedor, possivelmente influenciou a sua percepgéo de satisfacdo, qualidade

percebida e confianga, possibilitando que sejam feitas as seguintes hipoteses:
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H3a — Existe relagdo positiva entre a justica interpessoal e a satisfagdo do consumidor, em
uma situacao de recuperacgéo de falha no varejo.

H3b — Existe relacdo positiva entre a justica interpessoal e a qualidade percebida do
consumidor, em uma situacdo de recuperacao de falha no varejo.

H3c — Existe relacdo positiva entre a justica interpessoal e a confianga do consumidor, em

uma situacao de recuperacgéo de falha no varejo.

A satisfagdo representa um componente chave do relacionamento de longo prazo entre
compradores e fornecedores de servigos. Pela obtencdo da satisfacdo, o cliente se torna
motivado para repetir a compra e recomendar o fornecedor para outros clientes potenciais
(LAM et al., 2004). O entendimento dos tipos de justica pelo consumidor, apos o processo de
recuperacdo de falha, implica em resultados diferenciados de sua satisfacdo com relacdo a
lealdade ao fornecedor de servigos. Entdo, podemos supor que:

H4 — A satisfacdo do consumidor se relaciona positivamente com a lealdade ao varejista, em

uma situacao de recuperacgéo de recuperacao de falha no varejo.

A ocorréncia de encontros entre consumidores e fornecedores pode reforcar as
percep¢des da qualidade pré-percebida ou reconsidera-la, neste caso modificando futuras
intencdes de compra do cliente (CRONIN; TAYLOR, 1992). Com a percepcao dos tipos de
justica, o consumidor possui entendimentos diferenciados da qualidade percebida dos
fornecedores apés a recuperacdo da falha, afetando, assim, a sua lealdade; desta forma, surge
a hipotese:

H5 — A qualidade percebida do consumidor se relaciona positivamente com a lealdade ao

varejista, em uma situacgao de recuperagéo de recuperacao de falha no varejo.

A confianca esta associada aos riscos que o consumidor encontra ao adquirir produtos
e servicos de determinado fornecedor (DOWLING, STAELIN, 1994). A confianca dos
consumidores, possivelmente, sofreu alteragdes com a percepcdo de justica que 0S mesmos
tiveram apo6s a resolucdo da falha, influenciando, deste modo, a sua lealdade perante o

fornecedor; portanto, surge a hipotese:
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H6 — A confianca dos consumidores se relaciona positivamente com a lealdade ao varejista,

em uma situacéo de recuperacdo de recuperacdo de falha no varejo

O valor é definido como a percepcdo do consumidor dos beneficios menos os custos
de manutencdo de um relacionamento continuo com um fornecedor de servicos
(SIRDESHMUKH et al., 2002). Apo6s a resolucédo da falha, possivelmente o valor percebido
do consumidor perante o fornecedor de servicos foi alterado, afetando a sua relacdo de

lealdade junto a0 mesmo; assim, surge a hipotese:

H7 — Em uma situacdo de recuperacédo de falha no varejo, quanto maior for o valor percebido,

maior serd a lealdade do consumidor.

Custos de mudanca sdo 0s custos a que o consumidor incorre por trocar de fornecedor
e que ndo aconteceriam se 0 mesmo permanecesse com o fornecedor do momento (LEE et al.,
2001). O processo de recuperacdo da falha, possivelmente, alterou esta percep¢do do
consumidor perante o fornecedor do varejo, fazendo-o considerar a ocorréncia destes custos.

Pode-se, entdo, supor que:

H8 — Em uma situacdo de recuperacdo de recuperacao de falha no varejo, quanto maior for o

custo de mudancga, maior seré a lealdade do consumidor.

A lealdade atitudinal é definida como uma atitude positiva indicada pela predisposi¢édo
do cliente em repetir a escolha de um servico, estabelecendo, assim, um relacionamento com
o fornecedor  reutilizacdo, pela percepcdo declarada do consumidor de que os beneficios
desse relacionamento suplantam seus custos auto-declaracao e pela atitude em
recomendar um produto ou servi¢o para amigos  recomendacdo (SIRDESHMUKH et al.,
2002; SHETH et al., 1999). Desta forma, para analisar o comportamento atitudinal dos

consumidores, surge a seguinte hipotese:

H9 — Em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo, existe relacdo positiva entre as

atitudes dos consumidores e a lealdade com o fornecedor de servicos.

Segundo Jones e Sasser (1995), a lealdade pode ser medida por meio de sua forma

comportamental, determinada por indicadores como frequéncia e volume de compras dos
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consumidores. Ap6s o processo de recuperacdo de falhas no varejo, possivelmente pode
existir certa indecisdo do consumidor em comporta-se positivamente em relacdo ao

fornecedor, logo, pode-se supor que:

H10 — Em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo, existe relagdo positiva entre o

comportamento dos consumidores e a lealdade com o fornecedor de servigos.

Diante das conjecturas propostas, existe uma relacdo de independéncia e dependéncia
entre 0s construtos que serdo analisados. O Quadro 13 mostra a relagdo das hipdteses e essas

variaveis do estudo.

Quadro 13 — Hipoteses e variaveis do estudo

VARIAVEL VARIAVEL
INDEPENDENTE | DEPENDENTE

HIPOTESES

H1la — Existe relacdo positiva entre a justica distributiva e a satisfacdo | Justica

) L 3 ) o Satisfacéo
dos consumidores, em uma situacdo de recuperacéo de falha no varejo. | distributiva
H1b — Existe relacdo positiva entre a justica distributiva e a qualidade ) )
) ) L 3 Justica Qualidade
percebida dos consumidores, em uma situacéo de recuperacdo de falha o ]
) distributiva percebida
no varejo.
H1c — Existe relacdo positiva entre a justica distributiva e a confianga | Justica ]
Confianca

dos consumidores, em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo. | distributiva

H2a — Existe relacdo positiva entre a justica processual e a satisfacdo . L
. L 3 ] Justica processual | Satisfagdo
dos consumidores, em uma situacdo de recuperacgdo de falha no varejo.

H2b — Existe relacdo positiva entre a justica processual e a qualidade ]
Qualidade

percebida dos consumidores, em uma situacdo de recuperacdo de falha | Justica processual bid
percebida

no varejo.

H2c - Existe relacdo positiva entre a justica processual e a confianca . .
) L 3 ) Justica processual | Confianga
dos consumidores, em uma situacdo de recuperacgéo de falha no varejo.

H3a — Existe relacdo positiva entre a justica interpessoal e a satisfagdo | Justica

) L 3 ) ) Satisfacdo
dos consumidores, em uma situacdo de recuperacéo de falha no varejo. | interpessoal
H3b — Existe relacdo positiva entre a justica interpessoal e a qualidade ) ]
) ) L y Justica Qualidade
percebida dos consumidores, em uma situacdo de recuperacéo de falha | ]
) interpessoal percebida
no varejo.
H3c — Existe relacdo positiva entre a justica interpessoal e a confianga | Justica Conf
) L y i . onfianca
dos consumidores, em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo. | interpessoal
H4 — A satisfacdo dos consumidores se relaciona positivamente com a
lealdade ao varejista, em uma situacdo de recuperacgdo de recuperacdo | Satisfacdo Lealdade

de falha no varejo.
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] VARIAVEL VARIAVEL
HIPOTESES
INDEPENDENTE | DEPENDENTE
H5 — A qualidade percebida dos consumidores se relaciona .
N B L Qualidade
positivamente com a lealdade ao varejista, em uma situagéo de bid Lealdade
N 3 . percebida
recuperacéo de recuperacgdo de falha no varejo.
H6 — A confianca dos consumidores se relaciona positivamente com a
lealdade ao varejista, em uma situacdo de recuperacéo de falha no Confianga Lealdade
varejo.
H7 — Em uma situac&o de recuperacéo de recuperacao de falha no
varejo, quanto maior for o valor percebido, maior serd a lealdade dos Valor percebido Lealdade
consumidores.
H8 — Em uma situacdo de recuperacdo de recuperacdo de falha no
varejo, quanto maior for o custo de mudanca, maior sera a lealdade dos | Custo de mudanca | Lealdade
consumidores.
H9 — Em uma situagdo de recuperacdo de falha no varejo, existe L ealdad
ealdade
relagdo positiva entre as atitudes dos consumidores e a lealdade com o itudinal Lealdade
atitudina
fornecedor de servigos.
H10 — Em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo, existe
N o ) Lealdade
relacdo positiva entre o comportamento dos consumidores e a lealdade Lealdade
) comportamental
com o fornecedor de servicos.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado no referencial tedrico do estudo.

2.8 Consideracdes sobre o referencial tedrico

Conforme citado por Acevedo e Nohara (2006), ao término do referencial teorico

conclui-se uma fase importante que visa o aprofundamento do conhecimento e o

entendimento dos principais construtos que se relacionam ao problema da pesquisa. Esta fase

também propiciou a formulagdo das hipoteses que serdo testadas na fase empirica, conforme a

metodologia que seré aplicada e exposta no capitulo subsequente.
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3. METODOS UTILIZADOS NA ETAPA EMPIRICA

O presente capitulo aborda os aspectos metodoldgicos que caracterizaram este estudo.
Serdo evidenciados aspectos como o tipo de pesquisa, 0 tipo de questionario, o método
utilizado na coleta de dados, a validade das escalas utilizadas e, principalmente, o plano de
analise de dados. Inclui-se, ainda, nesta se¢do, 0 modelo tedrico desta abordagem como forma
de apresentar as relacBes entre os diversos construtos que estdo inseridos neste estudo de

recuperacéo de falhas.

3.1 Tipo de pesquisa

Segundo Gil (1999), os principais tipos de pesquisa sdo: a pesquisa exploratoria,
apropriada para os primeiros estagios da investigacdo quando a familiaridade, o conhecimento
e a compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sdao pequenos ou inexistentes; a
pesquisa causal utilizada quando h& necessidade de descobrir relagdes de causa e efeito entre
varidveis de decisdo (sobre as quais se tem controle) e as varidveis de resultado (sobre as
quais ndo se tem controle) e a pesquisa descritiva caracterizada por possuir objetivos bem
definidos e procedimentos formais, sendo bem estruturada e dirigida para a solucdo de

problemas especificos que se tém conhecimento.

Malhotra (2004) conceitua dois modelos (ou desenhos) como principais na realizacéo
das pesquisas. O modelo de pesquisa exploratoria (qualitativo) que possui como objetivo a
descoberta de idéias e insights sobre o problema que o pesquisador procura solucionar, e 0
modelo de pesquisa descritiva (quantitativa) que como o proprio nome diz, tem por objetivo

descrever algo, o0 qué, quem, quando, onde, por que e como (MALHOTRA, 2004).

Conforme exposto no referencial tedrico desta dissertacdo, este estudo se preocupa em
avaliar a relacdo das diversas variaveis existentes nos processos de recuperagdo de falhas no
ambiente varejista com construtos reconhecidos pela literatura como antecedentes da lealdade
dos consumidores. Os aspectos “Por qué?” e “como” presentes nesta interacdo influenciam a
lealdade dos consumidores deste ramo do varejo e credenciam a pesquisa a adotar o modelo
descritivo quantitativo visando atingir os objetivos especificos de forma suficiente para

elucidar o problema de pesquisa proposto.
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3.2 Plano amostral

Segundo, Cooper e Schindler (2007) existem dois tipos de amostras: as probabilisticas
e as ndo probabilisticas. As amostras probabilisticas sdo aquelas nas quais cada elemento da
populacdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionada, ja nas amostras
ndo probabilisticas a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostragem
depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo
(COOPER; SCHINDLER, 2007; HAIR et al., 2005).

Neste estudo, a selecdo da amostra seguiu o critério ndo probabilistico por
conveniéncia. Cooper e Schindler (2007) relatam que esse modelo é usado normalmente para

testar ou para se ter ideias sobre um determinado assunto e seus resultados.

A composicdo da amostra deu-se pela base de dados de clientes que efetuaram
reclamacdes sobre as falhas de servigo (atraso de entrega, quebras de mercadorias, falta de
produtos comprados etc.) junto a central de atendimento a clientes da empresa varejista

durante o periodo de Janeiro a Dezembro de 2010.

3.3 Critérios sobre a validade do estudo

Segundo Malhotra (2004) existem dois tipos de validade de pesquisa, interna e
externa. A validade interna procura determinar se os efeitos observados na unidade de teste
poderiam ter sido causados por outras variaveis que nao o tratamento realizado; se os efeitos
observados foram influenciados ou confundidos por variaveis estranhas, sera dificil fazer
inferéncias validas sobre a relacdo causal entre as variaveis independentes e dependentes
(MALHOTRA, 2004). Preocupada com a validade interna e a sua significancia na
demonstracdo dos resultados, esta pesquisa utilizou escalas conhecidas e amplamente testadas

que foram adaptadas ao setor em estudo.

A validade externa determina se as relacfes de causa e efeito encontradas no estudo
podem ser generalizadas além da situacdo experimental. Em outras palavras se o estudo pode
ser replicado a outras populac@es, contextos, épocas, variaveis independentes e dependentes
com viabilidade e resultados satisfatorios (MALHOTRA, 2004).
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3.4 Escalas utilizadas e o instrumento de pesquisa

Na etapa que definiu as escalas a serem utilizadas na construcdo dos questionarios,
esta pesquisa apoiou-se nos diversos estudos encontrados na literatura académica e utilizados

no referencial tedrico proposto.

A utilizagdo de escalas conhecidas e amplamente utilizadas facilitou a constru¢do dos
questionarios. Devido ao campo onde a pesquisa foi aplicada (varejo de materiais de
construcdo) foi necessaria apenas uma adaptacdo na escala utilizada para medir os aspectos
sobre a atitude comportamental dos consumidores, sendo que esta modificacéo ja foi validada
e utilizada no estudo de Lopes (2007).

Para o preenchimento dos questionarios utilizou-se a forma de entrevista por telefone
junto aos consumidores que tiveram algum processo de reclamacgéo registrado no servico de
atendimento a clientes (SAC) da empresa varejista. Um ponto importante a ser ressaltado foi a
utilizacdo de 4 instrumentos de coleta de dados nos quais a ordem das afirmacdes foram
alteradas, procurando assim evitar a ocorréncia de erros no momento do preenchimento dos

formularios por parte dos entrevistadores.

O Quadro 14 apresenta a relacdo dos construtos, as defini¢bes tedricas / operacionais e
os estudos utilizados como fonte na obtencdo das escalas para a constru¢do do questionario

desta dissertacéo.



Quadro 14— Construtos x defini¢es x questionario
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Construto Definicao tedrica Definicdo operacional Fonte Escala / Questionario
A dimensdo distributiva da justica se refere a | Sentimento de justica diante do resultado recebido | Blodgett et al. Medida em escala tipo
Justica equidade percebida do resultado tangivel de uma | ap6s as agBes corretivas realizadas pelo | (1997), Taxetal. | Likertde 10 pontos
Distributiva disputa, negociacdo, ou de decisdo envolvendo duas | fornecedor. Ex: troca do produto, devolucdo do | (1998); Smith et com 4 variaveis
ou mais partes (BLODGETT et al., 1993). dinheiro, ressarcimento etc. al. (1999). afirmativas.
A justica processual se baseia na percepcdo dos | Percepcdo do reclamante quanto as politicas e | Blodgett et al. Medida em escala tipo
Justica consumidores na operagdo  dos  processos | procedimentos utilizados pelo fornecedor para a | (1997), Taxetal. | Likertde 10 pontos
Processual (BLODGETT et al., 1997). resolucdo do processo. Ex: flexibilidade, | (1998); Thibaute | com 5 varidveis
aceitacdo da culpa, velocidade na resolucao etc. Walker (1975). afirmativas.
A justica interpessoal refere-se a maneira pela qual as | Sentimento de receptividade do reclamante diante | Clemmer (1988); | Medida em escala tipo
Justica pessoas sdo tratadas durante a decorréncia do | do tratamento realizado pelos funcionarios que | Tax etal. (1998). | Likert de 10 pontos
Interpessoal processo de resolucdo, por exemplo, com cortesia e | trataram a ocorréncia de reclamacdo. Ex: cortesia, com 6 variaveis
respeito ou, entdo, de forma rude (BIES; SHAPIRO, | honestidade, explicacBes e pedidos de desculpas. afirmativas.
1987), (TAX et al. 1998).
A confianca estd associada aos riscos que o | O sentimento de confiabilidade do consumidor | Dowling; Staelin | Medida em escala tipo
Confianca consumidor encontra ao adquirir produtos e servigos | perante os riscos de adquirir 0s servigos do | (1994). Likert de 10 pontos
de determinado provedor (DOWLING, STAELIN, | fornecedor, apds o processo de recuperacdo de com 4 variaveis
1994). falhas. afirmativas.
A ocorréncia de encontros entre consumidores e | Percepcdo qualitativa dos consumidores sobre a | Dabholkar et al. Medida em escala tipo
fornecedores pode reforcar as percepcdes da | disposicdo fisica, estrutural e operacional do | (1996). Likert de 10 pontos
Qualidade qualidade pré-percebida ou reconsidera-la, neste caso | fornecedor, ap6s o processo de recuperagdo de com 5 variaveis
Percebida modificando futuras intencBes de compra do cliente | falhas. afirmativas.

(CRONIN; TAYLOR, 1992).
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Construto Definicao tedrica Definicao operacional Fonte Escala / Questionario
A satisfacdo representa um componente-chave do O sentimento de satisfacdo dos consumidores com | Oliver (1997). Medida em escala tipo
relacionamento a longo prazo entre compradores e 0S processos operacionais da empresa apos 0 Likert de 10 pontos
L fornecedores de servigos; pela obtencéo da processo de recuperacdo de falhas. com 5 variaveis
Satistagao satisfacdo, o cliente se torna motivado para repetir a afirmativas.
compra e recomendar o fornecedor para outros
clientes potenciais (LAM et al., 2004).
A Lealdade pode ser medida através de sua forma A quantidade de visitas e o volume de compras Lopes (2007). Medida em escala
Lealdade comportamental, determinada por indicadores como | realizadas pelo consumidor apos a solugdo de sua adaptada tipo Likert de
Comportamental | frequéncia e volume de compras (JONES; SASSER, | reclamagéo € uma provavel fonte de lealdade. 10 pontos com 2
1995). variaveis afirmativas.
A atitude do consumidor em recomendar um produto | Se refere ao comportamento do consumidor na Oliver (1997). Medida em escala tipo
0u servico para amigos resulta em efeitos positivos intencdo de reutilizacdo, na auto declaragéo de Likert de 10 pontos
Lefallda.de de imagem e em comunicacéo positiva boca a boca fidelidade e recomendacg&o diante do com 5 variaveis
Alitudinal que estimulam novos negdcios (SHETH et al. 1999). | relacionamento com o fornecedor apds a afirmativas.
recuperacdo da falha.
Custos de mudanca sdo os custos a que o consumidor | Percepc¢do do custo de troca de fornecedor de Lee etal. (2001). | Medida em escala tipo
Custo de | incorre por trocar de fornecedor e que ndo servicos, fator diretamente interligado as barreiras Likert de 10 pontos
Mudanca aconteceriam se permanecesse com o fornecedor do de saida do ramo comercial. com 3variaveis

momento (LEE et al., 2001).

afirmativas.

Valor Percebido

O valor é definido como a percepgdo do consumidor
dos beneficios menos os custos de manutengdo de um
relacionamento continuo com um fornecedor de
servi¢os (SIRDESHMUKH et al., 2002).

Percepcao dos consumidores sobre os beneficios
recebidos e 0s custos que teve durante o processo

de recuperagdo de falhas com o fornecedor.

Sirdeshmukh et
al. (2002).

Medida em escala tipo
Likert de 10 pontos
com 3 variaveis

afirmativas.

Fonte: Desenvolvido pelo autor, baseado no referencial tedrico proposto no estudo.
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3.5 Modelo tedrico da pesquisa

Segundo Stevenson (2001), um modelo tedrico pode ser definido como uma versao
simplificada de algum problema ou situa¢do da vida real, sendo destinado a ilustrar certos
aspectos do problema sem levar em conta a totalidade dos detalhes. Desta forma, todo modelo
teorico é de alguma forma incompleto, pois aborda apenas uma parte de todo o problema.
Entretanto, este € o objetivo e a principal vantagem dos modelos tedricos: focar e analisar
com precisdo apenas uma parte de um todo, comunicando uma idéia, um conceito ou um
processo (STEVENSON, 2001).

O desenho do modelo tedrico deste estudo procura ilustrar o conceito da pesquisa e 0

direcionamento proposto. A Figura 10 apresenta 0 modelo tedrico proposto neste estudo.



Valor
Percebido

Custo de
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Percebida

v

Justica
Interpessoal

Figura 10 — Modelo tetrico do estudo

Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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3.6 Caracterizagdo do campo

Como ja foi mencionado, o0 universo da pesquisa sera o setor de varejo de materiais de

construcao.

A empresa Alfa figura entre as trés maiores empresas deste ramo do varejo, possuindo
um amplo de mix de produtos e um expressivo volume de opera¢Bes comerciais diarias em
mais de 40 lojas. As unidades comerciais escolhidas para a aplicacdo da pesquisa estdo
situadas no Estado de S&o Paulo, sendo dois na capital paulista, um em Guarulhos, um em
Osasco e dois na cidade de Séo José dos Campos. A escolha se deu pela proximidade das

unidades e pela facilidade na aquisi¢cdo dos bancos de dados relativos as reclamagoes.

3.7 Método de coleta dos dados

Existem dois métodos principais de coleta de dados aplicados a pesquisas descritivas:
survey e observacdo. O survey € um método para se obter informacdo baseado no
questionamento aos respondentes, geralmente de forma estruturada. J& a observagéo envolve o
registro de padrdes de comportamento de pessoas, objetos e eventos, de maneira sistematica,
para se obter informacéao sobre o fendmeno de interesse (MALHOTRA, 2004). Em funcéo das
caracteristicas da presente pesquisa (mensuracdo das opinides dos respondentes sobre o0s
aspectos de justica e a sua influéncia nos antecedentes da lealdade apGs o processo de
reclamacdo), o método de observacdo se apresenta inviavel, devido ao grande numero de
falhas e da impossibilidade de recolher as opinides dos reclamantes e sintetiza-las para obter

um resultado especifico.

A coleta da pesquisa ocorreu utilizando o banco de dados de reclamacbes dos
consumidores junto ao servico de atendimento a clientes disponibilizado pela empresa Alfa. O
periodo selecionado foi de janeiro a dezembro de 2010, totalizando aproximadamente 4.300
registros de reclamacgdes de consumidores encerradas (resolvidas) na opinido da empresa. O
contato para o preenchimento dos questionarios foi realizado por telefone com a ajuda de seis

entrevistadores, sendo um para cada unidade comercial da empresa varejista.
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O pré-teste para validacdo do questionario ocorreu no dia 04 de janeiro de 2011, na
unidade de Guarulhos, onde foram realizadas 12 ligacGes para 0s consumidores para
identificar possiveis dificuldades no entendimento das questBes, seja por parte dos
entrevistadores ou dos entrevistados. Na ocasido, ficou clara a necessidade da alteracdo de
posicionamento da questdo de lealdade comportamental (Lcom1) que trata sobre a quantidade
de visitas realizadas pelo consumidor. A questdo que antes estava centralizada no relatério de
forma subsequente, foi disposta no final do relatério, pois os entrevistados entendiam esta
questdo como finalizadora, o que dificultava, assim, o preenchimento das questdes restantes.
N&o existiram outras dividas ou dificuldades de preenchimento que exigissem alteracdes no
formulério a ponto de comprometer a realizacdo da pesquisa. Sendo assim, no dia 07 de
janeiro de 2011, ocorreu o treinamento com o0s 6 entrevistadores das unidades comerciais.
Nesse momento, foram distribuidos os relatdrios e os bancos de dados individualizados para a
coleta dos dados.

O periodo de preenchimento dos questionarios ocorreu entre os dias 10 de janeiro e 28
de fevereiro de 2011. No dia primeiro de margo de 2011, os relatorios de pesquisas das 6
unidades foram recolhidos para a digitacdo do banco de dados, totalizando 604 questionarios

preenchidos.

3.8 Plano de analise dos dados

Segundo Malhotra (2004), as técnicas de analise de dados variam conforme a natureza
da pesquisa (quantitativa ou qualitativa). A andlise de dados nos modelos quantitativos pode
ser classificada em dois grupos: técnicas univariadas e técnicas multivariadas. As técnicas
univariadas sdo recomendadas quando existe uma medida Unica de cada elemento da amostra.
Nesta técnica, no caso de existirem varias medidas para cada elemento, cada uma das
varidveis é analisada isoladamente. As técnicas multivariadas sdo indicadas para a analise
simultanea das varidveis quando existem duas ou mais medidas para cada elemento da
amostra (MALHOTRA, 2004).

Corrar et al. (2007) nos dizem que esta divisdo pode ocorrer considerando, também,o
modelo de analise bivariada para o caso de existirem apenas 2 variaveis a serem analisadas

simultaneamente; sendo assim a técnica multivariada seria considerada para a analise
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simultanea de mais de duas variaveis. A Figura 11 demonstra a distingdo entre as diferentes

técnicas de analise de dados, segundo esta visao.

Quantas variaveis sdo analisadas simultaneamente?

Duas

Analise Analise Analise
Univariada Bivariada Multivariada

Figura 11 — Distincdo entre as técnicas de andlise de dados
Fonte: Corrar; Paulo e Filho (2007).

As técnicas multivariadas permitem que se explore o desempenho conjunto das
variaveis e se determine a influéncia ou importancia de cada uma, estando todas as demais
variaveis presentes (CORRAR et al., 2007). Os autores salientam que, por mais que em
determinadas situacdes especificas seja Util isolar cada variavel para analisa-las, percebe-se
que, em grande parte dos casos, as dimensdes apresentam-se de forma complexa e com
variaveis interelacionadas, dai a importancia de realizar uma andlise simultanea de todas as
variaveis (CORRAR et al., 2007).

Cooper e Schindler (2007) destacam que as técnicas multivariadas séo classificadas
como técnicas de dependéncia e interdependéncia. Os autores afirmam que, se variaveis
dependentes e interdependentes estiverem presentes nas hipoteses da pesquisa, deverdo ser
usadas técnicas de dependéncia como a regressdo multipla, andlise discriminante ou a
modelagem de equacdes estruturais. Porém, caso nao exista uma determinacao prévia de quais
sdo as varidveis dependentes e independentes, deverdo ser aplicadas técnicas de
interdependéncia, como a andlise fatorial, andlise de conglomerados ou escalonamento
multidimensional (COOPER E SCHINDLER, 2007).
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O presente estudo posiciona-se em um ambiente de recuperacdo de falhas no varejo,
investigando as relagBes das variaveis da justica (distributiva, processual e interpessoal) com
os reconhecidos antecedentes da lealdade (confianca, qualidade percebida e satisfacdo), além
de considerar, dentro do mesmo cenario, a relacdo de lealdade com outras varidveis
importantes neste relacionamento como o valor percebido e o custo de mudanga dos
consumidores. Diante de tantas variaveis declaradas dependentes e independentes, optou-se
pela técnica de analise de modelagem de equacdes estruturais, com a analise das observacdes
atipicas  (outliers), tratamento da colinearidade, verificagdo da normalidade e,
consequentemente, a analise dos minimos quadrados parciais (PLS). A analise dos dados
obtidos ocorreu com o auxilio do software estatistico SPSS — Statistical Packege for the

Social Sciences na versdo 13.0. A Figura 12 mostra o plano de analise estatistica do estudo.

Analise e
tratamento
dos Quitliers

Analise da
multi
colinearidade

Analise da
normalidade

Figura 12 - Plano de analise estatistica do estudo
Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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3.8.1 A andlise dos Outliers

As observagdes atipicas (outliers), segundo Corrar et al. (2007), representam as
observagbes com uma combinacdo Unica de caracteristicas identificaveis, sendo
conceitualmente diferente das outras observagdes (parecem ser inconsistentes com o restante
das amostra). Segundo Hair et al. (2005), devido essas caracteristicas, estas observaces ndo

podem ser classificadas como benéficas ou maléficas (HAIR et al., 2005).

3.8.2 A anélise da multicolinearidade

Conforme exposto por Cooper e Schindler (2007), colinearidade ou a
multicolinearidade é a situacdo na qual duas (colinearidade) ou mais varidveis independentes
(multicolinearidade) sdo altamente correlacionadas. Os autores explanam que quando esta
situacdo existe, os valores podem flutuar muito de uma amostra para outra, interferindo
decisivamente em andlises de regressdo, fazendo com que ocorra risco na interpretacdo dos
coeficientes como um indicador de importancia relativa das variaveis de previsdo. Sobre este
assunto, Hair et al. (2005) enfatizam que o efeito da colinearidade pode distorcer

substancialmente os resultados ou torna-los muito instaveis e nao generalizaveis.

Existem duas medidas para testar a existéncia da colinearidade: (1) o célculo da
tolerancia e (2) o fator de inflagdo da variancia (VIF), com o uso dos indices de condicdo e
decomposicdo da variancia do coeficiente de regressdo, sendo o valor de tolerancia igual a
“um” menos a proporcdo da varidncia da variavel explicada pelas outras variaveis
independentes. Assim, uma alta tolerancia significa pouca colinearidade, e valores proximos a
“zero” indicam que a variavel é quase totalmente explicada pelas outras variaveis (HAIR et al.
2005). Segundo os autores, o fator de inflacdo da variancia é reciproco da tolerancia, e sendo
assim, os pesquisadores devem procurar por valores de “VIF” pequenos como indicativos de

baixa correlagdo entre as varidveis independentes.
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3.8.3 A andlise da normalidade

Uma das suposi¢des fundamentais em andlises multivariadas é a normalidade, a qual
se refere a forma de distribuicdo de dados para uma varidvel métrica individual e a sua
correspondéncia com a distribuicdo normal, o padrdo de referéncia para métodos estatisticos
(HAIR et al., 2005). De uma forma simples, os autores nos explicam que a normalidade
multivariada (combinacdo de duas ou mais variaveis) significa que as variaveis individuais
sd0 normais em um sentido univariado e que as suas combinagfes também sdo normais, e,
que se uma varidvel é normal multivariada, também serd normal quando univariada. Porém,
ressalta Hair, a normalidade multivariada ¢ mais dificil de ser testada e a situacdo de
normalidade univariada de cada uma das variaveis, apesar de ndo apresentar garantia, ajuda na

obtengdo da normalidade multivariada.

3.8.3.1 O teste Kolmogorov-Smirnov

Segundo Field (2009), o teste Kolmogorov-Smirnov (KS) é um dos testes de
verificacdo de normalidade usados para verificar se a distribuicdo como um todo se desvia de
uma distribuicdo normal do modelo, comparando os escores de uma amostra a uma
distribuicdo normal do modelo de mesma média e variancia dos valores encontrados na
amostra. Se este teste ndo for significativo (p > 0,05), entdo os dados da amostra nao diferem
significativamente de uma distribuicdo normal, podendo a distribuicdo ser assim considerada.
Porém, caso o teste seja significativo (p < 0,05), a distribuicdo em questdo sera diferente de

uma normal, podendo entdo ser considerada uma distribui¢do ndo normal (FIELD, 2009).

3.8.4 Modelagem de equacdes estruturais (MEE)

A técnica estatistica mais apropriada para verificar a influéncia da justica nos
antecedentes da lealdade em um cenario de recuperacdo de falhas no varejo foi a Modelagem
de Equagdes Estruturais (MEE). Considerando a relacéo existente entre as variaveis latentes e
manifestas existentes no modelo estudado, pode-se citar Hair et al. (2005) que nos explica que
a MEE possui a habilidade de permitir a mensuracdo de variaveis latentes, com um conceito

teorizado e ndo observavel, que pode apenas ser verificado de forma aproximada por meio de
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variaveis observaveis ou mensuraveis (manifestas). A variavel latente € um construto que néo
pode ser mensurado diretamente; a sua medida é tomada a partir de outras variaveis
denominadas indicadores que agem como preditores de outros construtos do modelo. Ainda
segundo Hair et al. (2005), nesta técnica, o0 erro de mensuracao € o grau no qual as variaveis

mensuradas ndo explicam de forma perfeita a variavel latente.

Cooper et al. (2007) descrevem a técnica de MEE como um modelador que mostra as
relagBes causais entre as variaveis latentes, descrevendo os efeitos e a variancia que ndo séo

explicados.

Segundo Haenlein e Kaplan (2004), a modelagem de equacdes estruturais (MEE),
geralmente, é usada para testar e, consequentemente, apoiar ou rejeitar os pressupostos
tedricos, utilizando para isto os dados empiricos. Segundo os autores, é possivel construir um
modelo de pesquisa que represente esta determinada teoria simplesmente por meio da
conversdo de conceitos tedricos e derivados para as varidveis (latentes) ndo observaveis e
conceitos empiricos em indicadores, que sdo ligados por um conjunto de hipoteses (que
representa tanto hipoGteses ndo observacionais, como defini¢es teoricas, ou regras de
correspondéncia). Para isso, utilizam o diagrama de caminhos como exemplo. A Figura 13

apresenta a relacao entre 0s conceitos tedricos e o diagrama de caminhos.

Teoria Diagrama de caminhos / Esquema de setas
1
. T—| X11
Hipotese - Ndo observavel
ﬂ, Yi|e——1
Concei Concei 2 —x y21
onceito — onceito 2
Teorico Teorico T y:
> T
2
Definicéo 4 3 Yo |e——3
Regra Tebrica Xq
correspondent %‘2
5
> Xs Ve |e—— 14
Conceito Derglagao 8
Empirico 0 > Xe
conceito

Figura 13 - Relagdo entre os conceitos tedricos e o diagrama de caminhos
Fonte: Bagozzi; Philipps, (1982); Diamantopoulos (1994) apud Haenlein; Kaplan, (2004).
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A anédlise MEE, neste estudo, aborda questfes da influéncia do construto justica nos
antecedentes da lealdade e destes no construto lealdade dos consumidores, além de considerar
outras varidveis intervenientes no modelo (Custo de mudanca e Valor percebido).
Considerando a multiplicidade de relagdes aonde as setas chegam nos construtos em funcao
de outras variaveis e a necessaria verificacdo da normalidade para a analise desses caminhos,
pode-se optar, entre outros métodos de andlise, pelas correlacdes estruturais lineares
(LISREL) quando esta normalidade for comprovada, ou pela analise dos Minimos de

Quadrados Parciais (PLS) quando esta ndo ocorrer.

3.8.4.1 O método LISREL

Quando verificada a existéncia da normalidade, o LISREL (Linear Structural
Relationships) ou correlacBes estruturais lineares, segundo Cooper e Schindler (2007), é
extremamente Gtil para explicar a causalidade entre construtos que ndo podem ser medidos
diretamente. O LISREL possui duas partes: o modelo de mensuragdo, o qual é usado para
relatar as varidveis observadas, registros ou medidas para as variaveis latentes (construtos) e o
modelo de equacdo estrutural, que analisa as relagdes causais entre 0s construtos, descrevendo

os seus efeitos e a variancia que ndo sao explicados.

3.8.4.2 O método PLS

Quando a normalidade ndo for confirmada, um método de analise muito utilizado é o
PLS (Partial Least Squares) ou minimos quadrados parciais. O PLS é um poderoso método
de anélise, devido a sua demanda minima por escalas de mensuragdo, tamanho da amostra e
distribuicdes residuais (GODINHO, 2004).

O modelo de MEE com a anélise de minimos de quadrados parciais foi introduzido
pela primeira vez por H. Wold, em 1975, com o0 nome de “NIPALS” (n&o linear iterativo de
minimos quadrados parciais), e foi baseado no foco a maximizacao da variancia das variaveis
dependentes explicadas pelas independentes, em vez de reproduzir a matriz de covariancia
empirica. Como qualquer MEE, um modelo de PLS consiste de uma peca estrutural, que

reflete as relacGes entre as variaveis latentes e um componente correspondente de medicéo,
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gue mostra como essas variaveis e seus indicadores sdo relacionados. Ha, também, um
terceiro componente, que sdo as relacbes de peso que sdo utilizadas para estimar os valores
para o caso de variaveis latentes (CHIN; NEWSTED, 1999 apud HAENLEIN; KAPLAN,
2004).

Segundo Sijkstra (1983) apud Haenlein e Kaplan (2004), o modelo de estimativa pelo
método PLS comeca pelo calculo dos valores de cada caso, sendo diferente dos modelos de
MEE que se baseiam na covariancia das variaveis que estimam os parametros do modelo,
primeiramente, e, em seguida os valores (ou seja, estimando os valores para cada variavel
latente em cada conjunto de dados), regredindo-os para o conjunto de todos os indicadores.
Para este efeito, as variaveis observaveis sdo estimadas como combinacdes lineares exatas dos
seus indicadores empiricos e o PLS trata desses casos, estimando substitutos perfeitos para as
variaveis latentes. Os autores ainda completam dizendo que o0s pesos utilizados para
determinar esses valores para cada caso sdo estimados de modo que os valores resultantes
captem a maior parte da variancia das variaveis independentes que é Util para predizer a
variavel dependente, que se baseia no pressuposto implicito de que todas as medidas de

variancia das variaveis no modelo constituem variacGes Uteis que devem ser explicadas.

A ideia bésica do PLS € bastante simples: primeiro, as relacGes de peso, que apontam
os indicadores para as respectivas variaveis nao observaveis, sdo estimadas. Em segundo
lugar, os valores para cada varidvel ndo observavel sdo calculados com base em uma média
ponderada de indicadores, utilizando as relagdes de peso como uma entrada. Finalmente, esses
valores sdo usados no caso de um conjunto de equacOes de regressdo, para determinar 0s
parametros para as relagdes estruturais (FORNELL; BOOKSTEIN, 1982 apud HAENLEIN;
KAPLAN, 2004).
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

A finalidade deste capitulo é apresentar os resultados da pesquisa empirica, utilizando
0s métodos propostos no capitulo anterior. Seguem os tdpicos de preparacdo dos dados,
caracterizacdo da amostra, descricdo das amostras, modelagem das equacOes estruturais e
verificacdo da significancia dos caminhos.

4.1 Preparacao dos dados coletados

Conforme exposto no capitulo anterior, os dados foram coletados utilizando o banco
de dados de reclamacGes de seis unidades comerciais da empresa Alfa situadas em quatro
municipios do Estado de Séo Paulo. O namero total de questionarios coletados foi de 604,
seguindo esta disposi¢do, por regido: Guarulhos - 132 questionérios, Sdo Paulo (SP1) - 103
questionarios, Sdo Paulo (SP2) - 84 questionarios, Sdo José dos Campos (SJ1) - 122
questionarios, Sdo José dos Campos (SJ2) - 65 questionarios e Osasco - 98 questionarios. O
Gréafico 2 apresenta a quantidade e o percentual de aproveitamento de questionarios por

unidade comercial da empresa.

B Guarulhos EmSP1 mSP2 mSJ1 mSJ2 mOsasco

Gréfico 2 — Percentual de questionarios validados por unidade

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.1.1 Descarte dos questionarios com missing values

Com o intuito de preparar o banco de dados para as andlises uni e multivariadas
propostas na secdo de métodos, foram descartados os questionarios em que os respondentes
demonstraram evidente descontentamento em relacdo a solugdo apresentada pelo varejista,
considerando, assim, que a falha n&o foi resolvida. Esta situacdo desperta interesse,
demonstrando assimetria entre o entendimento da empresa e a opiniéo final do cliente. Com
isto, descartaram-se 85 respondentes (14%) que avaliaram a solucdo dada pela empresa Alfa
como péssima, muito ruim ou ruim. Com esta reducdo, o banco de dados da pesquisa passou a
contar com 519 observacbes. O Grafico 3 apresenta a quantidade de respondentes e o

percentual, em relacdo a solucdo prestada pela empresa para a reclamacéo efetuada.

B Péssima M Muito ruim ® Ruim B Razodvel ® Boa ® Muito boa = Excelente

Gréfico 3 — Avaliagdes dos consumidores quanto a solucdo recebida.

Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar dos cuidados para a minimizacdo dos dados ausentes (missing values), em 7
entrevistas realizadas os respondentes omitiram respostas ou desejaram ndo emitir opiniao por
ndo terem um posicionamento a respeito do questionamento realizado. Sendo assim, estes
questionarios foram retirados do banco, que passou a ter um total de 512 avaliacbes de

consumidores sobre a recuperagdo de falhas no varejo.
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A amostra total foi de 512 respondentes, dos quais 238 sdo mulheres (46,49%) e 274

homens (53,51%), com idade média de 43 anos e com escolaridade variando entre o ensino

médio e o ensino superior completo, conforme demonstrado nos Gréaficos 4 e 5.

2; 0%

26; 5%

W 18-30anos
m31-40anos
W 41-50anos
m51-60anos
m 60 - 70 anos

= Mais de 70 anos

Grafico 4 — Faixa etaria dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.

23; 5%

1 Superior completo M Pés-graduagdo

B Fundamental completo B Ensino médio completo

Grafico 5 — Disposicéo da escolaridade dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.



105

Dentre os respondentes da pesquisa, levando-se em consideracdo o0 aspecto da
profissdo, existiu grande pluralidade de funcdes. A amostra caracterizou-se pelo baixo indice
de compradores profissionais comuns ao setor pesquisado (arquitetos, construtores,
carpinteiros, decoradores e engenheiros) e uma grande incidéncia de consumidores finais
(aquele consumidor que adquire produtos para O seu proprio uso), representados por
consumidores de profissdes diversas. O Quadro 15 apresenta as principais profissdes e o

numero de respondentes da pesquisa.

Quadro 15 — Frequéncia das profisses dos respondentes

Profissao Quantidade | Profissdo Quantidade
Aposentado (a) 44 Costureira 4
Do Lar 41 Esteticista 4
Professor (a) 39 Gerente comercial 4
Administrador (a) 28 Marceneiro 4
Comerciante 22 Policial Civil 4
Pintor 22 Corretor de Imdveis 3
Func. Publico 19 Enc. Producéo 3
Advogado (a) 18 Policial Militar 3
Construtor 18 Analista de RH 2
Motorista 16 Carpinteiro 2
Empreiteiro 15 Conferente 2
Pedreiro 15 Contador 2
Eletricista 13 Operadora de Caixa 2
Decorador (a) 12 Assistente producao 1
Dentista 11 Assistente social 1
Autbnomo (a) 10 Telefonista 1
Vendedor 10 Aux. Servicos gerais 1
Médico (a) 9 Balconista 1
Metallrgico 9 Biodloga 1
Anal. Sistemas 8 Compradora 1
Arquiteto 8 Designer 1
Encanador 8 Feirante 1
Enfermeiro (a) 8 Fisioterapeuta 1
Estudante 8 Jornalista 1
Bancério (a) 7 Op. de empilhadeira 1
Cabeleireira 7 Padre 1
Engenheiro (a) civil 7 Projetista 1
Ger. Marketing 7 Rep. Comercial 1
Profissional Liberal 6 Serralheiro 1
Aux. Administrativo 5 Taxista 1
Secretaria 5 Téc. Manutencéo 1

Fonte: Dados da pesquisa
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4.1.3 Analise e descarte dos outliers

Conforme exposto no capitulo da metodologia e procurando analisar um banco de
dados que melhor represente a opinido dos respondentes da pesquisa, foram identificados e
retirados da analise os dados reconhecidos como outliers; desta forma a amostra final

analisada passou a ter 483 avaliacGes. A Figura 14 mostra a analise dos outliers.
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Figura 14 — Demonstracio dos outliers

Fonte: Dados da pesquisa.

4.1.4 Verificacdo da auséncia de multicolinearidade

A multicolinearidade, conforme apresentado por Hair et al. (2005), explica o quanto
de uma variavel independente é explicado por outra variavel independente. Neste estudo,
optou-se pela anélise do calculo de tolerancia de verificagdo do indice da inflacdo da variancia
com uma tolerancia para a VIF < 10. Na amostra pesquisada, na analise realizada em todas as
variaveis independentes, o VIF apresentou-se menor que 10, mostrando, assim, que existe
uma baixa colinearidade entre as varidveis. O Quadro 16 apresenta a relacdo das variaveis

independentes e a multicolinearidade verificada.



Quadro 16 — Verificacdo da multicolinearidade das variaveis

Teste de Colinearidade

V. Ind Tolerancia VIF V.Ind. | Tolerancia VIF V.Ind. | Tolerancia VIF
Jdistl 0,2309 4,33 Confl 0,3951 2,5312 | Vall 0,2867 3,4877
Jdist2 0,2115 4,7288 | Conf2 0,4025 2,4847 | Val2 0,2998 3,3356
Jdist3 0,2298 4,3516 | Conf3 0,2832 3,6305 | Val3 0,4992 2,0032
Jdist4 0,2826 3,5386 | Conf4 0,3085 3,2418 | Val4 0,5644 1,7719
Jprol 0,2825 3,5395 | Qperl 0,484 2,0662 | Val5 0,5739 1,7426
Jpro2 0,2604 3,8402 | Qper2 0,5894 1,6967 | Val6 0,4991 2,0034
Jpro3 0,3057 3,2715 | Qper3 0,3757 2,662 | Cmudl 0,4009 2,4946
Jpro4 0,4304 2,3232 | Qper4 0,5094 1,9633 | Cmud2 0,6263 1,5968
Jpro5 0,4537 2,2039 | Qper5 0,39 2,5643 | Cmud3 0,5023 1,991
Jintl 0,2732 3,6609 | Qper6 0,505 1,9801 | Cmud4 0,467 2,1414
Jint2 0,157 6,3687 | Satl 0,2559 3,907 | Cmud5 0,4275 2,3394
Jint3 0,16 6,2518 | Sat2 0,2694 3,7124 | Cmud6 0,4419 2,2629
Jint4 0,3495 2,8614 | Sat3 0,2223 4,4979

Jint5 0,4053 2,4674 | Sat4 0,2727 3,6669

Jint6 0,3728 2,6822 | Sath 0,3417 2,9266

Fonte: Dados da pesquisa.

4.1.5 Verificagdo da normalidade
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O teste de verificagdo da normalidade dos dados foi realizado com a utilizagdo dos

parametros citados por Field (2007), sendo (p > 0,05) para uma distribuicdo normal e (p <

0,05) para distribuicdo que foi considerada como ndo normal (FIELD, 2009). O Quadro 17

apresenta o teste de normalidade Kolmogorov Smirnov.

Quadro 17 — Teste de normalidade Kolmogorov Smirnov

Variavel N Média Desvio | Absoluto | Positivo | Negativo | KS-Z Sig.
Jdist1 483 7,28 2,04 0,13 0,09 -0,13 2,96 0,00
Jdist2 483 7,03 2,07 0,13 0,09 -0,13 2,76 0,00
Jdist3 483 7,45 2,10 0,13 0,11 -0,13 2,81 0,00
Jdist4 483 7,02 1,88 0,16 0,11 -0,16 3,59 0,00
Jprol 483 6,90 2,20 0,12 0,08 -0,12 2,55 0,00
Jpro2 483 7,16 2,11 0,14 0,09 -0,14 3,17 0,00
Jpro3 483 6,95 2,00 0,16 0,10 -0,16 3,47 0,00
Jpro4 483 7,03 1,90 0,16 0,10 -0,16 3,43 0,00
Jpro5 483 7,61 1,84 0,17 0,10 -0,17 3,79 0,00
Jintl 483 7,38 2,00 0,17 0,10 -0,17 3,78 0,00




Variavel N Média Desvio | Absoluto | Positivo | Negativo | KS-Z Sig.
Jint2 483 7,07 2,04 0,18 0,09 -0,18 3,87 0,00
Jint3 483 7,01 2,07 0,16 0,09 -0,16 3,52 0,00
Jint4 483 6,90 2,08 0,16 0,09 -0,16 3,41 0,00
Jint5 483 7,29 2,26 0,19 0,12 -0,19 4,07 0,00
Jint6 483 7,77 1,64 0,19 0,10 -0,19 4,17 0,00
Confl 483 7,48 1,78 0,20 0,10 -0,20 4,29 0,00
Conf2 483 7,06 2,01 0,18 0,09 -0,18 3,92 0,00
Conf3 483 7,00 1,98 0,14 0,09 -0,14 3,04 0,00
Conf4 483 7,32 1,86 0,16 0,11 -0,16 3,61 0,00
Qperl 483 8,93 1,06 0,22 0,16 -0,22 4,91 0,00
Qper2 483 8,86 1,29 0,23 0,19 -0,23 5,07 0,00
Qper3 483 6,05 2,43 0,16 0,07 -0,16 3,45 0,00
Qper4 483 7,42 1,97 0,17 0,11 -0,17 3,76 0,00
Qper5 483 7,02 1,87 0,17 0,10 -0,17 3,67 0,00
Qper6 483 8,37 1,43 0,23 0,13 -0,23 5,01 0,00
Satl 483 7,28 1,93 0,14 0,10 -0,14 3,18 0,00
Sat2 483 7,57 1,78 0,16 0,10 -0,16 3,54 0,00
Sat3 483 7,41 1,75 0,18 0,12 -0,18 3,92 0,00
Sat4 483 7,38 1,69 0,17 0,11 -0,17 3,66 0,00
Sat5 483 7,45 1,71 0,16 0,11 -0,16 3,47 0,00

Lcoml 470 4,07 2,95 0,18 0,18 -0,10 3,90 0,00
Lcom2 483 6,85 1,95 0,15 0,09 -0,15 3,34 0,00
Lcom3 483 7,11 2,03 0,15 0,08 -0,15 3,23 0,00
Latl 483 7,08 2,34 0,14 0,11 -0,14 3,14 0,00
Lat2 483 7,12 2,23 0,15 0,10 -0,15 3,26 0,00
Lat3 483 7,93 1,90 0,18 0,14 -0,18 3,86 0,00
Lat4 483 7,22 1,91 0,15 0,08 -0,15 3,34 0,00
Lat5 483 6,87 2,00 0,15 0,09 -0,15 3,40 0,00
Vall 483 5,80 2,65 0,16 0,09 -0,16 3,60 0,00
Val2 483 6,31 2,34 0,16 0,09 -0,16 3,41 0,00
Val3 483 7,29 1,74 0,17 0,09 -0,17 3,77 0,00
Val4 483 7,39 2,13 0,18 0,11 -0,18 4,04 0,00
Val5 483 8,58 1,47 0,26 0,17 -0,26 5,72 0,00
Val6 483 7,30 2,15 0,18 0,10 -0,18 3,89 0,00
Cmud1 483 5,26 2,82 0,13 0,13 -0,12 2,97 0,00
Cmud2 483 6,34 2,73 0,18 0,11 -0,18 3,99 0,00
Cmud3 483 6,05 2,76 0,18 0,12 -0,18 3,90 0,00
Cmud4 483 5,67 2,82 0,16 0,14 -0,16 3,51 0,00
Cmud5 483 5,51 2,98 0,17 0,17 -0,15 3,73 0,00
Cmudé 483 7,00 2,33 0,18 0,10 -0,18 3,97 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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O teste realizado mostrou que a maioria das variaveis testadas apresentaram-se com

(p < 0,05), desta forma a distribuicdo do modelo foi classificada como ndo normal.
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4.2 Analise descritiva das frequéncias das respostas

A descricdo das analises das respostas obtidas na pesquisa contempla os construtos
investigados, para verificar a influéncia da justica nos antecedentes da lealdade dos
consumidores respondentes. Assim, seguem-se 0S apontamentos relativos a justica
distributiva, justica processual, justica interpessoal, satisfacdo, qualidade percebida,
confianca, valor percebido, custo de mudanca e das atitudes e comportamentos dos

consumidores.

4.2.1 Frequéncias do construto da justica

O conceito sobre a justica distributiva preocupa-se com o sentido de equidade
percebida pelo consumidor quanto a resolucéo recebida ap06s a sua reclamacdo. As questdes
afirmativas, relacionadas ao topico preocuparam-se em verificar este resultado. A Tabela 1

mostra as variaveis afirmativas deste construto.

Tabela 1 — Afirmativas da Justica Distributiva

Variavel Afirmativas
Jdistl Tenho certeza que o resultado final da minha reclamacéo foi o esperado.
) O retorno que a Alfa me deu em relacdo & minha reclamac&o foi exatamente o que eu
Hdist2 esperava.
Jdist3 A minha reclamacéo foi totalmente atendida.
Jdistd Com base no retorno que tive da minha reclamacéo, tenho a certeza que a Alfa trata muito

bem todas as reclamacdes que recebe de seus clientes.

Fonte: Questionario da pesquisa.

Os dados da pesquisa mostraram que 0s respondentes tiveram, ap6s suas reclamacdes,
resultados recebidos proximos do esperado, sendo a variavel que diretamente avaliou este
julgamento (Jdist3) a que obteve a maioria das opinides (112 respostas com 23,2%) dos
respondentes optando pelo conceito maximo (10 — Concordo totalmente). A variavel que
procurou entender a percepcdo final do consumidor quanto ao tratamento recebido diante do

resultado obtido (Jdist4) teve o desempenho mais baixo do construto analisado, com 130
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respondentes optando pelo conceito 7. O Quadro 18 apresenta a distribui¢ao da frequéncia da

justica distributiva.

Quadro 18 — Frequéncia da Justica Distributiva

Respostas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Variaveis| n [ % | n | % %l ln|%|n| % |n| %] n | %] n | %]|n|%]|N| %

Jdistl |10 (2,119 |19 08]10|2,1145(93|78|16,2] 87 |18,0] 104 |21,5] 57 |11,8] 79 | 16,4

Jdist2 132,719 |19 06]20 (4,1]144|91|93(19,3| 89 |18,4]102 |21,1)42 | 8,7 |68 |14,1

Jdist3 | 4 |0,8]11|23 15|13 |2,7]47| 9,7 |78|16,2] 70 |14,5] 85 |17,6] 56 |11,6]112|23,2

OD|IN|W |~ |2

Jdist4 6 |1,2]11|23 1,2]110 {2,1]57|11,8]71|14,7]1130|26,9] 95 (19,7148 | 9,9 [ 49 | 10,1

Fonte: Dados da pesquisa.

A justica processual se refere as questdes sobre a avaliacdo do consumidor quanto ao
processo realizado pelo fornecedor do servico, para a resolucdo de sua reclamacdo. A Tabela

2 mostra as variaveis afirmativas utilizadas na pesquisa deste construto.

Tabela 2 — Afirmativas da Justica Processual

Variavel Afirmativas
Jprol Os funcionérios da empresa Alfa responderam prontamente a minha reclamacéo.
Jpro2 A empresa Alfa assumiu imediatamente a responsabilidade pelo meu problema.

Certamente, quando reclamei, fui tratado (a) muito melhor que em meus outros contatos

Jpro3
com a empresa Alfa.
Jprod A Alfa facilita o contato aos clientes que possuem alguma reclamacéo.
Joros Eu obtive facilidade para expor os detalhes da minha reclamacéo aos funcionarios da
pro

empresa Alfa.

Fonte: Questionario da pesquisa

A avaliacdo dos consumidores pesquisados mostrou que 0S processos para a solugéo
da reclamacédo, em um primeiro impacto, geraram desconforto aos reclamantes. A avaliacédo
guanto ao tempo de resposta (Jprol) teve a maioria das opinides (306 respondentes - 63%)
concentradas em avaliagBes médias, com conceitos entre 5 e 8. O mesmo aconteceu com a
opinido em relacdo a facilidade de contato encontrada pelos clientes reclamantes junto ao
varejista (Jpro4), que também apresentou uma opinido dispersa (302 respostas — 62,5%) entre

0s conceitos 6 e 9.
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As demais variaveis (Jpro2, Jpro3 e Jpro5) apresentaram, na maioria das avaliacdes, 0
conceito 8, com uma dispersdo semelhante as demais variaveis citadas. Estes resultados
perfazem um perfil evidente da opinido do consumidor, o qual quer facilidade de contato e
rapidez nos processos de reclamacdo. O Quadro 19 apresenta a distribuicdo da frequéncia da

justica processual.

Quadro 19 — Frequéncia da Justica Processual

Respostas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Variaveis| n | % | n | % %In|%|n| % ]|n| % | n| %] n | % ]| n | % ]|n| %

Jprol 116(3,3]19 |19 1,2120|4,1171|14,7]73|15,1| 83 |17,2] 79 |16,4| 64 |13,3|62|128

Jpro2 112,319 |19 19]113|2,7154|11,2]169|14,3| 82 |17,0] 105 |21,7| 60 |12,4|71|14,7

Jpro3 | 9119]15]3,1 0,8]18|3,7]149|10,1]175|15,5]107|22,2] 110 | 22,8] 50 |10,4]|46| 9,5

Jprod |8 (1,7]110]2,1 1,4113|2,7143| 8,9 |82|17,01115|23,8] 105 |21,7] 57 |11,8]43]| 8,9

AN DO | S

Jpro5 |7 (1,413 ]0,6 0,8|11|2,3|34| 7,0 |55(11,4| 85 |17,6] 115 |23,8] 100 |20,7]69 | 14,3

Fonte: Dados da pesquisa.

A justica interpessoal refere-se a avaliacdo do consumidor quanto a maneira pela qual
as pessoas sdo tratadas pelos fornecedores do servico, durante a decorréncia do processo de
recuperacgéo da falhas, por exemplo, com cortesia e respeito ou entdo de forma rude. A Tabela

3 mostra as variaveis afirmativas deste construto.

Tabela 3 — Afirmativas da Justica Interpessoal

Variavel Afirmativas

Jintt Diante do atendimento recebido, tenho a certeza de que os funcionarios da empresa Alfa foram
in
honestos comigo.

Jint2 Os funcionérios da empresa Alfa ficaram muito interessados em resolver o meu problema.

Jint3 Os funcionarios da empresa Alfa se esforcaram muito para resolver o meu problema.

Jint4 Os funcionarios da empresa Alfa deram uma explicacdo excelente sobre a causa do meu problema.

Jint5 Eu recebi um pedido de desculpas sinceros dos funcionarios da Alfa Mat. p/ Construcéo.

Jinté Os funcionarios da Alfa foram muito amaveis comigo.

Fonte: Questionario da pesquisa.
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Segundo a opinido dos consumidores, o tratamento dos funcionarios da empresa
pesquisada durante o processo de recuperacdo de falhas teve avaliacdo semelhante com os
dois primeiros tipos de justica, porém com uma maior concentracdo das respostas entre 0s
conceitos 7 e 9. O resultado do conjunto das variaveis interpessoais evidenciou a cortesia
existente no atendimento dos funcionarios do fornecedor varejista. Esta observacdo ficou
explicita no resultado da variavel (Jint6) que tratou diretamente do nivel de cortesia dos
funcionarios do varejista. Nesta questdo, a maior parte dos entrevistados (396 - 63,4%)
posicionou-se com opinides que geraram conceitos entre 7 e 10, sendo essa a questdo
afirmativa que obteve o melhor desempenho do construto. O Quadro 20 apresenta a

distribuicdo da frequéncia da justica interpessoal.

Quadro 20- Frequéncia da Justica Interpessoal

Respostas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Variaveis| n | % | n [ % |n|%]|n|[%]|n| % |n| % ]n| % ]| n | %D]|n| % |n| %

Jintl |11(23] 6 |1,2] 6 |1,2]10(2,1]44| 9,1 |45| 9,3 |117(24,2] 89 |18,4]|87|18,0] 68 | 14,1

Jint2 |12(25] 7 |1,4]12|125]14|2,9]56(11,6]49|10,1]104 (21,5 115 |23,8|66|13,7|48| 9,9

Jint3 81,7111 |23|14(29]17|3,5]58|12,0155(11,4] 98 |20,3| 113 | 23,4]53|11,0| 56 |11,6

Jint4 |12(25]12 |25]13]|2,7]11|2,3]161(12,6]67|13,9] 98 [20,3] 106 |21,9|58|12,0|45| 9,3

Jint5 |20(4,1] 7 |14|18(3,7] 7 |14|32| 6,6 |43| 89| 85 (17,6] 112 |23,2]92(19,0] 67 |13,9

Jint6 2041 2 |04]5(10)6 (12|37 77|35|72] 90 |18,6| 141 [29,2]96|19,9|69 |14,3

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.2 Frequéncias dos antecedentes da lealdade

O construto da satisfacdo é considerado como um importante antecedente da lealdade
dos consumidores. Pela obtencdo da satisfacdo, o cliente se torna motivado para repetir a
compra e/ou recomendar o fornecedor para outros clientes potenciais. As variaveis
afirmativas desta pesquisa buscaram entender o nivel da satisfacdo dos consumidores com a
empresa, ap6s o processo de recuperacdo de falhas. A Tabela 4 mostra as varidveis

pesquisadas no construto satisfacéo.
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Tabela 4 — Afirmativas da Satisfacao

Variavel Afirmativas
Satl Eu estou plenamente satisfeito com o atendimento da empresa Alfa.
Sat2 Eu realmente gostei muito de comprar na empresa Alfa.
Ser cliente da Alfa Materiais p/ Construcdo foi realmente uma experiéncia muito
Sat3 agradavel.
Sat4 Eu estou certo (a) de que fiz a escolha correta quando me tornei cliente da Alfa.
Sat5 Diante da soluco recebida, fiquei satisfeito por comprar na Alfa Mat . p/ Construgéo.

Fonte: Questionario da pesquisa

Os respondentes da pesquisa sobre a satisfacdo apds o processo de recuperacao de
falhas posicionaram as suas opiniGes de uma forma ponderada, porém positiva. O resultado da
pesquisa mostra que o consumidor expressou um posicionamento positivo e, provavelmente,
satisfatorio em relacdo ao fornecedor varejista, muito provavelmente motivado pelo resultado
recebido apds o processo de recuperacdo da falha reclamada. O Quadro 21 apresenta a

distribuicdo da frequéncia da satisfacéo.

Quadro 21 — Frequéncia da Satisfagcdo

Respostas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Variaveis [n| % [n| % |n|% | n [%]|n|[%]|n| % n % n % |n| % | N %
Satl 911918|17]4(08] 8 |1,7)43|8,9|72|14,9]101|20,9] 114 |23,6|60|12,4]64 | 13,3
Sat2 5/1014(08]13|06] 12 |25]32|6,6]47| 9,7 |115(23,8| 118 [24,4]|75|155] 72 | 14,9
Sat3 21041711415 |10] 19 {39])27(56]51|10,6|123(255] 130 (26,9]|62(12,8]|57 | 11,8
Sat4 21041]14108]5|10] 17 |35)35(7,2]55|11,4|121|25,1| 127 |26,3|66|13,7]51| 10,6
Satb 210415/10]15|1,0] 10 {2,1}139|8,1]154|11,2|117|24,2] 125 |25,9|67(13,9]59 | 12,2

Fonte: Dados da pesquisa.

A qualidade percebida é geralmente vista como uma atitude, a avaliacao global que o
consumidor possui de uma oferta de servigo. Neste estudo, visou-se entender esta percepgéo
apos o processo de recuperacdo de falhas realizado pela empresa varejista. As opinides quanto
ao servico prestado, estrutura da empresa e todo o processo da reclamacdo foram examinados
por meio de variaveis afirmativas. A Tabela 5 mostra as variaveis pesquisadas no construto da

qualidade percebida.
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Tabela 5 — Afirmativas da Qualidade percebida

Variavel Afirmativas
Qperl O ambiente fisico das lojas da Alfa é muito agradavel.
Qper2 O ambiente fisico das lojas da Alfa facilita as minhas compras.
Qper3 Quando um funcionério da Alfa se compromete ¢/ um prazo ele é cumprido.
Qper4 Os funcionérios da Alfa tém condicdes de sanar as duvidas dos clientes.
Qper5 A empresa Alfa facilita a solugéo dos problemas no caso de uma reclamag&o.
Qper6 Tenho a certeza de que a empresa Alfa oferece servicos de qualidade.

Fonte: Questionario da pesquisa

A avaliagcdo dos consumidores sobre a qualidade do fornecedor obteve a melhor
avaliacdo possivel (10 — Concordo totalmente) nas varidveis relacionadas a estrutura fisica do
varejista (Qperl e Qper2). A variavel (Qper6), que considera a avaliacdo generalizada do
servico do varejista, também obteve um resultado expressivo, demonstrando o entendimento
do consumidor sobre a qualidade do conjunto de servigos prestados. Situacdo diferente
ocorreu no resultado das varidveis (Qper3 e Qper4) que trataram especificamente a qualidade
da prestacdo de servicos durante as reclamacbes dos consumidores, sendo que ambas

apresentaram uma dispersdo das avaliacGes em conceitos médios e baixos.

Este posicionamento corrobora o resultado expressado pelos consumidores no
construto da justica processual, especificamente com as varidveis (Jprol e Jpro4) direcionadas
a facilidade de acesso aos reclamantes. O Quadro 22 apresenta a distribuicdo da frequéncia do

construto da qualidade percebida.

Quadro 22 — Frequéncia da Qualidade percebida

Respostas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Variaveis| n | % | n| % [n| %] n |[%]n| % | N| % |n| % | n| % | N|[%]n| %

Qperl JOJ00]0|00]J0O]|00]0 |00}J2|04]13]|27]29]6,0]102{21,1]163|33,7]174|36,0

Qper2 14108]0/00]J0]|00]0|00J4|08]10]|21]27]5,6]106(219]161|33,3]171|354

Qper3 |4419,1|13|2,7118)3,7]24(50]63[13,01106|21,9]72[149] 71 |147]42 [8,7]30 |62

Qperd |7 1141817191919 (19]43|89]63|130]76(157] 91 |18,8]127(26,3] 50 [10,4

Qper5 1911918 17]3]06]15[3,1|55/11,4]84 |17,4]83]17,2]128|26,5] 66 |13,7] 32 | 6,6

Qper6 00]1]02]4(08]5 |10]15]3,1]23|48]49[10,1)111724,2]174{36,0] 95 |19,7

Fonte: Dados da pesquisa.
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A construcdo da confianca dos consumidores esta relacionada com o comportamento

esperado dos fornecedores de servicos. As variaveis afirmativas que integram o construto

confianga procuram verificar o nivel deste construto nos consumidores, apds a situacdo de

reclamacdo da falha, e a consequente solucdo fornecida pelo varejista. A Tabela 6 mostra as

variaveis pesquisadas no construto confianca.

Tabela 6 — Afirmativas da Confianca

Variavel Afirmativas
Confl A empresa Alfa coloca os interesses dos seus clientes em primeiro lugar.
Conf2 A empresa Alfa honra suas promessas e seus compromissos com os clientes.
" Diante da solucéo que recebi, tenho a certeza de que posso confiar no que os funcionérios
Conts da empresa Alfa dizem.
Confa Diante do resultado da minha reclamacéo, tenho a certeza de que a Alfa € uma empresa em

que posso confiar.

Fonte: Questionario da pesquisa

A avaliacdo dos consumidores que participaram da pesquisa demonstrou o

entendimento destes em relagdo a preocupacdo do varejista sobre os interesses dos seus

clientes. A varidvel (Confl) que trata deste posicionamento obteve uma avaliacdo positiva,

com mais de 50 % dos respondentes posicionando a opinido entre os conceitos 8 e 10.

Situacdo contraria foi encontrada no resultado da avaliacdo dos consumidores sobre a

confiabilidade das promessas dos funcionarios do fornecedor, diante das solugdes obtidas

(Conf3), sendo que 69,8% das opinides ficaram centradas entre os conceitos 5 e 8. O Quadro

23 apresenta a distribuicdo da frequéncia da confianca dos consumidores, apds 0 processo de

recuperacdo de falhas.

Quadro 23 — Frequéncia da Confianca

Respostas 1 2 3 5 6 8 10

Varidveis| n | % |n| % |n|%]|n|%]|n| % |n| % n % n % n % | n| %
Confl 5110|3(06]5|10]10|2,1|54|11,2)41| 85| 85 |17,6]|129|26,7]107(22,2]44| 9,1
Conf2 |14129|7(14]10|2,119|19|54|11,2|63|13,0] 85 |17,6]131|27,1] 74 [15,3]36| 7,5
Conf3 1225|510 1,7115|3,1]55(11,4|80|16,6]102|21,1|100|20,7] 56 | 11,6150 10,4
Conf4 | 9 (19]408 0,8]11|2,3]41| 85 ]69|14,3| 93 (19,3]134|27,7] 59 [12,2]59] 12,2

Fonte: Dados da pesquisa.
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O valor percebido pelos consumidores participa de forma importante nos
relacionamentos de longo prazo entre consumidores e fornecedores, influenciando, assim, o
seu comportamento de lealdade. As varidveis afirmativas deste construto procuraram
examinar questfes que os consumidores valorizam (preco, tempo, beneficios, negociacéo,
conjunto de servicos e processos de recuperacdo de falhas) ao adquirirem servicos do

varejista. A Tabela 7 mostra as varidveis pesquisadas no construto do valor percebido.

Tabela 7— Afirmativas do Valor percebido

Variavel Afirmativas
Vall Os precos praticados pela empresa Alfa nos produtos / servi¢os sdo muito vantajosos.
Em relacdo ao tempo gasto para realizar as minhas compras, tenho a certeza de que a Alfa
val2 me ofereceu vantagens que ndo encontro no mercado.
O esforco total necessario para realizar uma compra na Alfa Mat. p/ Construcdo é muito
Va3 satisfatério quando considero os custos que tive e os beneficios que recebi.
Val4 A facilidade que possuo em negociar com a Alfa é muito importante para mim.
Val5 O conjunto de servicos oferecidos pela Alfa é ideal para quem esté construindo.
Val6 O servigo de atendimento as reclamagdes da Alfa se preocupa em recuperar as falhas

ocorridas.

Fonte: Questionario da pesquisa.

Na avaliagdo dos respondestes sobre este construto, as piores avaliagdes
concentraram-se nas Vvariaveis relacionadas ao fator preco (Vall) e ao tempo gasto pelo
consumidor para realizar as suas compras (Val2), sendo que ambos os questionamentos
tiveram as respostas concentradas entre 0s conceitos 5 e 8. As outras variaveis apresentaram
um melhor resultado na avaliagdo dos consumidores, com destaque para a afirmativa sobre o
valor considerado pelo o consumidor em relacdo ao conjunto de servigos do varejista (Val5),
no qual 39,8% dos respondentes optaram pelo conceito 9. Uma avaliacdo positiva também foi
percebida no resultado da afirmativa relacionada com a preocupacdo do varejista em
recuperar as falhas ocorridas (Val6), no qual 52% dos respondentes optaram pelos conceitos
entre 8 e 10. O Quadro 24 apresenta a distribuicdo da frequéncia do construto do valor

percebido pelos consumidores.
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Quadro 24 — Frequéncia do Valor percebido

Respostas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Variaveis | n [% | n | % |n|%]|n| % |n| % |n| % n % n % n % n %
Vall 48(99131(6,4|19|39]56|11,6|50|10,4]43| 89| 88 (18,2| 81 |16,8] 33 | 68|34 | 7,0
Val2 3016,2]24(5,0(12|25]25| 5,2 |50|10,4]182|17,0| 80 (16,6]110|22,8] 48 | 99| 22 | 4,6
Val3 2104191196 (1,218 3,7]|25]| 5,2 |67|13,9|121(25,1]|116|24,0) 82 (17,0] 37 | 7,7
Val4 1012,1114|29] 7 (1,4]16| 3,3 |36 7,5|35| 7,2 1100|20,7]101{20,9| 94 |19,5] 70 | 14,5
Val5 4108]11102|1(02)5]|10}9|19)12|25]|42|8,7] 96 (19,9]192|39,8]1121|25,1
Val6 15(3,119|19]10(2,1)10| 2,1 |42| 8,7 |43| 8,9 |103|21,3| 82 (17,0]1111|23,0] 58 12,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A ocorréncia de custos para o cliente, no processo de troca de determinado fornecedor

de servicos, desestimula o individuo a seguir em frente e romper relacionamentos comerciais.

As variaveis afirmativas deste construto procuram identificar este vinculo em um setor que

apresenta baixas barreiras de saida aos consumidores. A Tabela 8 mostra as variaveis

pesquisadas no construto custo de mudanca.

Tabela 8 — Afirmativas do Custo de mudanca

Variavel Afirmativas
Cmud1 Trocar a Alfa por outro fornecedor seria muito trabalhoso para mim.
Cmud2 Né&o conhego nenhum outro varejista que possa me atender melhor que a Alfa Mat. p/ Construg&o.
cmud3 | Em relagéo aos demais concorrentes no ramo de materiais p/ construgao, tenho a certeza de que
trocar a Alfa por outra loja seria uma tarefa muito trabalhosa para mim.
Cmud4 Eu levaria tempo para me adaptar com outra loja de materiais de construcdo, concorrente da Alfa.
Cmud5 | Trocar de fornecedor de materiais de construcdo é uma tarefa muito complicada para mim.
Cmudé Antes de trocar de fornecedor de materiais de construcao, com certeza eu pensaria na relacdo
mu

comercial que ja possuo com a empresa Alfa.

Fonte: Questionario da pesquisa

A avaliacdo deste construto apresentou as menores avaliacfes de todo o estudo. Os

respondentes foram enfaticos ao discordarem da afirmacdo que considerava a complicacdo de

escolha de um novo fornecedor como uma barreira para a troca (Cmud5 — conceito 2 —

16,6%) e discordaram totalmente que este trabalho seria um empecilho para realizarem uma

nova escolha de fornecedor (Cmudl — conceito 1 — 14,7% dos respondentes). Porém,

reconhecerem a qualidade do varejista (Cmud2 — conceito 9 — 20,9%), a dificuldade em

encontrar um concorrente com servigos semelhantes (Cmud3 — conceito 8 — 20,3%), o tempo
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de adaptacdo a outro fornecedor (Cmud4 — conceito 8 — 18,4%) e a relacdo comercial ja
estabelecida com o fornecedor atual (Cmud6 — conceito 8 — 21,9%) como fatores importantes

a serem considerados na escolha de outro fornecedor. O Quadro 25 apresenta a distribuigdo da

frequéncia do construto do custo de mudanga.

Quadro 25 — Frequéncia do Custo de mudanga

Respostas 1 2 3 4 5 6

10

Variaveis [ n | % | n| % In| % |n|[%|n| % | n | %

%

%

%

%

Cmudl |71(14,7|54|11,2]25(5,2130(6,2]153|11,0] 63 [13,0

62

12,8

59

12,2

41

8,5

25

5,2

Cmud2 |43|89|35|72)17(35|18|3,7|44|9,1]43] 89

67

13,9

90

18,6

101

20,9

25

5,2

Cmud3 |43|89(49|10,1]14(29129(6,0]145| 9,3 |41 |85

69

14,3

98

20,3

66

13,7

29

6,0

Cmud4 |53(11,0163|13,0]15(3,1124(5,0]42| 8,7 | 55 11,4

67

13,9

89

18,4

51

10,6

24

50

Cmud5 |60(12,4|80|16,6]15(3,1115(3,1|147| 9,7 | 46 | 9,5

60

12,4

71

14,7

55

11,4

34

7,0

Cmudé |22| 461633 ]10(21|13/2,7|50(10,4]43] 8,9

83

17,2

106

21,9

91

18,8

49

10,1

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.3 Frequéncias da atitude e comportamento dos consumidores

A lealdade esta relacionada com o comprometimento profundo de consumidores em
recomprar ou favorecer um servico no futuro. Este comportamento de recompra pode ser
medido pela forma comportamental, determinada por indicadores como frequéncia e volume
de compras, pelo favorecimento ao fornecedor mediante uma atitude positiva em repetir a
escolha ou pela declaracdo que os beneficios deste relacionamento sdo suficientemente

grandes, mesmo diante de alternativas substitutas.

As variaveis afirmativas que analisaram o comportamento e atitude dos consumidores
reclamantes, apds o processo de recuperacdo de falhas realizado pelo fornecedor varejista,
preocuparam-se em identificar opinides de lealdade do consumidor para com o fornecedor de
servicos. Um ponto importante a ser ressaltado € que a variavel (Lcom1l) foi criada com a
Unica intencdo de aferir a quantidade de visitas que 0s consumidores realizaram ao varejista
nos ultimos trés meses; desta forma a mesma ndo possui formato intervalar (0-10) e néo foi
considerada na andlise estatistica. A Tabela 9 mostra as varidveis pesquisadas de atitude e

comportamento.
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Tabela 9 — Afirmativas de atitude e comportamento

Variavel Afirmativas

Lcoml Quantas visitas o () Sr. (a) fez a Alfa Materiais para Construcdo nos dltimos 3 meses?

Quando tenho a necessidade de comprar materiais de construcao, primeiro vou as lojas da
Alfa.

Lcom?2

Lcom3 Grande parte das compras que faco de materiais de construgdo € realizada na empresa Alfa.

Latl Eu recomendo a empresa Alfa para 0s meus parentes e amigos.
Lat2 Quando me perguntam sobre uma boa loja de materiais p/ construcéo, eu indico a empresa
a
Alfa.
Lat3 Pretendo continuar sendo cliente da Alfa Mat. p/ Construcao.
Latd Em minhas proximas compras de materiais p/ construgdo certamente considerarei comprar
a
na Alfa.
Lot Quando penso em comprar materiais p/ construgéo, a minha primeira opgéo € a empresa
a

Alfa.

Fonte: Questionario da pesquisa

A primeira variavel (Lcoml) procurou verificar se, mesmo ap0s a ocorréncia e
recuperacdo da falha, o consumidor continuou a consumir 0s servicos do varejista. Foi
encontrada a variacdo entre nenhuma visita (30 consumidores) até 24 visitas, no periodo

pesquisado (1 consumidor).

Entre os 483 consumidores participantes da pesquisa, 13 ndo responderam a pergunta
feita pelos entrevistadores, alegando que, apesar de terem realizado visitas, ndo se lembravam
da quantidade correta de vezes que voltaram ao estabelecimento varejista. Para estes casos,
adotou-se o critério da média das visitas dos demais respondentes.

Considerando todos respondentes da variavel, a distribuicdo das respostas mostra que,
em média, os respondentes realizaram pelo menos 4 visitas ao fornecedor varejista no periodo
de trés meses. Isto significa que dentro do periodo estipulado a média dos consumidores
chegou a realizar até mais de uma visita por més ao fornecedor, mesmo apds o processo de
reclamacdo e recuperacdo de falhas executado pelo varejista. O Quadro 26 apresenta a

distribuicdo da frequéncia desta variavel de comportamento de compra.
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Quadro 26 — Frequéncia de visitas ao varejista

Quan_tiplade de n % % acumulado
visitas

0 30 6,4 6,4

Respostas vélidas 1 38 8,1 14,5
2 78 16,6 31,1

3 84 17,9 48,9

4 85 18,1 67,0

5 40 8,5 75,5

6 48 10,2 85,7

7 11 2,3 88,1

8 22 4,7 92,8

9 2 0,4 93,2

10 23 4,9 98,1

12 3 0,6 98,7

14 1 0,2 98,9

15 3 0,6 99,6

20 1 0,2 99,8
24 1 0,2 100,0
Totais 1914 470 97,3 100,0

Na&o responderam 13 2,7
Total de respondentes 483 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

As outras variaveis direcionadas para testar o comportamento de compra dos
consumidores (Lcom2 e Lcom3) ap6s o processo de recuperacdo de falha apresentaram
avaliaces similares com uma maior incidéncia de respostas no conceito 7 (Lcom2 — 21,7%

dos respondentes e Lcom3 — 22,8% dos respondentes).

Nas varidveis direcionadas a entender a atitude dos consumidores apds 0 processo
realizado para a recuperacdo da falha, as afirmativas que se preocuparam em verificar a
intenc@o de recomendacéo (Latl) e de continuidade da relagdo de consumo com o varejista
(Lat3) obtiveram como maior incidéncia o conceito 10, expressando a concordancia total dos
respondentes da pesquisa. As demais afirmativas (Lat2, Lat4 e Lat5) tiveram o conceito 7

como escolha da maioria dos consumidores. O Quadro 27 apresenta a distribuicdo da



frequéncia do construto do comportamento e das atitudes dos

fornecedor de servigos.

Quadro 27 — Frequéncia da atitude e comportamento dos consumidores
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consumidores perante 0

Respostas 1 2 3) 4 5 6 7 10
Varidveis|n [% | n|% | n | % | N |[%]|n| % |n| % n % n % n % n %
Lcom2 | 8 |1,7]110(2,1]1 9 |19] 16 [3,3]70|14,5]170|14,5|110(22,8] 102 |21,1| 47 | 9,7 | 41 | 85
Lcom3 1,719 1(19]10|21| 10 |2,1)68|14,1|55|11,4]105(21,7| 87 [18,0| 72 |14,9] 59 |12,2
Latl 1713,5110(2,1| 5 |10 34 |7,0]53|11,0153|11,0] 74 |15,3| 93 |19,3] 51 10,6 93 | 19,3
Lat2 151311 6 |1,2] 6 |1,2] 24 |50]69|14,3|54|11,2] 70 |145] 93 |19,3| 66 [13,7]| 80 | 16,6
Lat3 5(10]6 (12| 2 [04] 8 |1,7|31|6,4 48|99 ]| 72 |14,9]| 88 |18,2|108|22,4]115|23,8
Lat4 71417 14| 7 (1,4]16 |3,3]44(9,1]|65|13,5]100|20,7]113|23,4] 73 [15,1| 51 |10,6
Lat5 12125]10({2,1]1 6 |1,2] 20 (4,1]158]12,0]173|15,1]104(21,5]105 |21,7] 56 [11,6] 39 | 8,1

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 Modelagem estrutural — 12 tentativa

A primeira tratativa estatistica deste estudo procurou identificar as medidas estatisticas

Anélise da variancia extraida — AVE, Confiabilidade composta, Coeficiente de determinagédo
(R2), Alfa de Cronbach, Comunalidade e Redundancia.

4.3.1 Verificacdo da validade convergente

Segundo Hair et al. (2005), a confiabilidade de um modelo tedrico é expressa,

principalmente, por alguns indicadores. Ainda segundo o autor, sdo consideraveis 0s

resultados da AVE acima de 0,5%, Alfa de Cronbach aceitavel de 0,6% e desejavel acima de

0,7% e confiabilidade da composi¢cdo com o minimo de 0,6%. O Quadro 28 apresenta a

analise da primeira tentativa de MEE da pesquisa.
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Quadro 28 — Indicadores da 12 tentativa de MEE.

Construtos | AVE Conflablllqage R Aliaice Comunalidade | Redundancia
da composic¢édo | Quadrado | Cronbach
Custo de (e 0,86 0,80 0,51
Mudanca
Confianga | 0,67 0,89 0,55 0,84 0,67 0,18
Justica
distributiva 0,78 0,93 0,91 0,78
_Justica | oo 0,93 0,01 0,68
interpessoal
Justica | g 0,02 0,88 0,68
processual
Lealdade 0,67 0,93 0,70 0,92 0,67 0,16
Qualidade | 59 0,79 0,52 0,68 0,39 0,11
percebida
Satisfacéo 0,75 0,94 0,61 0,92 0,75 0,31
Valor 1 4 0,81 0,72 0,42
percebido

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo Hair et al. (2005), a validade convergente realizada por meio de testes
empiricos avalia o grau em que duas medidas do mesmo conceito estdo relacionadas e, para
isto, espera-se valores acima de 0,5% em relacdo a variancia média extraida (AVE) dos

construtos com os seus indicadores (variaveis).

Ao verificar a analise da variancia extraida (AVE), os primeiros resultados indicaram
a necessidade de uma andlise mais profunda das variaveis pertencentes aos construtos
Qualidade percebida (0,39) e Valor percebido (0,42), que apresentaram AVE abaixo de 0,5%
e Custo de mudanca (0,51) que apresentou uma carga muito proxima a este corte. O construto
da justica distributiva foi o que apresentou o maior indice da AVE (0,78). Em relacdo ao
indice da Confiabilidade, a analise indicou os maiores resultados no construto da Satisfacdo

(0,94) e, quanto ao Alfa de Cronbach, nos construtos da Satisfacdo e Lealdade (0,92).
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Diante desse primeiro resultado, existe a necessidade de verificar a relacdo entre as
variaveis e seus construtos, o que ocorreu pela analise das cargas fatoriais. O Quadro 29

apresenta uma relacéo sintetizada dessas cargas.

Quadro 29 — Carga das variaveis x construto

Construtos Carga fatorial entre construtos e indicadores

Custo de Varidvel | Cmudl | Cmud2 | Cmud3 | Cmud4 | Cmud5 | Cmud6

mudanca Carga 0,77 0,44 0,76 0,79 0,79 0,68

Variavel | Confl Conf2 Conf3 Conf4

Confianca
Carga 0,74 0,82 0,88 0,83

Justica Variavel | Jdistl Jdist2 Jdist3 Jdist4

distributiva Carga 0,91 0,92 0,88 0,83

Justica Variavel | Jintl Jint2 Jint3 Jint4 Jint5 Jint6

interpessoal Carga 0,84 0,90 0,90 0,80 0,73 0,78

Justica Variavel | Jprol Jpro2 Jpro3 Jpro4 Jpro5

processual | carga 0,86 0,88 0,87 0,78 0,75

Variavel Latl Lat2 Lat3 Lat4 Lats Lcom2 | Lcom3
Lealdade

Carga 0,82 0,85 0,83 0,84 0,80 0,79 0,81

Qualidade Varidvel | Qperl | Qper2 | Qper3 | Qperd | Qper5 | Qper6

percebida | carga 0,52 0,46 0,54 0,74 080 | 062

Variavel | Satl Sat? Sat3 Sat4 Satb

Satisfacéo
Carga 0,86 0,87 0,90 0,87 0,83

Variavel | Vall Val2 Val3 Val4 Val5 Val6

Valor percebido
Carga 0,72 0,77 0,74 0,61 0,48 0,52

Fonte: Dados da pesquisa.

Ap0s a identificacdo das cargas das variaveis que compde 0s construtos, optou-se por
retirar as variaveis com cargas abaixo de 0,5% (Cmud2 - 0,44), (Qper2 - 0,46), (Val5 - 0,48) e
muito préximas a este indice (Qperl - 0,52 e Val6 - 0,52), para que, deste modo, se pudesse

verificar novamente a validade convergente do modelo.

4.4 Modelagem estrutural — 22 tentativa

Apo6s a eliminacdo das varidveis (Cmud2, Qper2, Val5, Qperl e Val6) que
apresentaram cargas baixas em seus construtos, foi realizada a 22 tentativa de modelagem
estrutural, que buscou encontrar melhores indices para estes construtos. O Quadro 30

apresenta a evolucado das cargas da AVE dos construtos apds a eliminacdo das variaveis.



Quadro 30 — Evolucdo das cargas dos construtos

Construtos AVE 12 tentativa | AVE 22 tentativa
Custo de Mudanca 0,51 0,59
Confianca 0,67 0,67
Justica distributiva 0,78 0,78
Justica interpessoal 0,68 0,68
Justica processual 0,68 0,68
Lealdade 0,67 0,67
Qualidade percebida 0,39 0,52
Satisfacéo 0,75 0,75
Valor percebido 0,42 0,55

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os construtos Custo de mudanga, Qualidade percebida e Valor percebido passaram a

apresentar indice de AVE acima do corte considerado (0,5%). Esta variacdo positiva também

modificou os indices de Confiabilidade e Alfa de Cronbach desses construtos. O Quadro 31

apresenta a analise completa do segundo recorte das variaveis analisadas.

Quadro 31 — Andlise secundaria das variaveis - PLS

Construtos AVE Conﬂabﬂ@agie X Alfa de Comunalidade | Redundancia
de composicao | qguadrado | Cronbach

Custo de 0,59 0,88 0,82 0,59

mudanca

Confianca 0,67 0,89 0,55 0,84 0,67 0,18
Justica

distributiva 0.78 0,93 0,91 0,78

__Justica 0,68 0,93 0,01 0,68

interpessoal

Justica 0,68 0,92 0,88 0,68

processual

Lealdade 0,67 0,93 0,70 0,92 0,67 0,16
Qualidade 0,52 0,81 0,47 0,69 0,52 0,12
percebida

Satisfacdo 0,75 0,94 0,61 0,92 0,75 0,31
Valor 0,55 0,83 0,72 0,55

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando que a 22 tentativa de MEE apresentou indices de ajustes convergentes

satisfatorios, prossegue-se a verificagdo da analise discriminante dos construtos do modelo.
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4.4.1 Verificagao da validade discriminante

Segundo Hair et al. (2005), a analise da validade discriminante consiste no grau em
que dois conceitos similares sdo distintos. Assim, o teste empirico avalia a correlagdo entre as
medidas, ao considerar que a escala maltipla esta correlacionada com medidas semelhantes,
porém, conceitualmente distintas. O ideal, segundo a abordagem, é encontrar valores baixos

entre essas correlagdes.

De forma prética, a validade discriminante € avaliada pela correlacdo das comparacdes
entre os construtos com o valor da raiz quadrada da analise da variancia extraida (AVE)

daqguele construto.

Este critério supBe que, na existéncia da validade discriminante, as variaveis do
construto exercem maior poder de explicacdo para aquele construto do que para outro do
modelo (CHIN, 1998). Portanto, a raiz quadrada da AVE do construto deve ser superior a
correlagdo desse construto com os demais. O Quadro 32 apresenta a relagdo dos indicadores
do modelo com a raiz quadrada da AVE.

Quadro 32 — Relacéo dos indicadores com a Raiz AVE — PLS

Raiz -
Construtos AVE | quadrada Conflabllld_age X LI EE Comunalidade | Redundancia
de composicéo | quadrado | Cronbach
da AVE
Custode | 459 | 076 0,88 0,82 0,59
mudanca
Confianga 0,67 0,82 0,89 0,55 0,84 0,67 0,18
EILTEE) 0,78 0,88 0,93 0,91 0,78
distributiva ' ' ’ ' '
i 0,68 0,83 0,93 0,91 0,68
interpessoal
Justica 0,68 0,83 0,92 0,88 0,68
processual
Lealdade 0,67 0,82 0,93 0,70 0,92 0,67 0,16
Qualidade 0,52 0,72 0,81 0,47 0,69 0,52 0,12
Satisfacédo 0,75 0,87 0,94 0,61 0,92 0,75 0,31
Valor 0,55 0,74 0,83 0,72 0,55

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme exposto por Hair et al. (2005), e considerados 0s apontamentos necessarios
de distingdo entre as variaveis latentes para a validade discriminante do modelo, uma forma
de verificacdo completa é a disposi¢do diagonal dos valores da raiz quadrada AVE na matriz
das correlagdes dos indices do modelo e a comparacdo com a carga dos construtos. A Tabela

10 apresenta os indices da primeira anélise da validade discriminante.



Tabela 10 — Analise da validade discriminante — 12 tentativa

CONETRIEE rizztgn((j;: Confianga Di;]ttlj'?lt)iggva Inéllj";teigsoal P:oucstatsi,gﬁal Lealdade | Qualidade | Satisfagdo pe\r/c?ggirdo
Custo de mudanca 0,765
Confianca 0,563 0,821
Justica distributiva 0,530 0,648 0,883
Justica interpessoal 0,467 0,707 0,700 0,826
Justica processual 0,455 0,609 0,737 0,732 0,827
Lealdade 0,662 0,682 0,661 0,578 0,590 0,820
Qualidade percebida 0,494 0,711 0,610 0,640 0,604 0,609 0,724
Satisfacdo 0,542 0,794 0,726 0,701 0,677 0,768 0,868
Valor percebido 0,674 0,528 0,639 0,473 0,571 0,696 0,495 0,630 0,744

Raiz quadrada da AVE dos construtos

_ Correlaco superior a raiz quadrada da AVE

Fonte: Dados da pesquisa.
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A andlise dos valores da Raiz da AVE na matriz das correlagcdes apresentou correlacao
superior do construto Satisfacdo em relacdo a Raiz quadrada da AVE do construto da
Qualidade percebida, impedindo a distingdo entre os construtos e evitando, assim, a validagdo

discriminante do modelo.
4.4.2 Anélise da correlacdo bivariada dos indicadores dos construtos

Diante da alta correlacdo entre os construtos da Satisfacdo e da Qualidade percebida,
analisou-se a matriz de correlacdo bivariada entre estes construtos. Para identificacdo dos
indicadores de maior correlacdo, verificou-se o indice de correlacdo de Spearman. A Tabela

11 apresenta a correlacéo entre esses construtos.

Tabela 11 - correlacdo bivariada da Satisfacdo e da Qualidade percebida

Variaveis Satl Sat2 Sat3 | Sat4 | Sats | Qper3 | Qper4 | Qper5| Qper6

Satl C%ef'c'e”t‘? | 100 | 073 | 065 | 063 | 056 | 050 | 041 | 048 | 028
orrelagdo

Sig. . 000 | 000 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00

Sat2 C%Ef'c'e”t? de| 673 | 100 | 069 | 064 | 059 | 041 | 041 | 047 | 033
orrelacdo

Sig. 0,00 . 000 | 0,00 | 000 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00

satg | Coeficientede | oo | 6q | 100 | 080 | 065 | 045 | 048 | 051 | 033
Correlacéo

Sig. 000 | 0,00 . 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000

Sat4 C%ef'c'e”t‘?de 063 | 064 | 080 | 1,00 | 0,66 | 042 | 047 | 056 | 038
orrelagdo

Sig. 000 | 000 | 0,00 . 0,00 | 0,00 | 000 | 0,00 | 0,00

Sat5 C%Ef'c'e”t? de| 056 | 059 | 065 | 066 | 1,00 | 033 | 034 | 050 | 043
orrelacdo

Sig. 000 | 000 | 0,00 | 0,00 . 0,00 | 0,00 | 000 | 0,00
Coeficiente de

Qer3| ” X olacio | 050 | 041 | 045 | 042 | 033 | 100 | 045 | 046 | 002

Sig. 000 | 000 | 000 | 000 | 0,00 . 000 | 0,00 | 069
Coeficiente de

Qerd |~ 5 rolacio | 041 | 041 | 048 | 047 | 034 | 045 | 100 | 052 | 029

Sig. 000 | 000 | 000 | 000 | 0,00 | 0,00 . 0,00 | 0,00

Qper5 C%ef'c'e”t‘? 9| 48 | 047 | 051 | 056 | 050 | 046 | 052 | 1,00 | 035
orrelagdo

Sig. 000 | 000 | 000 | 000 | 0,00 | 0,00 | 0,00 . 0,00

Qperg | Coeficientede | 50 | 533 | 033 | 038 | 043 | 002 | 029 | 035 | 1,00
Correlacéo

Sig. 000 | 000 | 0,00 | 000 | 000 | 069 | 0,00 | 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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A maior correlagdo encontrada no cruzamento das variaveis dos dois construtos foi

0,56 entre as varidveis Sat4 e Qperb. Este valor indica que existe alta correlacdo entre estas

duas variaveis, ou, de um modo mais simples, que as duas variaveis podem explicar os dois

construtos ao mesmo tempo; sendo assim, optou-se por descartar a variavel Sat4.

4.5 Modelagem estrutural — 32 tentativa

Nesta terceira tentativa, ap6s o descarte da variavel (Sat4) que apresentava carga

correlacionada entre os construtos Satisfacdo e Qualidade percebida, ocorreu nova verificagcdo

sobre os indices gerais (analise convergente) e a validade discriminante dos construtos. O

Quadro 33 apresenta estes resultados.

Quadro 33 — Andlise convergente dos indicadores

Raiz

Construtos | AVE | quadrada da ((j?onflab|I|Qage X - deh Comunalidade | Redundancia
AVE e composicdo | quadrado | Cronbac
Custode | 59 076 0,88 0,82 0,59
mudanca
Confianca 0,67 0,82 0,89 0,55 0,84 0,67 0,18
Justica - 7 0,88 0,93 0,91 0,78
distributiva ' ‘ ' : '
Jdustica | 69 0,83 0,93 0,91 0,68
interpessoal
Justica g 5 0,83 0,92 0,88 0,68
processual
Lealdade 0,67 0,82 0,93 0,69 0,92 0,67 0,17
Qualidade 0,52 0,72 0,81 0,47 0,69 0,52 0,12
Satisfacédo 0,76 0,87 0,93 0,61 0,90 0,76 0,31
Valor 0,55 0,74 0,83 0,72 0,55

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices encontrados nesta terceira tentativa apresentaram resultados satisfatorios de
AVE (acima de 0,5%), do Alfa de Cronbach (aceitavel de 0,6% e desejavel acima de 0,7%) e

da confiabilidade da composi¢do (minimo de 0,6%). Diante dos resultados encontrados o

modelo foi considerado com validade convergente.
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4.5.1 Confirmagao da validade discriminante

Quanto ao desempenho discriminante nesta terceira tentativa, foram novamente
considerados 0s apontamentos necessarios de distin¢cdo entre as variaveis latentes para a
validacao discriminante do modelo. Os valores da raiz quadrada da AVE foram dispostos em
diagonal na matriz das correla¢Ges dos indices do modelo, para a comparacdo com a carga dos
construtos. Desta forma, verificados os indices, ndo foi observada nenhuma ocorréncia de
valores de correlacdo entre as varidveis que sejam superiores aos valores da raiz quadrada da
AVE dos construtos. Diante deste resultado, 0 modelo pode ser considerado com validade

discriminante. A Tabela 12 apresenta os indices da segunda analise da validade discriminante.



Tabela 12 — Analise da validade discriminante — 22 tentativa

CORSUIRILICS n(iltjjiit;ngg Confianca dithLlfistgilfgva inti$;g§:0al pgoLi:S:sigﬁal Lealdade | Qualidade | Satisfaao pe\r/(?eltc;:’do
Custo de mudanca 0,765
Confianca 0,563 0,821
Justica distributiva 0,530 0,648 0,883
Justica interpessoal 0,467 0,707 0,700 0,826
Justica processual 0,455 0,609 0,737 0,732 0,827
Lealdade 0,662 0,682 0,661 0,578 0,590 0,820
Qualidade 0,494 0,711 0,610 0,640 0,604 0,609 0,724
Satisfacéo 0,529 0,796 0,726 0,702 0,681 0,756 0,711 0,875
Valor 0,674 0,528 0,639 0,473 0,571 0,696 0,495 0,622 0,744

Fonte: Dados da pesquisa.

Raiz quadrada da AVE dos construtos




4.5.2 Cargas das variaveis e dos construtos

como definitivas. A Tabela 13 apresenta a analise fatorial confirmatdria dos construtos.
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Realizadas as analises dos construtos, podemos considerar as cargas de suas variaveis

Tabela 13- Analise fatorial confirmatéria do modelo

Variavel

Justica
distributiva

Justica
processual

Justica
interpessoal

Satisfacdo

Qualidade
percebida

Confianca

Custo de
mudanga

Valor

Lealdade
atitudinal

Lealdade
comportamental

Jd1i

0,904

Jd2

0,914

Jds

0,881

Jd4

0,829

Jprol

Jpro2

Jpro3

Jpro4

Jpro5

Jintl

Jint2

Jint3

Jint4

Jint5

Jint6

Satl

Sat2

Sat3

Satb

Qper3

Qper4

Qper5

Qper6

Conf1l

Conf 2

Conf 3

Conf 4

Cmud1l

Cmud3

Cmud4

Cmud5

Cmud6

Vall

Val2

Val3

Val4

Latl

0,824

Lat2

0,852

Lat3

0,827

Lat4

0,835

Lats

0,797

Lcom?2

0,789

Lcom3

0,814

Fonte: Dados da pesquisa.
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Finalizadas as analises convergentes e discriminantes sobre os construtos, partiu-se

para a analise dos caminhos do modelo proposto.

4.6 Verificagéo da significancia dos caminhos

Na utilizacdo de técnicas de modelagem de equacgdes estruturais, apos a realizacdo das
técnicas de andlise para a depuracdo das variaveis e ajuste do modelo proposto com a
verificacdo da validade convergente e validade discriminante, as escalas construidas ja
puderam ser consideradas validas para o modelo (NAKAGAWA, 2008). Sendo assim, partiu-
se para a fase da andlise da carga dos caminhos propostos no modelo. A Figura 15 mostra 0s

caminhos, entre os construtos e a Tabela 14 as cargas existentes nessas relacoes.

Satisfacao Custo de

Justica

Valor

Qualidade
percebida
Justica " R2=0,473

Confianga _—

Interpessoal R?= 0,547

Justica

Figura 15 — Relacéo entre 0s construtos

Fonte: Simplificagdo do modelo tedrico do estudo.



Tabela 14- Carga das relagdes entre os construtos
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Construto Construto Carga
Justica distributiva Satisfacdo 0,382
Justica distributiva Qualidade percebida 0,240
Justica distributiva Confianga 0,271
Justi¢a processual Satisfacdo 0176
Justica processual Qualidade percebida 0,176
Justica processual Confianga 0,066
Justica interpessoal Satisfacdo 0,306
Justica interpessoal Qualidade percebida 0,344
Justica interpessoal Confianga 0,468

Satisfacdo Lealdade 0,387

Qualidade percebida Lealdade 0,038

Confianga Lealdade 0,096

Custo de mudanca Lealdade 0,227
Valor percebido Lealdade 0,232

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo Chin (1998), em um diagrama de caminhos da MEE, ha variaveis latentes
gue ndo sdo medidas diretamente (construtos) e outro conjunto de indicadores (variaveis
observadas, medidas diretamente). No diagrama, os relacionamentos entre estas variaveis
latentes e observadas sdo representados por meio de setas no sentido das observadas, isto €,
qguando estas refletem o comportamento do construto. Sobre as setas é indicado o valor da
carga que é proporcional a quantidade da variancia que essa variavel observada explica do
construto a qual esté relacionada. Ainda segundo o autor, existem outras variaveis observadas
que apresentam setas na direcdo do construto, sendo que estas ndo sdo correlacionadas e ndo
medem o fendmeno que o construto deseja explicar, mas sdo consideradas variaveis
formadoras do construto (CHIN, 1998). A Figura 16 apresenta 0 modelo estrutural apos 0s

trés processamentos realizados pelo programa PLS.
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|Cmud1 | |Cmud3‘ ‘Cmudf#‘ ‘Cmud5| |CmudB|

|Sat1 ||Sat2||Sat3HSat5‘
2 5,764 066 0,303 0,884 p.ag
0,914 0,000 5§75 01594 0,384 0,33
0,881
0829 R 0,000
Just_Distrib .
C_Mydanca
: 0,79
0719
0,580 0327 Walor
Jpro2 0.879 Qualidade
0,871 LG o2&
0,77
0,74 Just_Processus
Leahgdade
o
i¥i
Jintl
— Renfianca 0.8240,852 0,87 0d35 Oyor BJEIREN4
.89
0,903 0,000 0,458 4 ¥ X
080 | Lat1 | Lat2 | | Lat3 ‘ ‘ Latd ‘ ‘ Lats ‘ |Lcom2| Lcom3|
3774 Just_Interpessoal 0,743 0 9o 0ga3 kW32
Jints |Conﬂ | | Conf2 | ‘ Conf3 ‘ ‘ Confd ‘

Figura 16 — Modelo estrutural ap0s trés processamentos
Fonte: Dados da pesquisa.
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4.6.1 Bootstrapping

A técnica do bootstrapping é uma forma de reamostragem, na qual os dados originais
sdo repetidamente amostrados com substituicdes para a estimacdo do modelo. Estimativas de
parametros e erro padrdo ndo sdo mais calculadas com suposicGes estatisticas, mas baseadas

em observacdes empiricas (HAIR et al. 2005).

Neste estudo, optou-se pela utilizagdo de 200 casos com 300 repeticbes (sub
observagdes), para a verificacdo do teste t (Student). O teste t avalia a significancia estatistica
da diferenca entre duas medias de amostras independentes, ou, em outras palavras, o valor de
t representa a diferenca de grupos em termos de erro padrdo, se este valor € grande o
suficiente. Entdo, estatisticamente, podemos dizer que a diferenca ndo era devido a
variabilidade da amostra, mas que representa uma diferenca verdadeira (HAIR et al. 2005).
Para esta verificacdo, o autor ressalta que se deve comparar o valor do teste t com o valor
critico da estatistica. Se o valor do teste t for maior, entdo se rejeita a hipotese nula e entende-
se que a real diferenca entre as variaveis é estatisticamente maior que o erro amostral. A

Tabela 15 apresenta o resultado da analise dos caminhos.

Tabela 15 — Andlise bootstrapping dos caminhos

Amostra | Média das 200 .
Caminhos original amostras Desvlo Errg = Significancia
(Total) bootstrapping PeelED | PECTED | 17
Justica distributiva > Satisfacdo 0,382 0,384 0,123 0,123 | 3,108 p<0,01
Justica distributiva > Qualidade 0,240 0,228 0,133 0,133 | 1,807 p<0,10
Justica distributiva > Confianca 0,271 0,267 0,125 0,125 | 2,163 p<0,05
Justica processual - Satisfacao 0,176 0,180 0,128 0,128 | 1,366 n.s.
Justica processual - Qualidade 0,176 0,178 0,138 0,138 | 1,270 n.s.
Justica processual = Confianca 0,066 0,067 0,131 0,131 | 0,506 n.s.
Justica interpessoal - Satisfacdo 0,306 0,298 0,097 0,097 | 3,145 p<0,01
Justica interpessoal = Qualidade 0,344 0,354 0,123 0,123 |[2,785 p<0,01
Justica interpessoal > Confianca 0,468 0,476 0,122 0,122 | 3,849 p<0,01
Satisfacdo - Lealdade 0,387 0,378 0,147 0,147 |2,634 p<0,01
Qualidade percebida > Lealdade 0,038 0,025 0,111 0,111 |0,338 n.s.
Confianga - Lealdade 0,096 0,102 0,118 0,118 [0,816 n.s.
Custo de mudanga - Lealdade 0,227 0,226 0,084 0,084 |2,703 p<0,01
Valor percebido > Lealdade 0,232 0,252 0,098 0,098 | 2,364 p<0,05

Os valores criticos para T (199g.1.): p<10%= 1,653; p<5%=1,972 e p<1%=2,601
Fonte: Dados da pesquisa.
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Os caminhos propostos no modelo tedrico da pesquisa representam hipoOteses
construidas conforme o entendimento do referencial tedrico do estudo e elaboradas com a
intencdo de elucidar o problema sugerido neste estudo. Segue o resultado da analise estatistica
das hipéteses do estudo.

4.7 Anélise dos caminhos e teste das hipoteses

A analise do teste t dos caminhos identificou cinco relacbes que apresentaram
resultados néo significantes (p > 10%). Dessas relagdes consideradas como ndo significantes,
trés sdo caminhos do construto da Justica processual: com a Satisfagdo, com a Qualidade
percebida e com a Confianca. As outras duas relacbes que completam estes resultados nédo
significantes foram os caminhos da Qualidade percebida com a Lealdade e da Confianca com

a Lealdade.

O primeiro grupo de hipoteses elaboradas sobre a justica estd relacionado com a
percepcao dos consumidores sobre a equidade dos resultados recebidos ap0s o processo de
recuperacdo de falha ser finalizado pelo fornecedor de servigos. As variaveis afirmativas
destinadas a verificar a Justi¢a distributiva tiveram cargas positivas (Jd1 — 0,904 / Jd2 —
0,914/ Jd3 - 0,881 / Jd4 — 0,829).

O caminho da Justica distributiva com o construto da Satisfacdo que testou a hipotese
H1la (Existe relacdo positiva entre a justica distributiva e a satisfacdo dos consumidores,

em uma situacédo de recuperacdo de falha no varejo) apresentou coeficiente de 0,382 e

t (199) = 3,108, sendo p < 0,01%, considerado significante.

O caminho da Justica distributiva com o construto da Qualidade percebida que testou a
hipdtese H1b (Existe relacéo positiva entre a justica distributiva e a qualidade percebida

dos consumidores, em uma situagcdo de recuperacdo de falha no varejo) apresentou

coeficiente de 0,240 e t(199) = 1,807, sendo p < 0,10%, considerado significante.



138

O caminho da Justica distributiva com o construto da Confianga que testou a hipdtese
H1c (Existe relagdo positiva entre a justica distributiva e a confianga dos consumidores,

em uma situacédo de recuperacdo de falha no varejo) apresentou coeficiente de 0,271 e

f199) = 2,163, sendo p < 0,05%, considerado significante.

O segundo grupo de hipoteses elaboradas sobre a justica esta relacionado com a
percepcdo dos consumidores sobre o0s processos realizados pelos fornecedores para a
recuperacdo da falha de servico ocorrida. As varidveis afirmativas destinadas a verificar a
Justica processual tiveram cargas positivas (Jprol — 0,860 / Jpro2 — 0,879 / Jpro3 — 0,871 /
Jprod — 0,777 / Jpro5 — 0,741).

O caminho da Justica processual com o construto da Satisfacdo que testou a hipotese
H2a (Existe relacdo positiva entre a justica processual e a satisfacdo do consumidor, em
uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo) apresentou coeficiente 0,176 e f(199) =

1,366; sendo p>10%, considerado n&o significante.

O caminho da Justica processual com o construto da Qualidade percebida que testou a
hipotese H2b (Existe relacdo positiva entre a justica processual e a qualidade percebida

do consumidor, em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo), apresentou

coeficiente de 0,176 e t(199) = 1.270; sendo p>10%, considerado ndo significante.

O caminho da Justica processual com o construto da Confianca que testou a hipotese
H2c (Existe relacdo positiva entre a justica processual e a confianca do consumidor, em
uma situacao de recuperacao de falha no varejo) apresentou coeficiente de 0,066 e t(99) =

0,566; sendo p>10%, considerado néo significante.

O terceiro grupo de hipoteses elaboradas sobre a justica esta relacionado com a
percepcao dos consumidores sobre a maneira pela qual os mesmos foram tratados durante o
processo de recuperacdo da falha de servigo ocorrida. As variaveis afirmativas destinadas a
verificar a Justica interpessoal tiveram cargas positivas (Jintl — 0,835 / Jint2 — 0,897 / Jint3
—-0,903/ Jint4 - 0,802 / Jint5 — 0,728 / Jint6 — 0,774).
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O caminho da Justica interpessoal com o construto da Satisfacdo que testou a hipdtese
H3a (Existe relagcdo positiva entre a justica interpessoal e a satisfagdo do consumidor,

em uma situacédo de recuperacdo de falha no varejo) apresentou coeficiente de 0,306 e

f199) = 3,145, sendo p < 0,01%, considerado significante.

O caminho da Justiga interpessoal com o construto da Qualidade percebida que testou
a hipétese H3b (Existe relacdo positiva entre a justica interpessoal e a qualidade

percebida do consumidor, em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo)

apresentou coeficiente de 0,344 e t(199) = 2,785, sendo p < 0,01%, considerado significante.

O caminho da Justica interpessoal com o construto da Satisfacdo que testou a hipdtese
H3c (Existe relacéo positiva entre a justica interpessoal e a confian¢a do consumidor, em
uma situacao de recuperacao de falha no varejo) apresentou coeficiente de 0,468 e t(199) =

3,849, sendo p < 0,01%, considerado significante.

O grupo de hipédteses destinado a verificar a influéncia da percepgdo dos tipos de
justica nos antecedentes da lealdade dos consumidores que participaram de processos de
recuperacdo de falhas de servicos apresentou resultados expressivos e diferentes acerca do

comportamento dos consumidores pesquisados.

A Satisfacdo dos consumidores com os fornecedores €, possivelmente, afetada pela
percepcao de justica que estes possuem sobre o resultado recebido ap6s sua reclamacéo,
proporcionado pelo processo de recuperacdo de falhas. As variaveis afirmativas destinadas a
verificar a Satisfagcdo dos consumidores com todo o processo tiveram cargas positivas (Satl —
0,875/ Sat2 — 0,894 / Sat3 - 0,894 / Sat4 - 0,833).

O caminho da Satisfacdo do consumidor para a Lealdade que testou a hipdtese H4 (A
satisfacdo do consumidor se relaciona positivamente com a lealdade ao varejista, em

uma situacao de recuperacdo de recuperacao de falha no varejo) apresentou coeficiente

de 0,387 e t(199) = 2,634, sendo p < 0,01%, considerado significante.

A Qualidade percebida dos consumidores com os fornecedores €, possivelmente,

afetada pela percepcdo de justica que estes possuem sobre o resultado recebido de sua
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reclamacdo proporcionada pelo processo de recuperacdo de falhas. As variaveis afirmativas
destinadas a verificar a Qualidade percebida dos consumidores com todo o processo tiveram
cargas positivas (Qper3 — 0,665 / Qper4 — 0,784 / Qper5 — 0,851 / Qper6 — 0,560).

O caminho da Qualidade percebida do consumidor para a Lealdade que testou a
hipétese H5 (A qualidade percebida do consumidor se relaciona positivamente com a
lealdade ao varejista. em uma situacdo de recuperacdo de recuperacdo de falha no
varejo) apresentou coeficiente de 0,038 e t99) = 0,338, sendo p > 10%, considerado ndo

significante.

A Confianca dos consumidores com os fornecedores, possivelmente, é afetada pela
percepcdo de justica que estes possuem sobre o resultado recebido de sua reclamacéo
proporcionada pelo processo de recuperacdo de falhas. As variaveis afirmativas destinadas a
verificar a Confianca dos consumidores com todo 0 processo tiveram cargas positivas
(Confl - 0,744 / Conf2 - 0,819 / Conf3 - 0,883 / Conf4 — 0,832).

O caminho da Confianca do consumidor para a Lealdade que testou a hipdtese H6 (A
confianga dos consumidores se relaciona positivamente com a lealdade ao varejista, em

uma situacao de recuperacdo de recuperacao de falha no varejo) apresentou coeficiente

de 0,096 e t(199) = 0,816, sendo p > 10%, considerado ndo significante.

As hipdteses relativas ao Valor percebido e ao Custo de mudanca dos consumidores
no processo de recuperacao de falhas ndo foram influenciadas diretamente pelas percepcoes
de justica dos consumidores. Formuladas de forma especifica no instrumento de pesquisa, as
questbes procuraram entender a opinido geral dos consumidores sobre o fornecedor de
servigos, ndo investigando, os detalhes dos resultados obtidos com a reclamagéo, mas sim

toda a operacdo comercial (estrutura, precos, atendimento as reclamacdes, servicos etc.).

O Valor percebido participa de forma importante nos relacionamentos de longo prazo
entre consumidores e fornecedores, influenciando o seu comportamento de lealdade. As
variaveis afirmativas destinadas a verificar o Valor percebido dos consumidores com todo o
processo tiveram cargas positivas (Vall — 0,797 / Val2 - 0,854 / Val3 - 0,719 / Val4 - 0,578).



141

O caminho do Valor percebido do consumidor para a Lealdade que testou a hipdtese
H7 (Em uma situagdo de recuperacdo de recuperacdo de falha no varejo, quanto maior

for o valor percebido, maior sera a lealdade do consumidor) apresentou coeficiente de

0,227 e t(199) = 2,703, sendo p < 0,01%, considerado significante.

Os Custos de mudanga do consumidor sdo 0s custos considerados na troca de
fornecedor de servigcos. O processo de recuperacdo da falha, possivelmente, alterou esta
percepcdo do consumidor perante o fornecedor, fazendo-o considerar a ocorréncia destes
custos. Sendo assim, este construto possivelmente influencia o comportamento de lealdade
dos consumidores com os fornecedores de servigo. As varidveis afirmativas destinadas a
verificar o Custo de mudanga dos consumidores com todo o processo do fornecedor de
servigos tiveram cargas positivas (Cmudl - 0,764 / Cmud3 — 0,766 / Cmud4 — 0,803 /
Cmud5- 0,804 / Cmud6- 0,682).

O caminho do Custo de mudanca do consumidor para a Lealdade que testou a hipotese
H8 (Em uma situagdo de recuperacdo de recuperacdo de falha no varejo, quanto maior

for o custo de mudanca, maior sera a lealdade do consumidor) apresentou coeficiente de

0,232 e f(199) = 2,364, sendo p < 0,01%, considerado significante.

As hipoteses que se destinaram a medir a atitude e 0 comportamento dos respondentes
da pesquisa possuiram o propoésito unico de verificar a intencdo desses consumidores em
continuar o relacionamento com o fornecedor de servicos, mesmo apos a recuperacao de falha

proporcionada.

As variaveis do instrumento de pesquisa destinadas a verificar a atitude dos
consumidores testaram a hipdtese H9 (Em uma situacdo de recuperacdo de falha no
varejo, existe relacdo positiva entre as atitudes dos consumidores e a lealdade com o
fornecedor de servicos). As variaveis afirmativas desta relacdo apresentaram cargas fatoriais
positivas (Latl — 0,824 / Lat2 — 0,852 / Lat3 — 0,827 / Lat4 — 0,835 / Lat5 — 0,797),

confirmando assim a hipétese.

As variaveis do instrumento de pesquisa destinadas a verificar o comportamento dos

consumidores (frequéncia e o volume de compras) testaram a hipotese H10 (Em uma
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situacdo de recuperacdo de falha no varejo, existe relagcdo positiva entre o
comportamento dos consumidores e a lealdade com o fornecedor de servicos). As
varidveis afirmativas do instrumento desta relacdo apresentaram cargas fatoriais positivas
(Lcom2 - 0,789 / Lcom3 - 0,814), confirmando a hipotese.

O Quadro 34 apresenta o panorama geral de teste das hipoteses do estudo, apds as

analises estatisticas realizadas.



Quadro 34 — Quadro geral de teste das hipdteses
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de falha no varejo.

Confianca

) Amostra | Média das 200 Desvio Erro | Teste
HIPOTESES Caminhos original amostras Padrio | Padrio T Significancia
(Total) bootstrapping
H1a - Existe relacdo positiva entre a justica distributiva e a sl
satisfacdo do consumidor, em uma situagdo de recuperacao q\]ustlggt(ijslgrg;utlva 0,382 0,384 0,123 0,123 | 3,108 p<0,01
de falha no varejo. ¢
H1b — Existe relagdo positiva entre a justica distributiva e a Justica distributiva
qualidade percebida do consumidor, em uma situacéo de Qualidade 0,240 0,228 0,133 0,133 | 1,807 p<0,10
recuperacdo de falha no varejo.
H1lc - Existe relacdo positiva entre a justi¢a distributiva e a Justica distributiva
confianca do consumidor, em uma situacdo de recuperagéo Confianca 0,271 0,267 0,125 0,125 | 2,163 p<0,05
de falha no varejo.
H2_a - I%xiste relagéo_positiva entre qjustjga processual e~a Justica processual NEo
satisfacdo do consumidor, em uma situacéo de recuperacao Satisfaca 0,176 0,180 0,128 0,128 | 1,366 Lo
! atisfacdo significante
de falha no varejo.
H2b - Existe relagéo positiva entre a justica pro_cessgal ea Justica processual N0
qualidade percebida do consumidor, em uma situagéo de lidad 0,176 0,178 0,138 0,138 | 1,270 Lo
. : Qualidade significante
recuperacgdo de falha no varejo.
H2c — Existe relacdo positiva entre a justica processual e a Justica processual x
confianca do consumidor, em uma situacdo de recuperagdo cap 0,066 0,067 0,131 0,131 | 0,506 . N?O
. Confianca significante
de falha no varejo.
H3a — Existe relacdo positiva entre a justica interpessoal € a Justica interpessoal
satisfacdo do consumidor, em uma situacdo de recuperacao Satisfaco 0,306 0,298 0,097 0,097 | 3,145 p<0,01
de falha no varejo.
H3b — Existe relagdo positiva entre a justica interpessoal e a Justica interpessoal
qualidade percebida do consumidor, em uma situacao de (%ualida%e 0,344 0,354 0,123 0,123 | 2,785 p<0,01
recuperacgdo de falha no varejo.
H3c — Existe relacdo positiva entre a justiga interpessoal e a Justica interpessoal
confianca do consumidor, em uma situacéo de recuperacéo 0,468 0,476 0,122 0,122 | 3,849 p<0,01
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) Amostra | Média das 200 Desvio Erro | Teste
HIPOTESES Caminhos original amostras ~ ~ Significancia
X Padrédo | Padréo T
(Total) bootstrapping
H4 — A satisfagdo de um consumidor se relaciona Satisfagéo
positivamente com a lealdade ao varejista, em uma situacdo Lealdade 0,387 0,378 0,147 0,147 | 2,634 p<0,01
de recuperacdo de falha no varejo.
H5 — A qualidade percebida de um consumidor se relaciona Qualidade percebida N0
positivamente com a lealdade ao varejista, em uma situacdo Lealdade 0,038 0,025 0,111 0,111 | 0,338 significante
de recuperacéo de falha no varejo. g
H6 — A confianca de um consumidor se relaciona Confianca N0
positivamente com a lealdade ao varejista, em uma situacéo Lealdade 0,096 0,102 0,118 0,118 | 0,816 significante
de recuperacéo de falha no varejo. g
H7 — Em uma situac&o de recuperacdo de falha no varejo, valor percebido
quanto maior for o valor percebido, maior sera a lealdade # Lealdade 0,227 0,226 0,084 0,084 | 2,703 p<0,01
do consumidor.
H8 — Em uma situagdo de recuperacdo de falha no varejo, Custo de mudanca
quanto maior for o custo de mudanca, maior seré a lealdade J L ealdade 0,232 0,252 0,098 0,098 | 2,364 p<0,01
do consumidor.
H9 — Em uma situacéo de recuperagédo de falha no varejo, Lealdade atitudinal Carga das variaveis (Latl, Lat2, Lat3, Lat4 e Lat5) entre .
existe relacdo positiva entre a atitude dos consumidores e a Lealdade 0 79’7 0 é52 ' Confirmada
lealdade com o fornecedor de servicos. ' '
H10 — Em uma situacdo de recuperacdo de falha no varejo, | | aaidade comportamental
existe relacdo positiva entre 0 comportamento dos Lealdade Carga das variaveis (Lcom2 e Lcom3) entre 0,789 e 0,814. | Confirmada
consumidores e a lealdade com o fornecedor de servicos.

Os valores criticos para T (199g.1.): p<10%= 1,653; p<5%=1,972 e p<1%=2,601

Fonte: Dados da pesquisa.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS OBSERVADOS

Este estudo foi fundamentado na influéncia da justica percebida nos
antecedentes da lealdade dos consumidores ap0s um processo de recuperacgéo de falhas.
Para tanto, desenvolveu-se, a partir da revisdo da literatura, um modelo teérico que
combinou os estudos da justi¢a descritos conforme importantes abordagens de Blodgett,
Hill e Tax (1998) e Tax, Brown e Chandrashekaran (1998), com reconhecidos
antecedentes da lealdade dos consumidores, considerando a ocorréncia de processos de
recuperacdo de falhas em um ambiente varejista. As relacdes entre os construtos foram
representadas pela utilizagdo dos caminhos que foram analisados estatisticamente, e

permitiram o teste das hip6teses sugeridas para a elucidacdo do problema da pesquisa.

Conforme o arcabougo teorico escolhido (Marketing de relacionamento), a
construcdo do modelo tedrico baseou-se nos diversos estudos existentes sobre o assunto
abordado, os quais foram citados no referencial desta pesquisa. Mais precisamente, esta
pesquisa contemplou a existéncia de trés tipos de justica (distributiva, processual e
interpessoal) e 0 seu relacionamento com a satisfacdo, a qualidade percebida e a
confianga dos consumidores. Neste mesmo cenario de recuperacdo de falhas, o estudo
preocupou-se, ainda, em analisar o valor percebido pelos consumidores em relacdo aos
servigos do fornecedor varejista e a existéncia de barreiras de saida que evidenciassem o
custo de mudanca dos consumidores para a concorréncia. De uma forma geral,
considerou-se a necessidade de expandir as pesquisas sobre a justica ja realizadas por
Santos e Fernandes (2007 e 2008), contemplando uma maior quantidade de

antecedentes representativos da lealdade em um setor econémico ainda néo explorado.

A avaliacdo dos trés tipos de justica e a relagdo com os construtos considerados
na pesquisa apresentou resultados concretos da percepgdo dos consumidores sobre 0s
diferentes tipos de justica e evidéncias consistentes desta influéncia na satisfacdo, na
qualidade percebida e na confianca dos mesmos apds o processo de recuperacdo da
falha.

Quanto aos aspectos dos tipos de justica existentes nos processos de recuperagao
de falha, ap0s os testes realizados, foi observada a existéncia de relacdo positiva entre a

justica distributiva e a justica interpessoal com a satisfacdo, a qualidade percebida e a
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confianca dos consumidores pesquisados. De forma contréria, este resultado positivo
ndo foi encontrado no relacionamento da justica processual com 0s mesmos

antecedentes da lealdade.

A relacdo entre a justica distributiva e o0s antecedentes da lealdade dos
consumidores foi testada pelas hipoteses Hla, Hlb e H1c. Os consumidores
respondentes, em sua grande maioria, perceberam ter recebido um resultado final
equitativo, dentro da previsdo realizada por eles quando da ocorréncia da reclamacgao.
Esta percepcéo foi refletida nos resultados positivos encontrados na relagdo da justica
distributiva com a satisfacdo dos respondentes. De uma forma mais moderada, mas
também de forma significativa, a distribuicdo de resultados foi percebida como um
possivel influenciador positivo da qualidade percebida e da confianca dos consumidores
no fornecedor. Nestas situagdes, muito provavelmente, os consumidores, ao
reconhecerem que os resultados recebidos ocorreram dentro do julgamento de equidade
que esperavam, passaram a confiar mais no fornecedor de servigos, identificando,

assim, a sua qualidade na resolucdo da falha.

Situacdo contraria aos resultados da justica distributiva foi encontrada no
relacionamento entre a justica processual e os antecedentes da lealdade dos
consumidores. As hipdteses que verificaram este relacionamento (H2a, H2b e H2c) nédo
foram confirmadas, demonstrando que ndo ocorreu uma relagdo positiva entre estes
construtos. Este resultado, muito possivelmente, ocorreu por causa da percepcdo dos
consumidores sobre a existéncia da dificuldade de acesso para expor os detalhes da sua
reclamacdo aos funcionarios do fornecedor de servicos. Considerando a situacdo
operacional do processo varejista, esta percepcdo pode ter ocorrido devido ao
entendimento do cliente sobre 0 momento que o mesmo entende como correto para
realizar a reclamacgédo diretamente ao entregador do servico (logistica), ao canal de
contato do fornecedor (S.A.C.) ou presencialmente na unidade comercial do varejista.
Outro ponto avaliado com baixos conceitos pelos consumidores foi a disparidade entre
o tempo prometido pelos funcionéarios do fornecedor e o tempo real para a solugdo da
reclamacdo. Desta forma, a percepcdo de baixa qualidade do processo gerido, muito
provavelmente, foi decisiva, na avaliacdo da satisfacdo dos consumidores que
externaram posicdes de falta de confianca nesta parte processual da recuperagéo de
falha. Este resultado difere daquele positivo encontrado na relagéo da justica processual
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com a satisfagdo dos consumidores, exposto no estudo com consumidores reclamantes
de empresas aéreas e bancos por Santos e Fernandes (1998). Muito possivelmente, este
fendmeno pode ter sido ocasionado pelo ambiente de negdcios no qual a pesquisa foi

aplicada.

A relacdo entre a justica interpessoal e os antecedentes da lealdade dos
consumidores reclamantes, testada pelas hipdteses H3a, H3b e H3c, apresentou
resultados positivos quanto ao tratamento recebido durante o processo de reclamacgéo e
0 quanto isto influenciou positivamente a satisfacdo, a qualidade percebida e a
confianca dos consumidores. Os respondentes perceberam que os funcionarios do
fornecedor de servicos demonstraram interesse e destinaram esforcos para resolver a
reclamacdo, afetando positivamente a sua satisfacdo. Este entendimento de qualidade
percebida de relacionamento gerou posicdes de confianga dos reclamantes acerca do
aspecto interpessoal existente nos processos realizados pelo fornecedor para a

recuperacdo da falha.

De forma geral, em relagdo ao entendimento encontrado sobre o relacionamento
da justica distributiva e interpessoal pelos consumidores respondentes, 0 apontamento
desta pesquisa representa uma contraponto ao resgatar as considera¢fes encontradas nos
estudos de Tax et al. (1998). Neste estudo, os autores ressaltam que muitos
consumidores, mesmo percebendo a justica de resultados, se sentiram tratados
injustamente, evidenciando existir um relacionamento negativo entre a percepcao de
justica distributiva e justica interpessoal, por parte dos consumidores. Pode-se, entéo,
considerar, na analise dos resultados das hipoteses da justica distributiva e da justica
interpessoal, que, neste ambiente de negdcios e modelo de pesquisa, 0s consumidores
que perceberam a existéncia da justica distributiva ocasionada pela equidade dos
resultados obtidos, também reconheceram que foram tratados com justica interpessoal

pelo fornecedor de servicos.

A relacéo entre os antecedentes da lealdade (Satisfacdo, Qualidade percebida e
Confianca) e a lealdade dos consumidores no processo de recuperacdo de falhas foi
testada pelas hipdteses, H4, H5 e H6. Nesta secdo da pesquisa, o relacionamento entre a
Satisfacdo e a Lealdade (H4) foi o Unico a apresentar aspecto positivo entre 0s

consumidores e o fornecedor de servicos. Muito provavelmente, este resultado foi
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balizado pela percepc¢édo geral dos consumidores quanto aos aspectos ocasionados pelos
resultados obtidos (justica distributiva) e ao atendimento prestado pelos funcionarios do
fornecedor (justica interpessoal), durante o processo. Este entendimento tem como base
a influéncia positiva desses dois aspectos na afeicdo dos consumidores sobre a sua
satisfacdo com o atendimento recebido, nos resultados recebidos e em posicdes
declaradas de experiéncia agradavel no consumo dos servicos do fornecedor. Esta
afirmacdo encontra amparo nos apontamentos de Blodgett et al. (1997) que concluem,
em seu estudo, que 0 modo como 0s consumidores sdo tratados (justiga interpessoal)
exerce uma maior influéncia do que posicionamentos relativos aos processos. Também
se encontra respaldo quanto a esta questdo em Martinez-Tur et al. (2006), que relatam
que a predominancia da justica distributiva em predizer a satisfacdo do cliente pode
estar relacionada as peculiaridades da experiéncia de consumo em encontros de servico,

justificando que os seres humanos sao motivados a maximizar seus ganhos.

Situacdo diferente foi encontrada nas hipoteses que verificaram a relacéo entre a
Qualidade percebida (H5) e a Lealdade dos consumidores e a Confianca (H6) e a
Lealdade dos consumidores, tendo sido ambas as suposic¢des de relacionamento positivo
rejeitadas. Quanto a Qualidade percebida pelos consumidores, considerando as
respostas dos questionarios aplicados, podemos entender que, provavelmente, o
resultado esta ligado a dependéncia do varejista em relacdo a seus parceiros
operacionais, e sendo assim, a solugdo dos processos muitas vezes depende de terceiros
(logistica, fornecedores, assisténcia técnica etc.), o que torna o resultado demorado e, no
entendimento do consumidor, pouco qualificado. Esta particularidade para a solucéo da
reclamacdo € uma caracteristica desse tipo de varejo que, por comercializar produtos
gue muitas vezes sdo customizados, enfrenta barreiras que impedem a facilidade na
solugé@o dos processos, gerando, algumas vezes, disparidade entre o prazo realizado e o
prometido/esperado pelos reclamantes. Sendo assim, o fator tempo torna-se
fundamental na percepcdo de qualidade dos consumidores quanto a relacdo dos
processos operados por este fornecedor. A quebra de expectativa sobre os prazos afeta a
qualidade percebida dos consumidores e encontra suporte nas afirmacdes de Grénroos
(1995), o qual define que uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade

experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada.



149

Em relacdo a Confianca, a percepcdo dos respondentes sobre o funcionamento
dos processos para a solugédo da reclamacdo, muito provavelmente, ocasionou a rejeigdo
da hipdtese do relacionamento positivo entre a Confianca e a Lealdade dos
consumidores. Apesar de entenderem que o tratamento dispensado pelos funcionarios
do fornecedor foi agradavel e que os resultados obtidos estiveram dentro do esperado,
0s consumidores respondentes perceberam que o processo executado ndo foi satisfatorio
em sua totalidade, principalmente quanto ao fator dos prazos realizados e da facilidade
para realizar a reclamagédo, fatores que, muito provavelmente, impactaram sua
percepgédo de confianga no fornecedor. Considerando a possibilidade dessa perda de
confianca ter ocorrido pelo entendimento do consumidor em relacdo aos prazos
prometidos e cumpridos, o apontamento corrobora os estudos de Blodgett, Hill e Tax
(1998) que simularam processos em uma loja de sapatos do varejo americano. Nos
cenarios nos quais o processo foi facilitado e a solugdo da falha ocorreu sem burocracia,
os consumidores externaram alto nivel de confianga no varejista. Entretanto, de acordo
com os resultados encontrados neste estudo, a confianca dos consumidores foi afetada
quando a solucdo do caso foi retardada pela falta do produto substituto ou pela
dificuldade encontrada pelo consumidor para reclamar ou expor a falha (dependéncia de

terceiros para a solucdo, dia estipulado para efetuar trocas etc.).

As hipoteses destinadas a verificar a relacdo entre o Valor percebido (H7) e a
Lealdade dos consumidores e o Custo de mudanca (H8) e a Lealdade dos consumidores
foram ambas confirmadas. O valor percebido pelos respondentes da pesquisa foi,
principalmente, representado nas vantagens de tempo que 0s mesmos entendem
encontrar ao realizarem as suas compras no fornecedor e nas vantagens que possuem em
adquirir os diversos servigos desse varejista, em detrimento aos demais concorrentes do
setor. Este valor percebido pelos consumidores respondentes pode, possivelmente, ser
entendido como uma confirmacdo da posicdo de destaque do fornecedor varejista
perante a concorréncia. A percepcdo dos consumidores sobre o mix de servicos do
fornecedor direciona o entendimento deste valor para um sentimento de lealdade do
consumidor para com o fornecedor, conforme descrito por Lam et al. (2004), que
afirmam que os consumidores podem permanecer leais se sentirem que estdo recebendo

um maior valor de uma determinada empresa em relacdo a seus concorrentes.
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A confirmacdo da hip6tese sobre o custo de mudanca, considerando que quanto
maior for o custo de mudanca maior sera a lealdade do consumidor, pode ser explicada
pelo reconhecimento que os consumidores externaram perante a qualidade funcional do
fornecedor de servigcos. Apesar de discordar de que a troca de fornecedor seria
trabalhosa, o que se aplica devido a quantidade de pontos concorrenciais no setor, a
maioria dos respondentes considerou a existéncia de dificuldade de adaptagdo a outro
fornecedor e o quanto isto seria complicado para ele, o que pode ser entendido pelo
valor que os respondentes destinaram aos servigos do fornecedor. Conforme ja citado, a
complexidade da operacdo de recuperacdo de falha no varejo devido a interferéncia
necessaria de terceiros deixa evidente que, dentro do setor de negocios pesquisado, 0
varejista possui um alto nivel de consideracdo por parte dos consumidores. Este
posicionamento do consumidor resulta em constru¢cdo de barreiras de saida,
ocasionando, pois, a sua lealdade. Os estudos realizados por Burnham et al. (2003) em
outro setor comercial confirmam este entendimento, quando os autores afirmam que 0s
clientes podem ndo trocar de fornecedor por terem um custo de mudanca alto ou dificil
de ser compreendido devido a dificuldade de informacdes propiciada pelo setor ou pelo

custo de avaliacdo que a troca de fornecedor Ihe causaria diante dos beneficios perdidos.

As hipoteses que verificaram a relacédo positiva entre a atitude dos consumidores
(H9) e a Lealdade e o comportamento de retorno dos consumidores (H10) e a Lealdade
foram confirmadas. Este resultado positivo de relacionamento pode ser explicado pela
concordancia da maioria dos consumidores pesquisados em declarar a intencdo de
recomendacdo (atitude) do fornecedor e de continuidade de consumo (comportamento)
com o varejista. Considerando os resultados encontrados sobre o valor percebido, sobre
0 custo de mudanga e considerando o relacionamento positivo da satisfacdo dos
respondentes com a sua lealdade ao fornecedor, pode-se entender que este resultado,
muito provavelmente, reflete o entendimento dos consumidores pesquisados sobre a
qualidade dos servicos prestados pelo fornecedor, principalmente quanto ao esforgo de
relacionamento dispensado pelo mesmo para a solucdo da falha reclamada. Ao
ponderarmos o0s apontamentos de Dick e Basu (1994), pode-se considerar que esta
declaracdo de atitude e de comportamento de retorno leva os consumidores a ficarem

menos motivados a buscar novas alternativas de negdcio e, por consequéncia, mais
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resistentes a persuasdo dos concorrentes, 0 que representa, muito possivelmente, a sua

lealdade verdadeira para com o fornecedor.

Realizada a discussdo sobre os resultados observados e diante dos resultados
encontrados, pode-se afirmar que 0 modelo tedrico proposto € robusto e representa uma
situacdo real da analise da pesquisa. Esta ponderacdo esta demonstrada na capacidade
das relacbes propostas no modelo em revelar importantes aspectos influenciadores nos
antecedentes da lealdade dos consumidores que participaram de um processo de
recuperacdo de falha no setor varejista.

Segue, assim, o capitulo da concluséao do trabalho.
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6. CONCLUSAO

Neste capitulo, serd abordada a relevancia dos resultados frente aos objetivos
propostos no estudo, a resposta ao problema da pesquisa, a contribuicdo académica, a
contribuicdo gerencial e as limitacdes da pesquisa realizada.

6.1 Objetivos propostos

O objetivo geral do estudo foi entender a influéncia da justica nos antecedentes
da lealdade dos consumidores, apds a ocorréncia do processo de recuperacdo de falhas

de servigo no varejo de materiais de construcao.

O referencial tedrico foi fundamentado nos conceitos necessarios para a
realizacdo da pesquisa, considerando os construtos e a formagdo do modelo tedrico
proposto. Para isso, foram utilizados estudos reconhecidos e publicados nos principais

meios académicos nacionais e internacionais.

Com a analise dos caminhos e a confirmacgéo ou ndo das hipdteses testadas,

pode-se ponderar acerca dos objetivos especificos:

a) Entender a percepcdo dos diversos julgamentos da justica (distributiva,
processual e interpessoal) pelos consumidores envolvidos nos processos de
recuperacdo de falhas no varejo de materiais de construcdo. — O instrumento da
pesquisa realizada detalhou individualmente os conceitos da justica, observando, de
forma independente, os julgamentos da equidade dos resultados, dos processos
realizados na solucéo da reclamacao e da qualidade do contato pessoal. Desta forma, o
entendimento das respostas por parte dos consumidores respondentes ocorreu de forma
simples e com facil distingdo do tipo de justica por parte do pesquisador. As cargas das
varidveis afirmativas de todos os julgamentos de justica analisadas na MEE foram
positivas e satisfatdrias, provavelmente devido ao entendimento dos consumidores no

detalhamento de cada conceito. Assim, o objetivo pode ser considerado como atingido.
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b) Identificar a influéncia especifica da percepcdo da justica nos
antecedentes da lealdade (satisfacdo, qualidade percebida e confianca) dos
consumidores do varejo de materiais de construcdo. — A confirmacdo da hipotese
H4 (Satisfacdo — Lealdade) e a rejeicdo das hipoteses H5 (Qualidade — Lealdade) e H6
(Confianga — Lealdade) mostram a influéncia especifica da percepgdo da justica nos

antecedentes da lealdade.

O resultado de relacdo ndo positiva das hipoteses da Justica processual (H2a,
H2b, H2c) no relacionamento com a Satisfacdo, a Confianca e a Qualidade percebida
mostra que os consumidores pesquisados identificaram problemas relacionados aos
processos utilizados para a recuperacdo da falha da qual foram reclamantes ao
fornecedor. Esta percepcdo, muito provavelmente, afetou mais severamente 0s
antecedentes da Qualidade percebida e da Confianga dos consumidores do que o
construto da Satisfacdo, que teve suportada a sua hip6tese de relagdo com o construto da

Lealdade dos consumidores.

No caso da Qualidade percebida, as variaveis afirmativas que trataram
especificamente do compromisso com 0s prazos e com a qualidade dos processos
relacionados para a solucdo da ocorréncia da falha (Qper3 e Qper6) foram decisivas
para a baixa avaliacdo do construto, fator também encontrado em relacdo a Confianca
dos consumidores com estes aspectos (Conf2), deixando evidente que existe falta de
sincronia entre as promessas realizadas pelos funcionarios e os resultados apresentados
aos consumidores. Sendo assim, a baixa relagdo da justica processual com a confianca e
a qualidade percebida ocasionou resultados ndo suportados nas hipdteses que

verificaram a relagéo positiva desses construtos com a lealdade dos consumidores.

c) Analisar a influéncia do construto valor percebido na lealdade dos
consumidores do varejo de materiais de construcdo no contexto de recuperacao de
falhas — As consideragOes sobre o tempo gasto para realizar as compras e a relagéo de
custos e beneficios foram decisivas para justificar a hipotese que analisou o valor

percebido pelo consumidor e a sua relacdo com lealdade ao fornecedor (H7).

O varejo de materiais de construcdo apresenta diferencas significativas em
relacdo a outros varejistas. A necessidade de realizar muitas visitas ao fornecedor, até
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que a sua reforma ou obra seja finalizada, representa uma possibilidade real de criacéo
de vinculo entre consumidores e fornecedores. O entendimento do consumidor em ja
conhecer o varejista (mix de produtos, servicos, solucdo de problemas etc.) direciona
esta relacdo para a criacdo de valor quanto ao tempo, custos e beneficios que o mesmo
necessitaria dispensar no consumo dos servigos de outro fornecedor. Desde que esta
relacdo comercial aconteca de forma continua e sem ocorréncia de problemas graves
gue comprometam o relacionamento, este posicionamento passa a ser percebido e muito
valorizado pelos consumidores, resultando, muito provavelmente, em sua lealdade ao

fornecedor, mesmo diante de outros concorrentes no setor.

d) Analisar a influéncia do construto custo de mudanca na lealdade dos
consumidores do varejo de materiais de construcédo no contexto de recuperacao de
falhas — As consideragdes sobre a adaptacdo a um novo fornecedor e a complicacéo
desta troca foram determinantes na confirmacdo da hipdtese que verificou a relacdo

positiva entre o custo de mudanca e lealdade dos consumidores (H8).

A necessidade de realizar muitas interac0es junto ao fornecedor e a percepcéo de
que o bom relacionamento, muitas vezes, depende de servigos de terceiros (logistica,
fornecedores, assisténcia técnica etc.) remete o entendimento do consumidor para a
analise de forga do varejista, diante dos concorrentes existentes no mercado. A analise
do consumidor de que, para realizar a troca de fornecedor, necessita conhecer 0s
servigos de forma antecipada, evitando complicacdes que resultem, principalmente, em
prejuizos financeiros em relacdo ao tempo (atraso de pedidos, solucdo de problemas
com fornecedores etc.) direciona o consumidor a uma melhor andlise e a considerar a
relacdo ja existente. Considerado o tipo de varejo, pode-se entender que, mesmo em um
mercado concorrencial tdo disputado por empresas que possuem servicos similares, o
esforco do fornecedor em manter o bom relacionamento com o0s consumidores
demonstrado pela boa gestdo dos servigcos operados, representa um fator que inibe a
saida de consumidores e ocasiona a sua lealdade.

e) Entender a importéancia do processo de recuperacéo de falhas como fator
de retencéo e ferramenta no marketing de relacionamento com os consumidores do

comércio varejista — A importancia do processo de recuperacdo de falhas como fator
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de retengdo e ferramenta no marketing de relacionamento com os consumidores do
comercio varejista esta diretamente relacionada a gestdo positiva dos processos de
recuperacdo de falhas e ao bom gerenciamento de outros processos operacionais do

fornecedor de servigos.

O estudo realizado neste ramo do varejo identificou que os consumidores estdo
avidos por informacbes em que possam confiar para obter solucbes rapidas nos
processos (Justica processual); caso contrario, terdo afetadas as suas posi¢cdes de
confianca e qualidade sobre o fornecedor. O julgamento da satisfacdo dos consumidores
quanto aos resultados obtidos (justica distributiva) e ao tratamento recebido (justica
interpessoal) possibilitou o entendimento da importancia destes pontos no processo
gerido para a solucdo da falha. Esta nitida percepcao da influéncia dos tipos de justica
pelos consumidores revela a intensidade de como os mesmos sdo afetados na construgéo

da sua lealdade para com o fornecedor de servigos.

A integracdo dos construtos Valor percebido e Custo de mudanca, sem o
julgamento direto dos tipos de justica, mostrou outros aspectos que, por serem
peculiares a operacdo ou caracteristicas singulares do setor econémico estudado,

também sdo representativos na relacéo de lealdade.

Conforme a afirmacdo de Blodgett et al. (1995), varejistas e prestadores de
servico podem visualizar o processo de comportamento dos reclamantes como uma
importante oportunidade de solidificar e fortalecer os relacionamentos com 0s seus
clientes. Considerando a pesquisa realizada e o tipo de varejo, pode-se entender que
ajustar os processos de recuperagdo de falhas, significa para estas empresas a
oportunidade de fortalecer os relacionamentos duradouros, considerando importantes

aspectos que participam da construcéo da lealdade dos seus consumidores.

6.2 Resposta ao problema da pesquisa

“Qual a influéncia da justica nos antecedentes da lealdade dos consumidores,

apos um processo de recuperacao de falhas de servico no varejo?”.
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Os fundamentos que foram pesquisados procuraram expor importantes atributos
considerados nos aspectos do resultado proporcionado aos consumidores, apds o
processo de recuperacdo de falhas. A significancia apurada da influéncia dos tipos de
justica nos antecedentes da lealdade possibilitou o entendimento de que os
consumidores, ao perceberem problemas nos processos realizados (justica processual),
tiveram abaladas as suas posicdes de qualidade percebida e de confianga,
comprometendo a sua lealdade ao fornecedor (hipoteses H5 e HG6). Porém, esta
percepcdo ndo comprometeu a sua posicdo de satisfacdo na construgcdo da sua lealdade
com o fornecedor (hipdtese H4). Este resultado da satisfacdo, muito provavelmente,
ocorreu pelo entendimento dos consumidores sobre a equidade dos resultados recebidos
(justica distributiva) e pela relacdo pessoal (justica interpessoal) ocasionada pelo

empenho dos funcionérios do fornecedor.

A verificacdo dos construtos Valor percebido e Custo de mudanca, também
considerados por muitos autores como determinantes na lealdade dos consumidores,
ressaltaram a importancia que os fornecedores de servigos tém e como a conducao de
suas operacOes possui 0 poder de criar valores que, quando percebidos pelos
consumidores, criam barreiras de saida que impedem a movimentagdo desses em busca

de outros concorrentes.

A validacdo do modelo tedrico de estudo de recuperacdo de falhas no varejo,
diante do entendimento da percepc¢do dos consumidores dos tipos de justica e da sua
influéncia em importantes antecedentes da lealdade, significou a constatacdo de que,
apesar da existéncia de falhas no processo, 0os consumidores consideraram a relacdo
interpessoal e os resultados recebidos como importantes influenciadores da sua

satisfacdo para a construcao da lealdade com o fornecedor de servicos.

6.3 Contribuicdes académicas

O processo de recuperacdo de falhas constitui um tema pouco explorado no
contexto académico nacional. Existem dois estudos brasileiros de expressdo

relacionados ao tema de recuperacdo de falhas, ambos realizados por Santos e
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Fernandes. No primeiro, os autores, em 2007, utilizaram o contexto da recuperacdo de
falha mediado pela orientacdo de atendimento (transacional / relacional) em um
ambiente de concessionaria de automoveis do Rio Grande do Sul. No segundo trabalho,
publicado em 2008, na Revista de Administracdo de Empresas, Santos e Fernandes
realizaram a pesquisa junto a entrevistados no aeroporto internacional Salgado Filho
(Porto Alegre, RS) preocupando-se com o0 processo de recuperacdo de falhas em

companhias aéreas e também em instituicbes bancarias.

O presente estudo diferencia-se dos realizados por Santos e Fernandes (2008),
principalmente, pela utilizacao de reclamacdes de clientes registradas no banco de dados
de uma grande empresa de varejo de materiais de construcdo. Os casos pesquisados
foram alvo de processos de recuperacdo de falha por parte do varejista e tiveram a sua
conclusdo confirmada no inicio da entrevista pela pergunta sobre a conceituacdo da
solugédo dada ao problema que gerou a reclamacgéo. Desta forma, este estudo analisou

uma situacao real de processos de recuperacédo de falha.

Uma segunda contribuicdo académica desta pesquisa esta em entender como 0s
antecedentes da lealdade dos consumidores pode ser afetada de diferentes formas em
uma situacdo de recuperacdo de falhas. Diante do referencial tedrico estudado, os
processos de falhas influenciam de forma diferente os consumidores das empresas,
sendo muito dificil padronizar estudos de recuperacao de falhas para diferentes tipos de
organizagdes e ramos de negocio. Cabe, assim, a analise académica diferenciada para
cada setor econémico, sendo a validade externa desses estudos revelada pelo ramo e

tipo de negécio estudado.

A terceira contribuicdo académica do estudo foi agregar em um Unico modelo
construtos considerados como antecedentes de ampla importancia na construcdo da
lealdade dos consumidores. A satisfacdo, a qualidade percebida, a confianca, o valor
percebido e o custo de mudanca dos consumidores sdo assuntos que, apesar de ja
bastante explorados, pela sua relevancia nos meios académicos e importancia na gestao
do relacionamento com os consumidores, sdo capazes de, individualmente, fornecerem

insumos suficientes para uma pesquisa e discussdo sobre o assunto.
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6.4 Contribuicdes gerenciais

A constante movimentacdo concorrencial e preocupacdo com a lucratividade em
setores de margens téo apertadas faz com que 0s processos gerenciais de recuperagéo de
falhas sejam revistos pelos varejistas como um importante meio de retencdo de

consumidores, fator de sucesso para as organizagdes do setor de varejo.

O modelo tedrico analisado propicia aos gestores do setor a identificacdo de
pontos nevralgicos do processo de recuperacdo de falhas, que estejam atuando como

barreiras ao processo de construcéo da lealdade com os seus consumidores.

A identificacdo de falhas no processo de recuperagdo das mesmas,
principalmente quanto as promessas realizadas e o cumprimento dos prazos firmados,
ocasionou percepcdo negativa dos consumidores sobre a qualidade percebida,
comprometendo a sua confianca em relacdo ao varejista. De forma operacional, a
solucdo esta, possivelmente, no alinhamento da comunicacdo dos funcionarios com o
tempo necessario para a solucdo dos processos, evitando ser este um fator inibidor na

construcdo de relacionamentos com os consumidores.

A diferenciacdo dos trés tipos de justica realizada neste estudo traz ao meio
gerencial uma importante contribuicdo de como o0s consumidores entendem o0s
processos de recuperacdo de falha e qual o impacto de cada parte do processo nos
antecedentes da sua lealdade. Cabe aos gestores do varejo identificar como as suas
acOes de recuperacdo de falhas estdo refletidas neste estudo, de forma a minimizar
influéncias negativas que afetam a satisfacdo, a confianca e a qualidade percebida pelos

seus clientes.
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6.5 LimitacGes da pesquisa e contribui¢bes para futuros estudos

A capacidade de desenvolvimento de um tema tdo complexo, devido a
individualidade da percepgéo de justica dos consumidores perante a resolugéo de suas
reclamacdes, impde algumas limitacGes que servem como barreiras a serem superadas

em futuras investigacoes.

A primeira limitacdo est4 na aplicacdo da pesquisa em uma Unica rede varejista
de materiais de construcdo. Esta limitacdo € uma barreira dificil de ser superada, devido
a confiabilidade dos dados de cada varejista e o atual cenario concorrencial do ramo

comercial escolhido.

A segunda limitacdo esteve na dificuldade de coleta de dados da pesquisa, pois
os fatores tempo e disponibilidade dos entrevistados foram os principais obstaculos na
obtencdo de respostas consistentes e questionarios completos. Foram necessarios mais
de 1000 preenchimentos de questionarios; sendo que, em muitos casos, o entrevistado
optava por apenas um conceito para todas as variaveis. Uma solucao para esta limitacéo
poderia ser a aplicacdo da pesquisa de uma forma longitudinal (ao longo de um
determinado tempo) diretamente nas centrais de atendimento do varejista, eliminando

assim a dificuldade da efetivacdo do contato e a generalizacdo das respostas.

A terceira e ultima limitacdo esta na caracteristica comercial do ramo de varejo
estudado, o qual depende muito dos servicos de terceiros (fornecedores, logistica
terceirizada, crédito bancario etc.). Sendo assim, a gestdo da resolucao da falha, muitas
vezes, transcende a vontade do fornecedor de servicos em propor solugbes mais

adequadas e que melhorem o julgamento a seu respeito por parte dos consumidores.

Apesar das limitacdes citadas, considera-se que este trabalho trouxe informacdes
relevantes no estudo das influéncias que ocorrem em importantes antecedentes da
lealdade dos consumidores, apds a recuperacdo de falha pelos fornecedores de servicos.
Importantes aspectos relacionados diretamente aos processos foram considerados de
forma relevante pelos respondentes e podem servir de base na construcdo de novas
investigacOes. A continuidade do assunto sugere a verificacdo da amplitude da justica
distributiva e interpessoal sobre a justica processual, verificando se uma posicdo de
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maior intensidade de relacionamento, possivelmente influenciada por politicas
compensatdrias sobre as perdas citadas nos processos, poderia influenciar as posi¢des de

qualidade percebida e confiangca do consumidor em relacédo ao fornecedor.

6.6 Encerramento

No encerramento deste estudo é importante ressaltar que diante dos resultados
apurados e com o entendimento da influéncia dos tipos de justica nos antecedentes da
lealdade dos consumidores em um ambiente de recuperacdo de falhas no varejo, o
arcabouco teorico escolhido, Marketing de Relacionamento, conduz a operacdo das
organizag0es para a preocupacdo com importantes atributos relacionados com a
satisfacdo, a qualidade percebida, a confianca, o valor e o custo de mudanca

considerado pelos consumidores.

A constatacdo do valor percebido pelos consumidores nos servigos prestados
pelo fornecedor e o entendimento da equidade nos resultados recebidos das reclamagdes
pode significar a existéncia de esforcos de relacionamento do fornecedor como uma
medida compensatoria aos consumidores. Porém, a intensidade necessaria dessas
vantagens para suplantar os aspectos processuais da operacao com vistas a continuidade
das relagdes comerciais com os consumidores, segundo Day (2000), depende de como a
empresa alcanga 0 seu comprometimento ideal, seja em aspectos culturais ou
filoséficos, que acabam refletindo na defini¢do de estratégias para a construcdo de uma
operacdo sinérgica na busca por relacionamentos duradouros com 0S Seus

consumidores.
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APENDICE

APENDICE A - Instrumento de pesquisa

1 - Cumprimentar o cliente (bom dia, boa tarde ou boa noite).

2 - Sou a (0) da Alfa Materiais para Construcdo. Estou

fazendo uma pesquisa para saber o nivel de satisfagdo com nossos servigos. Consta em
nossos registros que o Sr.(a) registrou uma manifestacdo em nosso servigo de
atendimento sobre um problema ocorrido em sua compra no realizada no més (falar o
més). O Sr.(a) estd disposto a responder um questionario que levard aproximadamente
10 minutos? — Caso a resposta seja negativa, tente negociar outro horario para uma
nova ligacéo. Caso a resposta seja positiva — continue a pesquisa.

1- 0 Sr.(a) se lembra desta reclamagéo () sim ( ) ndo — se a resposta for “ndo”,
agradeca e se despeca.

2 - O problema que gerou esta reclamagéo foi solucionado:
( )SIM ( )NAO ( )PARCIALMENTE

Obs. Caso a reclamacédo ndo tenha sido solucionada ou solucionada parcialmente,
encaminhar o caso para o0 servigo de atendimento (Ssupervisor) e encerrar a
pesquisa.

3 - Como o(a) Sr.(a) avalia a solugéo dada ao problema que gerou a reclamacéo:

() 7 Excelente () 6 Muito boa ( )5Boa
()4 Razoavel ()3 Ruim () 2 Muito ruim
() 1Péssima

4 - A pesquisa que farei é composta por algumas afirmacdes e preciso que o(a) Sr.(a)
nos informe sua resposta utilizando os nimero de 1 até 10, sendo que o 1 deve ser
indicado quando o Sr.(a) discordar totalmente da afirmagdo e 10 quando o Sr.(a)
concordar totalmente. Os numeros de 2 até 9 devem ser utilizados quando a sua

opinido for intermediaria.

Podemos comecar?
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JUSTICA DISTRIBUTIVA

Sigla Afirmativas 1-10
Jdistl | Tenho certeza que o resultado final da minha reclamacéo foi o esperado.
Jdist2 | O retorno que a Alfa me deu em relacdo a minha reclamacéo foi exatamente o que eu esperava.
Jdist3 | A minha reclamacdo foi totalmente atendida.
Jdista Com base no retorno que tive da minha reclamacao, tenho a certeza que a Alfa trata muito bem
todas as reclamacdes que recebe de seus clientes.
JUSTICA PROCESSUAL
Sigla Afirmativas 1-10
Jorol | Os funcionarios da Alfa responderam prontamente a minha reclamacéo.
Jpro2 | A empresa Alfa assumiu imediatamente a responsabilidade pelo meu problema.
Jpro3 Certamente, quando reclamei, fui tratado (a) muito melhor que em meus outros contatos com a
empresa Alfa.
Jpro4 | A Alfa facilita o contato aos clientes que possuem alguma reclamacéo.
Jpros Eu obtive facilidade para expor os detalhes da minha reclamagéo aos funcionarios da empresa
Alfa.
JUSTICA INTERPESSOAL
Sigla Afirmativas 1-10
Jintl Diante do atendimento recebido, tenho a certeza de que os funcionarios da empresa Alfa foram
honestos comigo.
Jint2 Os funcionérios da Alfa ficaram muito interessados em resolver o meu problema.
Jint3 Os funcionarios da empresa Alfa se esforcaram para resolver o meu problema.
Jint4 Os funcionérios da empresa Alfa deram uma explicacéo excelente sobre a causa do meu problema.
Jints Eu recebi um pedido de desculpas sinceros dos funcionarios da Alfa Mat. p/ Construcéo.
Jint6 Os funcionérios da Alfa foram muito amaveis comigo.
SATISFACAO
Sigla Afirmativas 1-10
Satl Eu estou plenamente satisfeito com o atendimento da empresa Alfa.
Sat2 Eu realmente gostei de comprar na empresa Alfa.
Sat3 Ser cliente da Alfa Materiais p/ Construcdo foi realmente uma experiéncia muito agradavel.
Sat4 Eu estou certo (a) que fiz a escolha correta quando me tornei cliente da Alfa.
Sat5 Diante da solucéo recebida, fiquei satisfeito por comprar na Alfa Mat. p/ Construcéo.
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QUALIDADE PERCEBIDA

Sigla Afirmativas 1-10
Qperl | O ambiente fisico das lojas da Alfa é muito agradavel.
Qper2 | O ambiente fisico das lojas da Alfa facilita as minhas compras.
Qper3 | Quando um funcionario da Alfa se compromete ¢/ um prazo ele é cumprido.
Qper4d | Os funcionérios da Alfa tém condi¢des de sanar as ddvidas dos clientes.
Qper5 | A Alfa facilita a solucéo dos problemas no caso de uma reclamagéo.
Qper6 | Tenho a certeza de que a empresa Alfa oferece servigos de qualidade.
CONFIANCA
Sigla Afirmativas 1-10
Confl | A empresa Alfa coloca os interesses dos seus clientes em primeiro lugar.
Conf2 | A empresa Alfa honra suas promessas e seus cCompromissos com os clientes.
Conf3 Diante da solucao que recebi, tenho a certeza de que posso confiar no que os funcionarios da
empresa Alfa dizem.
Confa Diante do resultado da minha reclamacéo, tenho a certeza de que a Alfa € uma empresa em que
posso confiar.
LEALDADE COMPORTAMENTAL
Sigla Afirmativas 1-10
Lcoml | Quantas visitas o (a) Sr. (a) fez a Alfa Materiais para Construgdo nos dltimos 3 meses?
Lcom2 | Quando tenho a necessidade de comprar materiais de construgdo, primeiro vou as lojas da Alfa.
Lcom3 | Grande parte das compras que faco de materiais de construgdo € realizada na empresa Alfa.
LEALDADE ATITUDINAL
Sigla Afirmativas 1-10
Latl Eu recomendo a empresa Alfa para 0s meus parentes e amigos.
Lat2 Quando me perguntam sobre uma boa loja de materiais p/ construcéo, eu indico a empresa Alfa.
Lat3 Pretendo continuar sendo cliente da Alfa Mat. p/ Construcao.
Lata Em minhas proximas compras de materiais p/ construgdo certamente considerarei comprar na
Alfa.
Lat5 Quando penso em comprar materiais p/ construcdo, a minha primeira opcéo € a empresa Alfa.
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VALOR PERCEBIDO

Sigla Afirmativas 1-10
Vall Os precos praticados pela empresa Alfa nos produtos / servi¢os sdo muito vantajosos.
val2 Em relagdo ao tempo gasto para realizar as minhas compras, tenho a certeza de que a Alfa me
ofereceu vantagens que ndo encontro no mercado.
val3 O esforco total necessario para realizar uma compra na Alfa Mat. p/ Construcdo é muito
satisfatério quando considero os custos que tive e os beneficios que recebi.
Val4 A facilidade que possuo em negociar com a Alfa € muito importante para mim.
Val5 O conjunto de servicos oferecidos pela Alfa é ideal para quem esta construindo.
Val6 O servigo de atendimento as reclamacdes da Alfa se preocupa em recuperar as falhas ocorridas.
CUSTO DE MUDANCA
Sigla Afirmativas 1-10
Cmudl | Trocar a Alfa por outro fornecedor seria muito trabalhoso para mim.
Cmud2 | N&o conhego nenhum outro varejista que possa me atender melhor que a Alfa Mat. p/ Construgéo.
cmud3 | Em relacéo aos demais concorrentes no ramo de materiais p/ construcéo, tenho a certeza de que
trocar a Alfa por outra loja seria uma tarefa muito trabalhosa para mim.
Cmud4 | Eu levaria tempo para me adaptar com outra loja de materiais de construcéo, concorrente da Alfa.
Cmud5 | Trocar de fornecedor de materiais de construgao é uma tarefa muito complicada para mim.
Cmuds Antes de trocar de fornecedor de materiais de construcdo, com certeza eu pensaria na relacdo
mu

comercial que ja possuo com a empresa Alfa.

O Sr. (a) gostaria de falar algo mais?

Dados estatisticos:

Anotar o sexo: () Feminino () Masculino

Qual sua idade? (Caso o cliente ndo queira responder, néo insistir!)

Qual sua profissao?

Qual sua escolaridade? (Caso o cliente ndo queira responder,

ndo insistir!)

AGRADECEMOS A SUA PARTICIPACAO.




