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RESUMO

Este estudo objetiva responder a trés questdes: como os clientes insatisfeitos reagem a
insatisfacdo; quais os tipos de estilos de resposta sdo utilizados e qual o perfil de cliente
compde cada um dos estilos encontrados. A metodologia constituiu-se de uma primeira fase
qualitativa, apds a qual foi realizado um estudo experimental com estudantes de graduacédo
de duas universidades. Entre os resultados, o agrupamento de variaveis confirmou as trés
dimensdes de resposta a insatisfagdo: a comunicagado boca a boca negativa, a troca de empresa
e a reclamacdo a empresa. O agrupamento de individuos indicou quatro clusters de clientes com
diferentes estilos de resposta a insatisfacdo - irados, passivos, desleais e fiéis. Para responder a
ultima questao, foi aplicada analise discriminante com variaveis demograficas, atitudinais, de
personalidade e especificas do episodio de reclamagdo. Os irados apresentaram niveis mais altos
de autoconfianca e grau de relacionamento com a empresa baixo; 0s passivos apresentaram grau
elevado de relacionamento com a empresa e uma baixa atitude frente ao ato de reclamar; os
desleais demonstraram os niveis mais baixos de autoconfianca e de atitude frente a reclamacéo
e probabilidade de sucesso da reclamacéo; e os fiéis apresentam renda mais elevada, atitude
positiva frente a reclamacéo, elevada autoconfianca e alto nivel relacionamento com a empresa.
Por fim, as implicagcdes académicas e gerenciais sao discutidas, e as limitacdes do estudo sao
apresentadas.

Palavras-chave: tipologia, respostas a insatisfacdo, perfil de consumidores, reclamacéo, boca a
boca negativa, troca de empresa.

ABSTRACT

This study aims to answer the following three questions: how dissatisfied customers answer to
dissatisfaction, what types of response styles do consumers utilize and which customer profile
composes each one of the styles. After the initial qualitative phase, an experimental study
with undergraduate students from two universities was accomplished. The groups of variables
confirmed the three dimensions of responses to the dissatisfaction: negative word-of-mouth
communication; company switch; complaint addressed to the company. The groups of individuals
indicated four clusters of customers with different response styles - irate, passive, disloyal and
compromised. To answer the last question, discriminant analysis with demographic, attitudinal,
personality and specific to the complaint episode variables was applied. The irate ones presented
higher levels of self-confidence and low level of relationship with the company; the passive
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ones presented high level of relationship and negative attitude toward the complaining; the
disloyal ones demonstrated the lowest levels of self-confidence and perceived likelihood of
successful complaint, and the most negative attitude toward the complaining act; and the
compromised clients presented higher income, positive attitude toward the complaining act,
high self-confidence and high degree of relationship with the company. Finally, the academic
and managerial implications are discussed, and the limitations of the study are presented.

Key words: typology, dissatisfaction responses, consumer profiles, complaint, negative word-of-

mouth, switching company.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos, os estudos sobre a satisfacdo do
consumidor tém absorvido parte consideravel dos esforcos
dos pesquisadores em marketing, dos institutos de pesquisa,
dos 6rgdos governamentais e das empresas interessadas
em implantar programas de qualidade total. O estudo da
satisfacdo remete a esséncia do conceito de marketing. Este
conceito se esclarece quando se explica como uma funcédo
organizacional e uma série de processos para a criacao,
comunicagdo e entrega de valor para clientes, e para o
gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que
beneficie a organizacdo e seus stakeholders (Ama, 2004). O
reconhecimento desse principio basico de gestdo torna cada vez
mais importante o monitoramento da satisfacdo do consumidor
como forma de avaliar o desempenho global das organizacées,
quer visem ao lucro ou néo.

Cabe lembrar que nem sempre se alcanca a satisfagao.
As compras insatisfatérias, embora variem em magnitude
e prevaléncia por determinados produtos e servicos,
inevitavelmente ocorrem. Andreasen e Best (1977) mostraram
que uma em cada cinco experiéncias de compra resulta
em algum tipo de insatisfacdo. Grainer et al. (1979)
encontraram que 32% da populagdo adulta dos Estados
Unidos experimentaram um ou mais problemas com produtos
comprados, durante o ano que precedeu o estudo. De acordo
com Bell e Zemke (1987), um em cada quatro clientes de
empresas médias americanas esta aborrecido o suficiente
para interromper qualquer vinculo com ela, caso encontre
uma alternativa razoavel. Zemke e Connelan (2001) relatam
que, a cada quatro compras feitas pela internet, no minimo
uma resulta em algum tipo de insatisfacdo. Ressalta-se que
estudos sobre o nimero de clientes insatisfeitos foram feitos,
predominantemente, durante as décadas de 1970 e 1980, nos
Estados Unidos. No Brasil, sequndo o que se sabe , nenhum
estudo investigou a magnitude de insatisfacdo dos brasileiros.

Apesar da grande quantidade de pesquisas relativas as
consequéncias da insatisfacao, ndo havia sido alcancado, até
meados de 1990, um entendimento claro sobre o assunto. De
acordo com Singh (1990), este estado ¢ atribuido a, pelo menos,
quatro razdes principais. Primeiro, a maioria das pesquisas

tende a utilizar respostas simplistas dos consumidores a
insatisfacdo, considerando apenas os clientes que tomam
alguma acéo (reclamantes) e os sem acdo (ndo reclamantes).
Segundo, pouca atencdo tem sido direcionada a examinar
quais estilos distintos os clientes possuem para lidar com
suas insatisfacdes. Isso se deve, em parte, a dificuldade
gerada pela acdo dos consumidores em multiplas formas.
Terceiro, muitos dos estudos anteriores preferiram utilizar
variaveis demograficas, em vez de incluir variaveis atitudinais
e de personalidade, para entender as consequéncias da
insatisfacdo. Como resultado, esses estudos frequentemente
apresentaram resultados pouco consistentes e com poder
explanatorio modesto. E quarto, esforcos para desenvolver
um modelo de comportamento claro e robusto tém esbarrado
na inconsisténcia de definicdo das diferentes respostas dos
clientes a insatisfacdo. Singh (1990) ressalta que, apesar
desses problemas, alguns trabalhos mais refinados ofereceram
uma compreensao mais apurada do assunto, como o de Day e
Landon (1977), o qual introduziu a nocédo de agdes privadas e
publicas ao estudo do comportamento de insatisfacdo. Além
disso, boa parte dos trabalhos sobre o tema foi desenvolvida até
meados de 1995 e, desde entdo, poucos avancos significativos
no conhecimento no assunto foram alcancados.

Embora os estudos sobre a insatisfacdo dos consumidores
e sobre como resolvé-la tenham aumentado consideravelmente
nos ultimos anos, poucos trabalhos abordam quais as acées
tomadas pelos consumidores frente a insatisfacdao e como
determinado tipo de cliente responde a ela. Também séo
insuficientes na oferta de um instrumento de medidas valido
para investigar essas questdes. Como resultado, o conhecimento
sobre o tema ¢ limitado e pouca orientacdo sobre os efeitos
adversos do descontentamento dos clientes € fornecida aos
praticantes de marketing. E, portanto, de relevancia pratica
e tedrica um estudo que avalie as respostas dos clientes a
insatisfacdo e que, dessa maneira, forneca contribuicdes sobre
o entendimento do comportamento dos clientes insatisfeitos e
sobre como lidar com eles. A relevancia deste trabalho aumenta
porque, embora o comportamento de pds-insatisfacdo seja uma
linha significativa de pesquisa na area de marketing (inclusive
existe um periddico especifico sobre esse assunto — o Journal

BASE - REVISTA DE ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE DA UNISINOS



CRISTIANE PIZZUTTI DOS SANTOS * DANIEL VON DER HEYDE FERNANDES

of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior), no Brasil, praticamente inexistem trabalhos sobre
0 tema e pouco se sabe sobre como o consumidor se comporta
no Brasil, quando insatisfeito. O artigo de Fernandes e Santos
(2007), publicado no periddico citado, é uma excecéo e
objetiva entender como os brasileiros respondem a experiéncias
insatisfatorias.

Assim, a proposta deste trabalho € investigar a
existéncia de uma tipologia de resposta a insatisfacdo, com
base na hipdtese de que esta pode indicar um conjunto de
actes tomadas (reclamacio, troca de empresa e boca a boca
negativa) por determinados tipos de clientes em resposta
a insatisfacdo. Para tanto, € preciso primeiro avaliar as
consequéncias comportamentais da insatisfacdo do consumidor
e a taxonomia de acdes tomadas pelos clientes apds uma
compra insatisfatoria. Isso significa que o presente estudo
objetiva, em primeiro lugar, avaliar que agcdes o consumidor
toma em resposta a uma insatisfagdo. Em seguida, visa verificar
que conjunto de respostas determinado grupo de consumidores
tende a executar. Por fim, este estudo avalia as caracteristicas
demograficas e de personalidade desses diferentes grupos
formados, de maneira a identificar perfis de consumidores e
a prever que acdo(Ges) determinado perfil tende a executar
diante da insatisfacao.

Os resultados desta pesquisa tém relevancia especial
para os profissionais de marketing, pois poderdo auxilia-los
na construcdo de estratégias diferenciadas de recuperacdo de
clientes, considerando-se as caracteristicas particulares dos
diferentes grupos de consumidores encontrados.

O presente artigo ¢ dividido da sequinte forma:
inicialmente, sdo revistos os fundamentos tedricos e os
resultados de pesquisas anteriores sobre o tema. Apds, mediante
a aplicacdo de uma série de entrevistas em profundidade,
algumas questdes sdo investigadas e esclarecidas. Uma
vez determinada uma estrutura satisfatoria de resposta
a insatisfacdo, parte-se para a fase quantitativa, dividida
em duas etapas. A primeira € composta pela proposicao de
uma taxonomia ou agrupamento de varidveis de resposta a
insatisfacdo. Com base nos resultados da primeira etapa e nas
acodes dos entrevistados frente a experiéncias insatisfatorias,
a segunda ¢ focada na construcdo de uma tipologia ou
agrupamento de individuos. Por fim, implicacdes académicas
e gerenciais sdo expostas, bem como as limitacdes do estudo
e as sugestdes de futuras pesquisas.

REVISAO DE LITERATURA

A seguir séo abordados, teoricamente, os principais
topicos deste trabalho: a insatisfacdo do consumidor e as
principais agoes pos-insatisfacao.

A INSATISFACAO DO CONSUMIDOR
Insatisfagdo pode ser entendida como "o estado
cognitivo de estar inadequadamente gratificado em uma
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situagdo de compra, pelo sacrificio que ele (o consumidor)
fez" (Howard e Sheth, 1969, p. 159) ou, ainda, como
“uma emocédo negativa gerada pela desconfirmacao de
expectativas na experiéncia de consumo” (Day, 1984, p. 497).
Académicos e praticantes tém demonstrado interesse em
entender como sentimentos de insatisfacdo se manifestam
nos comportamentos e na compreensdo da natureza e da
estrutura das acdes pds-insatisfacéo.

Alguns autores consideram a insatisfacdo como ponto
oposto a satisfacdo num mesmo construto. Entretanto, existem
evidéncias, na literatura, que atestam a separacdo em dois
construtos. A primeira provém de estudos que encontraram
atributos geradores de apenas satisfacdo e outros geradores
de apenas insatisfacdo; ha outros, ainda, que ndo instigam
a satisfacdo, mas que, se ndo existirem, geram insatisfacdo
(Oliver, 1996). Logo, havendo fatores geradores diferentes e
independentes, essas duas dimensdes também seriam diferentes
entre si. Em segundo lugar, os termos satisfacéo e insatisfacdo
sao utilizados com distincéo na literatura, indicando que muitos
autores aceitam a diferenca entre eles. Uma terceira evidéncia
€ a ndo compensacdo da insatisfacdo com a satisfacdo. Tal
evidéncia pode ser comprovada nas muitas vezes em que o
consumidor satisfeito e com um relacionamento maior com
a empresa € perdido por uma unica experiéncia insatisfatdria
(Mittal e Lassar, 1998). Um quarto aspecto provém da pesquisa
sobre emogdes tanto na psicologia, na sociologia, como
no marketing. Lazarus (1991) analisou os antecedentes de
diversos tipos de emocdes, como: raiva, ansiedade, tristeza,
orgulho, entre outras. Chebat et al. (2005) trouxeram o
modelo desenvolvido principalmente por Lazarus (1991) para
0 comportamento do consumidor e verificaram haver uma
avaliacdo cognitiva inicial de insatisfacdo, a qual elucidaria
determinadas emocdes, que seriam os principais antecessores
do comportamento pds-insatisfacdo e funcionariam como
catalisadores do registro da reclamacéo. Portanto, segundo as
conclusdes do estudo de Chebat et al. (2005), a insatisfacdo é
um construto Unico, com antecedentes bem diferenciados da
satisfacdo. Além disso, Oliver e Swan (1989) elencam cinco
estados emocionais que favorecem o aumento da satisfacdo:
alegria, aceitagio, alivio, interesse/excitacdo e prazer, e cinco
que fazem crescer a insatisfacdo: tolerancia, tristeza, agitacao,
arrependimento e ultraje. Os autores destacam que os estados
emocionais ndo sao contrarios e ndo podem ser considerados
pontos opostos de uma mesma reta. A quinta evidéncia ¢é
fornecida pelo trabalho de Babin e Griffin (1998), o qual utilizou
uma escala de satisfacdo e outra de insatisfacdo. Esse estudo
apresentou uma solucdo mais adequada para medir a satisfacdo
e insatisfacdo do cliente através de dois fatores distintos, ao
invés de apenas um. Todas essas evidéncias parecem atestar
que satisfacdo e insatisfacdo ndo sdo valores opostos de
uma mesma dimensdo e convergem para tratamento como
duas entidades distintas. Isso demonstra que a insatisfacdo
¢ um fendémeno diferente da satisfacdo, com pressupostos



epistemoldgicos, antecedentes e consequéncias diferentes,
e que, portanto, os resultados das pesquisas sobre satisfacdo
ndo servem para explicar a insatisfacdo. Dessa forma, estudos
que analisem a insatisfacdo do consumidor ndo sdo somente
interessantes, mas necessarios.

ACOES POS-INSATISFACAO

As acdes dos clientes frente a experi€ncias insatisfatorias
de consumo foram estudadas inicialmente por Hirschman
(1970), que argumentou existirem trés possiveis respostas
a insatisfacdo: saida (exit), voz (voice) e lealdade (loyalty).
Lealdade significa a ndo tomada de acdo e a permanéncia
com a empresa, mesmo apos o problema. Saida corresponde
a ndo realizar compras novamente com a empresa, e resposta
por voz significa a tentativa de obter retorno do fabricante
ou varejista. Mais tarde, outros estudos sugeriram que essa
conceitualizacdo €é muito simplista e uma nova forma de
expressar as acoes dos clientes foi proposta por Day e Landon
(1977), que bipartem as agdes pos-insatisfagdo em privadas e
publicas. As agdes publicas incluem a busca da compensacao
da propria empresa ou fabricante, a reclamacdo a 6rgéos
competentes e a realizacdo de acdes legais. Acbes privadas
incluem comportamentos como: parar de comprar a marca
ou boicotar a loja que provocou a insatisfagao; avisar amigos,
familia e conhecidos sobre a insatisfacdo.

0 trabalho de Singh (1988) sugere que as respostas
dos clientes a insatisfacdo podem ser categorizadas em
trés grupos: (i) respostas por voz, incluindo a reclamacéo
direta a empresa e nenhuma resposta, apenas a recompra;
(ii) respostas privadas, que envolvem ac¢des de comunicagio
boca a boca negativa a amigos e parentes, suspensdo da
compra e troca de empresa; e (jii) respostas que recorrem a
uma terceira parte, incluindo agdes junto a agéncias externas
e acdes legais. Um ponto importante a ser ressaltado aqui
€ que essas acOes ndo sdo mutuamente excludentes, isto
€, as pessoas podem responder a insatisfacdo por meio do
engajamento em multiplas acdes (reclamar 4 loja que vendeu
o produto, falar a amigos sobre sua experiéncia e nunca mais
voltar ao local). Seguindo essa logica, Singh (1989) argumenta
que o comportamento pds-insatisfacdo' deve ser definido
como um “conjunto de maltiplas respostas (comportamentais
ou néo), algumas, ou todas, geradas por uma insatisfacdo
percebida com um episédio de compra”. Ressalta-se que
alguns pesquisadores tém explorado a interrelacdo entre essas
multiplas respostas (Nyer e Gopinath, 2005; Wangenheim,
2005) e também outras possiveis respostas como a inércia
(Zeelenberg e Pieters, 2004). A classificagdo desenvolvida por
Singh (1988) apresenta-se suficientemente refinada, e é a
mais representativa e aceita até os dias de hoje.
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Em suma, com base na literatura, quatro respostas a
insatisfacdo (afora o ndo fazer nada e continuar comprando
na empresa) podem ser identificadas: reclamagio a empresa,
comunicacdo boca a boca negativa, troca de fornecedor e
resposta a terceira parte, a qual significa reclamacdo do
consumidor a terceiros, como 6rgdos governamentais, que
ndo a empresa. A sequir, ajustando o foco deste estudo e
analisando os resultados das entrevistas em profundidade, as
trés primeiras respostas sao aprofundadas em seu contetudo
epistemologico.

COMPORTAMENTO DE RECLAMAGAO A EMPRESA

As empresas diagnosticam o descontentamento do
cliente por meio de registro da reclamacdo. Esta possui
diversas formas de entrada, como: funcionarios da linha
de frente, gerentes, formularios de queixa, telefone 0800 e
reclamacdes passadas a companhia por terceiros, como 6rgéos
governamentais. Pode-se constatar, também, que algumas
empresas comecam a dar sinal de interesse na compreensédo
do comportamento pos-insatisfacdo, pela adocdo de sistemas
que "maximizem as oportunidades de queixas e de solicitacdes
do cliente” (Kotler, 1992, p. 42).

Nyer (2000) sugere que encorajar clientes insatisfeitos a
expressar seus sentimentos e opinides pode causar aumento de
satisfacdo. Em seu estudo, os clientes que foram encorajados
a expressar suas reclamacdes foram 59% mais inclinados
a recompra do que aqueles que ndo foram solicitados a
expressar seus sentimentos. Isso é coerente com os achados
dos estudos do Consumer Complaint Handling in America: An
Update Study (TARP, 1986), os quais reportaram que, mesmo
quando as reclamacdes ndo eram resolvidas adequadamente,
os clientes que registraram uma reclamacdo experimentaram
maiores niveis de intencdo de recompra comparados aqueles
que ndo reclamaram.

Esses resultados, entretanto, ndo sugerem que as empresas
devem apenas solicitar as reclamacées dos clientes sem prover
um retorno a elas. Encorajar a reclamacéao pode ser percebido
como fraudulento, se o consumidor ndo receber uma resposta
positiva da empresa (Goodwin e Ross, 1990). A evidéncia de que
grande parte das organizacdes dispde de telefones 0800, além
de departamentos ou servigos de atendimento ao consumidor
(DAC e SAC) é um passo importante, todavia, néo suficiente,
a medida que varias firmas ndo lidam de forma adequada
com essa informacdo. Ressalta-se que as empresas percebidas
como justas durante o tratamento da falha e que possuem
funcionarios que respondem as reclamacées dos clientes sao
recompensadas com maiores intengdes de reclamacao futuras
(Voorhees et al., 2005). No entanto, as vias de atendimento
a reclamacdes tém, na pratica, pouco valor, pois, na maioria

'Singh (1989), assim como outros autores, utilizam a expressdo em inglés complaint behavior, referindo-se a todos os comportamentos pos-insatisfagdo e nio
apenas a reclamacéo em si. Por este motivo, preferiu-se aqui traduzir por "comportamento pds-insatisfacdo”, para evitar confusées semanticas.
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dos casos, nao oferecem um retorno efetivo ao cliente, e sua
finalidade principal € fazer o cliente sentir que ha um meio de
registrar suas queixas e atender as exigéncias de organismos
de defesa do consumidor (McCole, 2004).

Além disso, tem-se comprovado, nos varios estudos
sobre o tema, que um numero bastante reduzido de
consumidores se envolve em comportamento de reclamacao
(Richins, 1983; Blodgett et al., 1993). Varios fatores
influenciam a propensdo dos consumidores se queixarem
sobre uma experiéncia insatisfatoria de servico, como as
atitudes frente ao ato de reclamar e a probabilidade percebida
de sucesso da reclamacéo (Singh e Wilkes, 1996; Kim et al.,
2003). E, consequentemente, importante que os gerentes
possam reconhecer esses fatores e assegurar que haja
mecanismos para incentivar queixas de todos os clientes, bem
como identificar os mais € 0s menos propensos a reclamar e
incentivar a reclamacéo destes ultimos.

COMPORTAMENTO DE TROCA DE EMPRESA

A dimensao de acdo por troca de empresa inclui como
pontos extremos as opcdes de permanecer com o fornecedor
atual ou de trocar de empresa (Bearden e Oliver, 1985). Ainda, a
saida do cliente pode também ser parcial, ou seja, ao encontrar
uma alternativa razoavel, o cliente pode considerar outros
fornecedores sem descartar o atual (Reichheld, 1996).

0 consumidor, ao substituir o fornecedor, incorre em
diversos custos — emocionais, psicoldgicos, processuais (tempo
e esforco) e econdmicos (dinheiro) - o que dificulta a sua
saida (Burnham et al., 2003: Patterson e Smith, 2003). Além
disso, outros fatores como a atratividade da concorréncia e
o envolvimento do cliente com a empresa podem afetar as
intencdes de troca (Jones et al., 2000; Anton et al., 2007) Ao se
deparar com falhas na execucdo ou no resultado de um servico,
o cliente considerara a possibilidade de trocar de fornecedor
(Singh, 1988). O estudo de Lane e Keaveney (2005), utilizando
a técnica de incidente critico com empresas de servico,
mostrou que 45% dos consumidores trocariam de empresa
motivados por falhas no contato com funcionarios da empresa
ou na realizagdo do servico. Segundo Reichheld (1996), os
motivos principais para o €xodo do cliente sdo a percepcdo do
consumidor de maior valor oferecido por um novo fornecedor
e a ocorréncia de falhas na realizagdo do servico. Ganesh et
al. (2000) indicam que aqueles clientes que migraram a outra
empresa por estarem insatisfeitos apresentaram niveis mais
altos de satisfacdo e lealdade ativa com o novo fornecedor
do que aqueles que trocaram por outros motivos. Sequndo
Halinen e Téhtinen (2002), com relagdo as intencdes de troca,
existem fatores de predisposicao, atenuantes e de precipitacao.
Seguindo esse raciocinio, considera-se a insatisfacdo como
um fator de precipitagdo da troca (Antdn et al., 2007). Esses
resultados revelam a relevancia da insatisfagdo na intencao de
troca e a necessidade de gerenciar a reclamacéo para recuperar
o cliente insatisfeito.

VOLUME 7 - N° 1 - JANEIRO/MARCO 2010

COMPORTAMENTO DE COMUNICACAO BOCA A BOCA
NEGATIVA

0 comportamento de boca a boca negativa € componente
da dimens&o privada de respostas a insatisfacdo (Day e Landon,
1977). Ele é uma resposta ou uma espécie de retaliacéo,
realizada pelo cliente insatisfeito. De acordo com Hirschman
(1970), ao se deparar com situacées de insatisfacdo, é comum
os clientes se engajarem em comunicacdo boca a boca
negativa. O estudo do programa TARP (1986) mostra que um
cliente insatisfeito divulga, em média, para outras nove pessoas
sua experi€éncia negativa e que as empresas perdem de dez a
quinze por cento do seu volume anual de vendas em razdo de
servicos mal realizados.

A comunicagao boca a boca pode ser positiva ou negativa.
A versédo negativa se define como uma forma interpessoal de
denegrir a imagem de uma organizacdo ou de um produto
(Richins, 1984). Pesquisas sugerem que a comunicacao boca a
boca negativa oferece maior impacto nas avaliacées do cliente
do que a comunicagdo boca a boca positiva (Mizerski, 1982).
Além disso, Richins (1984) argumenta que a comunicagio boca
a boca negativa € realizada a mais pessoas do que a versao
positiva. Baseando-se em evidéncias empiricas, a autora indica
que, além do consumidor ser mais propenso a falar mal do
que a falar bem de suas experiéncias de compra, a mensagem
negativa alcanca lugares mais distantes do que a mensagem
positiva por meio da retransmissdo. Acrescenta-se a isso o
que East et al. (2008) concluem: a comunicacédo boca a boca
positiva tem maior impacto na probabilidade de compra do
que o tipo negativo.

A motivacdo em falar mal de uma empresa esta ligada
a sentimentos de equidade e de justica sobre a transacédo
(Oliver e Swan, 1989), a personalidade do comunicador, como
extroversio (Mizerski, 1982) e ao desejo de ajudar os outros
(Singh, 1988). Singh (1988) ressalta que a intencdo dos
clientes insatisfeitos em realizar comunicacdo boca a boca
negativa € principalmente a de alertar outros consumidores a
ndo experimentar a mesma situacdo e a de prevenir amigos,
parentes e conhecidos de passar por experiéncias de consumo
desagradaveis com a mesma empresa.

Richins (1983) encontrou que a severidade do problema,
a atribuicdo de culpa e a percepcdo sobre a responsividade
da empresa sdo os determinantes cruciais da quantidade de
esforco que o cliente realizara para divulgar a experiéncia
desagradavel que teve. Os resultados obtidos por Seungoog
et al. (2004) corroboram a ideia de Oliver e Swan (1989) de
que, conforme a severidade do problema, para equiparar sua
desvantagem frente a resultados de numa transacao, os clientes
se engajam em comunicacdo boca a boca negativa.

E provavel também que, ao experimentar situacdes
insatisfatorias de consumo, as pessoas com determinadas
caracteristicas de personalidade, como a autoconfianca,
falem mais e pior para outros individuos do que aquelas
menos autoconfiantes. Falar mal de uma empresa €, em



esséncia, revelar a insatisfacdo com algum produto ou servico
comprado e admitir uma falha como consumidor. Portanto,
consumidores menos autoconfiantes e mais introvertidos terdo
menor intencdo de comunicacdo boca a boca negativa. Lau e
Ng (2001) testaram e constataram significativo o impacto da
autoconfianca na intencdo de boca a boca negativa apos uma
experiéncia insatisfatdria de consumo.

De acordo com a teoria da equidade, os clientes
insatisfeitos parecem divulgar o incidente ocorrido a outras
pessoas como forma de equiparar o prejuizo decorrente da
experiéncia insatisfatoria (Blodgett et al., 1993). Nyer (2000)
argumenta que, quando o cliente insatisfeito ndo reclama,
seja por perceber a probabilidade de obter retorno positivo
como baixa, seja por ter uma atitude negativa frente a
reclamacao ou por ndo ter tido oportunidade de registrar seu
descontentamento, sua propensao a falar mal da empresa €
maior, pois os clientes precisam, de alguma forma, expressar
seu descontentamento. Em outro estudo, Nyer e Gopinath
(2005) encontraram que o ato de reclamar reduz as atividades
de boca a boca negativo do cliente.

Além disso, os resultados financeiros do boca a boca
negativo para a empresa tém sido investigados por diversos
autores, que tém encontrado impactos negativos no fluxo
de caixa, preco das acGes (Luo, 2007, 2009) e lucratividade
(Goldenberg et al., 2007), o que demonstra a importancia de
se estudar esse fendmeno.

METODO

Para investigar as acdes pos-insatisfacdo dos consumidores,
foram aplicados um estudo qualitativo e um quase-experimental
(a utilizagdo deste método tornou capaz a medigdo da
insatisfacdo, como variavel independente, e as agdes posteriores
a ela, como variaveis dependentes). Por intermédio deste
estudo, manipulacées de insatisfagdo foram realizadas dentro
de situacdes controladas, e, assim, as consequéncias da
insatisfacdo puderam ser medidas em intencdes de acdo por
variaveis intervalares e ndo dicotdmicas (sim ou ndo), caso
um estudo de corte transversal, por exemplo, fosse aplicado
a comportamentos previamente ocorridos. Isto significa que o
estudo quase-experimental permitiu investigar a probabilidade
de o cliente agir de determinada maneira e ndo de ter agido
no passado. O estudo qualitativo foi aplicado antes do estudo
experimental com o objetivo de entender e fundamentar melhor
a analise quantitativa posterior.

Para reduzir a artificialidade, caracteristica do estudo
quase-experimental de laboratdrio, procurou-se assegurar,
no pré-teste, sobre o grau de familiarizacdo dos entrevistados
com as situacgoes descritas. Essas situacdes descreviam falhas,
ocorridas em restaurantes, com dois niveis de severidade (alta
e baixa) e, da mesma forma, com dois niveis de relacionamento
entre o cliente e a empresa (troca com relacionamento anterior
e troca sem nenhuma experiéncia anterior), formando um
desenho fatorial 2x2 (Anexo A).
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Conforme a orientagdo de Sampieri et al. (1994), a
pesquisa desenvolveu-se em trés etapas. A primeira consistiu
na realizacdo de 16 entrevistas em profundidade cujo objetivo
foi explorar as percepcgdes das pessoas sobre o problema de
pesquisa e identificar servicos que pudessem ser usados na
etapa experimental. A segunda consistiu no pré-teste. Essa
fase foi subdividida em duas partes: a primeira consta de um
estudo pré-experimental, o qual foi um pré-teste qualitativo
ou ensaio (realizado com 20 estudantes de graduacéo) para
o estudo principal. Testou-se, nessa etapa, o delineamento
do experimento com o intuito de verificar sua adequacéo aos
objetivos da pesquisa. A sequnda parte da fase de pré-testes
objetivou verificar a adequacgao do questionario ao nivel de
compreensio dos entrevistados. A medida que os problemas de
compreensao eram identificados, o questionario era alterado
e submetido a novos testes.

Apos o estudo pré-experimental, o questionario foi
aplicado no més de outubro de 2005 a 480 estudantes de
graduacdo de duas grandes universidades, uma publica e
outra privada. Cada aluno respondeu as questdes com base em
apenas um cenario. Os cenarios utilizados envolviam falhas de
servico com restaurantes, tendo em vista que os estudantes de
graduacdo demonstram familiaridade com esse tipo de servico.

A eficacia das manipulagcées ¢ um aspecto crucial na
pesquisa experimental, pois se deve buscar maximizar as
diferencas nas variaveis independentes para verificar seu efeito
nas variaveis dependentes (Pedhazur e Schmelkin, 1991). O
teste de significancia (F = 162.543; p < 0,000) corroborou a
forte diferenca nas médias de insatisfacdo entre os dois grupos,
validando a manipulacdo desejada. Previamente a analise de
dados, procedeu-se a preparacdo destes. Foram realizadas
analises de casos omissos (missing values), extremos (outliers),
mediante a distancia Mahalanobis; de normalidade, com uso
do coeficiente Mardia; linearidade, por meio de scatterplots
bivariados; e homoscedasticidade dos dados, com uso do teste
Box M. Poucos casos precisaram ser excluidos.

0 questionario consistiu de trés partes. A primeira delas
consta da apresentacdo de um cenario com um dos dois niveis
de severidade da falha (alta ou baixa). Na sequnda parte, a
amostra respondeu a questdes fechadas sobre as intencdes de
acdo apos a ocorréncia do problema. Na terceira parte, foram
colhidas informacdes sobre a atitude frente a reclamacao,
alienacdo, probabilidade de sucesso e autoconfianca.

As medidas das agbes pos-insatisfacdo (6 itens) foram
praticamente retiradas do estudo de Singh (1990). As demais
medidas serviram para discriminar os clusters formados e
foram retiradas dos seguintes estudos: (a) nivel de insatisfacéo
(1 item; Oliver, 1996); (b) atitude frente a reclamacéo (8
itens; Richins, 1983); (c) alienagéo (5 itens; Singh, 1989); (d)
probabilidade percebida de retorno positivo (3 itens; Singh,
1990); e (e) autoconfianca (12 itens; Bearden et al,, 2001).
Salienta-se que os indicadores deste estudo foram medidos
em escalas de diferencial semantico com cinco (5) pontos,
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mantendo a forma como foram testados e validados em outras
pesquisas. Uma vez que as medidas utilizadas sdo originais de
estudos norte-americanos, alguns cuidados foram tomados
para garantir a manutencdo de seu significado. As medidas ja
traduzidas foram submetidas a avaliacdo de dois professores
em marketing, para avaliar se as questdes realmente capturam
as informacdes propostas. Tal método visa submeter as escalas
ao julgamento de experts e buscar uma sintonia fina do
questionario a ser aplicado.

Os métodos estatisticos empregados para a investigacéo
dos dados incluem: estatisticas descritivas basicas e analise
multivariada. Foram utilizados os softwares SPSS, versdo
13 e EQS, versdo 5.7. Embora a Andlise Fatorial Exploratoria
(AFE) tenha métodos e objetivos diferentes da Analise Fatorial
Confirmatoria (AFC), existiria um viés de confirmacéo da validade
da escala, caso a mesma amostra fosse utilizada para as duas
analises (Floyd e Widaman, 1995). Por este motivo, a amostra
foi dividida aleatoriamente em duas, ambas contendo nimeros
iguais de respondentes sobre cada cenario. A primeira (N=240)
serviu para a geracdo, purificacdo e verificacdo da confiabilidade
dos construtos, com uso da AFE. A sequnda (N=240) foi
utilizada para a validacdo do modelo de medidas, englobando
validade convergente e discriminante, mediante a AFC. Apds
essa etapa taxondmica inicial, partiu-se ao agrupamento de
casos € a construcdo e validacao da tipologia de acdes pos-
insatisfacdo, respondendo ao objetivo principal do estudo: a
formacédo de estilos de resposta a insatisfacdo. Para tanto, foi
utilizada a analise de cluster com utilizagdo dos métodos Ward
e ndo hierarquico. Ressalta-se que o tamanho das amostras é
considerado adequado, levando-se em consideragdo o numero
de parametros estimados (Hair et al., 1998). Posteriormente, foi
realizada a Analise Discriminante, pois esse método determina
a habilidade das variaveis independentes (por exemplo,
autoconfianca, alienacgéo e idade) em discriminar entre os grupos
de clientes encontrados na andlise de cluster. Realizaram-se
analises discriminantes individuais e uma analise discriminante
geral que incluia todas as variaveis de critério. Como os
resultados individuais ocorreram em total concordancia com o
resultado da analise geral, concentrou-se a discussdo para os
resultados dessa ultima analise. Testes ANOVA foram realizados,
a fim de atestar que as diferencas nos resultados ndo sejam
causadas por diferencas nas amostras. Nenhuma discrepancia
significativa foi encontrada.

RESULTADOS

Os resultados sdo apresentados da sequinte forma:
primeiramente, apresentam-se as principais contribuicoes
das entrevistas em profundidade. Apds, o estudo quantitativo
¢ analisado com a caracterizacdo geral da amostra. A sequir,
examinam-se a estrutura e o agrupamento dos dados da escala
por meio da AFE. Ap6s, com a utilizagdo da AFC, analisam-se
a validade e confiabilidade do instrumento. Por fim, realiza-se
a analise de cluster.
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PESQUISA QUALITATIVA:ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Com base nas entrevistas em profundidade, ficou evidente
que os consumidores brasileiros praticamente desconsideram a
opcdo de resposta a terceira parte. Lentidao nas acées judiciais,
legislacdo precaria e tempo e esforco excessivos demandados
para tal acdo e resposta muito aquém das expectativas foram
as principais explicacfes para a ndo procura de entidades
de assisténcia ao consumidor e para a nao adocao de acdes
legais. Conforme Chauvel (2000, p. 10), “apesar dos dez anos de
existéncia do Cédigo de Defesa do Consumidor e dos esforcos
crescentes das empresas em aprimorar o atendimento que
oferecem aos seus clientes, o cliente ainda parece contar mais,
para resolver a situacdo, com sua posicdo e habilidade social,
do que com o respeito das empresas pela legislacdo vigente"
A partir disso, reforcou-se a ideia de avaliar as trés respostas
a insatisfacdo: reclamacéo, troca de empresa e comunicacdo
boca a boca negativa.

Outro aspecto importante das entrevistas foi que a
maioria das pessoas revelou buscar um relacionamento
mais duradouro com algum restaurante, principalmente,
por procurarem estabelecer relacbes de confianca com o
responsavel pelo preparo de sua comida. Essa evidéncia
ressalta a importancia da confianca na relacdo entre o cliente
e a empresa e de praticas que evidenciem o comportamento
integro e confiavel do restaurante. Como fatores geradores
de insatisfacdo, foram citados: o atendimento do garcom, a
demora ao servir, a comida abaixo das expectativas, a falta
de limpeza do lugar e o preco abusivo (fatores mais indicados
nessa ordem). Ao informar um unico fator que provoca
indignacdo, o atendimento pouco solicito do garcom foi o
mais lembrado. Os entrevistados ainda indicaram que o tempo
de até 30 minutos de espera por um prato normal (ndo muito
sofisticado) €é razodvel num restaurante, e que 40 minutos,
embora aceitaveis, ja provocam certa insatisfacdo. O tempo
de uma hora foi indicado como excessivo e determinante de
alta insatisfacéo.

E interessante ressaltar que o nivel de insatisfacdo parece
ser condicdo essencial as acdes posteriores a esse estado.
Todos os entrevistados, sem excecdo, ao relatarem um caso
considerado como um incidente grave, indicaram ter trocado de
empresa e divulgado o problema a outras pessoas. No entanto,
aqueles que relataram uma falha ndo geradora de indignacédo
mostraram ser mais pacientes e disseram-se capazes de
oferecer uma outra chance ao restaurante em questéo.

PESQUISA QUANTITATIVA

CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA

A partir da coleta de dados nas salas de aula, um nimero
amostral de 480 entrevistas foi alcancado, sendo 240 para
cada cenario (baixa e alta insatisfagdo). Sessenta por cento
dos respondentes sdo homens. A média de idade ¢ de 24 anos
(d.p.=6,9). A maior parte (46%) tem renda familiar mensal de



mais de quatro mil reais, 31,5% de 2 a 4 mil reais e 24% tem
renda inferior a dois mil reais. A maioria dos entrevistados
costuma comer em restaurantes mais de trés vezes ao més
(56,5%): 23,4% costuma comer entre uma e trés vezes e
20%, menos que uma vez ao més. Mais da metade (57,3%)
teve alguma experiéncia insatisfatoria real com algum
restaurante nos 12 meses anteriores a coleta. Sobre a situacédo
hipotética descrita pelo experimento, 65% concordam que
tomariam alguma medida frente ao problema. Em relacdo a
acao de reclamacdo, 30% definitivamente reclamariam ao
restaurante. A resposta por troca de empresa foi ainda mais
significativa - 55,8% responderam que concordam totalmente
que trocariam de empresa. Sobre a intencdo de comunicacédo
boca a boca, quase 40% dos entrevistados responderam que
falariam aos conhecidos sobre a experiéncia ruim que tiveram,
e 36,5%, inclusive, recomendariam os conhecidos que ndo
frequentassem o local.

ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Apds a fase qualitativa e descritiva de analise, passou-
se a analise da validade das medidas. Inicialmente, tornou-se
relevante verificar como os dados se distribuiam, a fim de
distinguir as dimensdes pelas quais eles sdo avaliados pelos
respondentes e de atestar uma estrutura manifestada na
fase qualitativa. Para isso, foi realizada a Analise Fatorial
Exploratéria com extracdo dos componentes principais e
rotacdo ortogonal VARIMAX. Mediante o indice KMO (0,89)
e o teste de esfericidade de Bartlett (1231,31 - p<0,001), a
analise fatorial exploratdria pode ser considerada apropriada
a ser utilizada (Hair et al., 1998).

0O critério de corte foi o autovalor (eigenvalue) maior
ou igual a 1. A aplicacdo desse critério de corte sugeriu
uma estrutura composta por trés fatores. Essa estrutura é
coerente com a base tedrica e com os resultados da fase
qualitativa de que as respostas a insatisfacao se agrupariam
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em reclamacdo a empresa, troca de empresa e comunicacédo
boca a boca negativa.

A solucdo da Tabela 1 possibilitou explicar 56% da
variancia, o que demonstra elevada estabilidade da distribuicdo
fatorial encontrada. As cargas fatoriais € as comunalidades
bastante altas em cada item dos construtos atestam a
confiabilidade da estrutura (Hair et al., 1998).

Ainda foram investigadas a unidimensionalidade,
confiabilidade e validade convergente e discriminante
do modelo de mensuragdo. O critério para avaliar a
unidimensionalidade foi 0 exame dos residuos padronizados.
Séo consideradas unidimensionais as dimensdes que possuem,
para todos os pares formados por suas variaveis manifestas,
residuos padronizados menores do que 2,58 (p<0,05). Os
residuos encontrados foram todos inferiores a 0,3, indicando
elevada unidimensionalidade ao construto. Ainda, as dimensdes
apresentaram coeficientes Alpha de Cronbach, todos acima de
0,6, conforme sugerido por Malhotra (2001), o que significa
que as dimensdes apresentam, de certa forma, consisténcia
interna satisfatdria. Alta confiabilidade indica que a escala
produz resultados consistentes na extensdo em que as medidas
nao sao tomadas repetidamente.

ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Apds a fase exploratoria, partiu-se para a AFC dos dados,
realizando analises preliminares sobre a normalidade dos dados.
Os indicadores de curtose e skewness associados as variaveis
observaveis sinalizaram uma distribuicdo ndo normal dos dados.
A partir disso, optou-se por dois procedimentos: primeiro, o
procedimento de estimacdo ndo baseado na prerrogativa de
normalidade; sequndo, o teste qui-quadrado, uma vez que esse
teste é sensivel a desvios de normalidade multivariada das
variaveis observaveis (Bentler, 1984). Aluz dessas constatacoes,
escolheu-se o método de estimacdo /teratively Reweighted
Generalized Least Squares (ERLS). Ressalva-se que a analise

Tabela 1 - Cargas fatoriais e comunalidades dos itens das acées pds-insatisfacdo.
Table 1 - Factor loadings and communalities of the items regarding post-dissatisfaction actions.

Item Carga Fatorial ~ Comunalidades

Fator 1: Reclamacéo Eigenvalue 3,02

Chamara o garcom ou outro funcionario imediatamente e exigira uma solugao. 0,89 0,78
Definitivamente reclamara ao restaurante. 0,92 0,75
Fator 2: Boca a boca negativa Eigenvalue 1,87

Falara aos seus amigos e parentes sobre sua insatisfacdo com o restaurante. 0,95 0,79
Recomendara seus amigos e parentes a ndo frequentar o restaurante em questdo. 0,91 0,80
Fator 3: Troca de empresa Eigenvalue 1,05

Esquecera o problema e ndo fara nada.” 0,86 0,74
Ndo voltara a frequentar esse local novamente. 0,88 0,77

Nota: * Item posteriormente relacionado também ao fator Reclamacéo pela Analise Fatorial Confirmatoria.
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dos valores de qui-quadrados obtidos foi feita em composicdo
com outros critérios de ajustamento.

Avalidade convergente foi alcangada na medida em que
os indicadores que supdem medir o mesmo fendmeno estao
correlacionados. Conforme Bagozzi (1994) indica, examina-se
a validade convergente por meio do exame da significancia
estatistica das cargas fatoriais padronizadas para cada uma
das suas varidveis manifestas, a partir de seus respectivos
t-values. Os parametros estimados revelam que as cargas
fatoriais, sem excecdo, sdo estatisticamente significativas e
substancialmente grandes (entre 0,65 e 0,87, todos os valores
de t mostram-se acima de 7,57). As cargas fatoriais de cada
item bem como os indices de confiabilidade encontram-se
no Anexo B do presente artigo. A validade discriminante, em
oposicao a validade convergente, remete a extensao pela qual
a escala ndo se correlaciona com medidas de outros construtos
de que se supde distinguir (Churchill, 1999). Nesse sentido, a
validade discriminante entre os construtos foi verificada por
meio de um procedimento proposto por Bagozzi e Phillips
(1982), em que o qui-quadrado significativo menor quando
a correlacdo ndo € restrita a zero indica que ha validade
discriminante entre os construtos. Todos os construtos foram
encontrados devidamente distintos uns dos outros como
resultado desse procedimento (maior correcdo encontrada
foi entre insatisfacdo e troca da empresa, 0,78). Além disso,
o fato de que os indicadores possuem carga fatorial elevada
com seus respectivos construtos latentes € um sinal claro de
validade discriminante.

A verificagcao de confiabilidade e variancia extraida,
a partir da soma das cargas padronizadas e dos erros de
mensuracdo dos indicadores, indicou que as dimensoes
apresentam confiabilidade e varidncia extraidas superiores
aos valores sugeridos pela literatura (Hair et al., 1998)
(confiabilidade entre 0,72 e 0,89 e variancia extraida entre
0,54 e 0,76).

Por fim, os indices de ajustamento obtidos pelo modelo
de medidas foram bastante satisfatorios. A possibilidade de
reespecificacdo, por meio da retirada ou inclusdo de parametros
para a melhoria significativa do modelo, foi considerada
mediante aplicacdo dos testes Lagrange Multiplier (LM). O
teste LM, que indica pardmetros a serem incluidos no modelo
para melhorar o ajustamento desse (Kline, 1998), indicou
que o primeiro item do questionario "esquecera o problema e
nao fara nada" poderia ser incluido tanto no fator de troca de
empresa, quanto no fator de reclamacéo. Ao efetivar a incluséo
desse item a ambos os fatores, a melhoria do ajustamento
do modelo de medidas foi significativa, corroborando essa
dupla representacédo (Ay2 = 8,54; ACFl = 0,03; ANFI = 0,04;
ARMSEA = 0,004). Os indices finais de ajustamento foram
todos bastante satisfatorios (x2/GL = 4,16; CFl = 0,95; NFl =
0,94; RMSEA = 0,08).

A partir dos resultados apresentados, verificou-se a
confiabilidade e validade da escala de acbes pos-insatisfacao
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com uma estrutura formada por trés fatores, demonstrando
que o primeiro item mede o fator de resposta tanto pela troca
de empresa, como pela reclamacio. A luz dessas constatacdes,
os construtos utilizados e suas medidas correspondentes
sdo consideradas validos e confiaveis. Por conseguinte, isso
assegurou o prosseguimento da analise posterior (cluster).

ANALISE DE CLUSTER

Com as varidveis agrupadas em trés estilos de resposta
a insatisfacdo, o foco deste estudo torna-se o agrupamento
de casos e a construcdo e validacao de uma tipologia de acdes
pos-insatisfagdo. Para tanto, um processo de duas etapas foi
aplicado (Punj e Stewart, 1983).

Na primeira etapa, seguindo os procedimentos utilizados
por Singh (1990), buscou-se alcangar, com validade interna,
um numero de clusters mais adequado entre as diferentes
alternativas. A amostra foi dividida aleatoriamente em duas,
contendo 240 casos cada. Conforme o objetivo do estudo, de
formar segmentos diferentes uns dos outros, o método nao
hierarquico, K-means fora utilizado. Sabe-se, todavia, que esse
método requer a especificacdo a priori do nimero de clusters a
serem formados. Portanto, foi inicialmente aplicado o método
Ward e foram calculadas as distancias euclidianas para a
primeira parte da amostra. Tais distancias foram baseadas nas
cargas fatoriais das trés dimensdes de acdes pos-insatisfacdo
(reclamacéo, troca de empresa e boca a boca negativa).
Utilizando os centroides iniciais estimados pelo método Ward, o
cluster K-means foi aplicado para diferentes valores sugeridos
pelos dendogramas produzidos pelo método Ward. Nessa fase,
seis diferentes alternativas de clusters foram encontradas,
sugerindo solucdes de dois a sete clusters. Ap6s, a sequnda
parte da amostra foi utilizada para encontrar o coeficiente de
concordancia, Kappa, entre uma solugdo constrita ao numero
de clusters identificada na primeira parte da amostra, e outra
liberada. O numero de cluster 6timo e com validade interna
encontrado fora aquele com maior Kappa. As solugdes de dois,
trés, quatro, cinco, seis e sete clusters produziram Kappa de
0,77,0,83,0,91,0,87,0,73 e 0,70, respectivamente. A solucao
de quatro clusters, portanto, demonstrou ser a melhor.

Na segunda etapa, a analise discriminante foi aplicada
para determinar as caracteristicas que diferenciam os grupos
formados. O poder discriminante total e de cada construto foi
analisado, com base em trés critérios: (a) o coeficiente Wilk
lambda, o qual testa a hipdtese nula de que as médias das
variaveis discriminantes sdo iguais entre os grupos; (b) o 12,
isto €, a variancia explicada pelas variaveis discriminantes;
e (c) o percentual de casos classificados corretamente em
seus respectivos grupos. A Tabela 2 mostra as médias dos
construtos para cada cluster formado. Entre parénteses
indica-se a distancia média dos integrantes de um respectivo
grupo da média geral naquele construto, revelando o grau
de atividade num fator em particular dos integrantes de
determinado grupo.



Com base nas médias obtidas nos clusters sobre as acoes
frente a insatisfacdo e no seu tamanho, os grupos formados
foram classificados da sequinte forma. O primeiro grupo
¢ formado por consumidores irados, aqueles que, frente a
experiéncias insatisfatdrias de consumo, pretendem reclamar
a empresa, falar mal dela e troca-la por outra companhia. O
segundo grupo de consumidores pode ser considerado como o
dos passivos, pois, apos experimentar alguma insatisfacdo, ndo
pretendem desempenhar qualquer acdo, apenas a recompra. O
terceiro grupo parece ser o menos desejavel ter como cliente,
pois € composto por aqueles que, quando insatisfeitos, ndo
ddo a oportunidade a empresa de remediar o problema, ja
que ndo reclamam, apenas trocam de companhia e falam mal
para amigos e parentes. Esse grupo foi chamado de desleais,
pois praticam uma acao bastante prejudicial a empresa, ja que
ndo reclamam, falam mal e trocam de fornecedor. O quarto
e ultimo grupo de consumidores € composto por aqueles
que parecem dar uma segunda chance a empresa, pois tém
a intencdo de reclamar mais elevada, porém ndo tém maior
tendéncia a falar mal e trocar de empresa, do que os demais
respondentes. Salienta-se que a média obtida por esse grupo
para a intencdo de troca de empresa (3,98) é elevada, embora
um pouco menor que a média geral obtida nesse construto
(4,07). Esse grupo foi rotulado fiel, pois possui alta intencéo de
reclamacao e fornece, assim, uma segunda chance a empresa
para contornar a situacdo. Entretanto, a intencao de troca de
empresa por esse grupo € elevada, o que indica que, caso a
resposta da empresa for novamente insatisfatoria, os clientes
desse grupo procurardo um novo fornecedor.

E interessante ressaltar que, para os segmentos de
clientes irados e passivos (56,5% do total da amostra), a
comunicacao boca a boca negativa e a acdo de reclamacéo
a empresa sdo acionadas no mesmo sentido, isto €, os irados,
com maior probabilidade, falardo mal da empresa e também
reclamardo a ela quando insatisfeitos, e os passivos ndo falaréo
mal e ndo reclamarao.

Para os clientes desleais e fiéis (43,5% do total da
amostra), a agdo de comunicacdo boca a boca negativa e a agéo
de reclamacéo sdo realizadas em sentidos opostos, ou seja, no
momento em que uma € utilizada, a outra ndo o €. Os clientes

Tabela 2 - Médias e dados dos clusters.
Table 2 - Average and clusters data.

A CONSTRUGCAO DE UMA TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES PARA RESPOSTA A INSATISFACAO

desleais, com maior probabilidade, falardo mal da empresa e
nao reclamarao, e os fiéis ndo falardo mal e reclamarao.

Em relacdo a intencdo de troca de empresa, a ndo ser
para os clientes fiéis (17% do total da amostra), a troca
acompanha a comunicacdo boca a boca negativa, indicando
a alta probabilidade de aqueles clientes desertores de uma
companhia falarem mal dela.

Apds essa fase de agrupamento dos casos, partiu-se
para a analise discriminante dos grupos formados, isto é,
para as caracteristicas de cada um dos segmentos formados.
Para diferenciacdo dos grupos, as seguintes varidveis
foram utilizadas: demograficas (idade, renda e género),
autoconfianca do consumidor, atitude frente a reclamacéo,
probabilidade percebida de retorno positivo, alienagéo e grau
de relacionamento com a empresa. O teste F (Wilks' lambda)
¢ usado para testar o modelo discriminante como um todo e,
sendo significativo, variaveis independentes sdo acessadas para
verificacao de quais distinguem significativamente os grupos e
devem ser usadas para a classificacdo final. Excetuando-se o
sexo, todas as medidas do estudo variaram significativamente
entre os diferentes grupos (F-values entre 3,52 e 39,56). Entre
as variaveis demograficas que demonstraram variar entre
grupos significativamente, estéo a idade (F=6,54; p<0,01) e a
renda (F=3,58; p<0,05).

Reconheceu-se o teste Box M foi como adequado
para testar a hipotese nula de igualdade das matrizes de
variancia-covariancia dentre os quatro grupos. A significancia
do teste do Box M comprova que os grupos diferem em suas
matrizes de covariancia. Para o modelo inteiro, os sequintes
resultados foram obtidos: Box M=12.349; F aproximado=1,32;
df=1038824; p<0,2, atestando a diferenciacdo das matrizes.

No geral, o modelo discriminante produziu os sequintes
resultados: Wilk lambda = 0,62, qui-quadrado = 964; gl = 32;
p<0,01; 12= 72% e porcentagem classificada corretamente de
65%. Os resultados sugerem alta diferenciacdo entre os grupos,
pelas variaveis utilizadas e pela capacidade de segmentacdo
sobre os construtos medidos.

0 primeiro grupo (irados) apresentou niveis mais altos
de autoconfianga do que os demais grupos (M = 4,61); grau
de relacionamento baixo com a empresa na medida em que

Acdes Pos-Insatisfacdo Clusters
Irados Passivos Desleais Fiéis
Reclamacao 4,40 (0,89)* 2,33 (-0,78) 2,24 (-0,86) 3,75 (0,36)
Boca a boca negativa 4,47 (0,65) 2,19 (-1,16) 4,39 (0,59) 2,46 (-0,95)
Troca de empresa 4,79 (0,57) 2,00 (-1,63) 4,72 (0,51) 3,98 (-0,07)
Ndmero de casos 175 (36,5%) 97 (20%) 127 (26,5%) 81 (17%)

Nota: * Entre parénteses esta a diferenga com relacao a média geral.
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69% dos integrantes estavam experimentando pela primeira
vez o restaurante quando da ocorréncia do problema; e idade
menor (M = 21,4 anos). Os irados, como o proprio nome indica,
apresentaram maior nivel de insatisfacdo (M = 4,43) entre os
quatro grupos formados.

0 segundo grupo, formado pelos clientes considerados
passivos, apresentou grau elevado de relacionamento com a
empresa, pois a maior parte dos integrantes desse grupo (58%)
sao considerados clientes relacionais do restaurante no qual o
incidente ocorreu. Esse grupo também demonstrou uma baixa
atitude frente ao ato de reclamar (M = 2,97), no sentido de
que consideram que a reclamacdo nao contribui para obter
um retorno positivo da empresa ou para ajudar a melhorar o
servico. Ainda pode ser destacado que os passivos apresentaram
o menor nivel de insatisfacdo entre os grupos (M = 2,95).

Ja o terceiro grupo - aqueles menos desejaveis de se ter
como clientes, considerados desleais, por ndo reclamar, falar
mal e trocar silenciosamente de empresa - apresentou os
niveis mais baixos de autoconfianca (M = 2,65), evidenciando
a pouca confianca dos clientes desse grupo em suas decisdes
individuais. Ainda, os clientes desleais apresentaram os niveis
mais baixos, entre os grupos, sobre atitude frente a reclamacéo
(M = 2,89) e probabilidade de sucesso da reclamagio (M
= 2,04). Esse grupo apresentou média elevada na variavel
alienagdo (M = 3,59). Ainda, tais clientes possuem aversio
a acdo de reclamar, pois indicaram baixa atitude frente a
reclamacdo, bem como desconfianca do sucesso do ato de
reclamar. A alta média da variavel alienacdo neste grupo mostra
que seus componentes ndo confiam nas praticas empresariais e
consideram as empresas, em geral, como despreocupadas com
0 bem-estar de sua clientela. Por fim, esse grupo € composto,
em sua maioria, por clientes que estavam experimentando pela
primeira vez o restaurante (73%).

0O ultimo grupo, composto de clientes que costumam dar
uma seqgunda chance a empresa, rotulado de fiel, possui idade
um pouco mais avancada (M = 27,5 anos), renda mais elevada,
na medida em que 79% dos seus integrantes tém renda familiar
de mais de quatro mil reais por més, atitude positiva frente a
reclamacédo (M = 3,97) e elevada autoconfianca (M = 3,87).
Ainda, os integrantes desse grupo, como o préprio nome indica,
possuem maior relacionamento com a empresa, no sentido de
que 75% de seus integrantes mantém um relacionamento mais
antigo com o restaurante.

CONCLUSOES E IMPLICACOES ACADEMICAS
E GERENCIAIS

Os resultados encontrados diferem daqueles de estudos
norte-americanos e sugerem que o comportamento pés-compra
¢ mediado por caracteristicas da cultura a qual pertencem os
compradores. A taxonomia formada no presente estudo, com
as respostas a insatisfacdo diferenciadas em trés fatores
(reclamacgdo 4 empresa, troca de empresa e comunicacio
boca a boca negativa), havia sido proposta nos estudos norte-
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americanos sobre 0 assunto, mas com substanciais diferengas. A
principal delas é que, nesses estudos, as agcdes pos-insatisfacdo
sao divididas entre respostas publicas e privadas, enquanto que,
no presente trabalho essas acdes formam trés fatores distintos
de resposta. Além disso, os resultados descritivos demonstram
que, embora a maior parte da amostra (72,7%, somando-se as
concentracdes de frequéncia nas opcées quatro e cinco) ndo
pretenda voltar ao local e boa parte (63,2%) falara a amigos
e parentes sobre a insatisfagdo que experimentou, pouco mais
da metade (52,1%), provavelmente, reclamard ao restaurante,
indicando que a reclamacdo € a acdo menos privilegiada pelos
consumidores. Esses resultados sdo coerentes com a afirmacéo
de DaMatta (1991, p. 141) de que a sociedade brasileira parece
ser avessa ao conflito: “Tudo indica que, no Brasil, concebemos
os conflitos como pressagios do fim do mundo”. Chauvel (2000,
p. 11) explica que o carater hierarquico da sociedade brasileira
esta "na origem dos receios de constrangimento e censura
despertados pela perspectiva de se dirigir a empresa”

Este estudo procurou contemplar as diversas acdes
que podem ser tomadas, entendendo que o consumidor,
apos a insatisfacao, ndo se restringe a apenas um ou outro
tipo de resposta, de maneira racional e limitada. Esta ideia
foi amplamente comprovada empiricamente em estudos
ja realizados, os quais demonstraram que avaliar apenas
uma resposta ou apenas as reclamacdes diretas ao canal de
marketing constitui uma visdo muito restrita (Andreasen e
Best, 1977; Halstead e Droge, 1991).

Com relacdo a classificagdo dos clientes, quatro grupos se
destacaram na analise de cluster realizada: os irados (36,5%),
os passivos (20%), os desleais (26,5%) e os fiéis (17%). Percebe-
se que 0s grupos que sao considerados mais nocivos ou menos
favoraveis as empresas - os irados e os desleais - sdo os que
se compdem por maior numero de clientes. O grupo com
menor numero de clientes caracteriza-se por se constituir
como o mais favoravel e € nomeado como grupo dos fiéis. Ao
contrario dos passivos, estes pretendem oferecer a empresa
uma nova chance de restaurarem a satisfacdo do cliente.
Destaca-se que a tipologia encontrada foi, em alguns pontos,
similar aquela desenvolvida por Singh (1990). Entretanto,
diferencas substanciais foram encontradas no presente
estudo e reforcam a existéncia de uma tipologia especifica ao
contexto brasileiro. Singh (1990) encontrou quatro clusters
de resposta a insatisfacdo, entretanto o autor considerou
as respostas a terceira parte para formagao dos segmentos.
Ainda, o autor encontrou um cluster especifico de clientes
que apenas reclama, enquanto que, no presente trabalho,
nenhum dos segmentos apenas realiza a acdo de reclamar.
Como similaridade, os clusters de clientes irados e passivos
foram encontrados pelo autor citado. Entretanto, no trabalho
de Singh (1990), os irados apresentaram baixa intencdo de
reclamacéo, enquanto que, no presente estudo, essa intencao
nesse grupo foi elevada. Os clusters de clientes desleais e fiéis
ndo foram encontrados pelo autor. Em contrapartida, Singh



(1990) encontrou um segmento, chamado de ativista, que
possui alta intencao de reclamacdo a terceira parte.

Alguns resultados encontrados sdo altamente relevantes
para as empresas, pois podem ser utilizados estrategicamente
com vistas a aumentar o numero de clientes reclamantes
e obter, assim, a oportunidade de remediar o problema. A
empresa pode identificar as caracteristicas daqueles clientes
reclamantes e dos ndo reclamantes e, dessa forma, compara-las,
o0 que possibilita identificar os motivos do siléncio daqueles que
calam. Além disso, a segmentacao aqui apresentada mostrou
que os clientes com menor intencéo de troca (passivos) também
ndo pretendem realizar acdo alguma quando insatisfeitos, séo
clientes com maior nivel de relacionamento com a empresa e
atitude negativa frente a reclamacéo e que preferem esperar as
proximas experiéncias para testar novamente a performance da
companhia antes de reclamar, falar mal ou trocar de empresa.
Ja aqueles clientes que, ap6s uma insatisfacéo, apenas trocam
de fornecedor e falam mal da empresa, mas nédo reclamam
(desleais), sdo menos autoconfiantes e tém menor nivel de
relacionamento com a empresa. Aqueles que ddo uma nova
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chance a companhia e reclamam a ela antes de divulgar a
falha e trocar de empresa (fiéis) sdo mais experientes, pois sdo
consumidores mais velhos, com maior nivel de relacionamento
com a empresa, mais autoconfiantes e com atitude positiva
frente a reclamacao: esses clientes sabem que podem consegquir
a resposta que almejam da empresa. Por fim, os clientes que
falam mal, reclamam e trocam de empresa (irados) sdo mais
jovens, ttm menor nivel de relacionamento com a empresa
e elevadas autoconfianca e intensidade de insatisfacdo.
Este conjunto de caracteristicas talvez funcione como mola
propulsora para que esse grupo de clientes desempenhe as trés
acdes pos-reclamacao com elevada intensidade.

Caracteristicas demograficas como idade e renda,
variaveis de personalidade do individuo (como autoconfianca
e atitude frente a reclamacéo), o nivel de relacionamento
entre cliente e empresa e o nivel de insatisfacdo frente ao
problema foram, portanto, capazes de diferenciar os quatro
clusters formados e fornecer insights sobre as caracteristicas
dos consumidores que compuseram os diferentes grupos,
conforme se visualiza na Tabela 3.

Tabela 3 - Sintese dos perfis dos grupos de clientes: irados, passivos, desleais e fiéis.
Table 3 - Summary of the profiles of client groups: Irate, passive, disloyal and compromised clients.

Irados Passivos

Alta autoconfianca Alto relacionamento

Baixo relacionamento Atitude negativa frente ao

ato de reclamar
Menor idade

Menor insatisfacdo
Maior insatisfacao

LIMITAGOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA
FUTURAS PESQUISAS

As contribuicdes trazidas por este estudo devem ser
ponderadas pelas restricdes que o cercaram. Neste sentido,
a maioria das sugestdes de pesquisa esta relacionada
diretamente com as limitacdes expostas. A primeira
limitacdo refere-se a amostra utilizada, ndo probabilistica
e composta por estudantes de duas universidades. Sob esta
perspectiva, a generalizacdo dos resultados ¢ fortemente
limitada.

O desenho de pesquisa utilizado representou, de
certa forma, uma limitagdo, porém, simultaneamente, uma
valiosa contribuicdo da pesquisa. Notadamente, a aplicacdo
de experimentos produz uma maior validade interna, ao se

Desleais Fiéis

Baixa autoconfianca Atitude positiva frente

ao ato de reclamar
Atitude negativa frente ao

ato de reclamar Alta autoconfianca

Baixa probabilidade de Alto relacionamento

sucesso da reclamacao

Maior idade
Alta alienacao

Maior renda
Baixo relacionamento

eliminarem os efeitos de varidveis externas, que poderiam
confundir ou obscurecer os relacionamentos estudados, gerando
resultados mais fidedignos (Churchill, 1999). Entretanto, essa
técnica tornou ndo recomendavel a avaliacdo da influéncia do
aspecto emocional (como a raiva) nas intencées de agoes pos-
insatisfacdo. Dessa forma, futuras pesquisas podem superar
as restricdes impostas pelo experimento, incluindo outras
metodologias. Estudos transversais, longitudinais e estudos
de caso poderdo oferecer contribuicdes valiosas a este tema
de pesquisa.
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ANEXO A
DESCRICAO DOS CENARIOS DO ESTUDO

Imagine que vocé esta vivendo a situagdo abaixo. Gostariamos de saber como vocé reagiria.

Cendrio de Alta Severidade do Problema / Alto Nivel de Relacionamento entre Cliente e Empresa - Vocé e outra pessoa vio
ao seu restaurante preferido jantar para celebrar uma ocasido especial. Vocés costumam frequentar esse restaurante ja ha um
bom tempo. Vocé havia feito uma reserva numa mesa com 6tima localizacdo, porém, ao chegar ao restaurante, foi informado
de que ele estava lotado e a mesa ja estava ocupada. Apos cinco minutos, vocés sdo transferidos para uma outra mesa. Vocés
estdo sentados. O garcom vem para pegar o seu pedido. Vocés fazem o pedido e o garcom informa que o prato solicitado esta
indisponivel. Vocés escolhem uma outra opgao e o garcom rispidamente informa que o restaurante também esta sem essa segunda
solicitacdo. Vocés finalmente escolhem uma terceira e disponivel alternativa. Apds uma hora, o garcom traz o prato solicitado.

Cendrio de Baixa Severidade do Problema/Baixo Nivel de Relacionamento entre Cliente e Empresa - Vocé e outra pessoa
vao a um restaurante jantar para celebrar uma ocasido especial. Essa é a primeira vez que vocés experimentam esse restaurante.
Vocés estao sentados. O garcom vem para pegar o seu pedido. Vocés fazem o pedido e o garcom informa que o prato solicitado
esta indisponivel. Vocés escolhem uma outra opcéo e, ap6s quarenta minutos, o garcom traz o prato solicitado.
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ANEXO B
MEDIDAS OPERACIONAIS UTILIZADAS PARA ANALISAR OS CONSTRUTOS

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

Intensidade da insatisfacdo
1. Qual o nivel de insatisfacdo frente a essa situagcao?

Intencdo de reclamacdo direta a empresa 0,91 0,88 0,76
Com que probabilidade vocé...:

1. definitivamente reclamara ao restaurante? 0,78

2. chamara o garcom ou outro funcionario imediatamente e exigira uma solucéo 0.89

para o problema? '

Intencdo de comunicagdo boca a boca negativa 0,94 0,81 0,75
3. falara aos seus amigos e parentes sobre sua insatisfacdo com o restaurante? 0,91

4. recomendara seus amigos e parentes a ndo frequentar o restaurante em questio? 0,95

Intencéo de troca de fornecedor 0,74 0,72 0,54
5. esquecerd o problema e ndo fara nada.' 0,88

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

Atitude frente a reclamacdo - normas pessoais 0,88 0,89 0,72
Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

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

em quando, entio elas ndo devem reclamar.! !

2. Incomo_da—me, se ndo reclamo sobre uma compra insatisfatdria (quando sei 0.89

que deveria). !

3. Em geral, eu me sinto pem ao desabafar sobre minha insatisfacdo e frustracdo 0.75

com um produto por meio da reclamacao. '

4., !Eu gerglmente reclamo quando es.tou insatisfeito com algum produto ou empresa, 0.78

pois eu sinto que € meu dever fazer isso. '

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

reclamacdes sdo sem fundamento.! '

Atitude frente a reclamacédo - beneficios sociais

6. Ao r_eclamar sobre produtos insatisfatérios, no longo prazo, a qualidade dos pro- 091

dutos ira melhorar. '

7. Ag reclamar sobrg produtos com defeitos, eu posso estar prevenindo outros con- 0.85

sumidores de experimentarem o mesmo problema. '

8. As pessoas tém a respo.nsabilidade de contar as empresas quando um produto 0.59

comprado apresenta defeito. '

Alienacdo do consumidor 0,85 0,85 0,61
1. A maioria das empresas nao se preocupa de forma alguma com o consumidor. 0,75

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

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

4. 0 consumidor ¢é geralmente o que menos importa para a maioria das empresas. 0,80

5. Tao logo elas realizam a venda, a maioria das empresas se esquece o cliente. 0,59

Probabilidade percebida de sucesso da reclamacao 0,74 0,81 0,55
Assumindo que vocé reclame ao restaurante, com que probabilidade o restaurante...:

1. tomara a agdo apropriada para resolver o problema (retorno do dinheiro etc.). 0,67

2. tomara a acédo apropriada para resolver o problema e lhe oferecera um servico 0,76

melhor no futuro, caso vocé frequente novamente o restaurante.
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3. oferecer-lhe-a um servico melhor no futuro e isso beneficiara também outros
clientes.
Autoconfianca 0,83

Com que intensidade vocé considera as sequintes afirmagdes caracterizagdes da sua
pessoa:

1. Eu sei onde encontrar a informacdo necessaria para fazer uma compra.

2. Eu sei onde procurar para encontrar a informacdo do produto que eu preciso.
3. Eu sou confiante na minha habilidade em reconhecer uma marca valorizada.
4. Eu confio no meu proéprio julgamento ao decidir quais marcas considerar.

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

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

7. Eu impressiono as pessoas com as compras que faco.

8. Eu posso dizer quando uma oferta tem “coisas por tras".

9. Eu posso perceber os truques de venda usados para fazer os consumidores comprar.
10. Eu receio pedir para falar com o gerente.'

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

! Itens reversos.
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