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RESUMO

A presente pesquisa apresenta uma investigaca@ daliras em servicos e problemas
enfrentados pelos consumidores nas compras virauéire de avancar o campo de estudos de
marketing de servicos. O acesso a Internet tentideesos Ultimos anos, principalmente nos
paises emergentes como Brasil, india e China, qgoes¢éemente, o coméraimline também
tem experimentado um aumento consistente nessssspdiendo em vista a escassez de
pesquisas que analisem as falhas mais frequerdesongras pela Internet e que comparem
0s consumidores no ambito dos paises emergentégetivo geral desta pesquisa foi analisar
0s antecedentes e consequentes da satisfacdocppsrecdo de falhas em situagcbes de
compraonline em diferentes contextos culturais. A compreensadocamportamento do
consumidor nessas situacfes, a identificacdo duscts culturais que influenciam nesse
processo, e sua relacdo com o tipo de reacdo apdadoram também intuito desse estudo.
Foi proposto um modelo tedrico para identificar ppgcipais constructos antecedentes,
consequentes e moderadores da satisfacdo. A fitestir empiricamente este modelo foi
realizada uma pesquisa do tigurvey com uma amostra de 582 consumidores que
enfrentaram falhas no contexaline no Brasil, india e China. Os dados foram analisados
utilizando a técnica estatistica de Modelagem deaE@es Estruturais (MEE). Os resultados
demonstraram que nesse contexto a satisfagdo daroaior pés-recuperacao da falha virtual
impacta positivamente nas intencdes de recompradezra propensdo do consumidor a
assumir comportamentos reclamatorios tanto diratteneom a empresa, reclamando a
terceiros, ou fazendo boca-a-boca negativo. Deygrantecedentes, a percepcao de justica
interpessoal foi a que apresentou maior impactsatiafacdo do consumidor. Com relagéo as
dimensdes culturais, a orientacdo humana foi ifiemtia como um moderador entre a
satisfacdo do consumidor e o comportamento rectaiatAlém disso, levando em
consideracdo as varidveis contextuais, a expeagmé@via com site apresentou impacto
mais forte nos constructos satisfagdo e reclamagémianto a gravidade da falha possui

impacto mais forte e negativo nas intencdes danmpa

Palavras-Chave consumidoronling dimensdes culturais, paises emergentes, falha em

Servigos.



ABSTRACT

This research presents an investigation aboutceefailure and problems faced by consumers
when shopping virtually, in order to extend theldieof study on service marketing.
Considering the growth in the access to internainiy in emergent countries such as Brazil,
India and China, thenline trade has also experienced a consistent increabenwhese
countries. Having in mind the lack of studies thatlyze the most frequent failures when
shopping through the internet, and compare consumfeemergent countries, the main goal
of this research is to investigate the influenceuwdfural dimensions in the answers consumers
offer in service failure situations. The comprehensof consumer behavior in these
situations, the identification of cultural aspeeatsich have influence in the process, as well as
its relation to the reaction of consumers, were #te aim of this study. A theoretical model
was proposed to identify the main antecedent, cpresg and moderator constructs of
satisfaction. In order to test this model empitical survey was performed with a sample of
582 consumers who have facedline failures in Brazil, India and China. The data was
analyzed using the statistic technique Structurglidions Modeling (SEM). The results
demonstrated that in this context consumer satisfa@fter virtual failure recovery has a
positive impact on repurchase intentions and resitice propensity to engage in complaint
behavior, such as voice, third-party or privatepogse. Among the antecedents, the
perception of interpersonal justice presented tteatgst impact on consumer satisfaction.
Considering cultural dimensions, humane orientatias been identified as a moderator
between consumer satisfaction and complaint behaBesides of that, taking into
consideration the contextual variables, previougegence with the website has shown a
stronger impact on satisfaction and complaint coess, while failure severity has a stronger

and negative impact on repurchase intentions.

Key words: consumer, online, cultural dimensions, emergeantes, service failure.
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1. INTRODUCAO

O surgimento dos mercados emergentes caracterizaolosua heterogeneidade,
governanga socio-politica, escassez de recursomspeat@do ndo baseada em marcas e
infraestrutura inadequada, tem demandado uma ajnddiferenciada dos pesquisadores da
area de marketing. Tendo em vista o fato de geesegaises sao totalmente diferentes da
sociedade capitalista tradicional que estamos @at@stos, torna-se necessaria uma avaliacao
mais profunda das premissas basicas do marketiag, gerspectivas e estratégias. (SHETH,
2011).

Um dos contextos que demanda essa mudanca degmaaadé o tecnoldgico e de
comunicacdo. Segundo dados da ITU (Internationelcbenmunication Union) o percentual
de pessoas com acesso a internet vem crescendoueonénte e ao final de 2011 um terco
da populagdo mundial possuia acesso. O crescimentamero de usuarios tem se mostrado
mais elevado em paises em desenvolvimento ou entesgeEnquanto nos paises
desenvolvidos o0 crescimento no acesso a internedlefdc%, nos paises emergentes esse
percentual atingiu 16%. Contudo, em numeros glolaisalmente 70% dos individuos nos
paises desenvolvidos ja tem acesso a internet,aptaunos paises em desenvolvimento
apenas 24% ja esta conectado a rede mundial. @01R). Ou seja, ha um grande potencial
de crescimento nesses paises.

Ao final de 2011, 45% da populacéo brasileira p@saugesso a internet. Tracando um
comparativo com outros paises emergentes, na @eggamontante € de 38% dos individuos,
e na India sdo 10%. (WORLD BANK; ITU, 2012). Ja mpasses que fazem parte da OCDE
(Organizacao para Cooperacao e Desenvolvimentodaton), pelo menos trés quartos das
empresas e mais de 50% dos lares tém acessorgetrntem conexdo de banda larga. (OCDE,
2010).

No Brasil, empresas de todos os setores, sendonadi#xdlstria, 82% no comércio e
78% em servigos, ja utilizam a troca de daololine no seu relacionamento com os clientes.
Alinhado com a expanséao da internet, o comércimdelieo também vem ganhando cada vez
mais relevancia no cenario nacional. Nesse contemto produtos e servicos mais
comercializados séo servigcos bancarios, produtosnfiematica e livros. (ALBERTIN,
2010).

Dados de uma pesquisa realizada pelo Centro deddsstsobre Tecnologias da

Informacdo e Comunicacdo (CETIC) em 2010 demonstraen20% da populagéo brasileira



14

entrevistada ja fez comprasiline Os volumes mais altos de utilizagdo de e-commerce
encontram-se entre os individuos pertencentessaecka (63%).

O resultado da expanséao do setor pode ser medialkeésatdo volume do comeércio
eletrébnico nacional. Em 2005 foram transacionad®®2 8 bilhdes, e em 2010 esse montante
atingiu R$ 14,8 bilhdes. O faturamento provenialttee-commerce no Brasil vem crescendo
a taxas superiores a 30% desde 2002. (EBIT, 2&0)2012, a mesma fonte estimou que o
namero de consumidores online no Brasil atingiu rB2hdes de pessoas e o valor
transacionado totalizou cerca de R$ 25 bilhdes.

Por outro lado € importante lembrar que o comésnline somente é possivel através
da disponibilizacdo desse servico pelo fornecedopropensdo a adocdo @mcommerce
pelas organizacbes tem aumentado rapidamente,ragpedeaver diferencas decorrentes do
pais, setor e tamanho da empresa. Os motivadoradogao desse modelo sdo: possibilidade
de alcancar novos clientes em novos mercados, dedigs custos de transagéo, melhoria do
servico ao cliente, uma reagdo aos competidor@ss@idos nesse modelo de negdcio, ou
ainda adaptacédo a solicitacédo de clientes ou fedwes. (OCDE, 2000).

O tema tem ganhado notoriedade através de divgrsaguisas na éarea de
commercea qual é analisada por diversas lentes diferebiesdos aspectos explorados pela
academia tem sido o comportamento do consunudine tanto nacionalmente (MATTOS;
CUNHA; SOARES, 2011; MIRANDA; ARRUDA, 2004; MORGADO2003), quanto
internacionalmente. (CHEN; BARNES, 2007; ROSE; HAIRLARK, 2011; VAN DER
HEIJDEN; VERHAGEN; CREEMERS, 2003). Esses estudmgadam os influenciadores da
compra online, intengdes do consumidor, além da satisfacdo coswmultado dessa
experiéncia.

Mais recentemente a insatisfacdo do consumidor antdifalhas no servigo virtual
também tem sido estudada. (BARRETO et al., 2011ARE, 2008; CHANG; WANG,
2012; HARRIS; MOHR; BERNHARDT, 2006; SOUSA; VOSS)®). Entretanto, poucos
estudos tém focado na reacdo ou resposta do catmuenrecuperacdo desse tipo de falha.
(HOLLOWAY, WANG, PARISH, 2005).

Outro aspecto que tem sido analisado no ambito diketing sédo as dimensdes
culturais e sua influéncia no comportamento do wardor. Alguns estudos como Ngai et al.
(2007), compararam consumidores asiaticos e n@icas e descobriram que os primeiros
apresentam menor propensao a reclamar publicardenien servico, por outro lado o fazem

de forma privada (através de boca a boca neggirexemplo).



15

Ja Patterson, Cowley e Prasongsukarn (2006), enesindo tendo como nivel de
analise o individuo, constatou que pessoas pengea culturas com maior distancia de
poder valorizam pedidos de desculpas de funciom&m prestador de servicos em altas
posicdes hierarquicas. A pesquisa também comprape uma atitude proveniente da
empresa (ao invés de partir de um funcionario)ecaperacdo de servicos tem mais impacto
em individuos culturalmente coletivistas.

Estudos empiricos e teoricos comprovam que consugsdde diferentes culturas
possuem diferentes percepcdes e comportamentpsrtanto apresentam reacoes diferentes
mediante as falhas em servicos. Essas caractasiqigrticulares a cada individuo afetam
diretamente sua satisfagdo com o servico, bem candencdo de recompra. (WANG;
MATTILA, 2011). Apesar de a conexao entre 0s paéstar aumentando com o passar do
tempo, isso nao significa que as diferencas cudtugatdo diminuindo ou desaparecendo.
(JAVIDAN; HOUSE, 2001). Por isso, a compreensaendlaéncia da cultura nas percepcoes
do consumidor mediante episddios de falhas emcservé fundamental do ponto de vista
gerencial, uma vez que permite o desenvolvimentesietégias efetivas de recuperacéo.
(MATTILA; PATTERSON, 2004).

Frente ao cenario de pesquisas apresentado, olsgeraaevolugcdo do campo de
investigacdo a respeito do consumidor de servigpdretanto, constata-se também a
necessidade de ampliar os estudos nessa area, foques principalmente nas reacdes e
respostas dos consumidores dos paises emergertesmtadalhas em servicos. Os niveis de
utilizacdo da internet e do comércio eletrénicoBrasil, india e China estdo aumentando
consideravelmente, por outro lado, os consumiddesses paises possuem tracos culturais

distintos, o que implica em comportamentos difeisdas.

Com base nessas consideracdes, propde-se comaadegiesquisa:
Quais os antecedentes e consequentes da satisfgu@®recuperacdo de falhas em

situacOes de compra online em diferentes contextoslturais?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo Geral
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O objetivo geral desta pesquisa € analisar os egitetes e consequentes da satisfacéo
pés-recuperacdo de falhas em situacdes de comjine @m diferentes contextos culturais,

considerando consumidores do Brasil, india e China.

1.1.2. Objetivos especificos

Os seguintes objetivos especificos sdo proposkie peojeto:

a) ldentificar quais séo as falhas mais comuns emcgsnde compranline no ambito
dos paises analisados;

b) Mapear como € o comportamento de reclamacdo dosucntores dos paises em
guestédo (Brasil, India e Chinajediante esse tipo de falha;

c) Verificar se os valores culturais dos consumidarégenciam nesse comportamento e
de que forma isso ocorre;

d) Analisar a influéncia dos valores culturais e dasaveis de contexto sobre a propenséo
do cliente de continuar com o0 mesmo prestador &;eeou de trocar;

e) Avaliar a influéncia dos valores culturais e dasaxeeis de contexto sobre a propensao
do cliente de reclamar diretamente com a fontdépjarorgaos reguladores e/ou de fazer

recomendacdes negativas do prestador de servitpgos seus amigos e parentes.

1.2. JUSTIFICATIVA

O surgimento dos mercados emergentes oferece mp@tunidades de pesquisa,
principalmente no que diz respeito ao real compwetdao dos consumidores, comparando-0s
com consumidores de outros paises e levando enideoss@io 0 contexto em que essas
diferencas se apresentam. (SHETH, 2011).

Nos paises emergentes o volume de transacdes tgeneh vem aumentando
consideravelmente nos Ultimos anos e consequentemerm o aumento das vendas as
reclamacdes também se tornam mais frequentes.Seqiatossitesdos Procons que hd uma
preocupacdo em orientar os consumidores a ter dnsdao comprar pela Internet. Além
disso, identificar as falhas em servicos de coroplae mais comuns é fundamental, a fim de
que as empresas que oferecem esse tipo de samaigional e internacionalmente possam
tomar medidas corretivas e alinhar seu planejamintoelhorias necessarias.

Apesar de o numero de pesquisas no ambito do e-eorenestar aumentando, de

acordo com a literatura, esse campo de estudaiggta em sua infancia. Ha ainda diversos
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aspectos relacionados a esse novo ambiente de aalmegdo que permanecem
inexplorados, e um deles € a gestdo de falhas eigaeonline. (HOLLOWAY; BEATTY,
2003).

Visto que nédo foram encontrados na literatura estudterculturais, comparando o
comportamento dos consumidores do Brasil, indiahsa&em um contexto de falha em
comprasonling este projeto visa avancar 0os conhecimentos exsteem marketing de
servicos nesse aspecto. A principal contribuicApetrjuisa sera aprofundar a compreensao
acerca do tema de comportamento de reclamacaondamaores de servigos, com foco em
compras online e considerando a possivel influéncia de diferencaliurais entre
consumidores de paises emergentes.

Sheth (2011) argumenta que essa nova dinamicaaaienal conduzird a quebras de
paradigmas nas proprias praticas e perspectivasadketing. O tamanho desses mercados
aliado as aspiragfes desses consumidores iréar edses paises da periferia e conduzi-los ao
centro da competicao global, tornando as pesqu@asesse foco uma necessidade.

Ao mapear os fatores que influenciam no comportaonda consumidor reclamante
nos paises em questdo, o presente estudo tambéonnaerelevante para os gestores de
empresas que atuam nesse mercado. Os paises emrgen sido alvo de investimentos
estrangeiros no cenario atual, e expandir operagées mercados com diferentes valores
culturais, sem adaptar a empresa e 0s servicosaa dfferencas pode causar sérias perdas
para a organizagcdo. A propria aceitacdo da intepuete variar entre 0s paises e
consequentemente influenciar no comportamento dsurnidor com relacédo ascommerce.
(MOOIJ; HOFSTEDE, 2002).

Do ponto de vista gerencial, além de saber quaigasdalhas, torna-se essencial tomar
conhecimento a respeito de como o cliente reagasa €om essa informacéo é possivel
conhecer melhor o comportamento do cliente recléendiem como recuperar a satisfacéo e a
confianca de clientes que tiveram experiéncias allea$, minimizando o dano negativo
causado pelo comportamento pés-reclamacdo de @mteclinsatisfeito, o que refletira na

lucratividade da empresa.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico que embasara o presentelli@barsara sobre o comportamento
do consumidor em um contexto de falhas em serviga@salmente sera abordada a literatura
sobre satisfacdo do consumidor e posteriorment;moetto de falhas em servicos. A terceira
e quarta etapas tratam dos antecedentes e dasgjgénsias da satisfacdo do consumidor. As
dimensdes culturais sado apresentadas como modesadta justica percebida, e do
comportamento de reclamacgédo do cliente insatisfél®m disso, sera também avaliado o
impacto das variaveis de controle na recompra atongportamento de reclamacéo. Todos 0s
conceitos explorados servem de embasamento paranstiteicdo do modelo tedrico
apresentado na Figura 1, ao final do capitulo.

2.1 SATISFACAO E FALHAS EM SERVICOS

Oliver (2010) define que produtos e servicos satisios sdo aqueles que possuem a
capacidade de serem suficientes. Segundo ele aéqa de consumo implica na satisfacéo
com 0s eventos que ocorrem durante o consumo (@asténcia de fila, por exemplo),
satisfacdo com os resultados finais (envolvimemb@a@onal, por exemplo), e a satisfacao
com a propria solucdo recebida (excessiva, adequateadequada). A satisfacéo €, portanto,
um processo, e 0s hiveis de satisfacdo podem \gwiacordo com o0s estagios de consumo
nos quais o consumidor se encontra. A satisfac@l® @onda ser visualizada como um
conjunto de eventos singulares que levam a umtaeleude consumo. Segundo o autor, a
satisfacdo é o julgamento de que determinada eaistacta de um produto ou servigo
ofereceu um nivel prazeroso de preenchimento oglado ao consumo. Ou seja, a avaliacédo
do consumidor com relagéo as suas necessidadeeeaivas resulta na satisfacéo.

Bolton e Lemon (1999) j& haviam apresentado ess@oviSegundo eles quando o
desempenho é inferior a expectativa ou orcamentclidate, em geral a satisfacdo desse
consumidor é maior. Os autores ainda argumentanumpaemaior satisfacdo acumulada com
relacdo a determinado servico, leva a uma maidizagéo desse servico no periodo
subsequente.

Esses conceitos sao provenientes de uma perspdoto@sumidor com base em uma
transacdo especifica, em que a satisfacdo se exd@@actomo uma avaliacdo posterior as

escolhas, e ocorre no nivel do individuo. Entretaatsatisfacdo do consumidor também pode
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ser avaliada de forma cumulativa, onde todas asrg&qeias de consumo ao longo do tempo
sdo levadas em consideracdo. De um modo geralrspeotiva da transacdo especifica
oferece informacdes sobre um tipo de produto ouviggerem particular. Por outro lado, a
perspectiva cumulativa oferece dados sobre o desgmpassado, atual e futuro da empresa.
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994; JOHNSON; NADEREORNELL, 1996). No
ambito da presente dissertacdo, serd consideradifiricdo de satisfacdo com base na
perspectiva da transacdo Unica, porque o intekesse explorar episodios de insatisfacao,
como incidentes criticos, por exemplo.

No contexto brasileiro ja foram realizados estuctw® o intuito de mapear os fatores
que influenciam a aquisicéo de bens e servicosargt contudo sem relagdo com a satisfacéo.
Em uma pesquisa com foco nos consumidores uniggositde Santa Catarina, Mattos et al.
(2011) identificaram principalmente a segurancanfzrmacado que circula na rede mundial
de computadores, a credibilidade da empresa elidaalg na transacdo e na entrega, como
fatores influenciadores de compra.

Em um estudo visando classificar os principaisdectes causadores de satisfacdo ou
insatisfacdo na compi@nline Holloway e Beatty (2008) conseguiram compiladag&rsas
categorias mencionadas pelos respondentes da pessuiquatro dimensdes maatesigne
interacdo com @ite (categorias relacionadas a experiéncia de comprai) confiabilidade
(acuracidade do processo como um todo e cumprimdat promessas), Servico ao
consumidor (incluindo nivel de servico e politica devolugcéo), e privacidade/seguranca
(com relacdo a fraudes e protecdo das informac@esjtre essas dimensdes aquela que
demonstrou ser a maior causadora de satisfacde estrespondentes foi @esigne a
interagdo com wvebsite e a causadora de maior insatisfagao foi a cahifiatie.

Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2002) apontara sénie de critérios utilizados
pelos consumidores para avahleebsitese a qualidade de servicosline identificados pela
literatura: disponibilidade de informacdo e contglUdsabilidade dcsite, privacidade e
seguranca, estilo gréfico e confiabilidade.

A disponibilidade e profundidade da informacdo admi nosite sdo vistas pelo
consumidor como um beneficio, eliminando a necadgidda busca pela informacdo em
outras fontes. A usabilidade ou facilidade de ussitgtornam-se determinantes da qualidade
de servicos percebida rsite, uma vez que esse tipo de transacéo tende arspiec@ e até
intimidante para alguns consumidores. A privacidada seguranca sdo fatores chave na

avaliacdo da qualidade de servicos, a privacidagelee a protecdo dos dados pessoais do
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consumidor, enquanto a seguranca diz respeitotagdim dos usuarios com relacdo a fraudes.
J& o estilo grafico se refere a questdes como ,dasesit imagens e animacgdes dive Por
fim a confiabilidade diz respeito a entrega conf®mrcombinado. (ZEITHAML et al2002).

As falhas em servicos também impactam na satisfdgaoonsumidor. A falha e a
recuperacao em servicos sao uma troca, na quedndeclivencia uma perda e a empresa, em
contrapartida, tenta oferecer um ganho ou uma cosagdo através da recuperacdo. A
avaliacdo da falha por parte do consumidor depeltdéipo e do montante de recursos
perdidos ou ganhos, durante a troca. (SMITH; BOLT®MGNER, 1999).

Sé&o bastante diversas as classificacdes apresenpatia literatura para falhas no
contextoonline Holloway & Beatty (2003) realizaram um estudo c28b respondentes que
haviam enfrentado uma situacao de falha em sereigise nos ultimos seis meses. Os tipos
de falhas apontados na pesquisa foram agrupada®iencategorias: problemas na entrega,
problemas nodesign do site problemas no pagamento, problemas com a seguranca
problemas com a qualidade do produto e problemasocservico ao consumidor.

Posteriormente, Forbes, Kelley e Hoffmann (2005lizaram o mapeamento e
classificacéo da tipologia das principais falhasrodas em compras virtuais, bem como as
principais estratégias de recuperacdo utilizaddaspempresas. A pesquisa envolveu 377
consumidores que ja haviam enfrentado falhas enpi@sanline e resultou na classificacao
das falhas em trés grupos. O primeiro refere-ssposta a falhas no sistema de entrega, o
segundo diz respeito a resposta as necessidadisitagdes do cliente e o terceiro é o grupo
relacionado a a¢des ndo solicitadas pelo cliente.

O primeiro grupo foi dividido nas seguintes subgat&as de falhas: servigo lento ou
indisponivel, sistema de preco, erros de embaladaita, de estoque, defeito no produto,
informac&o ruim, falha no sistema daeebsite J& o segundo foi dividido nas seguintes
subcategorias: pedido/solicitacdo especial, erralgmte, variacdo no tamanho. E terceiro
incluiu os mais diversos casos de acdes nado salastpelo cliente a loanline. (FORBES et
al., 2005)

Esse mesmo estudo apontou também os tipos de rac@pemais utilizados pelas
empresas de-commerceSao eles (em ordem decrescente de frequénciacldoacom a
pesquisa): correcdo, nenhuma agédo por parte daesapcorrecdo com compensacao
adicional, reposicdo, ressarcimento, multiplos a&mst por parte do cliente para resolucao,
desconto, correcao insatisfatoria, troca no poetgandas fisico, crédito na loja, e pedido de

desculpas. (FORBES et ,a2005) Os resultados apresentados na pesquisa demoriattam
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de alinhamento entre as necessidades apresenteltss gientes, e as estratégias de
recuperacdo adotadas pela empresa. No ambito danpeedissertacdo serd tratado o tema
satisfacdo pos-falha e recuperacdo de servicogyab poderd ser chamado também de
satisfacao pos-recuperacdo ou simplesmente satisfac

As estratégias de recuperacdo de servicos, decacord Kuo e Wu (2012), podem
ser classificadas em estratégias psicologicasratégias tangiveis. As psicoldgicas dizem
respeito a acdes que podem diretamente melhoratisfagdo psicolégica do consumidor,
como um pedido de desculpas, por exemplo. Ja eméggas tangiveis reduzem a perda do
cliente, como um desconto ou compensagao.

Andreassen (2000), em seu estudo sobre os antéeedda satisfacdo com a
recuperacdo de uma falha em servigos, argumenta quadamental a existéncia de um
processo profissional de recuperacdo por parteng@esa. Outras pesquisas ressaltam a
importancia de levar em consideracgéo as prefer@daaonsumidor. (NGUYEN, MCCOLL-
KENNEDY e DAGGER, 2012). Os aspectos relacionad@sse processo de recuperagao

serdo abordados a seguir.

2.2. ANTECEDENTES DA SATISFACAO

A recuperacao de servicos envolve percepcoes tegymor parte do consumidor em
diferentes niveis. A interacdo do consumidor comepsesentantes da empresa, os resultados
da recuperacéo do servi¢co e 0os procedimentos deesapgodos geram percepcoes distintas
de justica social. (MAXHAM; NETEMEYER, 2002).

Inicialmente as pesquisas com interesse nos inmgad justica nas rotinas
organizacionais consideravam apenas a justicalldistta e a processual. Posteriormente,
alguns estudos passaram a incluir uma terceirarndifite a justica interacional. Entretanto
alguns pesquisadores consideravam-na uma partastigaj processual. Com o passar do
tempo houve a divisdo da justica interacional easdlimensdes distintas, a interpessoal e a
informacional. (COLQUITT, 2001). No ambito do prete estudo serdo consideradas as
quatro dimensdes da justica: distributiva, procalssaterpessoal informacional.

A justica distributiva é definida como o quantoamsumidor sente que foi tratado de
maneira justa até o resultado final da recupera@@®ORHEES; BRADY, 2005). Essa
dimensao de justica esta relacionada basicamemasaoesultados do processo, 0s quais tém

de ser consistentes com algumas normas implicitesp a equivaléncia entre 0os objetivos,
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contribuicdes ou investimentos feitos pelo indiwidel os resultados obtidos. (COLQUITT,
2001).

Blodgett, Hill e Tax (1997) ressaltam que a peréepgom relacdo a justica
distributiva pode variar de acordo com a reclamalgigada individuo, além de refletir suas
impressdes com relacdo as compensacdes pelas &lhas resultados tangiveis. Alguns
clientes podem requerer uma compensacao finanegigaanto outros priorizam um pedido
de desculpas. (TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN, 1998).

Estudos sobre o contexbmline apresentam algumas acdes da empresa que devem ser
tomadas no sentido de garantir essa percepcéo stieajlao cliente. No caso de uma
reclamacao por e-mail, por exemplo, 0 ato de redgroa correspondéncia € o minimo que a
empresa deve oferecer ao consumidor como compengstd falha ocorrida (NEALE;
MURPHY, 2007).

A segunda categoria de justica social € a jugtigaessual, a qual reflete o grau de
justica percebida pelo cliente na politica e noecgssos envolvendo os esforgos de
recuperacao da empresa. (KUO; WU, 2012; MAXHAM; NEBMIEYER, 2002; VOORHEES;
BRADY, 2005). A justica processual refere-se agppedlades estruturais do servico e nao
necessariamente ao resultado. (XIE; HAN; GONG, 2008

Os estudos iniciais sobre essa dimenséo tinham pamm de fundo a esfera legal e o
processo de julgamento ocorrido em uma corte. Datiérios basicos da justica processual
eram o controle do processo, ou seja, a habilidkdendividuo de expor suas visbes e
argumentos durante o processo, além do controldedado, que se refere a habilidade de
influenciar os resultados do processo. Com o paksaempo os estudos sairam do ambito
legal e incluiu-se como aspecto principal desséicausa aderéncia a critérios e normas
processuais tais como consisténcia, imparcialidadetacidade, possibilidade de correcéo,
representacdo de todos os envolvidos (que substtuitrole da decisdo e do processo) e
ética. (COLQUITT, 2001).

A justica processual pode ser também consideradao com determinante da
percepcao do individuo com relacédo a legitimacasudeautoridade (uma vez que ele pode
exercer influéncia sobre os resultados) e também swa disposicdo em aceitar as regras
relacionadas ao processo. (COLQUITT, 2001). Estunaais recentes resumem a importancia
dessa dimensao de justica e demonstram que, deaalm geral, o consumidor quer receber
uma solucao para o problema de uma maneira ciga;, e com 0 a menor inconveniéncia
possivel. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).
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A percepcao de justica, entretanto, ndo dependeaap#os resultados efetivamente,
mas também das explicacdes recebidas a respegesdessultados e do processo como um
todo. A literatura revela que resultados negatsé@s percebidos como injustos quando nao
sao devidamente explicados. Por outro lado, os mesesultados sdo percebidos como mais
justos no caso de serem acompanhados de explicaf@esativas. Portanto, individuos que
recebem recompensas menores do que as espera@as {@rdar aumentar seus resultados
em resposta a injustica percebida. (GREENBERG, )1993

Nesse contexto encontra-se a terceira justicalsaciateracional, a qual se refere ao
grau de justica com o qual o consumidor sente quiedtado pelos funcionarios da empresa
em questdo durante o processo de recuperacdo. (MMXHNETEMEYER, 2002;
VOORHEES; BRADY, 2005). Como a comunicacao é exammente relevante na solucao de
reclamacdes, o0 conceito da justica interacionaémau relevante também para a compreenséo
do comportamento do consumidor apds a reclamaggipmente dita. (BLODGETT et al.,
1997).

Aspectos relacionados ao tratamento para com ougoder sdo extremamente
relevantes, tais como a polidez, honestidade e tBmg@a fornecimento de explicacdes a
respeito da falha e um real esfor¢co na solucaaaagma sao outros aspectos avaliados pelo
consumidor. (TAX et al.,, 1998). Além do oferecinentde informacfes validas, um
comportamento menos impessoal da parte que esecefelo as explicagcbes também tem
impacto positivo na reducéo da sensacéo de ingugtBREENBERG, 1993).

Apesar de alguns estudos ja bastante consolidantwslaaem a questdo da justica
interacional, recentes pesquisas sugerem que @s&msdio pode ser dividida em justica
informacional e interpessoal. (COLQUITT, 2001).

Colquitt (2001) e Xie et al. (2008), em concordanocbm estudos prévios feitos por
Greenberg (1993) sobre o tema, argumentam queeexiaspectos distintos no ambito da
justica interacional. Respeito e responsabilidade exemplo, sdo melhor classificadas como
facetas interpessoais da justica distributiva, paoislam as reac¢des dos individuos frente aos
resultados (por exemplo a sensibilidade pode fe@er que a pessoa se sinta melhor, mesmo
diante de um resultado negativo). Adicionalmente egplicacdes oferecidas poderiam ser
melhor classificadas como facetas interpessoaigustica processual, ja que oferecem
informacBes necessarias para a avaliacdo da eatddprocesso.

Dessa forma, a literatura sugere que a justicaacittnal pode ser dividida entre

justica interpessoal e informacional. A primeiréere-se ao grau com o qual as pessoas Sao
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tratadas com dignidade, educacgao e respeito pelasdades ou terceiras partes envolvidas
na execugao dos processos ou na determinacdo dokades. A segunda foca nas

explicacbes oferecidas a titulo de explicacdo solwévacdes e detalhes de determinados
procedimentos ou dos resultados. (COLQUITT e28i01)

Houve discussao entre os pesquisadores sobre racéefidesses constructos, sua
correlagdo e necessidade da divisdo da justicaagimal em duas outras dimensdes.
Contudo, estudos ja demonstraram que as justitap@ssoal, informacional, processual e
distributiva possuem diferentes correlacbes e anselasuracdo separadamente implica em
resultados distintos. (COLQUITT et al., 2001). BAotb, devido aos seus efeitos
independentes, as dimensodes da justica social dsgetatadas separadamente. (XIE et al.,
2008).

Colquitt (2001), por exemplo, testou e confirmosiaedivisdo das quatro dimensdes de
justica através de uma andlise fatorial confirmata@le quatro fatores. Esses resultados
corroboraram os estudos de Shapiro, Buttner, & yB&i994), realizados no ambito
organizacional, que também confirmaram o efeiteefrthdente das dimensdes de justica
interpessoal e informacional por meio de analisarif e de regressado. Segundo os autores, a
oferta de explicacdes plausiveis reduz as chareesmflitos e reclamacdes entre geréncia e
colaboradores, por exemplo. Entretanto, a explec@gi si s6 ndo basta, é fundamental que
ela seja percebida como adequada pelo individusséNeontexto, apesar de comprovada a
importancia tanto da sensibilidade e das questdespessoais, quanto o conteudo da
explicacdo em si, esse ultimo item acaba tendo amrmmpacto na percep¢ao de adequacéo
da explicagéo.

J& no que diz respeito ao contexto de falhas ewicesr Mattila (2006) argumenta
gque enquanto a oferta de uma explicacdo sobréa ifapacta positivamente na percepcéao da
justica informacional, a oferta de uma compensagigivel impacta positivamente na
percepcdo de justica distributiva. O momento datafga explicacdo também é relevante, ja
que as explicacdes oferecidas apés a falha tendessutar em um grande impacto nos
consumidores. O fato € que os ultimos passos doepso de entrega do servico possuem
maior influéncia na avaliacdo desse processo pde @ consumidor. Ao contrario dos
resultados de Shapiro et al. (1994), a autora tami@nstatou que apesar de a explicacao
impactar na percepcao de justica, seu impacto maforte o bastante para compensar um

tratamento muito impessoal. Ou seja, quando sa ttatfalhas em servicos, os aspectos
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interpessoais sdo mais relevantes do que as gsiesféamacionais, o que nao significa que
essas ultimas néo sejam relevantes no processrakppao de justica.

A percepcéo da justica por parte do consumidorefsito direto e positivo, tanto na
satisfacdo (TAX et al., 1998), quanto nas intencfiggras de reclamacdo. Ou seja, as
empresas que tratam os consumidores de formaguosttuacdes de falhas, em geral colhem
beneficios no futuro. (VOORHEES; BRADY, 2005).

Estudos sobre servicos e no ambito do varejo cersido lojas fisicas sustentam a
afirmacdo de que a justica interacional (como unmaedsdo Unica) explica um maior
percentual na variancia das intencdes poés-reclamdga individuos, se comparados aos
percentuais explicados pela justica distributMBL@DGETT et al.,, 1997; MAXHAM;
NETEMEYER, 2002). J& Mattila & Cranage (2005), angutam que todas as quatro
dimensdes (distributiva, processual, informacioealinterpessoal) exercem impacto na
satisfacdo apOs a recuperacdo do servico, e jaetagspondem por 65% da variagdo na
satisfacdo do consumidor.

Por outro lado, pesquisas no ambito do vanejme apresentam resultados diferentes,
onde a justica interpessoal ndo possui efeitodineils emocdes do consumidor. Uma das
justificativas é o préprio ambiente virtual que némplica em uma interagdo tdo ampla. Em
geral, no que diz respeito a lojasling a justica distributiva apresenta maior impacto na
satisfacdo e nas inten¢des do consumidor apésipeiecao. (KUO; WU, 2012).

Estudos realizados no Brasil também ja testaranelacdo de justica (em sua
composicao tridimensional) com satisfacdo. Nunesn{2D11), por exemplo, verificou a
relacdo entre justica percebida, emocfes e sdtsfag episddios de reclamacgdo. A autora
concluiu que a justica processual influencia nasgéias raiva, desprezo e surpresa negativa,
a justica interpessoal influencia nas emocoes ialegaiva e surpresa positiva, enquanto a
justica distributiva influencia no desgosto, an@jsihteresse, surpresa positiva e negativa.
Além disso, a pesquisa corroborou achados antsrideeque em episodios de reclamacao, a
percepcéao de justica influencia na satisfacao dswaidor.

Silva e Lopes (2011) avaliaram o papel da justieecgbida nos antecedentes da
lealdade em um contexto de recuperacdo de falhasesmicos no varejo. Os autores
concluiram que nesse contexto a justica tambémdiapza satisfacdo do consumidor, na
qualidade percebida e na confianca. Além dissoidfmitificada relacdo entre a justica e os

antecedentes da lealdade do consumidor.
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J& Barakat, Gosling, e Ramsey (2011), exploraramoca percep¢do de justica
minimiza o impacto negativo da falha na satisfa¢g@mn como os efeitos da satisfacdo na
lealdade, boca-boca positivo, confianca e intenglieseclamacéo. O estudo foi realizado
com passageiros de companhias aéreas e comprafeiimpositivo da percepcéo de justica
na satisfagdo. Por outro lado, os autores obsenvaie os consumidores nesse contexto
preferem uma solucdo rdpida para a falha, a unantexito cortés ou recebimento de
compensacoes.

A partir disso sé@o definidas as seguintes hipoteses

Hla — A percepcao de justica distributiva impacta pemmente na satisfacdo do
consumidor pos-recuperacéo de falha em seraghise.

Hlb — A percepcdo de justica processual impacta pasignte na satisfacdo do
consumidor pés-recuperacado de falha em seraghise.

Hlc — A percepgédo de justica interpessoal impacta ipasiente na satisfacdo do
consumidor pos-recuperacao de falha em seraglise.

H1d — A percepcao de justica informacional impacta tp@snente na satisfacdo do

consumidor pés-recuperacao de falha em seraghise.

2.3. CONSEQUENCIAS DA SATISFACAO POS-RECUPERACAO

No campo de estudos sobre o comportamento do ciach@uem um contexto de
recuperacdo de servigos, pesquisas sugerem guadeswpercebidos como satisfatorios pelo
consumidor impactam positivamente na sua atitudés ap recuperacdo da falha.
(BLODGETT et al., 1997; KUO E WU, 2012; MAXHAM E NEEMEYER, 2002). Em
alguns casos inclusive ocorre o paradoxo da reag@erdo servico. Nesses casos o cliente
apos a recuperacdo da falha, apresenta-se masfeisatido que estaria se nada tivesse
ocorrido. (ZEITHAML et al., 2011).

Segundo Santos e Fernandes (2008), depois da mpmfi]a satisfacdo com o
gerenciamento da reclamacédo € o segundo fator cpie imfluéncia nas intencdes de
recompra e de recomendacdo da empresa, apds sgudedalhas em servicos. Zeithaml, et
al. (2011) corroboram esse ponto de vista ao argtangue ha uma importante relacdo entre
a satisfacao e a fidelidade de um cliente, em &sp®x caso de clientes muito satisfeitos.

Por outro lado, respostas nao satisfatorias coratraso na recuperacao do servico,

podem resultar na insatisfacdo ao denotar inett@épor parte da empresa. (WIRTZ;



27

MATTILA, 2004). Nesses casos a empresa falha deassrem atender as necessidades do
cliente: uma vez no momento do problema, e a seguwek quando n&do responde
adequadamente as reclamacdes do consumidor. (SANFEBNANDES, 2008). Essas
falhas sequenciais sdo também denominadas duploiode$BITNER; BOOMS;
TETREAULT, 1990; BASSO; SANTOS, 2012).

O resultado da recuperacdo de uma falha em sernégosm sendo explorado pelos
pesquisadores de marketing ha alguns anos, comeasmdo estudo de Smith e Bolton
(1998). Em uma pesquisa simulando situacées dasfatbm consumidores americanos de
servigos de hotelaria e restaurantes, os autoeggifidaram que quando os consumidores
estdo mais satisfeitos com a recuperacao ofer@ec uma determinada falha no servico,
eles apresentam niveis maiores de satisfacdo aadael de intencdes de voltar ao mesmo
restaurante ou hotel.

Em um estudo comparando consumidores brasileiraamericanos que haviam
enfrentado falhas em servicos Matos et al (201&)tificaram a satisfagdo como a principal
influenciadora das intencées comportamentais, eegiis a intencdo de recompra. Outras
pesquisas ja apresentam enfoque na recuperacdoaltlas fem servicos virtuais,
especificamente. Tanto a qualidade do servico afweonling quanto a satisfagdo do
consumir afetam suas intencdes de recompra segunestudos de Zeithaml et al. (2002). A
influéncia positiva da satisfacdo apos a recuperagiuma falha em comprasline nas
intencdes de recompra € também identificada naumssge Chang, Lai e Hsu (2012) com
consumidores taiwaneses. Similarmente a relacdsteexe¢ entre satisfacdo e lealdade, a
insatisfacdo do consumidor possui grande ligacao $wa infidelidade, uma vez que quanto
mais grave a falha, mais provavel é a troca dotgues de servi¢o. (ZEITHAML et al.,
2002).

A partir do exposto € definida a seguinte hipotese:

H2 — A satisfacdo do consumidor de servipmdine pés-recuperacao de umasituacao
de falha impacta positivamente na sua intencaecsmpra.

Apesar de compartilharem certos sentimentos negaticomo decepcdo e
descontentamento, os clientes reagem de manestagal a episodios de falhas em servicos.
Enquanto alguns clientes sdo mais passivos comarela insatisfagdo, outros sdo mais
propensos a reclamar. (ZEITHAML et al., 2011). Quds de Holloway e Beatty (2003)

comprova empiricamente que clientes que utilizamiges online reclamam mais que o0s
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clientes que utilizam servigos de lojas fisicas.aJdas justificativas apresentadas pelas
autoras seria a facilidade de reclamar proporcianmeada tecnologia envolvida nesse tipo de
transacao.

A insatisfacdo desencadeia o Comportamento de iRacko do ConsumidoCCB —
Consumer Complaint Behaviorjue se caracteriza como uma resposta a uma sitasca
falha. O Comportamento de Reclamacdo do Consunéidam fenémeno que consiste de
reclamacdes diretas com a empresa, reclamacoeseads partes e acdes privadas como o
boca-a-boca negativo. (SINGH, 1988).

Quando o cliente opta pela reclamacao direta, denamio geral ele esta buscando
uma compensacao do prestador de servicos. (SIN@38)1Nesses casos o fornecedor tem a
oportunidade de reparar o problema imediatamenter ésso essa reacéo € a mais favoravel
para a empresa e com maior probabilidade de sadista cliente ao final do processo.
(ZEITHAML et al., 2011).

Outra possivel reacdo do cliente a insatisfacao réckamacdo a terceiras partes.
Nesses casos 0 consumidor também busca por umaensagdo efetiva pelo problema
ocorrido. (SINGH, 1988). Segundo Zeithaetlal. (2011), esse tipo de reclamacédo pode ser
feita junto a 6rgdos regulatérios, sindicatos eneigd de fiscalizacdo, como o Procon, por
exemplo.

Por fim, o consumidor pode ainda escolher readailza ocorrida por meio de acéo
privada, ou boca-a-boca. O boca-a-boca é “uma rmgensaobre os produtos ou servi¢os de
uma organizacdo, ou ainda sobre a organizacao .enorsnalmente envolve comentarios
sobre o desempenho do produto ou a qualidade digsér..) sendo passado de uma pessoa
para a outra”. (CHARLETT et al., 1995, p.1). Sequidndt (1967) o boca-a-boca ocorre
entre um receptor e um emissor, o qual ndo é peicelomo comercial, a respeito de uma
marca, produto ou servico.

Quando o consumidor opta por esse tipo de reagdomdmodo geral ele ndo esta
buscando compensacgéo pela falha, mas sim comuanicacorrido a outras pessoas e
eventualmente até influenciar o comportamento dutiesses consumidores com relacdo a
empresa. (SINGH, 1988). Esse tipo de reacdo podersais danosa, pois além de reforcar o
sentimento negativo do cliente, também espalhanggessdes desfavoraveis a outros
individuos. (ZEITHAML et al., 2011).

A literatura ja tem apresentado resultados emg@rmamprovando a influéncia da
satisfacdo no boca-a-boca, tanto positivo quangathe. (HOLLOWAY; BEATTY, 2003;
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MAXHAM; NETEMEYER, 2002; WANGENHEIM, 2005). A satiacdo pds-recuperacao de
falhas em servicos influencia, portanto, as intesddturas de reclamacao.

Segundo Matos et af2011), a satisfacdo com a recuperacao do servigm &om
indicador das intencbes de recompra, de boca-bodaseintencdes do consumidor de
reclamar formalmente caso a falha ocorra novamé&wdes estudos estdo alinhados com os
achados de Voorhees e Brady (2005) segundo os, gyadsto menores 0s niveis de
satisfacdo, maior a probabilidade de o cliente destnar comportamento de reclamacao
Dessa forma, sdo definidas as seguintes hipéteses:

H3a — Quanto menor a satisfacdo pos-recuperacdo dodipide falha em servigos
online maior a probabilidade de o consumidor reclamatamente com a fonte.

H3b — Quanto menor a satisfacdo pés-recuperacdo dodepide falha em servicos
online maior a probabilidade de o consumidor reclamatoja terceiras partes.

H3c — Quanto menor a satisfacdo do consumidor pégpeeagdo do episodio de falha
em servico®nline, maior a probabilidade de o episddio resultar ecakmboca negativo.

2.4. CULTURA E DIMENSOES CULTURAIS

Diversos séo os aspectos que influenciam na atdadmnsumidor frente as situacdes
que ele vivencia em seu dia-a-dia, e dentre eldemos citar os seus valores. Valores séo
ideias abstratas, e por esse motivo tém o podarnfldenciar as mais diversas atitudes dos
individuos. (MAIO; OLSON, 1995). Esses valores wifa entre paises e culturas, e 0 mesmo
ocorre com o comportamento dos consumidores. (HEEE&T 2001).

Segundo Hofstede (1980) a cultura é a programagi@iva da mente ou o conjunto
de valores que distingue os membros de um grupaddogis. Os programas mentais ou
sistema de valores do ser humano sao em partestolicele individuo, e em parte divididos
com as outras pessoas. Essa divisdo ocorre emiwgs: o nivel universal de programacao
mental (mais basico, dividido com toda a humanijjade nivel coletivo (divisdo da
programacao com alguns individuos, em geral comnelagyertencentes ao mesmo grupo), e
o nivel individual (realmente Unico e o qual coafarpersonalidade individual das pessoas).
Esses programas mentais podem nascer conosco emp®@prendé-los ao longo do tempo.
De um modo geral o nivel individual € herdado évelrcoletivo € aprendido.

Essa aprendizagem a partir da transferéncia daggmas mentais € um fenémeno

social. Nesse sentido, Hofstede (1980) faz diséag@ntre a sociedade como um todo e suas
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subdivisdes, ou seja, a cultura se refere a satgeda subcultura se refere aos grupos dentro
de uma sociedade. Segundo Hofstede (1980, p. Xyltura determina a identidade de um
grupo de pessoas da mesma forma que a personaliei@imina a identidade do individuo”.

Ja Geertz (1973), utilizando uma abordagem marepolbgica, define cultura como
o conjunto de significados construidos pelo propritividuo, que € publico e no qual ele esta
inserido. A analise da cultura é, portanto, um @$S0 interpretativo em busca de
significados. O comportamento precisa ser obsercado certa exatiddo, pois é através dele
que as formas culturais encontram sua articulacéo.

Esse comportamento é regido pelos valores cultdeisma determinada sociedade,
tais como seguranca e liberdade. As dimensOesraisltdesses valores refletem as questdes
basicas que as sociedades precisam confrontar minlsale regular a atividade humana.
(SCHWARTZ, 1999).

Alguns autores além de concordarem que a cultude m®r caracterizada pelos
valores, motivos, crencas, identidades, interpéeta@ significados compartilhados, os quais
sdo provenientes de eventos significativos redgisamle experiéncias comuns entre 0s
membros de uma coletividade, também enfatizamadatque ela é transmitida através das
geracoes de determinada sociedade. (HOUSE e98B).1

Esses conceitos sao corroborados e aprofundadok@openaars, Hampden-Turner
(1997), que visualizam a cultura como um sistemasidrificados compartilhado, o qual
define como agimos, o que valorizamos e 0 que @rext atencdo. A cultura é dividida em
camadas distintas: a camada externa composta pefatas e produtos, a camada
intermediaria composta por normas e valores, efipgra camada interna composta pelos
conceitos basicos, os quais sdo implicitos.

Apesar de existirem diversas abordagens e defwigéeultura, ha um consenso entre
0s pesquisadores de que a cultura consiste demiemmpartilhados, transmitidos entre as
geracdes com modificacoes. Esses elementos oferpeeimbes de percepcdo, crencas,
avaliacbes, e comunicacdo entre individuos que aditimam um idioma, um periodo
historico e uma localizacéo geografica. (TRIANDIS96).

Além da ampla discusséo existente acerca da d&firdg termo cultura, observa-se
uma série de estudos tentando identificar a infli@rmue a cultura, ou as chamadas
dimensdes culturais, exercem sobre os individuasnae determinada sociedade. No dmbito
da presente pesquisa, esses estudos foram a dosligafim de definir, quais seriam o0s

parametros tedricos a serem considerados.
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Schwartz (1999), por exemplo, desenvolveu a tesolare a dimensao dos valores
culturais e suas implicacdes para a centralidani®nas e objetivos de trabalho em diferentes
sociedades e culturas. O autor argumenta que pan@reender a influéncia dos valores
culturais nos significados que os individuos deréifites sociedades atribuem ao trabalho, é
preciso utilizar dimensdes no nivel do grupo calterndo no nivel do individuo.

Os estudos de Schwartz (1999) envolveram 63 pdisa®ntes, com amostras de
professores e alunos de nivel médio, e consideriéanguestdes principais que sdo comuns a
todas as sociedades. A primeira questao é a didimig natureza da relacéo existente entre o
grupo e o individuo. Sua mensuragdo nas pesquisaefdrido autor ocorre através das
variaveis conservadorismo e autonomia, a qual\ededem autonomia intelectual e afetiva.
A segunda questdo é garantir um comportamento isempe a sociedade e seus individuos,
a qual é traduzida nas variaveis hierarquia e iiguaimo. Por fim, a terceira questdo diz
respeito a relacdo existente entre a humanidadenanalo natural e social. Os valores que
expressam essa relacao séo poder e harmonia.

Os valores culturais com os quais Schwartz (1998patha, foram medidos e
validados tendo em vista o papel desses valoregabalho de acordo com a otica do
individuo. O estudo é, portanto, relevante, mas rdgpeito ao estudo do impacto das
diferencas nacionais, em variaveis referentesadalino.

O autor desenvolveu também a teoria dos valoregdsasmdividuais, 0s quais se
dividiam em 10 valores motivacionais (poder, sugedsedonismo, estimulacdo, auto-
direcionamento, universalismo, benevoléncia, té@aligconformidade e seguranca). Esses
valores basicos guiam os membros de determinadadsode, e, além disso, podem ser
classificados nas trés questbes ja anteriormentacior@das. (ROS; SCHWARTZ;
SURKISS, 1999).

Os autores argumentam que partindo do principiooguealores de trabalho derivam
dos valores basicos, e sdo, portanto, genéricogsmo raciocinio poderia ser utilizado para
gerar hipoteses ndo apenas a respeito do tralmadstambém sobre atitudes, comportamento
e experiéncias sociais. A teoria dos valores dmatheo ou dos valores basicos, contudo, nédo
tem sido utilizada na pesquisa intercultural sammportamento do consumidor, ou com foco
em marketing de servigos.

Triandis (1996) também tem explorado o assuntajliporém nesse caso com um
olhar mais focado na psicologia, ja que um dostoe de sua teoria é o desenvolvimento de

uma psicologia universal contemporanea com viésrdattural. O autor trabalha com o
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conceito de ‘sindromes culturais’ as quais sao d#des de variagcdo cultural, que podem ser
usadas como parametros para teorias psicolégicas.

Em seu estudo, a cultura € definida como procedwsertognicdes e concepcoes
compartilhadas por um determinado grupo de indoadd&nquanto as sindromes culturais sédo
padrbes de atitudes, crengas, normas e valoresacbiimpdos por um grupo e organizados em
torno de um tema. Exemplos de tais sindromes sgiotez das normas, complexidade
cultural, atividade versus passividade, honra,tsideno, individualismo, relagdes verticais e
horizontais (relacionadas a hierarquia).

Em um estudo posterior, Triandis e Suh (2002)zan o interessante argumento de
gue a ecologia (clima, geografia, recursos natumaglda a cultura e esta, por sua vez,
influencia no desenvolvimento da personalidade idd&viduos. Por esse motivo, culturas
relativamente isoladas, como a japonesa, por exenggpresentam-se de forma mais
homogénea e, assim mais fiel as normas. Nesseoegtudutores classificam as sindromes
como dimensdes da cultura, e avaliam as dimensg®eitonalidade utilizadas em alguns
estudos da psicologia.

Um aspecto acerca dessa teoria que chama a aténgdato de as sindromes, ou
dimensdes da cultura utilizadas para mensurarfased¢as culturais existentes ente grupos
de individuos, séo relacionadas umas as outrasalfesma, quanto mais correlacionadas
forem as sindromes, menor seréd a capacidade deapgu das diferencas culturais de cada
uma delas individualmente. Além disso, a teorim&tdnte focada nos itens individualismo e
coletivismo e suas variacdes horizontais e vegjcai que acaba colocando as demais
sindromes em segundo plano. (TRIANDIS, 1996). Dewd fato de esses estudos terem um
viés mais focado na psicologia, e no desenvolvimédetnovas teorias na area, os estudos de
Triandis (1996) ndo sdo aprofundados nessa digderta

Outro estudo reconhecido sobre cultura e sua mfiaéno comportamento do
individuo foi o apresentado por Tompenaars e Hamfdener, inicialmente em 1993. Os
autores realizaram diversos estudos sobre as miifseculturais e seus efeitos na gestéo.
Apo6s coletar dados em empresas de mais de 20 gals®sigendo cerca de 50 paises, se
considerados seus departamentos internacionaigesguisa totalizou cerca de 30 mil
respondentes. A partir desses dados, foram ideaddis 5 dimensdes, as quais guiam as
crencas e acgdes dos individuos ao longo da vigi,ceen relagdo a dilemas morais ou no

mundo dos negaocios.
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As dimensdes sdo: o0 universalismeersus particularismo (regrasversus
relacionamentos), vida em comunidadersus individualismo, neutroversus emocional
(amplitude dos sentimentos expressados), difusysus especifico (amplitude do
envolvimento), realizacdoversus atribuicdo (status com base no fazesrsus ser).
(TROMPENAARS; HAMPDEN-TURNER, 1997).

Confrontando a primeira edicdo do livro publicadgop autores em 1993 com o0s
resultados de sua pesquisa sobre dimensdes csiltdiEstede publicou um artigo em 1996.
Seu argumento era de que estatisticamente songedimansdes individualismo/realizacdo e
universalismo/difuso poderiam ser comprovadas. Allism empirica dos dados de
Trompenaars e Hampden-Turner (1997) oferecia smipbmitado as sete dimensdes
sugeridas, devido ao fato de as analises tererassatio em escalas e conceitos da literatura
americana do meio do século passado (décadas de66)) as quais utilizavam uma visao
bastante etnocéntrica. Por esse motivo, conclugi @pi resultados também apresentavam
baixa validade de conteudo.

Além disso, Hofstede (1996) afirma que diversasedisdes consideradas pelo estudo
inicial estdo correlacionadas entre si. Em conttaj@a Hampden-Turner e Trompannars
(1997) argumentaram que as culturas sdo consstyidavalores interdependentes, e, dessa
forma, seria impossivel detectar variaveis totabm@mlependentes em um estudo como esse.
Devido a essa discussao sobre os resultados elidadeados estudos de Trompenaars e
Hampden-Turner (1997), suas dimensdes nao forasideyadas nessa pesquisa.

O campo de pesquisa sobre a influéncia da culm@omportamento dos individuos,

e em especial dos consumidores, é muito amplo eseaastringe aos autores ja citados.
Conceitos vastamente utilizados pela academia,specel em estudos interculturais, sédo 0s
desenvolvidos por Hofstede (1980). Além disso, @gpo GLOBE (HOUSE et al.1999)

também se caracteriza como alternativa de pes@oisee as dimensdes culturais, a qual

apresenta outros aspectos que nao foram levadosresiteracao por Hofstede (1980).

2.4.1. Dimensoes culturais sob a 6tica de Hofstede

Embora os valores, como maneira de identificamepreender as diferencgas culturais,
sejam amplamente utilizados pela academia, € fuadi@in que se considere novas
perspectivas para enriquecer esse debate. Além, dissltura € um tema muito complexo e,
portanto, seu estudo deve englobar ndo somentetaspmfluenciadores intrinsecos ao
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individuo, mas também aspectos internos a ele. FARID; NISHII; RAVER, 2006; TUNG;
VERBEKE, 2010)

Com esse intuito, no ambito do presente estuddnasnddes culturais apresentadas
por Hofstede (1980, 2001) foram utilizadas como enadores do comportamento pos-
recuperacao da falha em servicosemmmerceNo estudo de 1980, tido como referéncia na
pesquisa sobre culturas, o autor aplicou quesimmgunto a funcionarios da IBM em
subsidiarias de 40 paises no periodo de 1967 a, 18AkEzando 117.000 respondentes. O
objetivo era mapear os valores basicos dos fundasmdem como suas atitudes situacionais.
A analise dos resultados culminou na classificagd@® informacdes em quatro dimensdes
culturais nas quais as caracteristicas dos respt@glee enquadravam: distancia do poder,
aversao a incerteza, individualismo e masculiniddd®FSTEDE; MCCRAE, 2004).

De acordo com Patterson, et al. (2006), a dimemsiszulinidade versus feminilidade
nao deveria ser utilizada na perspectiva de seswigtuais, pois essa dimensao possui menos
impacto nessa modalidade de transacdo, uma verdgub4 o contato fisico entre as partes.
Portanto, nesse estudo, assim como em outras pas@gabre servicos. (NGAI et al., 2007),
serdo consideradas somente as trés primeiras diegrnforme as definicdes abaixo:

a) Distancia do poder:refere-se a diferentes solu¢cdes para o problenmaaiho
basico que é a desigualdade. (HOFSTEDE, 2001).efa) @ quanto os membros
das organizacgfes e instituicdes esperam e aceitano goder seja distribuido de
maneira desigual. A distancia do poder em uma dade é cultivada pelas
familias, a medida que as criancas sao socializamasfoco na obediéncia ou na
iniciativa. O nivel de desigualdade de uma deteaddansociedade é endossado,
tanto pelos cidadaos, quanto pelos lideres. (HOEETMCCRAE, 2004);

b) Aversao a incertezaefere-se ao nivel de stress em uma sociedade ferfuturo
desconhecido. (HOFSTEDE, 2001). Ela indica o quanmta determinada cultura
programa seus membros para se sentirem confortéaueidesconfortaveis em
situagcdes n&o estruturadas, sendo essas situa@ies, nsurpreendentes e
diferentes do usual. Culturas com aversdo a irgrtentam minimizar a
possibilidade de tais situacdes atraves de led@islagegras restritas, por exemplo.
Por outro lado as culturas que ndo sdo avessagidena sS40 mais tolerantes com
relacdo a opinides diferentes do que todos estéduhdos, possuem poucas
regras e oferecem maior liberdade aos cidadaos=$HE8DE; MCCRAE, 2004);
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¢) Individualismo:versus o coletivismo, que diz respeito a integradds individuos
em grupos. (HOFSTEDE, 2001). Em sociedades indahstias os lagos entre os
individuos sédo fracos, ou seja, cada individuo fecasi mesmo e nas pessoas
mais proximas. Ja em sociedades coletivistas, egratdo entre as pessoas em
grupos coesos ocorre desde o0 nascimento. Aspemtos grotecao e lealdade sao
fatores fundamentais nesse tipo de sociedade. (BEPE; MCCRAE, 2004).

Apesar de existirem outros estudos sobre culturdimensdes culturais, conforme ja
citado, a maioria dos estudos publicados recentemmnmem especial os relacionados a
servicos, tém utilizado a abordagem de Hofsted8QJL9Esse foco nessa lente tedrica,
considerado por alguns exacerbado, € um dos aspgatomotiva diversas criticas por parte
da academia com relacdo aos resultados do estudqpuestédo, ou até mesmo referentes a
escala utilizada por aquele autor. Questionamestdos relacdo a limitacdo da amostra aos
funcionérios da IBM em diversos paises distintogue pode ter ocasionado algum tipo de
viés nos respondentes, sédo recorrentes. (ZHANG;TBEYAWALSH, 2008). Outros autores
criticam o estudo de Hofstede (1980) devido ao fonao ter incluido paises do leste
europeu, 0 que poderia ter afetado os resultadnsespecial com relacdo as dimensodes
individualismo/coletivismo, e distancia do podeBMITH; DUGAN; TROMPENAARS,
1996).

Triandis (1996), por outro lado, acredita que deva complexidade do tema, a
consideracao de aspectos como verticalidade (zalgio da hierarquia) ou horizontalidade
(valorizagdo da igualdade) dos relacionamentos emm weterminada sociedade é
imprescindivel nos estudos culturais. Seus estfm@sn posteriormente corroborados por
Shavitt et al. (2006), os quais argumentam quesaapee todas as evidéncias indicando o
papel fundamental da cultura nos fenbmenos psimasgrelativos aos consumidores, a
maioria dos estudos interculturais da atualidadbalham com conceitos muito amplos de
distingGes entre as culturas. Dessa forma o indalisimo e ocoletivismo sao vastamente
utilizados, entretanto, sem levar em consideragé&atacalidade ou horizontalidade da cultura
em guestao, como é o caso dos estudos de Hof41@8i@)

Os estudos de Hofstede (1980), os quais serdoeadassdimensdes culturais aqui
estudas, certamente, assim como todas as outrgaigses cientificas, receberam criticas.
Entretanto, por serem escalas ja amplamente vakdads estudos em marketing nacional
(ANANA; NIQUE, 2007; MATOS; LEIS, 2013; ROSSI; SIIBRA, 2009) e
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internacionalmente (DONTHU; YOO, 1998; FURRER; LILBUDHARSHAN, 2000;
MATOS et al., 2011; PATTERSON et al., 2006), foramantidas como uma das abordagens
consideradas na presente dissertacao.

Hofstede (1980) sugere que as comparacOes sejtas fitre 0s paises, enquanto
Patterson et al. (2006), argumenta € um equivonsiderar que cultura € sindbnimo de pais.
Ocorre que dentro de um pais podemos ter individoos valores e crencas distintos dos
apresentados pela nacdo como um todo. Portantoyé@® de basear os estudos de marketing
na nacionalidade dos consumidores, criando estigosgpara os paises, devemos utilizar as
dimensdes culturais e analisa-las no nivel do iddiv.

A comparacao entre as culturas pressupbe que eggiea ser comparado, ou seja,
que apesar de possuirem aspectos Unicos, as sulturdém possuem caracteristicas em
comum. E importante que existam dimensdes verifisagmpiricamente, a fim de se poder
ordenar as diversas culturas de maneira signieatHOFSTEDE, 1980). Nesse sentido as
dimensfes culturais ja apresentadas servem comamientas para essa classificacdo e a
literatura apresenta diversos estudos testandoinasnsides culturais e sua influéncia do
comportamento do consumidor de servicos.

De um modo geral, o sucesso de uma recuperaca@dhdeeim servicos é influenciado
pelas dimensdes culturais que fazem parte dos esgldo consumidor. As dimensodes,
juntamente com os atributos do processo de rectf@ranpactam na percepcdo das
dimensdes de justica por parte do cliente, bem cemaua satisfacdo. (PATTERSON et al.,
2006)

Membros de diferentes culturas possuem visOesedifes de si mesmos e dos outros.
Essa visdo pode influenciar e até mesmo deternasinaatureza da experiéncia individual
incluindo emocéo, motivagdo e cognicdo. As cultasigticas, por exemplo, possuem uma
visdo mais interdependente do individuo (coleta)ist dos demais, enquanto a cultura
americana possui visdo mais independente (indiigdlap O primeiro grupo visualiza as
pessoas como parte de um contexto social, consctaneenos diferenciadas uma das outras.
Por outro lado, o segundo grupo considera o individomo auténomo e independente do
contexto social. (MARKUS; KITAYAMA, 1991).

Wang e Mattila (2011), compararam o impacto de du#tsaras (uma ocidental e outra
oriental), na percepcdo de justica mediante exgiies para falhas em servico. Em seus
resultados verificaram que o efeito do tipo de ieggko recebida pelo cliente varia de acordo

com a cultura. Taiwaneses, membros de uma cultars ecoletivista, por exemplo, percebem
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maior justica nos pedidos de desculpas do que osuoudores americanos, mais
individualistas. Por outro lado os americanos am®rsim justo fazer referéncia sobre o
ocorrido aos seus conhecidos, e os taiwaneseunm@yez que nao € culturalmente aceito
sentir-se bem mediante o infortdnio alheio.

Esse estudo corrobora aspectos ja identificadestumlo prévio de Mattila e Patterson
(2004). Na ocasidao os autores compararam a sdsfale consumidores ocidentais
(americanos) e orientais (tailandeses e malaio® apisédio de falha em servicos. Além de
identificar a importancia do pedido de desculpasuge aos orientais, 0 estudo também
apontou a importancia da explicagcdo da causa dolgma aos consumidores ocidentais,
devido ao seu perfil mais individualista.

Mazaheri, Richard e Laroche (2011) em um estudopapativo do comportamento
dos consumidoresonline chineses e canadenses, também descobriram ddsreng
significativas entre as duas culturas. Os canadens@ exemplo, por viverem em uma
sociedade individualista valorizam muito mais ozpraao acessar ugite de compras. Ja 0s
chineses valorizam mais a possibilidade de domaderramenta. Os chineses também
valorizam mais a atitude dsite e 0 servico, uma vez que sua cultura possui factomgo
prazo e caracteristicas coletivistas.

Barakat et al. (2011), em seu estudo com passageégaompanhias areas, além de
investigar o impacto da justica na satisfacdo, tamberificaram os efeitos da satisfacdo na
lealdade, boca-boca positivo, confianca e intenglieseclamacao. Os niveis de lealdade e
confianca dos consumidores foram mais elevados ensumidores satisfeitos com o
processo de recuperacéao, e, apesar da falha, pooressmidores formalizaram reclamacoes.
Nesses casos a maioria adotou comportamento redidnbaseado no boca-boca negativo,
tipico de culturas coletivistas.

Com base nessa discussao, sao definidas as ssduptteses:

H4a — Quanto maior a orientacdo coletivista, mais fateelacdo entre a justica
interpessoal e a satisfagdo pds-recuperacao dorod;

H4b — Quanto maior a orientacéo coletivista, mais flacalacéo entre satisfacdo pos-
recuperacao e reclamacdao direta a empresa,;

H4c —Quanto maior a orientagdo coletivista, mais fartelacéo entre satisfacdo pos-
recuperacao e boca-a-boca negativo.
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Matos et al. (2011) em um estudo intercultural gtigaram a reagao de consumidores
no Brasil, Franca, Holanda e Italia, mediante faka servicos. Dentre as varias constatacdes
feitas pelos autores ao final do estudo, esta@éin¢ia dos antecedentes como a justica social
(e suas subdivisfes) e a satisfacdo com a rec@ped servico. Individuos com maior
aversao a incerteza, por exemplo, percebem malior na justica processual do processo de
recuperacdo. J4 individuos de culturas com altardi® do poder, podem apresentar menores
intencdes de reclamar a terceiros sobre a falhaidao

Em um estudo mais recente com consumidores FraneeBmsileiros apos falhas em
servi¢cos, os autores concluiram que individuos tamos niveis de distancia do poder
apresentam maior propensao a reclamar diretamenteogrovedor do servico em questao.
Ou seja, individuos com uma visdo mais igualitdeaseus pares ndo se sentem inibidos a
manifestar uma reclamacéo ja que esse é um duleitconsumidor, e ndo um desafio ou
desrespeito a autoridade. (MATOS; LEIS, 2013)

Portanto, sédo estabelecidas as seguintes hipoteses:

H4d — Quanto maior a averséo a incerteza do individuas fiorte a relacao entre a
justica processual e a sua satisfacdo pos-recudmerac

H4e —Quanto maior o grau de distancia do poder de iddo; mais fraca a relagédo
entre satisfagdo pos-recuperacao e reclamacaoes ter,

H4f — Quanto maior o grau de distancia do poder de iddi mais fraca a relacéo

entre satisfacdo pos recuperacao e reclamacoéssdirempresa.

2.4.2. Dimensoes culturais sob a 6tica do Projeto GLOBE

Outra linha de pesquisa com foco em culturas déstigé oprojeto GLOBE (Global
Leadership and Organizational Effectiveness Rebe@rogram), o qual além de contar com
0s pesquisadores diretamente ligados ao projetoéanpossui cerca de 170 cientistas sociais
e estudiosos da area de gestdo provenientes deimpdamente 61 culturas. Através da
andlise das relacdes existentes entre a culturandedeterminada sociedade, a cultura e as
praticas organizacionais, e a lideranca organipaticm projeto pretende desenvolver uma
teoria que apresente 0s impactos das variaveisiraigt na lideranca e nos processos
organizacionais (HOUSE et al999).

No ambito do projeto GLOBE, os autores utilizam efirdcdo de cultura como

existente entre os membros de uma coletividadeeecqusidera 0s aspectos psicolégicos.
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Além disso, também apresentam a definicdo de eultwganizacional, a qual ndo sera
considerada no ambito da presente pesquisa.

Os autores mensuram os atributos culturais e asé&nfio respondente em
determinados valores através de um questionarididorem duas partes. A primeira consiste
em itens através dos quais o respondente avalia asuociedade deveria ser, e na segunda 0s
itens mensuram como a sociedade é. Ao utilizar efipp de abordagem
psicolégica/comportamental, os autores assumemogquealores compartilhados em uma
sociedade séo representados por comportamentdg;gsoé praticas.

Um dos pontos positivos da pesquisa GLOBE é o daaoue os autores usaram
métodos multiplos para testar quais seriam os sigisficativos. Houve preocupagdo em
incluir questdes éticas e €micas na pesquisa. (@ s®pear itens que pudessem ser
comparados entre as culturas, e a0 mesmo tempoamppeuliaridades de determinadas
culturas que deveriam ser analisados individualeleMesse sentido a equipe de 170
pesquisadores de 61 culturas teve papel fundameatal a realizacdo da coleta de dados.
(HOUSE et al.;1999).

Os principais constructos investigados na pes@bsisaBE foram os nove atributos ou
dimensdes culturais definidos pelos pesquisadenersao a incerteza, distancia do poder,
coletivismo I, coletivismo I, igualdade entre géyse orientacdo para o futuro, assertividade,
orientacdo para desempenho e orientacdo humanest@os de House et al. (1999) foram
utilizados nessa dissertacdo de maneira a comptan@nestudos de Hofstede (1980). Dessa
maneira, como as seis primeiras dimensdes saorpeotves dos estudos desse ultimo autor,
elas ndo foram repetidas nessa pesquisa. Ja asstieseassertividade, bem como orientagédo
para desempenhe orientagdo humana foram utilizadas como formaedequecer 0s
resultados e o debate acerca da sua influénciampartamento do consumidor, ainda que de
modo exploratorio.

No ambito do projeto GLOBE a orientacdo humanafi@ida como o nivel com que a
sociedade encoraja e recompensa seus membros pEn gastos, gentis, altruistas,
cuidadosos e generosos uns com o0s outros. (JAVIDARUSE, 2001). As relagcbes
interpessoais sédo primordiais nesse caso. (PINU5)2

Em paises com grande orientacdo humana, tais costésid e Irlanda, a simpatia e o
apoio aos outros, em especial aos mais fracosadmete valorizado. As pessoas tendem a
serem amigaveis, sensiveis, bastante tolerantpseczupadas em evitar conflitos. Além

disso, espera-se que os individuos cuidem do b&mnadkeio, prevalecendo assim, uma visao
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paternalista das relacdes. Por outro lado, em aism pouca orientacdo humana como
Franca e Alemanha, o que motiva as pessoas € 0 pafeposses materiais. Os individuos,
nesse caso, devem resolver seus problemas individnte e da mesma forma, as criancas
tendem a ser mais independentes. (JAVIDAN; HOUSB1}?

Essa dimenséao cultural j& foi também utilizada ootexto brasileiro nos estudos de
Dela Coleta e Dela Coleta (2007). A partir de dadoletados junto a 490 professores de
instituicdes de ensino superior, 0s autores ideatdm niveis altos de orientacdo humana, ou
orientacao para afiliacdo como preferiram chamsa dénensdo. Essa caracteristica se reflete
nas acdes adotadas pelos membros dessas entialgdegie era de se esperar, dado os altos
niveis de orientacdo humana ou afiliativa, do pdwasileiro de um modo geral. Essa
caracteristica implica na crenca de que devemopm@nder e aceitar os demais como sao
incluindo seus erros e suas falhas.

J4 a orientacdo para o desempenho diz respeito rao de recompensa e
reconhecimento oferecido pela sociedade aos menu&adeterminado grupo no caso de
melhoria de desempenho ou exceléncia em resultéii®wgIDAN; HOUSE, 2001; PINTO,
2005) A preocupacédo do individuo em ser considemao a determinada tarefa e atingir
melhores resultados que o0s demais, sdo inerentesieatacdo para desempenho ou
performance(AMES; ARCHER, 1988).

Geralmente em sociedades com alto grau dessaampdentcomo Estados unidos e
Cingapura, o treinamento, o desenvolvimento e @aitiva sdo bastante valorizados. Os
individuos preferem que a comunicacao ocorra deeireadireta e explicita e possuem senso
de urgéncia. Ja sociedades com baixo grau dessdamdo enfatizam a lealdade, a tradi¢ao, e
o histérico familiar ao invés do desempenho enEssas sociedades tendem a evitar ou
reduzir a competicao entre seus membros. (JAVIDAQUSE, 2001).

Essa dimenséao cultural foi testada no Brasil pda[@oleta e Dela Coleta (2005),
onde os autores desenvolveram uma escala para ragisue fatores relacionados a cultura
organizacional em instituicdes de ensino, com basetrabalhos de Hofstede (1980) e do
Projeto GLOBE. Em pesquisas posteriores os autdesgificaram diferencas na percepcao
de orientacéo para desempenho, também chamad#&dtagiio para realizacdo. Professores
de centros universitarios tiveram uma percepc¢as ailta da orientacdo para desempenho de
suas instituicdes, se comparados aos professorasidersidades privadas. O estudo ainda

apontou que os mesmos fatores ou dimensfes ja osedi@ cultura organizacional de
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empresas também foram encontrados nas instituigiesensino, demonstrando a
universalidade desses fatores. (DELA COLETA; DELALETA, 2007).

Por fim, a assertividade no projeto GLOBE diz rédsp@o quanto a sociedade
encoraja as pessoas a serem rigidas, assertivaspetitivas, tendo a modéstia e a ternura
como opostos. (JAVIDAN; HOUSE, 2001). Pinto (200&)mplementa a definicdo de
assertividade, ao classifica-la como o quanto aedade encoraja e recompensa o
comportamento determinado dos individuos em suagfes sociais, 0s quais, em geral,
tendem a expressar 0 que pensam e nao o que alessf@ ouvir.

O comportamento assertivo é um tipo de classifca@gicomportamento social e esta
basicamente voltado para o exercicio de direitospaote das pessoas. Dessa forma, agir
assertivamente pode ser exemplificado como o defesglem situacao de injustica, reclamar
quando um contrato é desrespeitado, ou até meshuoitasoa troca de uma mercadoria
defeituosa. O exercicio da assertividade remeteoaceito de justica, tanto nas relacdes
diaticas quanto intergrupais. (DEL PRETTE; DEL PRET2003).

Ja Deluty (1979) em seu estudo comparando criaagasdade escolar de escolas
publicas com criancas apresentando quadro clirecagiessividade, define a assertividade
como a habilidade do individuo de expressar suaBsd®s e sentimentos de uma forma nao
hostil e sem violar os direitos dos demais. O camapmento assertivo é oposto ao
comportamento agressivo e também ao submisso.

Segundo os estudos de GLOBE, as sociedades altmssgrtivas como Austria e
Estados Unidos, tendem a valorizar a competicaddogca dos individuos. Por outro lado,
sociedades menos assertivas apresentam uma peedep@tas relagdes cooperativas e pela
harmonia, além de enfatizar a lealdade e a sadidadie (JAVIDAN; HOUSE, 2001).

As dimensdes culturais supracitadas foram utiligade apenas em pesquisas na area
da psicologia, mas também em pesquisas relaciorsgénero. Caracteristicas, praticas e
valores da cultura organizacional refletindo altaerdacdo humana, orientagdo para
desempenho e baixa distancia do poder estdo neémas ndo somente com oportunidades,
mas também com o avanco efetivo das mulheres em piisicdes hierarquicas dentro da
organizacdo. A cultura organizacional pode, pootanimpactar positivamente nas
oportunidades oferecidas aos colaboradores dofeenino. (BAJDO; DICKSON, 2002).

Ao definir a cultura como um conjunto de valoresrencas compartilhadas por um
grupo de individuos, o projeto GLOBE argumenta gaea compreender uma cultura €

fundamental o conhecimento com relacéo as pratidasrais e com relacdo as aspiracoes dos
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individuos. Nesse sentido os resultados da pesqe@&ada pelo projeto oferecem aos
gestores, de um modo geral, consideracdes impestgue podem facilitar a comunicagéo e a
solucéo de conflitos interculturais. (JAVIDAN; HOBS2001). Tendo em vista o foco da
presente dissertacdo no comportamento do consurajuts a recuperacdo de falhas em
servigos, torna-se fundamental utilizar estudos goEsam auxiliar na comunicagdo e na
solucdo de uma possivel insatisfacdo apresentémageumidor em questéo.

Como o foco dessa dissertacdo é entender o commorta de reclamacdo do
consumidor em diferentes contextos culturais eiderendo uma abordagem exploratéria das
dimensdes culturais do projeto GLOBE no contextaeteiperacdo de falhas em servigos,
foram estabelecidas as seguintes hipéteses:

H4g- Quanto maior a orientacdo humana do individuo rfraisa a relacdo entre
satisfacao pos-recuperacao e comportamento redemat

H4h- Quanto maior a orientagdo para desempenho deididi, mais fraca a relagéo
entre satisfacdo pos-recuperacdo e comportamesiéonaorio.

H4i- Quanto maior a assertividade do individuo, martefa relagdo entre satisfacéo

poOs-recuperacdo e comportamento reclamatorio.

2.5. VARIAVEIS CONTEXTUAIS

Existem outras variaveis de contexto que podenredevantes para a satisfacdo do
consumidor e recuperacao de uma falha em sernv@mo®s. 0 intuito de verificar a influéncia
gue esses fatores poderiam desempenhar no moaglospw, foram incluidas no framework
de pesquisa gravidade da falha ocorrida e as experiénciasgaréom csite, como variaveis
de contexto.

De acordo com Oliver (2010) o consumidor que jauadgdeterminado produto ou
servigo anteriormente, tem maior propenséo a deserwuma atitude a respeito, ou seja, ele
aprecia ou ndo o produto baseado em sua experi@n®@aor. Eventualmente essa atitude
pode basear-se em informacbes, ou na percepcamaelagle ao invés de experiéncias
prévias. Um exemplo disso € a opc¢ao do clientedeterminada marca em detrimento de
outra, tomando por base a imagem da marca no neercad

Além da experiéncia com o produto ou servico eno sipntato anterior com site

também pode impactar no comportamento do consumidesse caso, trata-se de trocas
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relacionais baseadas em relacionamentos mais ducsd@ cooperativos entre cliente e
fornecedor, ao contrario das trocas transacio(f@SRBARINO; JOHNSON, 1999).

Em seus estudos nessa area, Garbarino e John€&) ¢b@stataram que, apesar de 0s
consumidores ocasionais terem a satisfacdo coneontietinte das intengdes futuras, como
recompra por exemplo, outros fatores podem inflizereccomportamento do consumidor em
trocas relacionais. Nesses casos 0 comprometineemtoonfianga do consumidor para com a
empresa, apresentam maior influéncia no comporteiménuro. Hedrick, Beverland e
Minahan (2007) sugerem que a existéncia de lacaxiemais fortes entre consumidor e a
marca impactam positivamente na lealdade.

A gravidade da falha é outro aspecto que podeeandliar tanto na satisfagdo, quanto
no comportamento do consumidor apds uma falha entss virtuais. De um modo geral, os
consumidores conferem maior magnitude as falhase e, portanto, ttm uma grande
propensdo a trocar de fornecedor, independenteipdo de estratégia de recuperacao
empregada. (FORBES et al., 2005)

Smith, et al.(1999), argumentam que a percepcaqustca e o julgamento do
consumidor com relacdo a sua satisfacéo variancated@com a magnitude da falha. Quanto
maior a perda que a falha implica, maior a prolddalle de o consumidor deixar de comprar
da empresa em questdo. Essas constatacOes estd@das com a teoria do prospecto,
segundo a qual, em situacdes de risco os individdosmais sensiveis as perdas que aos
ganhos. (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979).

De um modo geral, as falhas em servignbne afetam negativamente a lealdade do
consumidor, mesmo com boas acdes de recuperacéioesBe motivo a percepcao da
gravidade da falha por parte do consumidor, podarlé reducdo da confianca, que
posteriormente acarretaria a perda desse cliS@JIEA; VOSS, 2009).

Obviamente existem outros fatores que poderiamuantliar no processo e
recuperacao de falhas em servigos, tais como o destroca de fornecedor identificado pelo
consumidor (MATOS; LEIS, 2013) e a responsividade emnpresa. (ZEITHAML et al.,
2011). Entretanto, com o objetivo de manter a p&nia do estudo, e principalmente do

questionario, a pesquisadora optou por ndo expbutaas variaveis contextuais.

2.6. MODELO TEORICO
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Na Figura 1 é apresentado o modelo tedrico dessarticdo, bem como os principais

constructos a serem

investigadas na pesquisa dpocdbe acordo com o framework

proposto, dada uma situacdo em que um consumigerieaenta um problema com compras

via internet e demanda uma correcdo por parte dstgmor de servigos, a sua experiéncia

prévia com comprasnline e a gravidade da falha terdo influéncia na suafaefio, bem

como nas inten¢gBes de recompra ou de reclamac8as Eariaveis (gravidade da falha e

experiéncia prévia) sao propostas como variavaisegtuais do modelo. (HOLLOWAY, et

al., 2005).

Figura 1: Modelo Conceitual respostas do consunagdds recuperacéo de falhas em senagdise
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Fonte: Elaborado pela autora.

Além disso, os valores culturais do individuo eregjéio também exerceréo influéncia

em seu comportamento poés-recuperacdo da falhaidwos em sua satisfacdo (ou

insatisfacdo) com os resultados obtidos. Por valondurais sdo considerados o coletivismo,
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a distancia do poder e a aversdo a incerteza dwssicadores (HOFSTEDE, 1980), além da
assertividade, orientacdo humana e orientacdo gesampenho. (HOUSE et al.,, 1999).
Alinhado com os estudos de Schoefer (2010) e Mettak(2011), a presente pesquisa baseou
a formulacéo de hipéteses, em especial as referastdimensdes culturais, na existéncia de
estudos e teorias que pudessem embasar as refagpestas. Por outro lado, a formulacéo
de hipéteses relacionadas ao projeto GLOBE seguauilinha exploratéria com o intuito de
avancar o campo de conhecimento do comportamentoodsumidor, lancando sobre ele
novos olhares e perspectivas.

Em um estudo intercultural englobando Brasil, Faaritilia e Holanda, Matos et al
(2011) investigaram a influéncia da orientacdo ucalt dos consumidor em seu
comportamento mediante falhas em servicos. A ames#r constituida por 463 consumidores
desses paises que tiveram alguma experiéncialdedakclamacao nos ultimos doze meses.

Esse mesmo estudo identificou que a satisfacdaeimdia tanto nas intencbes de
recompra, guanto no boca-a-boca positivo. Os psadaies constataram também que o nivel
de satisfacdo do consumidor impacta na reclamaag@oterceiras partes, e na reclamacao de
forma privada, através do boca-a-boca, por exemplo.

Ao analisar o efeito moderador das variaveis caisur(considerando apenas as
pesquisas de Hofstede), o estudo verificou queeesaw a incerteza do individuo moderava a
relacdo entre justica processual e a satisfacdoacoetuperacdo. Ou seja, para individuos
com alta aversdo a incerteza, recebeirfesd backapido e correto possui grande impacto na
satisfacdo geral. Além disso, a distancia do paeindividuo modera a relacdo entre a
satisfacdo com o processo de recuperacdo e a sg@ara terceiros. Ou seja, individuos com
alta distancia do poder tendem a apresentar mateg;des de reclamar a terceiros.

O modelo utilizado por Matos et al.,, (2011) eratdn@ie similar ao utilizado na
presente pesquisa e que pode ser visualizado naaFly Entretanto o estudo original
considerava a justica como um constructo de tréemdes e ndo quatro, j& que a justica
interacional nédo foi dividida em justica informaué e interpessoal. Além disso, ndo foram
consideradas as variaveis de contexto experiéméiagpe gravidade da falha, bem como seu
impacto no comportamento pés-recuperacao da fathaesvicos. Tampouco foram testadas
as dimensofes culturais do projeto GLOBE, assediled orientagcdo para desempenho e
orientacdo humana, como moderadores das relag@esosnconstructos. Adicionalmente, a
presente dissertacdo possui foco nos consumidaegatses emergentes e nas compras

online.
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3. METODO

Este capitulo apresenta a concepcdo da pesquisa @ooessos adotados com
o0 intuito de atender a pergunta de pesquisa imeiate definida. Segundo Malhotra (2012) a
concepcao de pesquisa € de extrema importanciaejéspecifica a estrutura e os detalhes
dos procedimentos necessarios para resolver ogonabdle pesquisa proposto. O trabalho foi

dividido em duas etapas, uma exploratdria e umalgsiva descritiva, conforme a Figura 2.

Figura 2: Concepc¢ao da pesquisa.
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|| Tradugdo e back transiation

(mandarim)

Fonte: elaborada pela autora.

3.1. ETAPA EXPLORATORIA

Com o intuito de definir o problema de pesquisa caaor precisao, foi desenvolvida
inicialmente a etapa exploratoria, a qual tem cémeo auxiliar na compreenséo da situacao-

problema enfrentada pelo pesquisador. (MALHOTRA,Z20
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Através da revisao de literatura foram analisadgseaquisas anteriormente realizadas
sobre o tema recuperacdo de falhas em servicoscberm os modelos teoricos ja testados
empiricamente. Com base na literatura foi defimmdonodelo conceitual utilizado na presente

dissertacéo, além das hipdteses de pesquisa.

3.1.1. Selecao das escalas e construcao do instrumentocdéeta de dados

Para a constru¢cdo do questionario foram seguidase@gintes etapas: sele¢do das
escalas, adaptacdo das escalas que ainda nao sidmosadas no contexto de marketing de
servigcos, construcdo do questionario, pré-testgustes finais para posterior traducdo do
instrumento de coleta de dados. Devido ao fatosdeoastructos avaliados nessa pesquisa ja
terem sido validados na literatura, optou-se pansuear cada um deles por meio de escalas
ja testadas em outros estudos.

A construcdo do instrumento de coleta de dadog@c@m partes, ja que havia varias
escalas distintas envolvidas no processo. A prarrte do questionario pretendia medir os
valores culturais dos respondentes nas dimensdesivismo/individualismo, aversdo a
incerteza e distancia do poder, cada um deles e@trayitens. As perguntas consistiam de
uma escala Likert de sete pontos variando de “disctotalmente” a “concordo totalmente”.
Essas questbes foram baseadas na escala de \altiteais (CVSCALE) ja aplicada por
Patterson et al. (2006), Schoefer (2010) e mamsntemente por Matos et al. (2011). Nessa
abordagem, os valores culturais sdo medidos nd adviedividuo, ou seja, sédo categorizados
em grupos conforme suas respostas (por exempéopaltbaixa aversdo a incerteza) e néo
necessariamente de acordo com a classificacao wie psdses de origem nas dimensdes
culturais de Hofstede (1980).

Ao utilizar o nivel do individuo como unidade delise, o intuito do presente estudo
é facilitar a comparagéo dos resultados com owstisdos na mesma linha, além de evitar
que a analise seja tendenciosa, ja que dentro denesmo pais podem existir diferentes
niveis culturais. (ZHANG et al., 2008, MATOS; LEIZ)13).

O Quadro 1 apresenta o resumo das dimensfes @ligedas como moderadores na
presente pesquisa, além das perguntas a elareldas e 0s autores que testaram a escala

previamente.



Quadro 1: Questdes relacionadas aos moderadores
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Dimensoes
Culturais

Questéao

Autores

Coletivismd

Os individuos s6 deveriam perseguir seus objetiep®is de
levarem em consideracéo os objetivos do grupo.

O bem estar do grupo € mais importante do que 1B€0SaS
individuais.

’Patterson et al. (2006),

O sucesso do grupo é mais importante que o0 su
individual.

Matos et al. (2011)
CESSO

A lealdade ao grupo deve ser encorajada mesmd
detrimento dos objetivos individuais

em

Aversao a
Incerteza

E importante seguir instrugdes e

rigorosamente

procedime

ntos

Procedimentos de trabalho padronizados sdo bastaite

Patterson et al. (2006),

E importante ter instrucbes especificadas detathadte.

Matos et al. (2011)

Regras e regulamentos sdo importantes porque m@niaim
0 que se espera de mim.

Distancia do
Podet

Pessoas que ocupam posi¢gdes superiores deveriaan &
maior parte das decisbes sem consultar as pesass
ocupam posi¢des inferiores

Pessoas que ocupam posicOes superiores deveritan &
interacdo social com pessoas que ocupam posidéesias

Pessoas que ocupam posicdes inferiores ndo dey
discordar das pessoas que ocupam posi¢cdes superiore

Pessoas que ocupam posicdes superiores ndo de
delegar tarefas importantes a pessoas que OCupsigD@S
inferiores

DM
1S q

Vi
Patterson et al. (2006),
dviatos et al. (2011)

veriam
)

Assertividadé

Nessa sociedade as pessoas geralmente expressal
desejos, sentimentos e pontos de vista.

IGISBBE (2006a), Pinto
(2005)

Orientacao
Humana

Nessa sociedade as pessoas geralmente se preocunpa
bem estar dos outrds.

Nessa sociedade as pessoas sdo geralmente amfgaveis

'GLOBE (2006a), Pinto
(2005) Dela Coleta e
Dela Coleta (2005)

Orientacao
Desempenhib

Nessa sociedade os adolescentes sdo encorajades
esforcgar, continuamente, para melhorar seu desdmpen

GLOBE (2006a), Pinto
(500%) Dela Coleta e

Dela Coleta (2005)

Fonte: elaborado pela autora
Nota: Likert de sete pontos variando de “discordo totalieiza “concordo totalmente”
? Escala de sete pontos variando de “pouca clagegalita clareza”
® Escala de sete pontos variando de “n&o se premiupése preocupam muito”
* Escala de sete pontos variando de “pouco amigéaéisuito amigaveis”

A segunda parte do questiondrio ainda tratava dstges culturais, mas sob a 6tica do

projeto GLOBE, incluindo as dimensfes assertividadientacdo humana e orientacao para

desempenho. Como essa escala ainda ndo tinha sidada em estudos na area de

marketing, buscou-se estudos que ja tinham utiizslescalas em portugués em estudos na

area de cultura organizacional. (DELA COLETA; DEI@OLETA, 2005, 2007, PINTO,
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2005). As escalas foram comparadas com os estudpsass em inglés (GLOBE, 2006a,
2006b), e com base nisso pequenos ajustes fordimades, no sentido de adaptar a escala ao
contexto de marketing de servigcos. Assim, foi padsthegar ao resultado final com uma
escala Likert de sete pontos.

A pergunta sobre assertividade variava de “muitaeglh” a “pouca clareza”, as
perguntas referentes a orientagdo humana possuganrt@mos “ndo se preocupam” e “se
preocupam muito”, “pouco amigaveis” e “muito amigéy respectivamente, e a pergunta
sobre orientacdo para desempenho variava de “ds¢otalmente” a “concordo totalmente”.

Posteriormente, foram introduzidos no questionfgoguntas referentes ao tipo da
falha ocorrida segundo as categorias propostaslgdsway e Beatty (2003). Além disso, 0s
respondentes foram questionados se haviam feitarmacdo formal. Em caso positivo qual
tinha sido a responsividade da empresa, e em @=iivD quais 0s motivadores para a nao

reclamacao, segundo categorias de Voorhees, Beddigrowitz, (2006).

Quadro 2: Questdes relacionadas as variaveis dmlt®n

C Questéao Autores

o R . . Forbeset al(2005)
E Como vocé avalia a gravidade desse problema Smithet al. (1999)
O

- Eu j& comprei dessgte muitas vezes no passafdo. Gabarino e

S Johnson (1999)
@ Eu esperava manter meu relacionamento comsisse

L Hedricket al

0 Eu classificaria meu relacionamento com estgzomo:* (2007)

Fonte: elaborado pela autora.

Nota: C= constructdEscala de sete pontos variando de “nada grave'uitdrgrave”

’Escala de sete pontos variando de “discordo totdkf@ “concordo totalmente”

*Escala de sete pontos variando de “compras espagidi “relacionamento de longo prazo”

Foram também incluidas perguntas a fim de mapeaaras/eis de controle, conforme
Quadro 2. Gravidade da falha (Forbes et al., 2804th et al.,1999) foi mensurada com a
com um indicador, e experiéncia prévia cowite foi medida com trés indicadores conforme
0s estudos anteriores de Matos e Leis (2013) baseath Garbarino e Johnson (1999) e
Hedrick, Beverland e Minahan (2007). Todas as p®egurelacionadas as variaveis de
controle consistiam em escalas Likert de sete gonto

Na sequéncia do questionario foi inserido o coostryustica percebida em suas
quatro dimensdes: distributiva, processual, intgpal e informacional. As questdes

referentes a esse constructo ja tinham sido wddiganos trabalhos de Patterson et al. (2006),
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Maxham e Netemeyer (2002), Voorhees e Brady (20@ajtila e Cranage (2005) Colquitt
(2001), todos com escalas Likert de sete pontosando entre “discordo totalmente” e
“concordo totalmente”. As perguntas referergtggercepcéo de justica podem ser visualizadas

no Quadro 3.

Quadro 3: Questdes relacionadas a percep¢éo dgaJust

Questéao Autores

© O resultado que eu recebi foi justo Patterson et al.
E (2006), Maxham e
2 | Eu consegui 0 que eu merecia. Netemeyer (2002)
O Voorhees e Brady
O | Ao resolver o problema a empresa me deu o queaassitava (2005)
chs O tempo necessério para resolver meu problemafisfatorio. Patterson et al.
a (2006), Maxham e
3 | A empresa demonstrou flexibilidade adequada ao dida o problema. | Netemeyer (2002)
09_ Voorhees e Brady

De um modo geral, os procedimentos seguidos pglaesian foram justos (2005)
Tg A empresa demonstrou preocupac¢do com meu problema. Patterson et al.
7 (2006), Maxham e
qg’_ A empresa se esforgou para resolver meu problema. Netemeyer (2002)
g Voorhees e Brady
= | A comunicacédo deles comigo foi apropriada (2005)
< | Eu acredito que as explica¢dessite com relacdo as causas do problema
& |foram razoaveis. Mattila e Cranage
2 | O siteme manteve informado com relagédo aos detalhesodesso de (2005) Col uittg
€ | solugéo do problema. (2001)q
wg O sitefoi franco nas informagdes oferecidas para jestife resolver meu
— | problema.

Nota: C= Constructo.
Fonte: elaborado pela autora

Instru¢cdes no questionario deixavam claro que stemes entrevistados que haviam
respondido positivamente a pergunta “Vocé reclajuoto a empresa?” deveriam responder
a pergunta 9, que englobava as dimensdes de jpsticabida. A intencdo com essa instrucao
era evitar que pessoas que ndo haviam reclamagonadsssem a essa pergunta, gerando
resultados tendenciosos ou observacgdes atipicas.

Foi também incorporado ao instrumento de coletalatios o constructo satisfagéo
pés-recuperacdo da falha. A pergunta consistia @mb vocé avalia sua decisédo de ter
escolhido esssite?” e apresentava trés itens de acordo com as sgmaldamente utilizadas

nos estudos de Voorhees e Brady (2005) e Matok €(d1). As respostam variavam de
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“discordo totalmente” a “concordo totalmente” em aumscala Likert de sete pontos. O
Quadro 4 apresenta as perguntas utilizadas nausmeitito de coleta de dados e que estao

relacionadas a esse constructo.

Quadro 4: Questdes do constructo satisfagdo

C Questéao Autores
S Eu estou satisfeito comsite.
O
@
§% Eu acho que fiz a coisa certa ao escolher sse Voorhgoegse Brad
= (2005)
n . :
Eu estou feliz com essdte.

Nota: C= Constructo
Fonte: elaborado pela autora

As consequéncias comportamentais da satisfacae fonadidos na sequéncia do
questionario. O constructo intencdo de recompranfedido com a pergunta “Apds essa
experiéncia com esseebsite quais as chances de vocé...” acompanhada detelwss Esse
constructo também foi mensurado com escala Likertsete pontos variando de “pouco
provavel” a “muito provavel”, adaptados do trabatleoSmith e Bolton (1998).

Quadro 5: Questdes dos constructos comportamentxidanacdo e recompra

Questao Autores

Escolher esse mesmsieda proxima vez em que precisar? .
Smith e Bolton

(1998)

Recomprg O

Continuar a usar os servigos desise?

Reclamar diretamente com a empresa?

Fazer uma reclamacéo formal junto ao 6rgao regul@ia

Procon)? Singh (1988)

Falar para amigos e familiares sobre a sua maiéxpe?

Comportamentd
Reclamatério

Nota: C= Constructo
Fonte: elaborado pela autora

Jé o constructo comportamento de reclamacéo, esndsueensdes reclamagéo direta
com a empresa, reclamacao para terceiros (6rggotaderes) e boca-a-boca negativo, foi
mensurado com trés itens baseados nos estudosnge @i988). A pergunta “Caso um
problema como o citado aconteca novamente com goeés as chances de vocé...” permitia
respostas variando entre “pouco provavel’ e “muyitovavel” em escala Likert de sete
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pontos. O Quadro 5 apresenta as perguntas assocemR constructos recompra e
comportamento de reclamagéo.

Por fim, foram acrescentadas perguntas relacionadasiaveis demograficas como
género, idade e nacionalidade dos respondentes.

Todas as escalas utilizadas nesse trabalho janisido aplicadas com consumidores
brasileiros, seja no contexto de marketing de sesvou na area de cultura organizacional (no
caso dos moderadores relacionados ao projeto GLOB&No as escalas ja haviam sido
testadas no idioma portugués, ndo foi necessagali@acao de traducéo e traducao reversa
(back translationfas perguntas

Posteriormente a selecdo das escalas e pequerstssapara adaptar a escala dos
estudos de House et al. (1999) o questionarioismutido e avaliado por um doutor e dois
mestrandos. O intuito dessa etapa foi discutirderor das questdes e possiveis problemas
acerca da compreensdo das perguntas. Apds essasdigcforam sugeridas as seguintes
melhorias: uniformizacdo do uso do termo “Orgaaiadpr”’, o qual ao longo do questionario
era também tratado como “terceira parte”; includ@d@xemplos que se referiam a esse 6rgao
regulador (Procon e outros orgaos de defesa dagodsr) a fim de facilitar a compreenséo
dos respondentes, substituicdo do termo “grupo”“fmmlos” nas perguntas relacionadas ao
coletivismo. As duas primeiras sugestdoes foramrpwadas ao instrumento de coleta de
dados, mas a terceira nao foi adotada pela pesiguégsauma vez que a escala de coletivismo
de Hofstede (1980) ja foi amplamente validada neotecxdo do comportamento do
consumidor, utilizando o termo “grupo”.

Com a etapa inicial da constru¢cdo do questionamo portugués finalizada, foi
realizado um pré-teste, o qual se constitui de estetdo instrumento de coleta de dados em
uma pequena amostra, a fim de identificar e elimpmablemas potenciais. O tamanho dessa
amostra pode variar de 15 a 30 respondentes dapdnde heterogeneidade da populagao.
(MALHOTRA, 2012).

O pré-teste no ambito dessa dissertacdo teve comodtoi identificar eventuais
problemas de compreensdo e preenchimento do questipalém de outras duvidas que
poderiam surgir durante a coleta de dados. O im&nto de pesquisa foi pré-testado com um
grupo de 20 alunos de graduacao, tendo em vistanadeneidade da amostra.

Como sugestdo dos respondentes, foi alteradatraugée da pergunta referente a
percepcéao de justica (Q9) a fim de torna-la maisaclinicialmente a instrucéo era “Por favor,

va para a questdo 10 se vocé nédo reclamou”, e mpos-teste e ajuste do questionario de
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acordo, a instrugdo passou a ser “Por favor, va pajuestdo 10 se vocé nao reclamou para a
empresa”. Como o questionario tratava de trés campentos de reclamacédo distintos, o
pré-teste identificou que a néo especificacdo daetigpo de reclamacéo a pergunta se referia
poderia gerar problemas de compreensdo. Nao fodemtificados outros problemas de
compreensao e preenchimento do questionario. Awdisal do instrumento de coleta de
dados utilizado no Brasil pode ser visualizada pérdice A.

Os detalhes referente a traducéo dos questiondaiascoleta de dados na China e na

india ser&o tratadas no item 3.2.2 do presentéubapi

3.2. ETAPA CONCLUSIVA DESCRITIVA

A pesquisa conclusiva tem por objetivo testar lEpés e examinar relacdes
especificas com base nas informacgdes obtidas pa exploratoria. Nesse sentido a pesquisa
conclusiva € mais estruturada, com amostras magoesminando em analises quatitativas
dos dados. A pesquisa conclusiva se divide em pmsqausal, com intuito de obter
evidéncias de causa e efeito, ou descritiva, cao f@ descricdo de caracteristicas e funcdes
do mercado, por exemplo. Os estudos conclusivosrmpodinda ser longitudinais ou
transversais. O primeiro implica na coleta de dgdo® a uma determinada populacdo uma
Gnica vez, enquanto o segundo modelo engloba soletpetidas com 0s mesmos
respondentes em diferentes momentos. (MALHOTRA 220Considerando o contexto da
presente pesquisa, foi utilizada a abordagem teasaly uma vez que o intuito era obter uma

fotografia do fen6meno em questéao.

3.2.1. Definicdo da Amostra

Segundo Malhotra (2012) a populacdo alvo se caraatpelo conjunto de todos os
elementos que compartilham um determinado conjdetaaracteristicas procuradas pelo
pesquisador. A populacdo alvo desse estudo congeees consumidores que ja tiveram
experiéncias de falhas em servigos de compra Vigseommerceho Brasil, China e india.

Ao incorporar dados de paises diferentes, essauigascgse classifica como
intercultural. Segundo Vijver e Leung (1997), anpipal caracteristica dos estudos
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interculturais é a sua natureza comparativa, a @uadlve a comparacdo de no minimo duas
culturas distintas. Esse tipo de pesquisa posguiras peculiaridades como a necessidade de
extrema atencdo na definicdo dos constructos, adéngque sejam equivalentes nos paises
envolvidos. Nessa pesquisa serdo comparados osodamentos dos individuos das
amostras coletadas, e ndo necessariamente agistica® pertinentes ou ndo a determinado
pais, por isso a realizacdo da analise no nivehdividuo. Zhang, Beatty e Walsh (2008)
sugerem que a analise no nivel do individuo € moipmrtante nesse tipo de pesquisa, ja que
considerar um pais inteiro de forma homogénea gederriscado e gerar problemas aos
resultados da pesquisa.

O envolvimento de pesquisadores locais também i€aidd no caso de pesquisas
interculturais, ja que enriquece o debate ndo apeom relacdo a definicdo do instrumento
de coleta de dados, mas também das analises. &gjteato fundamental nesses estudos é a
definicAo dos conceitos relacionados a culturaestauturagdo das hipoteses com base em
fundamentos teodricos robustos, ja que existe uwersidade bastante grande de conceitos
distintos. Além dessas questbes, a pesquisa iftteadu também precisa justificar
teoricamente a escolha do contexto e dos paiseseside sendo analisados. (ZHANG;
BEATTY; WALSH, 2008).

Com relacdo as técnicas de amostragem, a literasuckassifica como probabilisticas
e ndo-probabilisticas. Onde a primeira utiliza \sakecéo aleatéria, e a segunda constitui-se
de amostragem com base no julgamento do pesquisaorcaracteristicas de aleatoriedade.
(MALHOTRA, 2012).

No ambito dessa dissertacdo, foi utilizada uma #&mosdo-probabilistica de
conveniéncia de alunos de graduacdo e poOs gradusgsidrés paises. Como ndo seria
possivel acessar toda a populacdo nesse estudm-sEptpor coletar os dados junto aos
estudantes pela facilidade de acesso a essa anWsing e Mattila (2011) sugerem que uma
das preocupacdes que deve ser levada em conswmenacdpesquisa intercultural € o
estabelecimento de amostras equivalentes nos paisies 0 estudo estd sendo realizado.
Nesse sentido, amostras de alunos sdo considerpitgsiadas, pois tendem a ter uma maior
homogeneidade e, portanto, menor variancia deosacdipos. (MATOS; LEIS, 2013).

Considerando a Modelagem de Equacgfes EstruturdE)Momo técnica de andlise
de dados, € importante salientar que ha a necdsstlauma amostra maior nesse caso, se
comparado a outras técnicas. Ao utilizar a maxineaossimilhanca como técnica de

estimacdo, por exemplo, recomenda-se um tamanhseti@nde no minimo 200 casos. No
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entanto quando considerados o nimero de itens dstignario, sugere-se um minimo de
cinco casos para cada questdo (HAIR et al., 20D8hsiderando essa diretriz, o presente

estudo deveria ser, de no minimo, 275 casos, mfoldidos 582 no total.

3.2.2. Definicao dos Parceiros da Pesquisa

Tendo em vista o alto custo envolvido no deslocamela pesquisadora para a
realizacdo da coleta de dados nos paises-alvo,-sptpor buscar parceiros locais. O papel
dos parceiros, nesse caso, seria o de traduziestignario do inglés para o idioma local, e
coletar os dados junto a amostra.

Com esse objetivo, foi feito um levantamento ilicdas pesquisadores da area de
marketing, marketing de servicos e comportamentaatsumidor da China e india com
publicacdes internacionais sobre o tema. Esse tmvemto prévio resultou em 8 potenciais
contatos na China e 4 potenciais contatos na [#giés o contato inicial e da apresentacio
do projeto de pesquisa (conforme Apéndice E), usgyisador de cada pais demonstrou

interesse em patrticipar, conforme dados do Quadro 6

Quadro 6: Pesquisadores parceiros.

PAIS INSTITUICAO LOCALIZACAO PESQUISADOR
China Lingnan Sun Yat-Sen University Guangzhou \Wendy Wan
india Malaviya National Institute of Tech Jaipur r. Bnupam Krishna

Fonte: Elaborado pela autora

A interacdo entre pesquisadores brasileiros, imdi@chineses foi totalmente virtual e
incluiu troca de informacdes sobre o tema, disausseére o instrumento de coleta de dados e
sugestao de melhorias ao modelo conceitual utdiredestudo.

Apés essa troca de informacdes e ideias, foi nadestazer as definicdes sobre a
traducao dos questionarios. No Brasil, 0 questiorfar aplicado no idioma portugués e esta
disponivel no Apéndice A.

Na China a propria pesquisadora local fez a tramlalgiiinglés para o mandarim e
coordenou o processo de traducao reversa juntr@a pesquisador chinés a fim de garantir a
clareza dos termos e perguntas do instrumento titacde dados. A versdo final do

instrumento de coleta de dados utilizado na Chisarésentada no Apéndice B.
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No caso do questionario aplicado na India, apésudssio entre os pesquisadores
optou-se por aplicar o questionario em inglés, ppissar de o hindi ser a lingua oficial do
pais, de um modo geral a comunicacdo e pesquisiracs sao feitas em inglés. Além
disso, o inglés é considerado um segundo idionmauente com diversos dialetos locais. A
verséo final do instrumento de coleta de dadoscaqgidi na india pode ser verificada no
Apéndice C.

3.2.3. Coleta dos dados

A técnica de coleta de dados utilizada foswvey (levantamento). Esse método
consiste de um questionario estruturado com ototle obter informacdes especificas dos
entrevistados. (MALHOTRA, 2012). O questionario dsana ocasido possuia a maioria de
suas perguntas fechadas em escalas intervalarestal@ontos, além de algumas perguntas
com escalas ordinais. As perguntas abertas do iopi@sb eram relacionadas ao perfil
demografico dos respondentes (como género, idadeienalidade) e o produto adquirido.

Na coleta de dados os participantes foram solic#teal lembrar de um episddio de
falha em servico de comprmline que eles tivessem vivido nos ultimos seis mesesa Es
abordagem tem sido amplamente utilizada na pesgi@seomportamento do consumidor
(HOLLOWAY; BEATTY, 2003; KEAVENEY, 1995; MATOS etlg 2009; SCHOEFER,
2010), com o objetivo de estabelecer uma retrosj@edbs acontecimentos relacionados a
falha.

Na india os dados foram coletados pessoalmentea@mda 2012, enquanto na China
a coleta também ocorreu pessoalmente entre jurjbth@ de 2012. No Brasil a coleta foi
realizada em maio de 2012 pessoalmente e comzagdib de questionariaslineatravés da
ferramenta Google Docs, conforme Apéndices A, B,

Visando identificar se havia alguma diferenca engeaespondentes brasileiros com
dados coletados virtualmente e presencialmente,rdalizado o teste de invariancia.
Conforme dados detalhados no capitulo seguinte rddisa dos resultados, os dados
apresentaram invariancia, ou seja, os indicadogereferem aos mesmos constructos em
ambos os grupos (KLINE, 2005). O mesmo procedimdnt repetido quando foram
agregadas as amostras brasileira, indiana e chinasavariancia entre os dados também foi

suportada.
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3.3. PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

Na andlise dos dados realizada na etapa descfiinzan utilizadas estatisticas
univariadas (analises descritivas e andlises dé&naa) e multivariadas (Modelagem de
Equacdes Estruturais-MEE). Segundo Hair et aDg2@ MEE € uma técnica de analise que
permite avaliar relagdes entre diferentes varidl@ientes, ou entre variaveis latentes e
variaveis mensuradas, sendo a mais apropriadaseodeauma série de regressdes multiplas a
serem estimadas simultaneamente.

Inicialmente foi realizada a preparacéo dos dadbsale garantir a qualidade dos
dados a serem analisados. Nessa etapa e nastieamtimivariadas foram utilizados os
softwaresMicrosoft Excel 2010 e PASW Statistics 18 (PredtAnalytics Software). Ja nas
analises de MEE foi utilizadosoftwareAMOS 20 (Analysis of Moment Structures).

A literatura que embasou a analise e apresentagsidatios dessa pesquisa, constitui-
se basicamente de Bagozzi e Yi (2012), Bido et(2012), Garson (2012), Hair et al.
(200910), Kline (2005), Malhotra (2012).

3.3.1. Preparacao dos dados

Essa € a etapa inicial em qualquer anélise, irbdduanMEE, onde o pesquisador deve
verificar o impacto dos dados omissawigsing data) identificar observacfes atipicas

(outliers)e testar as suposi¢des inerentes a técnica. (H2dR, 009).

a) Dados omissos

O banco de dados possui dados omissos quando emownm@ais variaveis nao
apresentam valores validos para andlise. De um ngedal, toda pesquisa multivariada
apresenta algum tipo de dado faltante. O grandefidedo pesquisador, nesses casos, é
identificar os padrdes e relacdes existentes estados omissos, a fim de trata-los e manter
no banco os dados com distribuicdo mais proximardapnal. (HAIR et al., 2009). O autor
argumenta que até 10% de dados omissos em um odsospr ignorado, desde que sua
distribuicdo seja aleatoria.

A aleatoriedade pode ser classificada como MM#sging at Randojnou MCAR
(Missing Completely at RanddnDe acordo com Hair et al. (2009) é preferiveizar os
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resultados considerando a analise MCAR, pois elaifgeum maior nUmero de solu¢des no
caso de os resultados serem significativos.

Uma decisdo que fica a critério do pesquisadora g@elusdo dos questionarios que
apresentam dados omissos ou pela sua imputacdopétacido € o processo de estimar 0s
valores faltantes com base em valores vélidos dexowariaveis ou de outros casos da
amostra. Para dados MAR os métodos de imputac&resnsutilizados sdo os métodos
baseados no modelModel-Based Methogisos quais acomodam dados faltantes distribuidos
tanto aleatoriamente quanto ndo aleatoriamenten Ai6so, niveis maiores de dados faltantes
requerem meétodos menos tendenciosos que garantmnesalizacdo, o que € o caso dos
Model-Based Methodspmo ométodo EM, por exemplo. (HAIR et al., 2009).

b) Observacdes atipicas

Observacdes atipicas awtliers sdo casos com valores muito distintos dos demais
identificados na base de dados, os quais podendesgtificados em analises multivariadas
atraves de testes como o da distancia de Mahakar(8lINE, 2005).

Esse teste, também conhecido como D2 de Mahalanokissura a posi¢cdo de cada
observacdo com relacdo a um ponto comum a todeasos. Quanto maior for o valor de D?,
mais distante do ponto central a observacado sengac®, portanto é mais passivel de ser
classificada comoutlier. Em amostras acima de 80 respondentes valores de B 4 sao

aceitaveis, acima disso, sdo considerados obsa@vatipicas. (HAIR et al., 2009).

c) SuposicOes estatisticas da MEE

A principal suposicdo em analises multivariadas goamalidade, que indica se o
formato da distribuicdo dos dados corresponde a distabuicdo normal. Caso ndo haja
normalidade, os resultados estatisticos sdo coadioeinvalidos. (HAIR et al., 2009).

A avaliacao da curtosd&urtosig e assimetriaskewnegssdo maneiras de verificar a
normalidade dos dados. Varidveis com valores atusotle assimetria acima de 3 apresentam
extrema assimetria e valores de curtose acima damdi®am problemas de normalidade
(KLINE, 2005).

Outra suposicdo além da normalidade é a homoseggdade, a qual sugere que os
erros ou residuos apresentam variancia constaated3ma forma, a linearidade também é
uma suposicao das técnicas multivariadas. Ela asguma variavel dependente deve ter uma

relacéo linear com a variavel independente, podeedadentificada por meio do grafico de
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disperséo ou da andlise dos residuos. (HAIR e2@D9). Nessa dissertacao, a linearidade e a
homoscedasticidade dos dados seréo verificadarrelagdio entre 0s constructos apresentada

na analise da validade discriminante durante aagp& do modelo de medida da MEE.

3.3.2. Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE)

A MEE é uma familia de técnicas estatisticas, d qu@rpora e integra analise
fatorial e andlise de caminhos. (GARSON, 2012). jidamite a analise de uma série de
relacdes de dependéncia simultaneamente atraveégudedes, as quais mostram as relagcdes
entre os constructos envolvidos. Dessa maneira sgumador pode verificar se um
determinado modelo tedrico encontra suporte emspdwvenientes da realidade através do
teste de hipdteses. (HAIR et al., 2009).

Ainda segundo Hair et al. (2009) existem trés &&gias distintas para a aplicacdo da
MEE: modelagem confirmatéria, modelos rivais e deskiimento de modelos. No ambito
dessa pesquisa foi utilizada a modelagem confimaatdéa qual o pesquisador especifica um
modelo composto de certas relacdes e utiliza a &R verificar se o modelo se ajusta aos
dados.

O meétodo de estimacdao utilizado durante as andbisesda maxima verossimilhanca
(maximum likelihooy no qual os valores de parametros mais provalesiatingir um bom
ajuste do modelo sdo encontrados. Essa € tambémabardagem que apresenta grande
robustez a desvios de normalidade. (HAIR et aD920

A aplicacdo da MEE seguira a metodologia apresargad Hair et al. (2009) nos seis
estagios da técnica: definicdo dos constructowinhakis, desenvolvimento de um modelo de
medida, planejamento de um estudo que possa pradszitados empiricos, verificacdo da
validade do modelo de medida, especificacdo do lmatrutural, e por fim, verificagdo da
validade do modelo estrutural.

O modelo de medida é definido como o modelo quedspa os indicadores de cada
constructo e permite verificar a validade desseasstcoctos (HAIR et al., 2009) e a
confiabilidade através do Alpha de Cronbach. E &unental que seja testada primeiramente a
validade do modelo de medida (convergente e digtaume), para posteriormente realizar os
testes com o modelo estrutural (GARSON, 2012).

A validade convergente demonstra que os indicaddeesima variavel latente, ou

constructo, estdo correlacionados uns aos outrognemivel aceitavel e pode ser verificada
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através das cargas fatoriais, variancia extraiddEJAe confiabilidade composta (CC).
(GARSON, 2012). Quando ha validade convergenteerasge que para cada grupo de
indicadores, as cargas fatoriais sejam relativagnaltas, o que significa dizer que todos os
itens convergem para um ponto comum, ou seja, @wehrlatente. (KLINE, 2005). A
literatura sugere que cargas fatoriais de indiasldentro de um mesmo constructo devem
ficar acima de 0,5. (HAIR et al., 2009), entretartomo os itens e escalas utilizados no
presente estudo ja haviam sido validados em op#sguisas, optou-se por considerar como
aceitaveis indicadores com cargas acima de 0,& fegslisito demonstra que, em itens com
carga abaixo desse valor, menos de 36% da varidodigm é explicado pelo constructo e,
portanto, uma parte consideravel da variancia pedeausada por erro amostral.

O Alpha de Cronbach auxilia na verificacdo da cxi@sicia interna (uma das formas
de se testar a confiabilidade) existente entre aagaweis que compde um constructo e
normalmente deve ficar acima de 0,7. (KLINE, 20@h alguns casos, entretanto, apesar de
0 Alpha estar abaixo desse valor, os resultadosrttises de Fit do modelo ficam acima do
esperado (GARSON, 2012). Malhotra (2012), por exepgugere que valores de Alpha de
0,6 sao aceitaveis, e, portanto serdo usados caramptro nessa pesquisa.

Ja a Confiabilidade Composta (CC), representa ‘antilade total de variancia de
escoreverdadeiro em relacédo a varianciaedeoretotal”. (MALHOTRA, 2012, p.537). Ou
seja, que existe consisténcia interna no constr@i@lor sugerido para uma boa CC é de 0,7
ou mais, apesar de, em alguns casos, valores a@ldn@g6 serem aceitaveis. (HAIR et al.,
2009).

A Variancia Extraida (AVE), por outro lado, repnese o quanto a escala se
correlaciona positivamente com outras medidas demmeconstructo. (MALHOTRA, 2012).
Os valores de AVE deve ser acima de 0,5, pois abdisso, ha indicacdo de que a maior
parte da variancia do constructo é explicada petw & néo pelos indicadores. (HAIR et al.,
2009).

A segunda validade verificada com o modelo de nzedid validade discriminante, a
qual avalia se as variaveis de constructos difeseapresentam correlacdes baixas. (KLINE,
2005). O suporte a validade discriminante evidenp@rtanto, que 0s constructos séo
realmente Unicos e mensuram fendmenos distintddRldt al., 2009).

A literatura sugere dois testes para verificarmecanstructo é realmente diferente dos
demais. O primeiro deles € o de Fornell e LarckBB{), segundo o qual a variancia extraida

de cada constructo, deve ser maior que as varggcompartilhadas entre eles. O segundo
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teste € o de Bagozzi e Phillips (1982), que comsidediferenca entre y¢¢ (qui-quadrado)
para o par de constructos resultante de dois mededtintos. Um deles com covariancia livre
de erros (modelo livre), e um deles com covariafigeda em um (modelo fixo). O modelo
escolhido nessa dissertacédo sera o primeiro, dessa o segundo modelo sé sera utilizado
caso a validade discriminante ndo seja confirmaslaabrdo com o critério de Fornell e
Larcker (1981).

Quadro 7: indices de ajustamento utilizados naysag

o - Valores
Indice Descricdo
recomendados
v3/GL - qui- | Qui-quadrado normatizado é a medida que compara as
. . n . j Menor que 5
guadrado por grausdiferengas entre a matriz de covariancia estimada e
. ; L (KLINE, 2005)
de liberdade observada, seu valor ideal € igual a zero.
GFl (Goodness of indice de ajuste geral do modelo que varia de 0/ a 1 Maior que 0,9
Fit Index) com valores mais altos indicando um ajuste melhor. (HAIR et al., 2009)
Compara o modelo estimado com um modelo nulo
onde supde que as variaveis latentes e os indiesidor
CFl  (Comparative| ndo sdo correlacionados. Representa o percentual deMaior que 0,9
fit index) covariancia dos dados que pode ser reproduzida| pelfGARSON, 2012)
modelo e varia de 0 a 1, com indices perto de 1
representando melhor ajuste
TLI  (Tucker-Lewis| Semelhante ao CFl, pois compara um modelo teoriddaior ou igual a 0,95
index) de ensuragdo com um modelo nulo de referéncia. | (BAGOZZI; YI, 2012)
RMSEA (Root| Corrige a tendéncia dg? de rejeitar o model

Mean Square Erro
of Aproximation)

especificado devido & complexidade do modelo o
tamanho da amostra.

j al\/lenor ou igual a 0,08
THAIR et al, 2009)

SRMR Baseia-se na transformacdo da matriz de covari&rncia
: da matriz de covariancia predita em matrizes| de
(Standardized Roqt ~ - . < Menor que 0,1
correlagbes. E uma medida da média absoluta da
Mean Square ~ . : . (KLINE, 2005)
Residual) correlacdo residual, ou seja, a diferenca entre¢ as

correlagbes preditas e observadas.

PNFI (Parsimonious
Normed Firt Index)

Ajusta o NFI Normed Fit Index)com base na su
complexidade, é usado para comparar dois modelc

a Maior que 0,6
s. (GARSON, 2012)

PGFI (Parsimonious

Corrige o GFI Goodness of Fit Index)or um fator
que reflete a complexidade do modelo, mas é sdn

sive Maior que 0,6

ﬁggi;‘ ess of Fi ao seu tamanho. Utilizado para comparagdo| dg(GARSON, 2012)
modelos

AIC (Akaike| Ajusta o modelo dg? penalizando a complexidade doO modelo com menor

Information modelo em funcdo da falta de parciménia. Usado na AlC é escolhido

Criterion) comparacgdo de dois modelos (KLINE, 2005)

Fonte: Elaborado pela autora com base em Bagoéizi2012), Kline (2005), Garson (2012) e Hair et

al. (2009).

A validade do modelo de medida depende ndo sordentalidade de constructo, que

representa o grau em que 0 conjunto de itens medéddmente reflete a variavel latente, mas
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também da qualidade do ajuste do modelo que irdggEanelhanca existente entre a matriz de
covariancia estimada e a observada. (HAIR et AD9P Nessa pesquisa seréao utilizados os
indices de ajustes sugeridos por Hair et al. (2069yson (2012) e Bagozzi e Yi (2012)
conforme Quadro 7.

Os seis primeiros indices de ajustamegifl CFI, GFI, TLI, RMSEA e SRMR$&o0
utilizados para analisar modelos individualmentequ&nto os trés ultimos indices (PNFI,
PGFI e AIC) séo indices de parcimdnia que comparanodelo estimado a um modelo rival,
a fim de estabelecer qual possui 0 melhor ajust@nido em conta sua complexidade. (HAIR
et al., 2009).

No capitulo 4 serdo apresentados e analisadossaladns dos testes estatisticos

realizados nessa pesquisa, com base nos procedsmastodoldgicos descritos no capitulo
3.



63

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os procedimdatgseparacdo dos dados, as
estatisticas descritivas, estatisticas relacionadsEE (analise do modelo de medida e do
modelo estrutural), além de testes de moderac&malinente serdo analisadas as amostras
dos trés paises individualmente, e posteriormesgaseamostras serdo agregadas para que

seja feita a analise no nivel do individuo.

4.1. PREPARACAO DOS DADOS

Apos a coleta dos dados, foi feita a preparac@mnuzstra com o intuito de verificar a
consisténcia dos dados. Essa etapa incluiu a cagdo dos dados omissamigsings),de
acordo com a proporcdo de casos com relacdo aorolmeevaridveis ndo respondidas.
(HAIR et al., 2009). Nesse primeiro momento forarel@éidos 40 questionarios segundo
esses critérios (30 na amostra brasileira, 8 natenmdiana e 2 na chinesa).

Além disso, foi também verificada a aleatoriedadelistribuicdo dos casos omissos.
(HAIR et al., 2009). através ddissing Value Analysiso SPSS 18. Esse teste determina se
os dados omissos podem ser classificados como MMBsifig at Randoinou MCAR
(Missing Completely at Rand@yrsendo o Ultimo mais rigoroso, ja que exige umira de
completa aleatoriedade entre os dados. De acordoHzor et al. (2009) é preferivel utilizar
os resultados considerando a anélise MCAR, poipaiaite um maior nimero de solucdes
no caso de os resultados serem significativos.

Considerando que o resultado do teste de aleahoieedios casos omissos no banco de
dados brasileiros foi significativo (Little’s MCARst: Chi-square= 682,019, DF= 603, Sig.=
,014), pode-se afirmar que o teste identificou wiifarenca significante entre o padrao
observado nos dados faltantes e um padrédo aleaRmitanto, os dados faltantes ndo podem
ser considerados MCAR e sim MAR.

No caso da China, foi repetido o0 mesmo processoresultado do teste de Little foi
Little’s MCAR test: Chi-square= 1230,042, DF= 11&g.= ,094, o que significa dizer que
como a significancia ficou acima de 0,05, HO fgeitada, e portanto ha aleatoriedade na
distribuicio dos dados. E possivel classifica-tiéi@ como MCAR.

Com relagio aos dados provenientes da india, 0 mesatesso foi executado e o
teste de Little teve resultado significativo (letd MCAR test: Chi-square= 2617,256, DF=
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2285, Sig.= ,000). Com base nisso, observa-se glistrdbuicdo dos casos omissos nessa
amostra ndo é aleatéria, sendo classificado, gortanimo MAR.

O tratamento dos dados omissos merece atencaoisspgaincipalmente se a
proporcéao desses dados for superior a 10% dasvemiam cada caso. (HAIR et al., 2009;
MALHOTRA, 2012). Tendo em vista essa condicdo dadod, foi realizada a andlise e
escolha do método de imputacdo. Como a maioria ddoos apresentou aleatoriedade
classificada como MAR, os dados omissos foram iagng utilizando a média de cada
variavel no método EM.

Para a verificacdo deutliers, ou observacdes com uma combinacdo Unica de
caracteristicas que as distinguem das demais @gf&y (em geral casos extremos), foi
utilizado o teste de D2 de Mahalanobis. (HAIR et 2009). Apés a realizacdo do teste de
Mahalanobis ndo foram detectadnsliers nos dados do Brasil, da China, ou da india.

Apés avaliar os dados omissos e as observacOesaatigpresentadas pela amostra,
foram avaliados os pressupostos estatisticos i@sréntécnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE) com o intuito foi o de garantir@ustez dos resultados das analises
multivariadas. Segundo Hair et al. (2009) o presstgppmais importante em tratando-se de
andlise multivariada é a de normalidade, que seaeio formato da distribuicdo dos dados.

A curtose (kurtosis) e a assimetria (skewness)ddol®s sdo maneiras de identificar
se os dados apresentam normalidade. (KLINE, 2@@autor sugere ainda que a curtose deve
ficar abaixo de 10, e valores relacionados a assangevem ficar abaixo de 3. Resultados
acima desses valores apresentam caracteristio@snest e portanto ndo é possivel afirmar
que os dados possuem distribuicdo normal. A Tabedgpresenta os valores de curtose e
assimetria dos dados no ambito da amostra brasileir

Tabela 1: Normalidade com base nos valores de &ssare Curtose — Brasil

continua
Assimetria Curtose
Questao Estatistica pirjrroao Estatistica pgglrr%o
V_H1 -0,179 0,175 -0,279 0,348
V_H2 -0,397 0,175 -0,174 0,348
V_H3 -0,367 0,175 -0,494 0,348
V_H4 -0,572 0,175 -0,273 0,348
V_H5 -0,945 0,175 0,658 0,348
V_H6 -1,021 0,175 0,802 0,348
V_H7 -1,204 0,175 2,136 0,348
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conclusao
Assimetria Curtose

Questao Estatistica pg(rjrr%o Estatistica pgglrr%o
V_H8 -0,922 0,175 0,632 0,348
V_H9 -0,941 0,175 0,332 0,348
V_H10 2,493 0,175 6,032 0,348
V_H11 1,608 0,175 1,886 0,348
V_H12 1,538 0,175 1,855 0,348
V_G1 -0,38 0,175 -0,774 0,348
V_G3 0,745 0,175 0,187 0,348
V_G4 -0,192 0,175 -0,135 0,348
V_G5 -0,004 0,175 -0,516 0,348
Q3.2 0,296 0,206 -1,121 0,41
Q5 -0,529 0,175 -1,128 0,348
Q6 0,709 0,175 -1,424 0,348
Q7 -0,371 0,175 -0,654 0,348
Q8 0,282 0,175 -1,243 0,348
Q10a 0,111 0,175 -1,679 0,348
Q10b -0,994 0,175 -0,024 0,348
Q10c 0,219 0,175 -1,403 0,348
Q1l1ia 0,051 0,175 -1,227 0,348
Q11b -0,003 0,175 -1,276 0,348
Q1ic 0,144 0,175 -1,223 0,348
Q12a 0,061 0,175 -1,462 0,348
Q12b 0,038 0,175 -1,485 0,348
Q13a -1,124 0,175 -0,121 0,348
Q13b -0,26 0,175 -1,491 0,348
Q13c -1,572 0,175 1,969 0,348

Fonte: elaborada pela autora

Observa-se que na referida tabela, todos os rdesl@stdo dentro desses requisitos.
Uma peculiaridade é o valor do erro padréo da &tsare curtose na questdo Q3.2, que ficou
acima do erro padrao das demais. Esse valor érdatedo fato de que, a pergunta referia-se
a responsividade da empresa apos a reclamacdo rdunasimor. Como nem todos o0s
consumidores reclamaram, nem todos responderamganpe Q3.2, 0 que gerou um nuamero
demissingsacima das demais variaveis. A maior quantidadeéadi®s omissos nessa variavel

em particular, certamente contribuiu para o aumeaterro padrao verificado.
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A Tabela 2 apresenta os resultados do teste deafidatie da amostra Chinesa. Assim
como no Brasil, os valores de curtose e assimitasam dentro do esperado. Na questao

Q3.2 novamente ouve variacdo do erro padrao, pesoma motivo anteriormente exposto.

Tabela 2: Normalidade com base nos valores de A&ssare Curtose — China

Assimetria Curtose
Questao Estatistica picrjrroz?\o Estatistica picrjrroz?\o
V_H1 -0,096 0,17 -0,338 0,338
V_H2 -0,033 0,17 0,15 0,338
V_H3 -0,081 0,17 0,127 0,338
V_H4 -0,263 0,17 -0,245 0,338
V_H5 -0,44 0,17 0,024 0,338
V_H6 -0,612 0,17 0,319 0,338
V_H7 -0,835 0,17 0,786 0,338
V_H8 -0,324 0,17 0,045 0,338
V_H9 0,589 0,17 0,231 0,338
V_H10 0,784 0,17 0,058 0,338
V_H11 0,925 0,17 0,613 0,338
V_H12 0,632 0,17 0,398 0,338
V_G1 -0,357 0,17 1,127 0,338
V_G3 0,027 0,17 0,323 0,338
V_G4 0,163 0,17 0,34 0,338
V_G5 -0,476 0,17 0,153 0,338
Q3.2 -0,148 0,233 -0,542 0,461
Q5 -0,805 0,17 0,228 0,338
Q6 -0,074 0,17 -0,788 0,338
Q7 -0,002 0,17 -0,368 0,338
Q8 0,525 0,17 -0,402 0,338
Q10a -0,035 0,17 -1,034 0,338
Q10b -0,184 0,17 -0,823 0,338
Q10c 0,184 0,17 -1,067 0,338
Q1l1la -0,357 0,17 -0,383 0,338
Q11b -0,373 0,17 -0,357 0,338
Q1ic -0,436 0,17 -0,259 0,338
Q12a -0,007 0,17 -0,804 0,338
Q12b -0,085 0,17 -0,841 0,338
Q13a 0,123 0,17 -0,702 0,338
Q13b 0,024 0,17 -0,739 0,338
Q13c -0,812 0,17 0,422 0,338

Fonte: elaborada pela autora
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A Tabela 3 se refere aos valores de curtose e esginda amostra indiana. Com base
nos resultados, que ficaram dentro dos valoresrisiagepela literatura, pode-se afirmar que
os dados apresentam distribuicdo normal. Assim coas amostras brasileira e chinesa,

observa-se alteracéo nos valores do erro padréenéé a pergunta Q3.2.

Tabela 3: Normalidade com base nos valores de Assare Curtose — india

continua
Assimetria Curtose
Questao Estatistica pg(rjrr%o Estatistica pgglrr%o
V_H1 -0,922 0,179 0,32 0,356
V_H2 -0,977 0,179 0,644 0,356
V_H3 -0,987 0,179 0,321 0,356
V_H4 -0,624 0,179 -0,345 0,356
V_H5 -1,097 0,179 1,356 0,356
V_H6 -1,008 0,179 0,612 0,356
V_H7 -1,033 0,179 0,723 0,356
V_H8 -0,779 0,179 0,05 0,356
V_H9 0,418 0,179 -1,011 0,356
V_H10 0,747 0,179 -0,774 0,356
V_H11 0,247 0,179 -1,039 0,356
V_H12 0,139 0,179 -0,919 0,356
V_G1 -0,547 0,179 0,009 0,356
V_G3 -0,284 0,179 -1,112 0,356
V_G4 -0,42 0,179 -0,033 0,356
V_G5 -0,712 0,179 -0,033 0,356
Q3.2 -0,127 0,264 -1,074 0,523
Q5 -0,94 0,179 0,516 0,356
Q6 -0,592 0,179 -0,145 0,356
Q7 -0,396 0,179 -0,068 0,356
Q8 -0,227 0,179 -0,757 0,356
Q10a -0,473 0,179 -0,857 0,356
Q10b -0,531 0,179 -0,59 0,356
Q10c -0,581 0,179 -0,691 0,356
Qlla -0,229 0,179 -1,144 0,356
Q11b -0,289 0,179 -0,985 0,356
Qlilc 0,01 0,179 -1,066 0,356
Q12a -0,018 0,179 -0,822 0,356
Q12b -0,18 0,179 -1,13 0,356
Q13a -1,002 0,179 0,256 0,356
Q13b -0,552 0,179 -0,93 0,356
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conclusao
Assimetria Curtose
uestao
Q Estatistica Erro~ Estatistica Errcl
padrédo padréo
Q13c -1,093 0,179 0,57 0,356
Fonte: elaborada pela autora
4.2. ANALISES DESCRITIVAS

4.2.1. Brasil

Apos a etapa inicial de preparacdo dos dados atambgasileira totalizou 193
respondentes validos. Entretanto, como essa amdsiracoletada parcialmente com
guestionarios virtuais (64 respondentes) e pareialen com questionarios fisicos (129
respondentes), foi realizado o teste de invaridaetas de unir as amostras, a fim de garantir
gue ndo havia diferenca entre elas. Quando exigégiancia significa dizer que um grupo de
indicadores se refere aos mesmos constructos epogyaistintos, nesse caso o grupo de
respondente®n-line e 0 grupo que respondeu ao questionario fisicoeXdste falta de
invariancia, constata-se que o significado dasavers latentes pode ser diferente de um
grupo para outro. (GARSON, 2012).

A avaliacdo da invariancia normalmente englobaraparsacao dos indices de juste
em dois modelos, um com parametros fixos e outno parametros livres. (KLINE, 2005).
Os resultados da Tabela 4, comparando modelo fixwes confiram que hé invariancia entre
as amostras, pois foi identificada pequena difereangre os principais indices de ajuste do
modelo. Nesse caso foram considerados GFI, CFl, BGEMSEA conforme sugestao de
Cheung e Rensvold (2002).

Tabela 4: Resultados do teste de invariancia nataabrasileira

indice Modelo Fixo Modelo Livre
CFlI 0,969 0,970
GFI 0,888 0,893
NCP 59,642 57,697

RMSEA 0,057 0,058

Fonte: elaborada pela autora
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Dos 193 respondentes validos nessa amostra, 58@%orsulheres, e 41,5% homens.
A idade média ficou em 26 anos, tendo variado dea B2. Os problemas mais comuns
ocorridos em compragnline foram relacionados a entrega (47% dos casos)jdesgpor
problemas com qualidade do produto (20%). Essauptag em especial, permitia aos
respondentes assinalar mais de uma opc¢ao, poisl-partdo pressuposto que em uma
operacaawmnline poderiam ocorrer mais de um problema simultanetenéndistribuicdo de

frequéncias e percentuais referentes aos problpeotisser visualizado na Tabela 5.

Tabela 5: Problemas mais frequentes na amostréeinas

Problemas mais frequentes Frequéncia  Percentual
Entrega 100 47%
Problemas com a qualidade do produto 42 20%
Pagamento 21 10%
Servigo ao consumidor 21 10%
Outros problemas 13 6%
Designdosite 11 5%
Seguranca 5 2%
Total 213 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Nessa amostra, 71,5% dos respondentes afirmanedlmrado diretamente com a
empresa, enquanto 28,5% nao reclamaram. Os corm@sidue nao reclamaram apesar de
terem enfrentado probemas, apresentaram diverstisanhmres para esse comportamento,
conforme a Tabela 6. A maioria, 43,6%, considerae gao havia tempo para aguardar
correcgdes, outros 21,8% argumentaram néao ter eadoninstrucdes nsitecomo reclamar, e
10,9% afirmam ndao ter reclamado, porque mudaram uara empresa, ou sejasite perdeu

clientes sem ser informado da situacao ocorrida.

Tabela 6: Motivos para ndo reclamacao na amostsiléira.

Por que nao reclamou? Frequéncia Percentual
N&o tinha tempo para aguardar a correcao/solucao. 4 2 43,6
N&o havia informagdes rsite sobre como reclamar 12 21,8
Outros 10 18,2
Porque eu mudei para outra empresa. 6 10,9
Porque eu n&o gosto de parecer do tipo “reclamador’ 2 3,6
Porque sou um cliente fiel a empresa. 1 1.8
Total 55 100,0

Fonte: Elaborado pela autora.
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Com relacdo aos 138 respondentes (71,5%) que m@adamdiretamente para a
empresa, quando questionados sobre a preocupagéimmasa em solucionar o problema
(sendo 1 nada preocupada, e 7 muito preocupadajedda totalizou 3,36. Ou seja, na
avaliacdo dos consumidores, a empresa nhao se mostio preocupada com o incidente

ocorrido. O resumo das estatisticas descritivggésantado na Tabela 7

Tabela 7: Estatisticas descritivas da amostralbirasi

Estatisticas Descritivas N| Média Desv~|o

Padréo

Como vocé avalia a preocupagdo da empresa emeesely problema? 138 3,36 1,836
Eu disse coisas negativas sobre essa experiémaiayiaas pessoas. 193 4,72 2,131
Mencionei esssite frequentemente para outras pessoas de formaveegatil93| 3,9 2,192
Como vocé avalia a gravidade desse problema? 19875 1,69
Eu ja comprei dessste muitas vezes no passado. 1933,75 2,478
Eu esperava manter meu relacionamento comsésse 193| 5,22 1,852

Eu classificaria meu relacionamento com es®&xomo (compras

esporadicas ou longo prazo) 1931 3,55 2,202

Eu estou satisfeito comsite. 193 3,76 1,959
Eu acho que fiz a coisa certa ao escolher gse 193| 3,77 1,983
Eu estou feliz com essée 193| 3,58 1,971
Qual_s ai chances de escolher esse msiaua proxima vez em que 193] 377 2133
precisar”

Quais as chances de continuar a usar os servigsesite? 193] 3,78 2,156
Reclamar diretamente com a empresa 193,51 2,005
Fazer reclamacao formal junto ao 6rgao regulador 31194,2 2,211
Falar para amigos e familiares sobre a ma expégiénc 193| 5,87 1,52

Fonte: Elaborado pela autora.

No que diz respeito as variaveis de contexto e @mportamento reclamatério
analisados, apesar de a média da gravidade datéalfieado em 4,75 (sendo 1 nada grave, e
7 muito grave), somente 7% dos respondentes aftanaeclamado junto a um 6érgao
regulador, enquanto os restantes 93% dizem ndortealizado a situacao junto ao Procon ou
outras instituicdbes. Com relacdo ao comportameatbata-a-boca negativo relatado pelos
respondentes, a valéncia do boca-a-boca teve me&lm alta (4,72 com desvio padrédo de
2,13 em uma escala de 1 a 7) se comparada a fag(@8r®0 com d.p. de 2,19).

Considerando a experiéncia prévia com compras enbaotra variavel de controle
verificada, quando questionados se haviam compradtas vezes no passado desse mesmo
site a meédia dos respondentes ficou em 3,75 com desddio de 2,47. A classificacdo do
relacionamento com site (sendo 1 compras esporadicas, e 7 compras frexg)déate média
de 3,55 com desvio padréo de 2,20.
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Se verificadas as andlises descritivas das vasidetcionadas a satisfacdo, observa-
se que a satisfacdo consite como um todo, apresentou média de 3,76, com d.f,9b. As
outras duas perguntas desse contructo, sobrecaléele com a escolha dde e o sentimento
de ter feito a escolha certa, também apresentaradiansimilares, sendo 3,77 e 3,58,
respectivamente (com desvio padréo de 1,98 e 1,97).

As duas perguntas relacionadas ao comportamentoe@®npra tiveram meédias
similares, em torno de 3,77 e 3,78, com desvio gmtambém proximos, de 2,13 e 2,15,
respectivamente. Por fim, considerando o compomémee reclamacéo futuro, quando
questionados qual seria a possibilidade de realedamacao junto a empresa, junto a 6rgao
regulador, ou boca-a-boca negativo, em uma situagédar no futuro, as médias foram
respectivamente, 5,51, 4,20 e 5,87, com desvidapaik 2,00, 2,21 e 1,52.

4.2.2. China

A amostra chinesa totalizou 205 respondentes \&lidendo que 72% destes eram
mulheres, e 28% homens. A idade média ficou emn®% aom desvio padrd de 1,24, tendo
variado de 19 a 34 anos. Os problemas mais comnakzados pelos respondentes foram
referentes a qualidade do produto adquindtne (36% dos casos), seguidos de problemas
na entrega (23%) e no servico prestado ao consurfliieo). A distribuicdo das frequéncias

e seus respectivos percentuais podem ser obsemada@bela 8.

Tabela 8: Problemas mais frequentes na amostraszhin

Problemas mais frequentes Frequéncia  Percentual
Problemas com a qualidade do produto 123 36%
Entrega 79 23%
Servi¢co ao consumidor 52 15%
Pagamento 49 14%
Seguranca 21 6%
Designdosite 9 3%
Outros problemas 6 2%
Total 339 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao contrario da amostra brasileira, onde a grandena dos consumidores reclamou
diretamente com a empresa, entre os respondenteesed, somente 38% afirma ter
reclamado, enquanto 62% n&o se manifestaram foremé¢mNovamente os motivadores para

esse comportamento foram bastante variados. Allmbach as respostas brasileiras, a falta de
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tempo para aguardar correcédo (quase 38% dos respesyle a falta de informacdes st
sobre como reclamar (quase 9%) foram as principai®es apresentadas pelos respondentes,
conforme a Tabela 9.

Dos 78 respondentes (38%) que afirmam ter reclamatto a empresa, ao serem
questionados sobre a preocupacdo da mesma nacdugiioblema, a média dessa variavel
ficou em 4,02 com desvio padrdo de 1,63. Se comdpara amostra brasileira, pode-se

observar que os chineses identificaram uma masporesividade por parte da empresa.

Tabela 9: Motivos para ndo reclamacdo na amosing s

Por que nao reclamou? Frequéncia Percentual
N&o tinha tempo para aguardar a correcao/solucao. 2 5 37,7
Outros 39 28,3
Porque eu mudei para outra empresa. 29 21,0
N&o havia informacgdes rsite sobre como reclamar. 12 8,7
Porque eu n&o gosto de parecer do tipo “reclamador’ 3 2,2
Porque sou um cliente fiel a empresa. 3 2,2
Total 138 100,0

Fonte: Elaborado pela autora.

Com relacéo a gravidade da falha, a média foi 4@ dom desvio padrao de 1,42. Por
fim, quando analisadas as variaveis relacionadear€ncias prévias com compras virtuais,
constata-se que a pergunta ‘Eu j& comprei degsenuitas vezes no passado’ teve média de
3,74 com desvio padrdo de 1,93. A média relacioreadatencdo de manutencdo desse
relacionamento foi de 3,8 com desvio de 1,7. J&@diado tempo de relacionamento, sendo 1
compras esporadicas e 7 compras frequentes 3,18esro padrao de 1,71.

Mediante a situacao de falha na compnéine,a média dos respondentes que afirma
ter reclamado para uma terceira parte foi de 1¢9d desvio padrdo de 0,24, jA a média da
variavel boca-a-boca negativo foi 5,12 com deswadr@go de 1,55, enquanto a frequéncia
desse boca-a-boca totalizou média de 3,87 comalpadrao de 1,71..

A satisfacdo dos consumidores apoOsecuperacao do episédio de falha apresenta-se
mais elevada entre os consumidores chineses. Aamdé@dvariavel felicidade com relagcdo ao
sitefoi 3,96 com 1,45 de desvio padrdo. A satisfagiard modo geral com a escolhasite
totalizou média de 3,95 com desvio padrao de B40fim, a média referente ao sentimento
de ter feito a escolha certa ao optar pedtsiteem questdo ficou em 4,07 com desvio padrao

de 1,44. Todos os indices das estatisticas dessrjtiodem ser verificados na Tabela 10.
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Tabela 10: Estatisticas descritivas da amostrashin

Estatisticas Descritivas N Média Desv~|o

Padrdo

Como vocé avalia a preocupagdo da empresa emeesely problema? 108 4,02 1,635
Vocé reclamou para um orgéo regulador? 205,94 0,244
Eu disse coisas negativas sobre essa experiémeiayiaas pessoas. 205 5,12 1,556
Mencionei esssite frequentemente para outras pessoas de formawveegati 205| 3,87 1,714
Como vocé avalia a gravidade desse problema? 20546 1,426
Sgéaa?g’ 0s custos de tempo, dinheiro e esfongtpacar de empresdie 205| 3,01 1.624
Eu ja comprei desssite muitas vezes no passado. 2053,74 1,932
Eu esperava manter meu relacionamento coms#sse 205 3,8 1,721

Eu classificaria meu relacionamento com esgeomo (compras

o 205 3,13 1,717
esporadicas ou longo prazo)

Eu estou satisfeito comgite. 205 3,95 1,401
Eu acho que fiz a coisa certa ao escolher stse 205| 4,07 1,448
Eu estou feliz com ess#te 205| 3,96 1,451
Qual_s as chances de escolher esse meiaua proxima vez em que 205| 3.74 1,63
precisar?

Quais as chances de continuar a usar os servigessite? 205| 3,75 1,668
Reclamar diretamente com a empresa 205 4,03 1,654
Fazer reclamacéo formal junto ao 6rgao regulador 51204,13 1,665
Falar para amigos e familiares sobre a ma expéaiénc 205 5,27 1,447

Fonte: Elaborado pela autora.

As duas perguntas relacionadas ao comportamentcea®mpra tiveram médias
similares, em torno de 3,75, com desvio padrao, @i d 1,66, respectivamente. Com relacéo
ao comportamento reclamatério dos consumidores era situacdo similar no futuro, a
possibilidade de reclamacdo junto a empresa tewtiande 4,03 com desvio de 1,65, a
possibilidade de falar da experiéncia ruim paragasie familiares atingiu média de 5,27 com
desvio de 1,44 e a probabilidade de reclamaca® jaotorgéo regulador foi de 4,13 com
desvio padrdo de 1,66. Esses resultados demongtranes consumidores brasileiros estao
mais propensos a reclamacfes no caso de novas.fédlléan disso, a primeira opcdo em

ambas as amostras, foi 0 boca-a-boca negativo guatoigos e familiares.

4.2.3. india

A amostra coletada na india totalizou 184 casoslegl sendo que destes 32% eram
mulheres e 68% homens e a idade média ficou emn@d, tendo variado de 17 a 29 anos. Os
problemas mais comuns apontados pelos respondéoraas referentes a qualidade do

produto e entrega (21% dos casos cada), seguida®bliemas com o pagamento (19%) e no
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servigo prestado ao consumidor (18%). A distriboiidas frequéncias dos problemas mais

comuns e seus respectivos percentuais podem swvaties na Tabela 11.

Tabela 11: Problemas mais frequentes na amosisnand

Problemas mais frequentes Frequéncia  Percentual
Problemas com a qualidade do produto 50 21%
Entrega 48 21%
Pagamento 44 19%
Servi¢o ao consumidor 42 18%
Designdo site 22 9%
Seguranca 20 9%
Outros problemas 7 3%
Total 233 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Na amostra indiana, 47% dos respondentes afirmamed¢tamado junto a empresa,
enquanto os restantes 53% nao reclamaram formameentre as razdes apresentadas por
essa parcela dos entrevistados, alinhados conspsneentes chineses e brasileiros, afirmam
gue o principal motivo para nédo reclamar formalreesg deve ao fato de ndo haver tempo
hébil para aguardar uma solucao por parte da emp4€8o dos casos). O segundo motivo, é
a auséncia de instrucbeswebsitesobre como proceder (25% dos casos). O tercemoéta
mudanca para outra empresa sem a formalizacaoatibepra (10% dos casos). Os demais

motivadores sao apresentados na Tabela 12, comespéesctivos percentuais.

Tabela 12: Motivos para ndo reclamacao na amaxliarnia.

Por que nao reclamou? Frequéncia Percentual
N&o tinha tempo para aguardar a corre¢ao/solucgéo. 0 4 46,0
N&o havia informac¢des rgite sobre como reclamar. 22 25,3
Porque eu mudei para outra empresa. 10 115
Porque sou um cliente fiel a empresa. 6 6,9
Porque eu néo gosto de parecer do tipo “reclamador’ 5 5,7
Outros 4 4,6
Total 87 100,0

Fonte: Elaborado pela autora

Dos 87 respondentes (47% da amostra) que afirmramademado junto a empresa, ao
serem questionados sobre a preocupacado da messwdugao do problema, a média dessa
variavel ficou em 4 com desvio padrao de 1,80. Calacao a gravidade da falha, a média foi
de 4,86 com desvio padrdao de 1,26. Por fim, quamddisadas as variaveis relacionada a

experiéncias prévias com compras virtuais, consetque a pergunta ‘Eu ja comprei desse
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site muitas vezes no passado’ teve média de 4,43 cowniodpadrdo de 1,89. A média
relacionada a intencdo de manutencéo desse redawgomno foi de 4,53 com desvio de 1,79.
Ja a média do tempo de relacionamento, sendo lrasrmapporadicas e 7 compras frequentes
4,59 com desvio padréo de 1,81.

Todos os indices das estatisticas descritivas psdenerificados na Tabela 13,
dentre eles o comportamento de reclamacao assymgidoespondente apos a recuperacao do
episodio de falha. A média dos respondentes quaater reclamado para uma terceira parte
foi de 1,8 com desvio padréo de 0,36, j4 a médigadi@vel boca-a-boca negativo foi 4,96
com desvio padrao de 1,52, enquanto a frequénseedmca-a-boca totalizou média de 4,56
com desvio padréo de 1,58.

Tabela 13: Estatisticas descritivas da amostramadi

Estatisticas Descritivas N | Média Desv~|o
Padréo
Como vocé avalia a preocupagdo da empresa emeesely problema? 83 4 1,808
Vocé reclamou para um orgéo regulador? 184.,8 0,368
Eu disse coisas negativas sobre essa experiémaiaytsas pessoas. 1844,96 1,521
Menc[onel esseitefrequentemente para outras pessoas de forma 184| 456 1587
negativa
Como vocé avalia a gravidade desse problema? 18486 1,286

Para mim, os custos de tempo, dinheiro e esfongotpacar de

empresaite sdo altos. 184 | 4,28 1,597

Eu j& comprei dessste muitas vezes no passado. 184,43 1,893

Eu esperava manter meu relacionamento coms#sse 184 | 4,53 1,797

Eu cla,ss'lflcarla meu relacionamento com estgecomo (compras 184| 459 1,813
esporadicas ou longo prazo)

Eu estou satisfeito comsite 184 | 4,13 1,815
Eu acho que fiz a coisa certa ao escolher gtse 184 | 4,02 1,806
Eu estou feliz com essite. 184| 3,81 1,832
Srléii;;??chances de escolher esse msiaua proxima vez em que 184| 3.94 1,755
Quais as chances de continuar a usar os servigessite? 184 3,91 1,883
Reclamar diretamente com a empresa 184,35 1,574
Fazer reclamacéo formal junto ao 6rgao regulador 4 118,95 1,871
Falar para amigos e familiares sobre a ma expeaiénc 184| 5,46 1,494

Fonte: Elaborado pela autora

A satisfacdo dos consumidores com a recuperacéalagaapresenta-se mais elevada
entre os consumidores chineses. A média da variékeidade com relacao ate foi 3,81

com 1,83 de desvio padréo. A satisfacdo de um rgedad com a escolha dite ficou acima
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da média apresentada pelos respondentes chinesdizando média de 4,13 com desvio
padrdo de 1,81. Por fim, a média referente aoreento de ter feito a escolha certa ao optar
pelositeem questédo ficou em 4,02 com desvio padrdo de 1,80

As duas perguntas relacionadas ao comportamentcea®mpra tiveram médias
similares, de 3,94 e 3,91, com desvio padrao ded 17,88, respectivamente. Com relagdo ao
comportamento reclamatério dos consumidores em siteacdo similar no futuro, a
possibilidade de reclamacdo junto a empresa ficmaa dos indices apresentados pela
amostra chinesa, mas abaixo dos resultados dosneksptes brasileiros, com média de 5,35
com desvio de 1,57. A possibilidade de adotar aiaboca negativo teve média de 5,46
com desvio de 1,49 e a probabilidade de reclamjagdo ao 6rgao regulador foi de 4,95 com
desvio padréo de 1,87. Esses resultados demongtranes respondentes das trés amostras
analisadas até o momento tendem a apresentar upodamento reclamatorio similar, no

caso de novos episédios de falhas em seraighise

4.3. TESTE DO MODELO - AMOSTRAS INDEPENDENTES

Posteriormente a preparacdo dos dados e analisestissticas descritivas, foram
realizadas as andlises do modelo de medida e delmedtrutural. No que diz respeito ao
modelo de medida foram verificadas a validade cwerde e a validade discriminante, as

quais serdo descritas a seguir.

4.3.1. Modelo de Medida

A validade convergente dos constructos é identiicguando os indicadores de uma
determinada variavel latente estdo correlacionamhgscom os outros. (HAIR et al., 2009).
Para acessar essa validade, foram calculadas ctatagis, os valores de Alpha de
Cronbach, a Confiabilidade Composta (CC) e a Var@éixtraida (AVE) das amostras de

cada pais.
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4.3.1.1. Brasil

Com o intuito de alcancar maior validade convergiecdida constructo foi purificado,
com base nas cargas fatoriais e nos valores deaA(pE e AVE. Os resultados dos testes
iniciais e da etapa de purificagdo podem ser vexdds na Tabela 14.

Analisando os resultados de Alpha, CC e AVE, olaseesque alguns valores ficaram
abaixo dos indices sugeridos por Malhotra (2012Haér et al. (2009). O constructo
comportamento de reclamacéo, por exemplo, apras€unfiabilidade Composta de 0,39. A
CC é uma medida de convergéncia calculada a mhrsircargas padronizadas da variavel
latente. Um dos itens desse constructo (Q13a) focmya carga abaixo do esperado (0,53),
porém, como 0 modelo propdes hipoteses de modenagéo cada um dos itens desse
constructo de forma independente, optou-se popuoéfica-lo, pois isso inviabilizaria o teste

de hipéteses.

Tabela 14: Resultados da validade convergente artepois da purificacdo

Antes da Purificacdo ApOs purificagao
Constructo

Itens | Alpha | CC | AVE | Correl. | lItens | Alpha | CC | AVE | Correl.
Satisfacéo 3 0,97 0,97 0,92 - - - - - -
gg;’l‘g&gzg‘f”to ] 3 | o62| 039 077 - . . - .
Recompra 2 0,98 0,99 0,97 0,97 - - - -
Experiéncia Prévia 3 0,74 0,76 0,62 - 2 0,6 0/76,620 0,61
Individualismo 4 0,75| 0,83 0,58 - 2 0,82 0,83 0,710,70
Aversao a Incerteza 4 0,77 0,17 0,47 - 3 0,75 0,70,54 -
Distancia do Poder 4 0,65 0,66 0,32 - 2 0,56 0}62350 0,39
Orientacdo Humana 2 0,69 0,69 0,b2 0,52 - - - - -
SUGERIDO - >0,6 >0,7| >0,5 - - >0,6 >0, 7 >0,b -

Fonte: Elaborado pela autora.
Nota: Correl.= Correlacdo. A varidvel de controlavidade da Falha, e os moderadores Assertividade
e Orientacdo para Desempenho possuem apenas um piemsso ndo foram inclusos na tabela.

E importante salientar que os itens do construattamacao (reclamacéo direta com a
empresa, boca a boca negativo e reclamacgéo peeiragparte) ndo sao excludentes. Ou seja,
0 cliente pode optar por um desses comportamen&rg)um deles, ou ainda mais de um
comportamento concomitantemente. Esse talvez sejaspecto que explique o baixo valor

da carga fatorial e consequentemente da CC.
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O moderador orientagcdo humana nessa amostra tatelpénCC ligeiramente abaixo
do previsto (0,69) Um dos motivos pode ser o faajde, a fim de manter a parciménia do
questionario, esse item foi medido somente condiZadores.

E possivel também verificar que o moderador diséddo poder foi purificado de 4
para 2 itens e apoés a purificacdo os valores deAWE, e Alpha reduziram. A principio seria
possivel cogitar a possibilidade de néo purificaonstructo a fim de ndo reduzir os valores
da validade convergente. Por outro lado, com atotle manter a uniformidade do processo

de purificacédo, excluindo indicadores com cargésritsis abaixo de 0,6, houve purificacéo,

mesmo com ligeiro declinio dos valores.

A Tabela 15 apresenta quais variaveis estavamidtagtinicialmente no constructo, e

quais permaneceram apos a etapa de purificacao.

Tabela 15: Variaveis analisadas por constructo ppicacdo da amostra brasileira.

Variaveis analisadas

Constructo Variaveis do constructo apos purificacio
Satisfagéo Ql1la, Ql1hb, Qlic N&o houve alteragéo
Recompra Q12a, Q12b N&o houve alteracéo

Comp. de reclamacéo Q13a, Q13b, Q13c N&o houvegdie
Experiéncia prévia Q10a, Q10b, Q10c Q10a, Q10c
Gravidade da Falha Q7 N&o houve alteracéo

Individualismo V_H1,V_H2,V_H3,V_H4 V_H2,V_H3
Aversdo a incerteza V_H5,V_H6,V_H7,V_H8 V_H5HN6, V_H7
Distancia do poder V_H9,V_H10,V_H11,V H12 V_HLH12

Assertividade V_G1 N&o houve alteragéo
Orientacdo Humana V_G3,V_G4 N&o houve alteragéo
Orientacdo desempenho V_G5 N&o houve alteracéo

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apés a purificacdo dos dados e verificacdo da adbdconvergente, procedeu-se a

andlise da validade discriminante. Enquanto a adédconvergente analisa se os indicadores
de um determinado constructo apresentam correlagbe si, a validade discriminante
avalia se as variaveis de constructos diferentessaptam correlagcdes baixas. (KLINE,
2005).

Considerando que para existir validade discrimmant/ariancia Extraida (VE) dos
constructos deve ser maior que a Variancia Contipada (VC), a amostra brasileira teve
resultados satisfatorios no teste de validade idigtante de Fornell e Larcker (1981), néo

sendo necessaria a execucéao do teste de Bagoazifips PL982).
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Tabela 16: Validade discriminante da amostra l&sil

Satisfacdo| Recompra| Reclamacdo Experiéncia  Gravidad
Satisfacéo 0,92
Recompra 0,81 0,97
Reclamacéao 0,23 0,26 0,77
Experiéncia 0,38 0,24 0,00 0,62
Gravidade 0,25 0,24 0,34 0,03 *

Fonte: Elaborado pela Autora.

(*) constructo com apenas um indicador

Nota: Valores na diagonal correspondem a AVE erealabaixo da diagonal correspondem a
variancia compartilhada (correlagédo ao quadrado).

A Tabela 16 apresenta a VE dos constructos na miéhdem negrito), e a VC abaixo
dessa linha. Pode-se observar que o valor da agéielentre satisfacdo e recompra ficou alto
(0,81), o que inicialmente poderia sugerir probleraatre esses constructos. Entretanto, esse
ndo € o caso, ja que a satisfacdo € tratada netsg® e&omo antecedente da recompra, logo,

espera-se que esses itens estejam relacionados.

4.3.1.2. China

O mesmo procedimento de purificacdo dos construeio®inando os indicadores
com cargas fatoriais abaixo de 0,6, e avaliandeatises de Alpha de Cronbach, AVE e CC,
foi realizado na base de dados chinesa. Os reesltdal validade convergente nessa amostra

podem ser acompanhados na Tabela 17.

Tabela 17: Resultados da validade convergente amtepois da purificacdo

Constructo Antes da Purificacéo Apbs purificacdo
Itens | Alpha | CC | AVE | Correl. | Itens | Alpha | CC | AVE | Correl.

Satisfacéo 3 0,89 0,90 0,74 - - - 1 -
Comportamento de 3 0,72 | 0,76, 0,55 - - - - - -
Reclamacéo
Recompra 2 0,94, 0,94 0,88 0,88 1 - - 3 -
Experiéncia Prévia 3 0,89 0,89 0,72 - - - - -
Individualismo 4 0,86 0,90 0,64 - - - - - -
Averséo a Incerteza 4 0,80 0,81 0,p3 - 3 0,81 0,861 -
Distancia do Poder 4 0,79 0,81 0,52 - P 0,6 0,76610 0,61
Orientacdo Humana 2 0,81 0,81 0,68 0,68 - . - - -

SUGERIDO - >0,6 | >0,7| >0,5 - - >0,6 | >0,7 >0,5 -

Fonte: Elaborado pela autora.
Nota: Correl.= Correlagéo. A variavel de controlatdade da Falha e os moderadores Assertividade
e Orientacdo para Desempenho possuem apenas um piemsso ndo foram inclusos na tabela.
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Os valores da validade convergente na amostra sshifiam melhores que os

resultados da amostra brasileira, pois ficaramrdedds resultados aceitaveis sugeridos pela

literatura.

No caso da amostra chinesa trés constructos foranficados, os demais

permaneceram conforme desenho original do modelbalfela 18 apresenta a situagéo atual

do constructo, bem como os indicadores relacionadasla um deles.

Tabela 18: Variaveis analisadas por constructo ppcacdo da amostra chinesa.

Variaveis analisadas apés

Constructo Variaveis do constructo e
purificacdo
Satisfacéo Ql1a, Qllb, Qlic N&o houve alteracéo
Recompra Q12a, Q12b N&o houve alteracéo
Comp. de reclamagéao Q13a, Q13b, Q13c N&o houvegdie
Experiéncia prévia Q10a, Q10b, Q10c Q10a, Q10c

Gravidade da Falha

Q7

N&o houve alteracéo

Individualismo

V_H1,V_H2,V_H3,V_H4

N&o houveeathcdo

Aversao a incerteza

V_H5,V_H6,V_H7,V_H8

V_H5,N6, V_H7

Distancia do poder

V_H9,V_H10,V_H11,V_H12

V_H10,H11

Orientacdo Humana V_G3,V_G4 N&o houve alteracéo
Assertividade V_G1 N&o houve alteracéo
Orientacao desempenho V_G5 N&o houve alteragéo

Fonte: Elaborado pela Autora.

Apos a verificagdo da validade convergente entiadisadores das variaveis latentes,

foi realizado o teste de validade discriminanteeens constructos. Os resultados do teste de
Fornell e Larcker (1981) comparando a varianciagamihada entre os constructos, par a

par com a variancia extraida de cada um, podenvisealizados na Tabela 19. Como os

valores de AVE foram superiores aos valores daneia compartilhada, pode-se afirmar que

a amostra chinesa apresenta validade discriminante.

Tabela 19: Validade discriminante da amostra clines

Satisfacdo| Recompra| Reclamagdp Experiéncia  Gravided
Satisfagéo 0,74
Recompra 0,54 0,88
Reclamacéao 0,00 0,02 0,55
Experiéncia 0,34 0,36 0,02 0,72
Gravidade 0,03 0,04 0,06 0,00 *

Fonte: Elaborado pela Autora

(*) constructo com apenas um indicador
Nota: Valores na diagonal correspondem a AVE ereal@mbaixo da diagonal correspondem a
variancia compartilhada (correlacdo ao quadrado).
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4.3.1.3. India

A avaliacdo da validade convergente, com base ndelmode medida, foi entédo
realizada na amostra indiana. Da mesma maneirangaeoutras duas amostras, houve
purificagdo dos constructos com base nas cargamasrsugeridas pela literatura. A Tabela
20 apresenta em detalhes, quais variaveis de cadracto foram eliminadas durante esse

processo.

Tabela 20: Variaveis analisadas por constructo ppificacdo da amostra indiana.

Variaveis analisadas apdés

Constructo Variaveis do constructo P
purificacdo

Satisfacdo Qlla, Qllb, Qlic N&o houve alteragéo

Recompra Q12a, Q12b N&o houve alteracéo

Comp. de reclamacgéo

Q13a, Q13b, Q13c

N&o houvegdie

Experiéncia prévia

Q10a, Q10b, Q10c

Q10a, Q10c

Gravidade da Falha Q7

N&o houve alteracéo

Individualismo V_H1,V_H2,V_H3,V_H4 V_H1,V_H2,\H3

Aversdo a incerteza V_H5,V_H6,V_H7,V_HS8 V_H6,W7,V _H8

Distancia do poder V_H9,V_H10,V_H11,V _H12 V_HNQ,H10,V_H11

Orientagdo Humana V_G3,V_G4 Nao houve alteracao
Assertividade V_G1 N&o houve alteracéo
Orientacédo desempenho V_G5 Né&o houve alteracéao

Fonte: Elaborado pela Autora.

A Tabela 21 apresenta os valores da validade cgenmtr nessa amostra antes e
depois da purificacdo. Pode-se observar que natemasliana também foram purificados
quatro constructos, todos relacionados aos mod&sdenquanto os demais permaneceram
conforme originalmente estruturado no modelo.

Com relacdo aos resultados da andlise da validadeergente, o constructo
comportamento de reclamacao apresentou validad&Edetabaixo do sugerido pela literatura
(0,45), entretanto, seguindo o mesmo raciocinibzatio na amostra brasileira, a fim de
viabilizar o teste de hipéteses a ser realizadéeposmente, o constructo nao foi alterado.
Com relacdo a confiabilidade composta, 0 moderadentacdo humana (0,69) apresentou
resultado ligeiramente abaixo do sugerido.
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Constructo Antes da Purificacéo Apbs purificacao
Itens | Alpha | CC | AVE | Correl. | Itens | Alpha | CC | AVE | Correl.

Satisfagdo 3 0,88 0,88 0,70 - - - -
Comportamento de 3 068 | 070 045 i i i i i i
Reclamacéo
Recompra 2 0,88/ 0,89 0,80 0,79 . -
Experiéncia Prévia 3 0,81 0,81 0,59 - : - - .
Individualismo 4 0,77/ 0,84 0,55 - 3 0,7/ 0,/8 055 -
Aversao a Incerteza 4 0,81 0,82 0,p4 - 3 0,83 00,8363 -
Distancia do Poder 4 0,81 081 0,b2 - 3 0,81 10,8160 ( -
Orientacdo Humana 2 0,68 0,69 0,63 0,52 - - - -
SUGERIDO - >0,6 | >0,7| >0,5 - - >0,6| >0,y >0,b -

Fonte: Elaborado pela autora.
Nota: A variavel de controle Gravidade da Falha enoderadores Assertividade e Orientacéo para
Desempenho possuem apenas um item e por issona&o iftclusos na tabela.

Seguindo o procedimento adotado com as outras eaep$bi também realizado o
teste de validade discriminante com base em Foenedircker (1981). Na Tabela 22 podem
ser visualizados os resultados desse teste. Toslosomstructos apresentaram validade
discriminante entre si, exceto recompra e satisfag® quais apresentaram variancia

compartilhada (0,82) maior que a variancia extrdilaada constructo (0,70 e 0,80).

Tabela 22: Validade discriminante da amostra iradian

Satisfacdo| Recompra| Reclamacdp Experiéncia  Gravided
Satisfacéo 0,70
Recompra 0,82 0,80
Reclamacéao 0,05 0,07 0,45
Experiéncia 0,13 0,09 0,00 0,59
Gravidade 0,01 0,03 0,02 0,03 *

Fonte: Elaborado pela Autora.
(*) constructo com apenas um indicador
Nota: Valores na diagonal correspondem a AVE ereal@mbaixo da diagonal correspondem a
variancia compartilhada (correlacdo ao quadrado).

Nesse caso, foi entéo utilizado o teste de Bago®hillips (1982) a fim de confirmar

os resultados obtidos com base no teste de Fahealtcker (1981). O método de Bagozzi e
Phillips (1982) considera a diferenca entre¢dopara o par de constructos resultante de dois

modelos distintos, um livre e um fixo.
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Tabela 23: Validade discriminante da amostra iraltagritério Bagozzi e Phillips.

Qui-quadrado (¥ Diferenca de

Relacéo ' iq
Modelo Livie | Modelo Fixo | ="-Quadrado

Recompra-Satisfacéo 55,02 72,02 17,00 0,001

Fonte: Elaborado pela Autora.

Conforme a Tabela 23 pode-se verificar que houteredica no valor dg? dos dois
modelos, com sig.<0,05. Ou seja, pode-se afirmar lqu validade discriminante entre os

constructos recompra e satisfacdo com base no@iie Bagozzi e Phillips (1982).

4.3.2. Modelo Estrutural

A seguir serdo apresentadas as andlises do modtiotueal em cada pais

individualmente, e posteriormente, considerandasas$ bases de dados.

4.3.2.1. Brasil

No teste do modelo estrutural da amostra brasileicual é apresentado na Figura 3,
foi verificada a auséncia de erros de estimac@onrtanto foi possivel proceder com todas as
analises inerentes ao método da Modelagem de Bepi&giruturais.

Figura 3: Modelo estrutural - Brasil
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Fonte: elaborado pela autora
Nota: Exper.= experiéncia, Grav.= gravidade.
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Inicialmente foi feita a verificacdo da significécdos caminhos sugeridos no
modelo. Conforme a Tabela 24, todos os valoresrgrfanferiores a 0,05, ou seja, foram
significantes. Apenas o caminho entre gravidaddatfea e comportamento de recompra
apresentou p= 0,379, o que significa que ndo lagaeldireta entre os constructos. Por outro
lado, a gravidade da falha afeta a satisfacdotee pgs sua vez, afeta a recompra, 0 que
implica em uma relagao indireta.

Os demais constructos confirmam os conceitos jéodstrados na literatura de que a
satisfacdo com a recuperacao de uma falha em sempacta na recompra e na reclamacao.
Assim como a experiéncia prévia impacta na safisfano comportamento de reclamacéo e

de recompra, e a gravidade da falha impacta namaglao e na satisfacao.

Tabela 24: SignificAncia dos caminhos sugeridosiadelo - Brasil

Coeficiente Coeficiente | Erro
Caminho N&o . ~ | Valor t | Significancia

) Padronizado | padrao

Padronizado

Satisfacdo| <--{ Experiéncial 0,576 0,561 0,079 7,267 0,001
Satisfagdo| <--i1 Gravidade -0,463 -0,429 0,061 -7,618 0,001
Recompra| <--{ Satisfacéo 1,06 0,94 0,06} 15,705 0,001
Reclamacég <--- | Satisfac&o -0,297 -0,54 0,071 -4,207 0,001
Recompra| <--{ Experiéncia -0,132 -0,114 0,064 -2,06 0,039
Reclamacao <--- | Experiéncial 0,242 0,427 0,071 3,392 0,001
Recompra| <--i Gravidade -0,046 -0,038 0,052 -0,881 0,379
Reclamacgég <--- | Gravidade 0,216 0,363 0,05y 3,806 0,001

Fonte: Elaborada pela autora
Nota: Método de estimacdo foi o ML (Maxima Veros#ianca)

Com relacdo a analise do R2 das variaveis latenéeFabela 25 pode-se observar que
81% da variancia da recompra pode ser explicada rpeldelo, aléem disso, a variancia da
reclamacdo é explicada em 52% pelo modelo propestoor fim, 50% da variancia na

satisfacdo do consumidor apds a recuperacado darfalservico é explicada pelo modelo.

Tabela 25: Variancia dos constructos do modeloaitura - Brasil

Constructo Variancia Explicada (R?)
Satisfacéo 0,50

Reclamacgéo 0,52
Recompra 0,81

Fonte: Elaborado pela autora.

O alto valor do R2 da variavel latente recomprajepser explicada em parte pela

satisfacdo, a qual é antecedente do comportamemtoecompra. Esse é inclusive o
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antecedente mais significativo na amostra brasgjlemnforme a Tabela 24, o que ja era de se

esperar, dada a forte correlacdo (0,94) entre elas.

Posteriormente foram verificados os indices det@juk® modelo. A Tabela 26

apresenta um resumo dos indices, bem como os yvaloegeridos pela literatura. Com base na

tabela pode-se constatar que todos os indicesisie @stdo dentro do recomendado.

Tabela 26: Resumo dos indices de ajuste do modasil

indice a Df ¥l df GFI CFlI TLI RMSEA [SRMR
Valor 57,32| 37,00 1,55 0,95 0,99 0,98 0,05 0,08
Sugerido i i Menor | Maior que| Maior que| Maior ou Menor ou | Menor
9 que 5 0,90 0,90 igual a 0,95 | igual a 0,08| que 0,1
Literatura i i Kline | Hairetal.| Garson | Bagozzie Yi| Hairetal. | Kline
(2005) | (2009) (2012) (2012) (2009) (2005)

Fonte: elaborado pela autora.

4.3.2.2.

China

Ao proceder a andlise do modelo estrutural da amastinesa, conforme Figura 4,

ndo foram identificados erros de estimagéo. Jéenficacdo da significancia dos caminhos

sugeridos pelo modelo observou-se que nem todoammhos foram significativos.

Figura 4: Modelo estrutural - China
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Na Tabela 27 pode-se observar dois caminhos conifisincia acima de 0,05.
Nesses casos, HO ndo é rejeitada e constata-sedquiea relacdo entre os constructos. De
acordo com esse critério, na amostra chinesaagisnao apresenta influéncia significativa
no comportamento reclamatorio e a experiéncia arééo apresenta relacao significativa

com reclamacéo.

Tabela 27: Significancia dos caminhos sugeridosiadelo - China

Coeficiente Coeficiente Erro
Caminho N&ao . ~ Valor t | Significancia

) Padronizado | padréo

Padronizado

Satisfacdo| <--{ Experiéncial 0,436 0,593 0,053 8,261 0,001
Satisfacdo| <--i1 Gravidade -0,173 -0,202 0,052 -3,357 0,001
Recompra| <--i Satisfac&o 0,694 0,551 0,098 7,431 0,001
Reclamacég <--- | Satisfac&o 0,025 0,06 0,042 0,59 0,555
Recompra| <--{ Experiéncia 0,259 0,279 0,065 3,979 0,001
Reclamacaog <--- | Experiéncial 0,026 0,084 0,031 0,82 0,412
Recompra| <--i Gravidade -0,135 -0,125 0,055 -2,455 0,014
Reclamacdo <--- | Gravidade 0,087 0,244 0,032 2,699 0,007

Fonte: a autora
Nota: Método de estimacao foi o ML (Maxima Veros#ianca)

Com relacdo a analise do R2 dos constructos éapesa a Tabela 28. Com base
nela, observa-se que praticamente 61% da variag@orbstructo recompra é explicada pelo
modelo, outros 39% da variacdo na satisfacado tambéxplicado pelo modelo. Por outro

lado, a variacdo na variavel latente reclamacagkcada pelo modelo em apenas 7%.

Tabela 28: Variancia dos constructos do modeloaitura - China

Constructo Variancia Explicada (R?)
Satisfacéo 0,392

Reclamacéao 0,07
Recompra 0,607

Fonte: elaborado pela autora.

Esse resultado corrobora o teste de significareaéizado anteriormente, onde dois
dos trés caminhos propostos para o0 constructomeci@ ndo apresentaram significancia e

somente a gravidade da falha apresentou efeitdinege reclamacao. Estudos anteriores ja
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haviam alertado para o fato de que as inten¢cOesctlemacéo fazerem parte de um constructo
bastante complexo e de dificil mensuracdo. (MATO&.e2011; SINGH, 1988).

Tabela 29: Resumo dos indices de ajuste do mod&hina

indice x> Df vl df GFI CFlI TLI RMSEA SRMR
Valor 90,28| 47,00{ 1,92 0,93 0,97 0,959 0,07 0,06
Sugerido i i Menor | Maior que| Maior que| Maior ou Menor ou Menor
9 que 5 0,9 0,90 igual a 0,95 | igual a 0,08 | que 0,1
Literatura i ) Kline | Hairetal.| Garson | Bagozzie Yi| Hairetal. Kline
(2005)| (2009) (2012) (2012) (2009) (2005)

Fonte: elaborado pela autora.

Posteriormente foram verificados os indices detajukd modelo. A Tabela 29

apresenta os resultados dos testes, e, da mesmedoe na amostra brasileira, os indices de

ajustepara a amostra chinesa ficaram dentro dos valspes&dos.

4.3.2.3. India

Na base de dados indiana foram repetidos os mgsmosdimentos ja realizados nas

bases brasileira e chinesa. O modelo estruturdousapresentado na Figura 5,

Figura 5: Modelo estrutural - india
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Posteriormente, com a verificagao da significafmigonstatado que alguns caminhos
testados pelo modelo apresentavam p>0,05. Essecas® das variaveis de contexto
experiéncia prévia e gravidade da falha com regama& recompra, conforme a Tabela 30.
Como esses caminhos ndo foram significantes poddirsear que as variaveis de controle

em questdo afetam apenas a satisfacdo, mas nagportamento reclamatorio e a recompra.

Tabela 30: Significancia dos caminhos sugeridosiadelo - india

. Coefigiente Coeficiente Erro e
Caminho Nap Padronizado | padrao Valor t | SignificAncia
Padronizado

Satisfacdo| <--1 Experiéncia 0,417 0,382 0,094 4,421 0,001
Satisfacdo| <--1 Gravidade -0,207 -0,171 0,089 -2,31 0,021
Recompra| <--i Satisfacéo 1,015 0,894 0,079 12,8 0,001
Reclamacdo <--- | Satisfacéo -0,135 -0,256 0,056 -2,38 0,017
Recompra| <--{ Experiéncia 0,002 0,001 0,07 0,023 0,982
Reclamacaog <--- | Experiéncial 0,045 0,078 0,06 0,748 0,454
Recompra| <--{ Gravidade -0,11 -0,08 0,065 -1,70 0,088
Reclamacag <--- | Gravidade 0,064 0,1 0,056 1,131 0,257

Fonte: elaborado pela autora
Nota: Método de estimacao foi o ML (Maxima Veros#ianca)

AplOs essa constatacdo inicial com relacdo a basalades coletada junto a
consumidores indianos que tiveram algum tipo dbafatesse periodo, foi verificada a
variancia explicada dos constructos. De acordo esmesultados de R2, observa-se que 83%
da variacdo no constructo recompra é explicado peldelo, j& nos casos da satisfagédo e
reclamacao esses valores foram menores. 17,5%r@dga@ na satisfacdo do consumidor e

7,5% na variacdo do comportamento de reclamacaexgiicados pelo modelo.

Tabela 31; Variancia dos constructos do modeloaiara - india

Constructo Variancia Explicada (R?)
Satisfacéo 0,175

Reclamacdao 0,075
Recompra 0,832

Fonte: elaborado pela autora.

Por fim, foram analisados os indices de ajuste ddefto, conforme Tabela 32. Nesse

caso, 0 RMSEARoot Mean Squared Error of Aproximat)oiicou acima do sugerido pela
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literatura. Como esse € um indicador do quéo ruionnéodelo, ou seja, de quanto residuo
existe entre 0 modelo previsto e o0 observado, quauaiis proximo de 0 melhor. Resultados
acima de 0,1 sdo considerados péssimo ajuste delon@LINE, 2005). Com o resultado de

0,096 pode-se constatar que o modelo apresentste djaco na amostra indiana, se levado

em consideracdo o RMSEA.

Tabela 32: Resumo dos indices de ajuste do modietta

indice a Df ¥l df GFI CFlI TLI RMSEA SRMR
Valor 125,50| 47,00 2,67 0,902 0,924 0,893 0,096 0,0757
Sugerido i i Menor | Maior que| Maior que| Maior ou Menor ou Menor
9 que 5 0,9 0,90 igual a 0,95| iguala 0,08 | que 0,1
Literatura i i Kline | Hairetal.| Garson | Bagozzie | Hairetal. Kline
(2005) (2009) (2012) Yi (2012) (2009) (2005)

Fonte: elaborado pela autora.

Além do RMSEA, o TLI (indice de Tucker e Lewis)dic abaixo do esperado. Esse
indicador favorece modelos parcimoniosos, e poroolado, penaliza modelos de extrema
complexidade. Modelos com esse indicema de 1 séo ideais, mas muito raros. Na amostra
Indiana, o valor do TLI ficou em 0,893, quando eagse valores iguais ou maiores que 0,95.
Pode-se concluir, portanto, que para essa amastiser analisada individualmente, o modelo

mostrou-se muito complexo se comparado ao nimeresgpendentes.

4.4. TESTE DO MODELO - AMOSTRAS AGREGADAS

Nessa etapa foram agregadas as trés amostraadasgia fim de poder realizar testes
considerando os trés paises de forma conjunta.t® d® respondentes das amostras

agregadas foi de 582, considerando Brasil, Chindie.

Tabela 33: Resultados do teste de invariancia estpaises

indice Modelo Fixo | Modelo Livre
CFl 0,895 0,904
GFlI 0,851 0,800
NCP 427,967 467,724
RMSEA 0,068 0,066

Fonte: elaborada pela autora
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Para garantir que ha invariancia entre essas aasp$i realizado o teste baseado no
modelo fixo e no modelo livre, conforme Tabela 83fim de comparar os resultados dos
principais indices de ajuste do modelo. (GARSON,2@CHEUNG; RENSVOLD, 2002).
Como houve pouca diferenca entre os resultadog-pedoncluir que ha invariancia entre as
amostras consideradas.

Foi também realizada o teste da ANOVA, ou analsevatiancia, o qual é utilizado
para verificar as diferencas entre as médias de duamais populacdes. (MALHOTRA,
2012). Essa técnica de analise dos dados foi ysm@acomparar as medias das estatisticas
descritivas entre 0s paises e para verificar sedyenca era estatisticamente significativa.

A Tabela 34 apresenta os resultados da ANOVA, oasegrupos 1, 2 e 3
correspondem respectivamente a amostra brasilelimesa e indiana. Os resultados
demonstram que ha diferenca estatistica entre arimalas médias dos paises, ja que a

significancia ficou dentro do esperagov@alue<0,05).

Tabela 34: ANOVA das estatisticas descritivas evdrpaises

continua
Pergunta Pais N Média Des‘ﬁlo F sig.
padréo
: b
Como vocé avalia a preocupagciioBrasi! 138 3,38 1,84
da empresa em resolver seu| China 108 4,02 1,63 5,526 0,004
problema? india 83 400 | 181
Eu disse coisas negativas sobfe Brasil 193 4,72 2,13
essa experiéncia para outras| China 205 5,12 156 | 2,589 0,076
pessoas. india 184 4,96 1,52
Mencionei esssite Brasil 193 3,9 2,19
frequentemente para outras | China 205 3,87 1,71 8,335 0,001
pessoas de forma negativa | jndia 184 458° 159
Brasil 193 4,75 1,69

Como vocé avalia a gravidadg

desse problema? China 205 445 | 143 | 3,825 | 0,022

india 184 4,86 1,29
Brasil 193 3,75 2,48
China 205 3,74 1,93 | 6,605 | 0,001
india 184 4,43 [ 1,89
Brasil 193 5,22° 1,85
China 205 3,80° | 1,72 | 31,289 | 0,001
india 184 4,53°¢ 1,8

Eu classificaria meu Brasil 193 3,55 2,2
relacionamento com essie China 205 3,13 1,72

como (compras esporédicas ol
longo prazo) india 184 459° | 181

Eu ja comprei desssite muitas
vezes no passado.

Eu esperava manter meu
relacionamento com essie

29,238 0,001
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conclusao
Pergunta Pais N Média pD;dSr\gg F sig.

Brasil 193 3,76 1,96

Eu estou satisfeito comgite. China 205 3,95 1,4 2,18 0,114
india 184 4,13 1,81
Brasil 193 3,77 1,98

Euacho que fiza coisacerta o opina | 205 | 4,07 | 145| 1,597 | 0,203

escolher esssite. 3

India 184 4,02 1,81
Brasil 193 3,58 1,97

Eu estou feliz com essite China 205 3,96 1,45| 2,404 0,091
india 184 3,81 1,83
Quais as chances de escolher gsseras 193 3,77 2,13

mesmositeda proxima vez em| China 205 3,74 1,63| 0,656 0,519
que precisar? india | 184 3,94 1,75
Brasil 193 3,78 2,16

Quais as chances de continuat

) . aChina 205 3,75 1,67 0,355 0,701
usar os servicos dessi¢e?

india 184 3,91 1,88
Brasil 193 5,51 2,01
China 205 4,08 1,65 | 42,901 | 0,001
india 184 5,38 1,57
Brasil 193 4,20 2,21
China 205 4,13 1,66 | 10,469 | 0,001
india 184 495° | 187
Brasil 193 5,87 " 1,52
China 205 5,27 1,45 | 8,291 | 0,001
india 184 5,48 1,49

Reclamar diretamente com a
empresa

Fazer reclamacao formal junto §o
orgédo regulador

Falar para amigos e familiares
sobre a ma experiéncia

Fonte: elaborado pela autora
Nota: Médias com caracteres iguais sobescritosandidiferéncia significativa (teste de Scheffe).

As questdes que ndo apresentaram significancieaastén®,05 foram: “Eu disse coisas
negativas sobre essa experiéncia para outras pésgwa 0,076), todas as perguntas
relacionadas a satisfacdo pos-recuperacdo “Eu sstisfeito com ite’ (p= 0,114), “Eu
acho que fiz a escolha certa ao escolher&ssgp= 0,203), e “Eu estou feliz com ess&’

(p= 0,091), além das perguntas relacionadas a m@eof@uais as chances de escolher esse
mesmosite da proxima vez que precisar’ (p=519) e “Quaistaces de continuar a usar 0s
servicos dessaite’ (p=0,701). Nesses casos conclui-se que a hipasés foi aceita, e
portanto, ndo h4 diferenca nas médias entre o®grup

Além da verificacdo da ANOVA das estatisticas dagas, também foi realizado o

teste de analise de variancia das dimensdes dglthiesse caso, uma nova variavel foi criada
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com base na média dos indicadores de cada val&#eate, o que permitiu a comparacao e
identificacdo de semelhancas e diferencas entpaisss.

Os resultados sao apresentados na Tabela 35 e steamomue ha diferenca estatistica
entre as médias dos moderadores do Brasil, Chimdia pois a significancia ficou abaixo de
0,05. Apesar de a analise pretendida nessa digdertam relacdo as dimensdes culturais
ocorrer no nivel do individuo, optou-se por analsa®NOVA com o intuito de verificar se
realmente havia diferencas entre os paises, coaef@rgumentacdo prévia de Hofstede
(1980).

Tabela 35: ANOVA dos moderadores entre 0s paises
Constructo Pais N Média Des‘ilo F sig.
padréo
Brasil 193 | 4,52° 1,17
Coletivismo China 205 | 3,99" 1,20 | 46,558 | 0,001
india 184 | 5,08°¢ 1,20
Brasil 193 | 5,59 0,99
Aversao a Incerteza China 205 4,99" 0,98 25,120 0,001
india 184 | 5,50 1,10
Brasil 193 | 2,05°¢ 0,98
Distancia do Podet China 205 | 2,73 1,12 | 59,923 | 0,001
india 184 | 3,43¢ 1,52
Brasil 193 | 3,73¢ 1,26
Assertividade China 205 | 4,09 0,96 | 37,453 | 0,001
india 184 | 4,7B°¢ 1,28
Brasil 193 | 3,46 1,16
Orientacdo Humana China 205 | 3,75 1,06 37,955 0,001
india 184 | 453" 1,41
_ y Brasil 193 | 4,69" 1,09
OS:;\;?:];ggnﬁa China | 205 | 5,61 0,94 | 34,855| 0,001
india 184 | 5,33 1,31

Fonte: elaborado pela autora
Nota: Médias com caracteres iguais sobescritosandidiferéncia significativa (teste de Scheffe).

Ao comparar as médias das dimensdes culturais detdde em cada pais, com a
classificagdo apresentada pelo autor observa-salinhmamento entre os niveis apresentados
por ele e os resultados empiricos. Na dimenséo otitivismo/individualismo segundo
Hofstede (2012) dentre os trés paises a China eapgee® maior nivel de coletivismo, a
segunda posicéo fica com o Brasil, e a india fioa terceiro lugar. O teste de média
apresentou resultados diferentes do esperado,anl@dssificacdo do maior para o menor foi

india, Brasil e China.
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No que diz respeito a aversdo a incerteza o Beadassificado como apresentando o
maior nivel entre os trés paises, seguido da ladiar fim pela China. Nos resultados da
Tabela 36 os valores corroboram essa classificeg@do 5,59, 5,50 e 4,92, respectivamente.
Ja na classificacdo de distancia do poder, segdotkiede (2012), a China apresenta um dos
maiores indices entre todos 0s paises, 0 segugdo émtre 0s paises analisados fica com a
india e o terceiro com o Brasil. Os resultados eiogs apresentam a india com maiores
indices seguida da China e do Brasil.

Com relacéo as dimensdes culturais do projeto GLOBRaises também possuem um
ranking que foi comparado com os resultados engsirido que diz respeito a assertividade o
Brasil apresenta um maior nivel segundo dados diséd(2004), seguido da China e da india,
sendo que os dois ultimos estdo muito proximos. r&siltados da amostra analisada
apresentam uma classificacdo exatamente ao conticdaesperada.

A classificacéo da orientacdo humana sugere d@rgegawrdem: india, China e Brasil.
Os resultados do teste empirico apresentaram uteananm pouco diferente: China, india e
Brasil. J& na orientacéo para desempenho, espe@eses maiores niveis sejam os chineses,
seguidos dos indianos e posteriormente dos brasileéhpds a analise da ANOVA constatou-
se exatamente a mesma ordem nos dados coletados.

Essas diferencas entre o ranking proposto por eftés{2012) e House (2004) e os
resultados encontrados podem ser em decorréndimidiacéo da regido analisada em cada
pais. Brasil, India e China sdo paises de dimens@@sentais e os dados dessa dissertagéo
foram coletados em somente uma regido. Dessa fasndados podem néo retratar algumas
nuances e diferencas existentes entre as diferard@s dos paises em questdo, por isso a
discrepéancia entre a classificacdo dos paiseslag@icea algumas das dimensdes culturais.

4.4.1. Modelo de Medida

ApOs garantir a invariancia entre as amostrasydaficada a validade convergente da
base de dados com 582 casos, a partir dos resslltal@dIpha de Cronbach, CC e AVE.
Como as cargas fatoriais de todos os indicadocesafin acima de 0,6, nenhum constructo
precisou ser purificado nessa etapa.

A Tabela 36 apresenta os resultados da analisaliiade convergente. Nessa etapa,

apenas o constructo comportamento de reclamac&seapou CC (0,67) e AVE (0,41)
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abaixo dos valores sugeridos por Hair et al. (2@@9forme havia ocorrido em algumas das

amostras quando analisadas individualmente.

Tabela 36: Resultados da validade convergente dasas agregadas

Constructo Itens Alpha CcC AVE | Correlacéo
Satisfacéo 3 0,92 0,92 0,80 -
Coggg{;?n”;‘zgtg de 3 067 | 067 | o041 .
Recompra 2 0,94 0,94 0,89 0,89
Experiéncia Prévia 3 0,80 0,80 0,57 -
Gravidade da Falha 1 - - - -
Individualismo 4 0,82 0,82 0,54 -
Aversao a Incerteza 4 0,86 0,86 0,5] -
Distancia do Poder 4 0,80 0,80 0,51 -
Orientacdo Humana 2 0,71 0,72 0,56 0,56
Assertividade 1 - - - -
Orientagéo para desempenho - - - -
SUGERIDO - >0,6 >0,7 >0,5 -

Fonte: Elaborado pela autora.

Posteriormente a analise de validade convergeniteedlizada a analise de validade

discriminante. A Tabela 37 apresenta os resultathbsvVariancia extraida (AVE) e da

Variancia Compartilhada (VC) entre os construcegundo teste de Fornell e Larcker

(1981).

Tabela 37: Validade discriminante das amostraggagies.

Satisfacdo| Recompra| Reclamacdp Experiéncia  Gravided
Satisfa¢éao 0,80
Recompra 0,73 0,89
Reclamacéao 0,05 0,04 0,41
Experiéncia 0,25 0,22 0,02 0,57
Gravidade 0,09 0,11 0,14 0,00 *

Fonte: Elaborado pela Autora.

(*) constructo com apenas um indicador
Nota: Valores na diagonal correspondem a AVE erealabaixo da diagonal correspondem a
variancia compartilhada (correlagdo ao quadrado).



95

Como a AVE foi maior que a VC, pode-se afirmar faevalidade discriminante entre
0s constructos e, portanto, eles podem de fate®®iderados variadveis (fatores) distintos
nas analises. Novamente satisfacdo e recompraeapaesm correlacéo alta (0,73), porém,
como o primeiro é tratado como antecedente do slegnn presente estudo espera-se que

haja correlagdo entre eles.
4.4.2. Modelo Estrutural na Amostra Agregada
Apés a analise das amostras individuais de cada padla verificagdo da validade
convergente das amostras agregadas, o proximo faseoteste do modelo estrutural. A
partir desse teste sera possivel verificar ndo stames indices de ajuste do modelo, mas

também iniciar os testes dos efeitos de moderagagais serdo descritos na sequéncia.

Figura 6: Modelo estrutural das amostras agregadas

1 et 123

Recompra

112 Iy

L 66

Qi KPET, 1 . 1

011y Satisfacdo

Grav.

11

00¢

C13g 13y Q133

1 i 1

CJCHC

Fonte: elaborado pela autora
Nota: Exper.= experiéncia, Grav.= gravidade.
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Os valores das cargas padronizadas, cargas naonpafas, do teste t, e da
significancia p value)dos caminhos sugeridos no modelo séo apresentadisbela 38.

Percebe-se que a satisfacdo do consumidor poserecdp da falha em servicos tem
impacto positivo (0,789) e significativo (p=0,0049bre o comportamento de recompra,
dando suporte a hipotese H2 e corroborando osasfrdviamente desenvolvidos acerca do

assunto.

Tabela 38: SignificAncia dos caminhos sugeridosiadelo — Amostras Agregadas

Hip. Caminho Padrglr?i(;ado Padronizado paE(;:go Vatlor sig.
H2 | Satisfacdo | > Recompra 0,882 0,789 0,043 |20,332|0,001
H3a | Satisfacdo | > | Reclamacéo Dir. -0,17 -0,142 0,065 |-2,621 | 0,009
H3b | Satisfacdo | 2> | Reclamacao Terc. -0,423 -0,339 0,067 |-6,284 | 0,001
H3c | Satisfagao | > BAB negativo -0,285 -0,297 0,052 |-5,514 | 0,001
Experiéncia | 2> Satisfacao 0,476 0,514 0,042 |11,295|0,001
Gravidade | > Satisfacao -0,324 -0,308 0,039 |-8,355 0,001
Experiéncia | > Recompra 0,081 0,078 0,036 | 2,236 | 0,025
Gravidade | > Recompra -0,108 -0,092 0,032 |-3,365 | 0,001
Experiéncia | > | Reclamacao Dir. 0,37 0,334 0,062 | 5,976 | 0,001
Experiéncia | > | Reclamacéo Terc. 0,297 0,257 0,063 | 4,702 | 0,001
Experiéncia | 2> BAB negativo 0,137 0,153 0,048 2,83 | 0,005
Gravidade || Reclamagéo Dir. 0,216 0,171 0,054 | 4,019 | 0,001
Gravidade |- | Reclamacéo Terc. 0,194 0,147 0,056 | 3,484 | 0,001
Gravidade | > BAB negativo 0,175 0,172 0,043 | 4,068 | 0,001

Nota: Hip. = hipotese.
Fonte: a autora

No que diz respeito aos caminhos entre satisfacé@ngortamentos reclamatorios
(reclamacdo direta & empresa, reclamacao a tesoeibmca-a-boca negativo), todos os trés
foram significativos e apresentaram relacées negmtsendo que quanto menor a satisfacao,
maior a probabilidade de o consumidor assumir ussakecomportamentos. A relacdo entre
satisfacao e reclamacéao a terceiros foi a que epieas maior impacto (-0,339) dando suporte
a hipétese H3b.

O boca-a-boca negativo (-0,297) é o segundo comperito reclamatério que o
consumidor tende a assumir ap0s uma situacao dpeegdo de falhas em servigodine,
suportando, portanto a Hipotese H3c hipotese H3a também foi suportada com base na

relacdo significativa entre satisfacdo e reclamalp@a junto a empresa (-0,142).
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As varidveis de contexto gravidade da falha e é&peia prévia com comprasiline
também apresentaram resultados significativos. aidade da falha apresentou impacto na
relacdo com a satisfacdo (-0,308), sendo que géeka negativa, o que esta de acordo com a
literatura. O caminho entre gravidade e recompnabémn foi negativo, mas com menor
intensidade (-0,092). O caminho entre gravidads eomnportamento de reclamacéo direta, a
terceiros e boca a boca negativo foi positivo (0,1@,147 e 0,172 respectivamente)
comprovando que quanto maior a percepcao de gdersida falha ocorrida por parte do
consumidor, maior é a probabilidade de ele asscomportamento reclamataorio.

Alinhada com os resultados da variavel de confiliestada, a experiéncia prévia
apresentou maior impacto na relacdo com a satsfé@®14). Isso significa dizer que
consumidores com mais experiéncias prévias emcséiesade compranlineg tendem a
apresentar maiores niveis de satisfacdo pos-reagiuer

A relagéo experiéncia e os trés comportamentosedamacéo teve impacto mais
pronunciado e positivo (0,334, 0,257 e 0,153 rdasmeuente). O que significa dizer que
guanto mais habituado a comprar virtualmente foortsumidor, maior propensao de assumir
um dos trés comportamentos reclamatoérios ele ageedeor fim, a relacdo entre experiéncia
e recompra foi a que apresentou menor impacto &D,@vdicando que o consumidonline
busca variedade e ndo necessariamente um rela@at@mae longo prazo com o site.

Com base nos resultados apresentados na Tabethst9ya-se que 36% da variagao
no constructo satisfacdo é explicada pelo modedpgsto na pesquisa. No que diz respeito
aos constructos reclamacao direta, reclamacaceirt®s e boca a boca negativo a variancia
explicada € de respectivamente 13%, 14% e 13%firRpo constructo que apresentou maior
R2 foi a recompra (assim como nas analises préldasamostras individuais), o qual possui

75% da sua variancia explicada pelo modelo.

Tabela 39: Variancia dos constructos do modeloaituad — Amostras Agregadas

Construto Variancia Explicada (R?)
Satisfacao 0,36
Recompra 0,75
Reclamacéo Direta 0,13
Reclamacéo a Terceiros 0,14
Boca a boca negativo 0,13

Fonte: elaborado pela autora.
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A Tabela 40 apresenta os resultados dos indicegudee do modelo usado no teste

das hipéteses H2, H3a, H3b e H3c. E possivel warifijue os resultados do qui-quadrado

com relacdo aos graus de liberdade, bem como GHle GRMR ficaram dentro dos niveis
sugeridos pela literatura ja apresentados anteeioten (GARSON, 2012; HAIR et al., 2009;

KLINE, 2005). Por outro lado os resultados de TIRMSEA nao se adequaram ao esperado.
(BAGOZZI; YI, 2012; HAIR et al., 2009).

Tabela 40: Resumo dos indices de ajuste do modlcionado as hipéteses H3

indice ¥? Df y2/df GFlI CFlI TLI RMSEA SRMR
Valor 326,23 | 44,00 7,41 0,91 0,93 0,90 0,11 0,07
. Menor | Maior que | Maior que Ma|or ou Menor ou Menor
Sugerido - - ue 5 09 0.90 igual a igual a ue 01
q ! ! 0,95 008 | "
Literatura i i Kline Hair et al Garson Bagozzi e | Hairetal Kline
(2005) (2009) (2012) Yi (2012) (2009) (2005)

Fonte: elaborado pela autora.

4.4.3. Efeitos Moderadores

As variaveis culturais foram utilizadas como moderas da relacéo entre satisfacéo
apos a recuperacédo da falha no servico e os coanpemtos de reclamacao (direta com a
empresa, para terceiras partes, ou boca a bocavaeggade recompra. As variaveis culturais
utilizadas no modelo foram: coletivismo/individaiio, aversdo a incerteza, distancia do
poder, assertividade, orientacdo humana e oriemf{zep@ desempenho.

A Tabela 41 apresenta os resultados do teste deerag@d. No moderador
Coletivismo o Grupo 1 corresponde aos individuadividualistas (n=268), e o Grupo 2
corresponde aos individuos mais coletivistas (nx286 moderador Aversao a Incerteza, o
Grupo 1 corresponde aos individuos com baixa aw€rsé 275) e o Grupo 2 aos individuos
com alta aversdao (n= 263). Ja no moderador Distddoi Poder o Grupo 1 engloba os
individuos com baixa distancia (n= 271) e o Grupod2viduos com altos niveis de distancia
do poder (n= 266). Com relagcdo ao moderador Asgdate, o Grupo 1 corresponde aos
individuos com baixos niveis de Assertividade (86)2 o Grupo 2 aos altamente assertivos
(n= 121). No moderador Orientacdo Humana o Grummriesponde aos individuos com
baixos niveis dessa orientacdo (n= 265) e o Grupoeglbba individuos com alta Orientacao

Humana (n= 214). E, por fim, no moderador Orierdagara Desempenho o Grupo 1 diz
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respeito aos respondentes com baixos niveis dessatagdo (n= 219), e o Grupo 2

corresponde aos individuos que apresentaram dkat@gdo para Desempenho (n= 209).

Tabela 41: Resultados do Teste de Moderacgéo

Dif. Coefic. Coefic.
Hip. Caminho 2 fixo Gl ¥? livre gl 7 sig. grlipo sig grlépo Sig
Moderador: Coletivismo
H4a | Justica inter> sat. 2115,76| 483 211494 482 082 0,365 0,285 10/01,456 | 0,001
H4b | Sat-> reclamacdodir | 37569 89 3752 g8 049 0484 D2D,650| -0,128/ 0,830
H4c | Sat=> BAB negativo 3766 | 89| 3752| 83 14 0287 -0370000, -0,227| 0,001
Moderador: Aversdo a Incerteza
H4d | Justica proc> sat. 1994,75| 483 19935 482 125 0264 0,501 0[001,223 | 0,002
Moderador: Distancia do Poder
Hde | Sat> reclamacdoter| 390,79 89 32508 88 65,71 0,0014660 0,001 -3,318 0,001
H4f | Sat.> reclamagdo dir.| 419,22 89 32508 88 94|14 0,001,088 0,343 -3,268 0,001
Moderador: Orientacdo Humana
Sat. > reclamacdo dir| 346,26 89 34008 88 6,8 0,013 3@,40,001| -0,059 0,455
H4g | Sat. > reclamacdo ter| 343,62 89 340,08 88 354 0,060 510/60,001| -0,360| 0,001
Sat. > BAB negativo | 34592| 89| 34008 88 584 0016 -0476,001| -0,204| 0,002
Moderador: Orientacdo para Desempenho
Sat. > reclamacdodir| 33475 | 89| 33267| 88 2,05 0152 -0278 0,017 -0,461653
H4h | Sat. > reclamacdo ter| 33399 | 89| 332,67| 83 1,32 0251 -0,382 0001 -0,57001
Sat. > BABnegatvo | 33445 | 89| 33267 88 1,78 0182 -0511 0,001 -0,062468
Moderador: Assertividade
Sat. > reclamacdo dir| 34578 | go| 33507| 83 571 0017 -0409 0,001 -0,003981
H4i | Sat. > reclamacdoter| 33535 | g9 | 33507 88 0,28 0597 -0,498 0,001 -0,405001
Sat. > BABNegativo | 33593 | g9| 33507 88 1,76 0,185 -0,399 0,001 -0,2165015

Fonte: elaborado pela autora.
Nota: Hip.= hipbtese, coefic.= coeficiente, dif.#edenca, sat.= satisfa¢do, justica inter.= justica
interacional, justica proc. = justica processuatlamacao dir = reclamagé&o direta, reclamagéao ter =
reclamacéo a terceiros, BAB = boca a boca.

A tabela apresenta também as hipdteses de modezag@ias respectivos caminhos.

As hipoteses baseadas na moderacéo das dimensibesicwule Hofstede (1980) H4a e H4b

nao foram suportadas, pois ndo houve diferencaidgugdrado, ou seja, ndo foi encontrada
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diferenca significativa entre os grupos de baixalte coletivismo. No que diz respeito a
hipotese H4c, apesar de os testes com o Grupo ugo@ sugerirem que a satisfacao
influencia no boca-boca negativo, também néo hdlifeeenca de qui-quadrado e portanto, a
hipétese néo foi suportada.

O mesmo ocorreu com a hipotese H4d, na qual aplEsaparentemente a justica
processual influenciar positivamente na satisfgu@® recuperacdo, ndo houve diferenca de
qui-quadrado e por isso ndo foi possivel testaodepde moderacdo da variavel aversao a
incerteza. A hipotese H4e apesar de apresentaeiga de qui-quadrado, ndo foi suportada.
Nesse caso, enquanto a hipétese sugeria que guano o grau de distancia do poder do
individuo, mais fraca a relacéo entre satisfac@@ckmacao para terceiros, verificou-se que
na amostra analisada os individuos com maior geauistancia do poder tinham maior
propensdo a reclamar para terceiros.

Esse resultado pode ser interpretado com basemextoonline Pode ser que nesses
casos, a reclamacgao, por ser algo impessoal feitonaneira virtual, ndo represente um
desafio a autoridade, como seria 0 caso de umamacBo pessoal.

Por fim, com relac&o a hipétese H4f que sugere mm@@or propensao a reclamacoes
diretas com a empresa em individuos com altos si\tkeidistancia do poder, foi identificada
diferenca significativa de qui-quadrado, porém opgrcom baixa distancia do poder nédo
apresentou resultados significativos. Conclui-seamto, que nesse caso individuos com
maior distancia do poder apresentaram maior prbatie de reclamar direto com a empresa
nao suportando HA4f.

Ainda verificando as variaveis moderadoras, forastadas também as hipoteses com
base na moderacdo exercida pelas dimensdes cslltlogprojeto GLOBE (HOUSEt al.,
1999). A hipdtese H4g sugeria que quanto maior ian@rcdo Humana de um individuo,
menor a propensdo de ele assumir comportament@nratdrio. Essa hipotese foi
parcialmente suportada. No que diz respeito a megjdo direta, a qual apresentou
significancia da diferenca do qui-quadrad@d®,013 e com relagao ao boca-a-boca negativo
p=0,016, os valores ficaram dentro do sugerido.d®iro lado, a reclamacao para terceiros
teve significancia dp=0,600, ficando, portanto, acima do esperado. Nogiro e no terceiro
caminho, os individuos com baixa Orientacdo Humemasentaram maior tendéncia para
reclamacao direta e boca-boca negativo, respeativeenNo segundo caminho, relacionado a

reclamacao a terceiros, ndo houve diferenca sigifea de qui-quadrado, entretanto, apesar
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da significancia ter ficado acima de 0,05 nesse,q#@0 se pode afirmar que nao ha relacao,
ja que os valores sao muito proximos.

A hipdtese H4h sugeria que quanto maior a Orientagéia 0 Desempenho, maior a
probabilidade de o individuo assumir comportameaetamatério. Essa hipétese néo foi
suportada, pois em nenhum dos trés comportamesttasratorios foi identificada diferenca
de qui-quadrado entre os grupos de alta e bairatagéo para desempenho.

A hipotese H4i sugeria que quanto maior a Assedie do individuo, maior a
probabilidade de a satisfacdo poés-recuperacdo e feesultar em comportamento
reclamatério. No que diz respeito a reclamacadal&eempresa, a hipétese nao foi suportada,
pois 0 grupo com menor assertividade demonstroompabpensdo a reclamacéo direta. E
possivel que esse resultado seja decorrente dohanta amostra utilizada. Como o grupo
com baixa assertividade teve amostragem de 28@idhdis, e o grupo com alta assertividade
totalizou 121 respondentes, o fato de a amostrsedando grupo ser menor que o0 sugerido
para MEE, pode ter diminuido o poder do teste gbtae HO. Com relagédo a reclamacéo a
terceiros ou ao boca-a-boca negativo a hipotesefaidsuportada, devido a auséncia de

diferenca do qui-quadrado entre os grupos de leaatta assertividade

4.5. ANALISE DA JUSTICA PERCEBIDA

Como o modelo inicial previa a justica como antecgel da satisfacdo do consumidor
pos-recuperacdo da falha em servicos, apesar degasstao ter resultado em muitos casos
0Missos, optou-se por testar os modelos de medidagural para fins de comparagao.

Na preparacdo da amostra de 582 respondentesedessério excluir 289 casos, 0s
quais ndao haviam respondido a essa pergunta, danhaespondido apenas parcialmente.
Foram ainda imputados dados faltantes de 14 quésiis utilizando o mesmo método ja
anteriormente usado na imputacdo das amostrasidodis (EM). Esses questionarios
apresentaram distribuicdo aleatéria dos dados omigge totalizaram cinco itens ou menos

em cada caso (de um universo de 15 itens). Assamastra resultante foi de 293 casos.

4.5.1. Modelo de Medida

Inicialmente foi verificada a validade convergedts constructos justica processual,

distributiva, interpessoal e informacional. Como aasgas fatoriais dos indicadores que
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compde cada um dos constructos ficaram acima d@&@oéhouve necessidade de purificagao.
Os valores do Alpha de Cronbach, bem como da CW¥E 60 apresentados na Tabela 42.
Todos os valores ficaram de acordo com o sugerdi Igeratura, corroborando a validade

dos constructos.

Tabela 42: Resultados da validade convergente.

Constructo Itens Alpha CcC AVE
Justica Distributiva 3 0,90 0,91 0,76
Justica Processual 3 0,88 0,88 0,71
Justica Interpessoal 3 0,92 0,92 0,79

Justica Informacional 3 0,86 0,86 0,68

SUGERIDO - >0,6 >0,7 >0,5

Fonte: elaborado pela autora.

Com relagdo a validade discriminante, o teste dedHoe Larcker (1981) nao foi
utilizado devido a forte correlacdo entre a dimenpéocessual de justica e a dimenséo
informacional, que resultou em multicolinearidadepmblemas de estimacdo. Como

alternativa, foi utilizado o teste de Bagozzi elljisi (1982), conforme a Tabela 43.

Tabela 43: Validade discriminante com o constrijucstica — critério Bagozzi e Phillips

Qui-quadrado y?

Diferenca de

Relagao Qui- Significancia
Modelo Livre | Modelo Fixo Quadrado

Distributiva-Processual 113,5 141,3 27,8 0,0000
Distributiva-Interpessoal 140,2 219,1 78,9 0,0000
Distributiva-Informacional 123,5 188,1 64,6 0,0000
Processual-Interpessoal 124,3 128,9 4.6 0,0320
Processual-Informacional 102,5 106,9 4.4 0,0359
Interpessoal-Informacional 151,2 159,7 8,5 0,0036

Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados do teste de Bagozzi e Phillips (19@&)onstram que existe validade

discriminante e significativa entre os construcjasque ha diferenca d¢ nos caminhos

testados. Pode-se observar que as relacbes cont ditgrenca entre os valores giesao

entre justica processual e informacional (diferedea4,4) e entre justica processual e

interpessoal (4,6). Essas duas dimensdes (infoomalcie interpessoal) sdo também
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subdivisdes da justica interacional, por isso aedleamca nos resultados. Além disso, a forte
correlagéo identificada anteriormente ocorreu nesmos caminhos que apresentam valores

baixos de diferenca de qui-quadrado.
4.5.2. Modelo Estrutural
O modelo estrutural testado nessa etapa diferée@lnais testados anteriormente, pois

inclui as quatro dimensdes de justica como antedededa satisfacdo pds-recuperacdo da
falha. As demais relagbes propostas no modelotestt@anterior permanecem inalteradas.

Figura 7: Modelo estrutural das amostras agregamtaslustica
9 @ Q9 I L D Q@

o 0% o b BSh g @3 BI pS by @k gl

€ ey (& &

i3a i3y |Q13c

Sravidadg

Fonte: elaborada pela autora
Nota: Distr.= distributiva, Proc.= processual, trtanterpessoal, Infor.= informacional,
Satisf.= Satisfacao, Reclam.= reclamagao.

No teste de hipoteses também foram incluidas amnmaicbes relacionadas aos

antecedentes da satisfacdo. Os valores das caagemjzadas, cargas nado padronizadas, do



104

teste t, e da significancig (value)dos caminhos sugeridos no modelo, os resultados sao
apresentados na Tabela 44.

Tabela 44: SignificaAncia dos caminhos sugeridosiaodelo — Andlise Justica percebida

Hip. Caminho Pad:\cl)i?zado Padronizado pgg%o Valor t | Sig.

Hla | J.Distributiva| - Satisfagédo -0,172 -0,208 0,035 -4,873 0,001

H1b J.Processual| =2 Satisfacéo 0,272 0,300 0,041 6,613 0,001

Hic J.Interpes. | > Satisfacéo 0,421 0,526 0,038 11,186 0,001

Hld J.Informac. | 2 Satisfacéo 0,183 0,226 0,035 5,199 0,001
Satisfacdo | 2| Recompra 1,018 0,881 0,068 14,897 0,001
Satisfacdo | 2 Reclamacéo -0,170 -0,260 0,06QR -2,752 0,006
Gravidade | = Satisfacéo -0,170 -0,194 0,036 -4,715 0,001
Experiéncia | - Satisfacdo 0,410 0,481 0,049 8,392 0,001
Gravidade | = Reclamacéo 0,201 0,353 0,046 4,336 0,001
Gravidade | 2| Recompra -0,044 -0,043 0,038 -1,132 0,258
Experiéncia | 2| Recompra -0,033 -0,034 0,049 -0,678 0,498
Experiéncia | 2 Reclamacéo 0,100 0,179 0,05p 1,824 0,068

Fonte: elaborado pela autora.
Nota: Hip. = hipotese, J.Distributiva = justica tdisutiva, J. Processual = justica processual, J.
Interpes. = justica interpessoal, J. Informac.stiga informacional., sig.= significancia.

Com base nesses resultados € possivel observardpseos caminhos relacionados as
dimensdes de justica foram significativos (sig.Q)0® relacdo entre justica distributiva e
satisfacdo pos-recuperacdo da falha em servicosefgativa (-0,208), ndo suportando a
hipotese Hla, a qual sugeria que a percepcao tigajakstributiva impacta positivamente na
satisfacdo do consumidor.

Por outro lado, o caminho entre a justica proceéssaasatisfacdo do consumidor foi
positiva (0,300), suportando a hipétese H1b. Dammaeforma, os caminhos entre as justicas
interpessoal e informacional também foram posit{@y526 e 0,226, respectivamente) dando
suporte as hipéteses H1lc e H1d. De todas essasgsbagede justica, a que apresentou maior
Impacto na satisfagdo do consumidor foi justamartestica interpessoal, o que pode parecer
paradoxal j& que estamos tratando de falhas encegnline em que ndo existe contato
fisico entre as partes, apenas virtual. Por owaitlo,l € possivel que esse cliente considere o
contextoonlinecomo mais propicio para que a empresa simplesnggriee a reclamacéao, se
comparada a uma compra de servigos envolvendotodigaco. Nesse sentido, o resultado
demonstra que para esse consumidor o simples éadoetnpresa se mostrar interessada pela
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situacdo e oferecer algum retorno a reclamacaof@u®rmalizada, impacta mais na sua
satisfacdo que o fluxo de informagdes recebidasgyamplo.

Resultados interessantes referentes ao segundolamesdtutural testado, foram
obtidos com relacdo ao R2. Os valores da variahagaconstructos reclamacdo e recompra
explicados pelo modelo tiveram pouca alteragdoedarmente a variancia explicada da
reclamacao era de 21% e no segundo modelo o msiitiade 22%, com relacdo a recompra
o valor anterior era de 74% e no segundo modelod#i77%. Entretanto, a variancia
explicada da satisfacdo teve grande mudanca, phisdar35% para 73%. Isso se deve ao fato
de o modelo anteriormente testado n&o incluir adeates da satisfacdo, e, portanto possuir
um poder preditivo menor. J& com relacédo ao segommttelo, ao incluir as quatro dimensdes
de justica, 0 R? do constructo satisfacdo aumeantadd a relacdo existente entre essas

variaveis latentes.

Tabela 45: Variancia dos constructos do modeloeitral Justica percebida.

Constructo Variancia Explicada (R?)
Satisfacéo 0,73

Reclamacgéo 0,22
Recompra 0,77

Fonte: elaborado pela autora.

Posteriormente foram analisados os indices deeajdst modelo, os quais sao
apresentados na Tabela 46. Com base nos resulibdb®, pode-se constatar que todos os

indices ficaram em desacordo com os valores suggepela literatura.

Tabela 46: Resumo dos indices de ajuste do mod@lstica percebida

indice Ve Df yalsli GFI CFlI TLI RMSEA |SRMR
Valor 1850,64| 241,00 7,68 0,65 0,73 0,69 0,15 0,36
Sugerido i i Menor | Maior Maior I\/ilallgl (;u l\/:ezglr;)u Menor
9 que5| que0,9 | que 0,90 % 95 go 08 que 0,1
Literatura i i Kline | Hairetal | Garson | Bagozzi e| Hairetal | Kline
(2005) | (2009) (2012) | Yi(2012) | (2009) | (2005)

Fonte: elaborado pela autora.

O valor doy?/df foi de 7,68. A hipOtese nula nesse caso €uweaymodelo possui

ajuste perfeito aos dados, o que seria atingido ¢oigual a zero. Considerando o valor de
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7,68, rejeita-se a hipétese nula e pode-se constatao modelo proposto ndo corresponde
aos dados coletados. Os valores de GFI, CFl e drhbém ficaram abaixo do sugerido por
Hair et al. (2009), Garson (2012) e Bagozzi e Yil{2). Ja os valores referentes aos residuos
de RMSEA e SRMR ficaram acima do proposto por K(2@05) e Hair et al. (2009).

Com o intuito de comparar os dois modelos analsaftsam verificados também
alguns indices de parcimbnia, os quais podem saliadwes na Tabela 47. Esses indices
relacionam o ajuste do modelo a sua complexidadgamo modelos menos complexos
(como é o caso do primeiro modelo) tendem a sdaajumselhor aos dados (HAIR et al.,
2009). A notar pelos indices de parcimOnia obtiddzsserva-se que o modelo que obteve
melhor ajuste foi 0 modelo 1, com valores de PNIPGFI proximos de 1, e valor de AIC

mais proximo de 0 se comparado ao modelo 2.

Tabela 47: indices de parciménia dos modelos 1 e 2

indice PNFI PGFI AIC
Valor Modelo 1 0,68 0,58 235,02
Valor Modelo 2 0,61 0,52 1968,64
Sugerido Proximo de 1 Proximo de 1 Préximo de 0
Literatura Hair et al. (2009) Kline (2005) Kline (2005)

Fonte: elaborado pela autora.

O modelo 1 além de ser mais simples também possaiamostra maior (n= 582), o
gue explica o melhor ajuste. J& 0 modelo 2 alérsedanais complexo também possui uma
amostra menor (n= 293), nesse sentido € provaeeskgsa amostra ndo seja ampla o bastante
se considerada a complexidade do modelo em qudst&es resultados suportam a deciséo

de simplificar o modelo a fim de obter uma amosteaor.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Nesse capitulo séo discutidas as conclusdes olatalasigo desse trabalho, além das
implicacbes tedricas dos resultados para a areanat&eting de servicos. Sdo também
relatadas as implicagdes gerenciais da pesquiag, Isnitacdes, e as sugestdes de estudos

futuros.

5.1. OBJETIVOS DA PESQUISA

Com a ampliacdo do campo de investigacdo sobranpabamento do consumidor
mediante falhas em servicos, e tendo em vista assscnimero de estudos com foco nos
paises emergentes, a presente dissertacdo teve iotuito analisar os antecedentes e
consequentes da satisfacdo pés-recuperacdo de fathasituacdes de compoaline em
diferentes contextos culturais.

A fim de atingir o objetivo principal, a pesquisa bperacionalizada através de seis
objetivos especificos: identificar as falhas masnans em servigos de compoaline no
ambito dos paises analisados; mapear como € o cammmto de reclamacdo dos
consumidores desses paises apds a recuperacaotidesde falha; verificar se os valores
culturais dos consumidores influenciam nesse comap@nto e de que forma isso ocorre;
controlar o efeito das variaveis de contexto (gfase da falha e a experiéncia do consumidor
com compranline) nas variaveis comportamentais do modelo; analisarfluéncia dos
valores culturais e das variaveis de contexto salppensédo do cliente de continuar com o
mesmo prestador de servico ou de trocar; avalieafl@éncia dos valores culturais e das
variaveis de contexto sobre a propenséao do clamteclamar diretamente com a fonte, junto
a orgdos reguladores e/ou de fazer recomendac@atvas do prestador de servico junto aos
seus amigos e parentes.

Para que o primeiro objetivo especifico fosse glada, foi realizada uma pesquisa
tedrica sobre os itens considerados relevantes gmisumidor durante a compra virtual
(HOLLOWAY; BEATTY, 2008; ZEITHAML et al., 2002), ha como sobre as falhas mais
comuns ocorridas em servicosline j4 apresentadas pela literatura. (FORBES et a5;20
Smith, et al., 1999, ZEITHAML, et al2011). A partir disso, foram incluidos na pesquisa
guestionamentos que permitiram a identificacdo piascipais falhas enfrentadas pelos

clientes entrevistados nos paises em questao.
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O modelo utilizado como framework de pesquisa fsdado nos estudos prévios de
Matos et al. (2011), onde a percep¢édo de justiga @mo antecedente da satisfacdo poés-
recuperacdo da falha. Com base nos estudos de @i888) o modelo ainda propde que a
partir da satisfacdo o consumidor pode assumir @mportamento reclamatorio. 1sso
permitiu que o segundo objetivo fosse atendidomAtib comportamento reclamatorio, o
modelo ainda sugere o comportamento de recompr® cona consequéncia da satisfacao
pos-recuperacédo. (ZEITHAML et al., 2002).

Com o intuito de alcancar o terceiro, quinto e @eabjetivos especificos, foram
incluidas no modelo dimensdes culturais que atua@mo moderadores da relagdo entre a
satisfacdo e seus antecedentes e consequénciaiim@ssdes culturais basearam-se nos
estudos de Hofstede (1980) e em dimensdes ja sésstadcontexto de recuperacao de falhas:
individualismo, aversao a incerteza e distancigpalder. Para aprofundar essa analise, foram
incluidas ainda dimensfes culturais provenientes estudos de House et al. (1999):
assertividade, orientacdo humana e orientacdo gesampenho. Como essas trés ultimas
dimensdes ainda nao tinham sido testadas no ambitmarketing, essa etapa da pesquisa
assumiu carater exploratorio, onde foram tracagastdses de moderacdo da relacdo entre
satisfacdo, recompra e comportamento reclamatorio.

Por fim, foram incluidas a experiéncia prévia cositee a gravidade da falha como
variaveis de contexto do modelo para auxiliar rendimento do quinto e sexto objetivos.
Essas variaveis também permitiram a verificacaquioto objetivo estabelecido.

O método de pesquisa utilizado foi urmarveycom consumidores dos trés paises
(Brasil, China e india) que tinham enfrentado falbaline A analise dos dados e teste do
modelo foi feita por meio de estatisticas univaagad multivariadas (modelagem de equactes
estruturais) utilizando os softwares SPSS 18 e AMQS

Foi possivel verificar que as principais falhasrdadas em servicoenline apontadas
pelos consumidores dos trés paises foram simil&@medlemas com qualidade do produto,
entrega, pagamento e com relagdo ao servico poeatadonsumidor ficaram entre 0os quatro
primeiros, alternando posi¢cdes entre os paisestdfessante observar que o problema na
qualidade do produto adquirido ndo € necessariamena falha no servigo prestado e sim do
fabricante do item em questdo. Entretanto, o coitkumpercebe esse tipo de problema como
responsabilidade dgitecom o qual esta negociando.

Outro aspecto interessante a ser mencionado é eemifa na proporcdo de

consumidores que reclamaram formalmente junto aresap Entre os consumidores
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brasileiros esse montante atingiu 72% dos resptesieantretanto entre os consumidores
chineses e indianos esse valor foi consideravebmaats baixo 38% e 47%, respectivamente.
Esse dado comprova que o consumidor brasileiroig pnapenso a reclamacdes formais se
comparado aos outros paises analisados. Um dosatotes pode ser o fato de o Brasil
como um todo ser um pais com nivel mais elevadavdesdo a incerteza dentre os trés. Essa
caracteristica normalmente representa pouca taieranmperfeicbes e ao ndo cumprimento
de regras. Por outro lado, a China possui o graavdesao a incerteza mais baixo de todos,
seguido pela india com um nivel médio. Essa caiatitex se reflete no que diz respeito a
reclamacao formal, j& que a China é também o pafsrenor nimero de reclamacgdes junto
a empresa. Os chineses, de um modo geral, sentaraiseonfortaveis com a ambiguidade e
isso se reflete inclusive no idioma (HOFSTEDE, 2022india apesar de apresentar niveis
intermediarios dessa dimensado cultural também épaia que tende a ser tolerante com
imperfeicdes sem necessidade de muitos questionasnédutro aspecto que corrobora essa
caracteristica € o fato de os consumidores brnassleierem identificado uma menor
responsividade por parte da empresa com relacatu@ds do problema, se comparados aos
respondentes chineses e indianos. Ou seja, oseb@sisdo, de certa forma, mais exigentes
que seus pares indianos e chineses em situacdesupeeracao de falhas em servicos.

Com relacdo aos motivos apresentados pelos respesdeara a ndo reclamacéo, em
todos os trés paises o fator com maior nimerostmstas foi a falta de tempo para aguardar
uma correcao por parte dite. Esse aspecto pode ser explicado pelo fato de aiigasigr
focado na recuperacio de faltmdine E possivel que o consumidor perceba esse tipo de
servico como necessitando de um maior tempo pawgpeeacdo, jA que ndo envolve um
ponto de contato fisico entre as partes.

Na analise do modelo conceitual, verificou-se gleeexplica 74% da variancia no
constructo recompra, 35% da variancia da satisfagdil% da variagcdo do constructo
reclamacao. Além disso, todos os indices de ajestamapresentaram resultados acima dos
valores referenciais sugeridos pela literatura,afetmando que o modelo é aceitavel.

No que diz respeito ao teste de hipoteses, forgmoradas as hipéteses Hlb, Hlc e
H1d, corroborando os estudos anteriores que haesiado e identificado o impacto positivo
das justicas processual, interpessoal e informatioa satisfagdo do consumidor poés-
recuperacdo da falha em servigmdine Nesse estudo em especifico, a dimensao de justica
interpessoal caracterizou-se como a que apreseamta Impacto na satisfacdo. A hipétese

Hla, por outro lado, ndo foi suportada. Ao contr&aldo que argumenta a literatura (KUO;
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WU, 2011), onde a percepc¢ao de justica distribudiva@onsumidor impacta positivamente na
satisfacdo, os resultados dessa pesquisa apontdimeg@o contraria, j& que a relagédo entre a
dimensado de justica e a satisfacdo do consumidanefgativa (-0,172) e significativa (p=
0,001). Se analisada individualmente, a justicdridigiva e seus respectivos indicadores
apresentam correlacdo positiva e moderada com isfagdb. Entretanto, quando outras
variaveis entram nessa andlise, no caso quandsadelcontrolando as dimensdes de justica
processual, informacional e interpessoal, a juddistributiva passa a ter efeito negativo na
satisfacdo. E possivel que, consumidores com megsmass de justica interpessoal,
informacional e processual, tenham obtido o quesai@m, porém a um custo alto, por meio
de vérias reclamacdes ou um longo tempo de esp&aplucdo, por exemplo. Apesar de o
consumidor ter conseguido 0 que queria, ha sup@eiga, nao obteve justica distributiva. O
Quadro 8 apresenta as hipoteses relacionadas desedentes e as consequéncias da

satisfagdo, bem como seus respectivos resultados.

Quadro 8: Andlise das hipéteses do modelo progostd Vinculo ndo valido. Fonte: elaborado pela
autora

E importante também ressaltar que as dimensdesstieg foram testadas em um
modelo distinto e com amostra menor (n= 293) quesantou indices de ajuste em sua
maioria, abaixo do sugerido pela literatura. Comrsiddo esses resultados, e tendo em vista a
possibilidade de acesso a uma amostra maior (n; B82 demais testes o constructo justica
nao foi considerado.

Com relacdo as consequéncias da satisfacdo pgseracédo a hipotese H2 foi
suportada confirmando o impacto positivo da sat&ado consumidor pds-recuperacao no
comportamento de recompra. Além disso, o impactosatésfacdo nos comportamentos
reclamatoérios também ficou de acordo com o espesagmwrtando as hipéteses H3a, H3b e
H3c. Esse resultado comprova que quanto menor isfagdio do consumidor apls a
recuperacdo da falha, maior a probabilidade deredllamar diretamente com a empresa,
reclamar junto a terceiros e realizar boca-a-beggitivo com seus amigos e familiares.

Os testes dos moderadores apresentaram resultdel@nies do esperado ja que as
hipoteses H4a, H4b, H4c, H4d, H4e e H4f ndo forapodadas, ao contrario do que sugeria
a literatura sobre as dimensdes culturais de Hi#s{£980) e seus efeitos na recuperacao de
falhas em servicos. Individualismo, averséo a tezere distancia do poder ndo apresentaram
poder moderador entre os antecedentes (justicaegsoal, distributiva, interpessoal e

informativa) e a satisfacdo pos-recuperacdo daafallampouco foi identificado efeito
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moderador dessas varidveis na relagdo entre satista o comportamento reclamatoério do
consumidor.

Embora os estudos de Hofstede (1980) sejam amplamglizados para compreender
o comportamento do consumidor, o uso de suas domsengomo moderadores do
comportamento reclamatério pés-recuperacao dedahmeaservicos ainda nao esta totalmente
consolidado. Ngai et al. (2007), Matos e Leis (90Matos, et al(2012) Patterson et al.
(2006) e Schoefer (2010) ja utilizaram as dimensddsirais como moderadores da relacao
entre satisfacdo e comportamento reclamatério dre esatisfacdo e comportamento de
recompra, entretanto, ainda ndo ha consenso ratlita acerca desses efeitos.

Além disso, o método usado pra testar moderaddpegochiza a variavel que é
métrica, ao dividi-la em dois grupos. Dessa forreedg-se variancia dos dados, o que pode
justificar a dificuldade de suportar as hipétestgaionadas aos moderadores.

Existem também outros fatores que podem exerckiémfia no contexto das trocas
sociais existentes entre consumidores e prestaderssrvicos. Os tragos de personalidade,
por exemplo, podem interferir ndo somente nas ¢g@es das dimensdes culturais, mas
também influenciar o impacto dos antecedentes tiegsj baseados na percepc¢éao de justica,
por exemplo, e dos antecedentes afetivos, basead®semocdes, na satisfacdo pos-
recuperacdo. (SCHOEFER, 2010). Portanto, é posgiseksse resultado inesperado seja em
decorréncia de tragos individuais de personalidadéo apenas de diferencas culturais entre
0s respondentes.

Outro aspecto que pode auxiliar na compreensaorefgdtados dos moderadores
referentes a abordagem de Hofstede (1980), dizitesp concepc¢do dos conceitos das
dimensdes culturais. Shavitt et al. (2006) alinisadom Triandis (1996) argumentam que a
maioria dos estudos interculturais, em especiblbssados nas dimensdes de Hofstede (1980)
trabalha com conceitos muito amplos de distinc@gse eas culturas, o que pode deixar de
fora algumas caracteristicas relevantes do constque estd sendo analisado.

O Quadro 9 apresenta as hipoteses relacionadasfeitis moderador das dimensfes
culturais de Hofstede (1980) entre os antecedemtesatisfacdo pés-recuperacdo, e suas

consequéncias.

Quadro 9: Andlise das hipoteses de moderacéo delmguiopost&rro! Vinculo ndo valido. Fonte:
elaborado pela autora
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Por outro lado, algumas das dimensdes culturaigrdieto GLOBE (HOUSE et al.,
1999) usadas de forma complementar as dimensdedoti#ede (1980) e de maneira
exploratoria nessa dissertacdo, apresentaram aegssltsignificativos nas relacbes de
moderacao.

A hipétese H4doi parcialmente suportada, demonstrando que atagéo humana
modera a relacdo entre satisfacéo pds-recuperagomortamento reclamatério, em especial
0 boca-a-boca negativo e a reclamacéo direta. iésa#tado esta de acordo com o esperado,
ja que a orientacdo humana baseia-se no quantalivsduos sdo recompensados por serem
gentis, altruistas e generosos uns com 0s outid¥IDAN; HOUSE, 2001). Uma pessoa
mais tolerante, segundo os resultados da pesdeigaportanto, menor propensao a assumir
comportamento reclamatério apos a recuperac@mndepisodio de falha em servicos.

O grupo com baixa orientagcdo apresentou maior ten@é@ reclamacao direta e ao
boca-a-boca negativo junto a amigos e familiarestreEanto, no que diz respeito a
reclamacdes junto a terceiras partes, néo foiiftsada diferenca entre os grupos de baixa e
alta orientacdo. Como os valores de significancardm proximo do sugerido pela literatura,
esse resultado ndo é conclusivo, ja que ndo segiod®r que ndo ha relacdo de moderacao
entre as variaveis. Com uma amostra maior o esteda maior poder de teste, o que
provavelmente resultaria em um valor de signifi@moais baixo, demonstrando assim, de
forma mais clara essa relagéo.

A hipétese H4h por outro lado, ndo foi suportadamadnstrando que a orientacdo para
desempenho ndo exerce efeito moderador entre sagdth pos-recuperacdo da falha e o
comportamento reclamatério. Nesse caso esperagaesbouvesse um efeito moderador no
sentido de quanto maior a orientacao para deserapardior a possibilidade de a satisfagao
poOs-recuperacao resultar em comportamento reclamaténdo em vista o fato de que essa
dimensado implica na busca por exceléncia em remdiainiciativa e senso de urgéncia.
(JAVIDAN; HOUSE, 2001; PINTO, 2005).

Esse resultado talvez possa ser explicado pelaéatpe nessa orientacdo o individuo
possui foco na aptidao para executar uma taretsienatingir resultados melhores. (AMES;
ARCHER, 1988). No caso da recuperacao de falhasermicosonline é possivel que em
decorréncia da auséncia do contato fisico, o coitkumao tenha essa percepcao de aptidao
com relacdo a organizagéo ousétecomo um todo.

Com relacédo ao efeito moderador da dimensdo asdade, a hipotese H4i ndo foi

suportada. Esse resultado esta em desacordo cend@ntia associada ao comportamento
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assertivo na qual as pessoas tendem a defenden-ssitacdo de injustica através de
reclamacao, por exemplo. (DEL PRETTE; DEL PRETTE)3.

No que diz respeito a reclamacéao direta foi idemaiifo inclusive um efeito contrario.
A literatura argumenta que grupos menos assertagesentam uma preferéncia pelas
relacbes cooperativas com énfase para a lealdadesadidariedade (JAVIDAN; HOUSE,
2001), com base nisso a hip6tese sugeria que Bg3® tgria menor propensao a reclamacao,
contudo os resultados demonstram que individuos ic@mnor assertividade apresentaram
maior propensao a reclamar diretamente.

O Quadro 10 apresenta o resumo das hipéteses lestdhs com base nas dimensfes
culturais do projeto GLOBE (HOUSE et al999) bem como o resultado dos respectivos

testes.

Quadro 10: Andlise das hipéteses de moderacgéo dieln@ropost&rro! Vinculo ndo valido.
Fonte: elaborado pela autora

Um aspecto que poderia explicar a auséncia de teupsrhipéteses relacionadas néo
s6 a assertividade, mas também a orientacdo paemgenho e orientacdo humana, remete
ao modo de mensuragio escolhido. E possivel gtikzagéio de um ou dois itens escolhidos
pela pesquisadora com base no instrumento de gesdoiprojeto GLOBE, ndo tenha sido o
suficiente para capturar a complexidade dessestroottss. Tendo em vista que essas
hipoteses tinham carater exploratério, certamentdema requer investigagcbes mais
aprofundadas.

Com relacdo as variaveis de contexto, os testaiaemm em caminhos significativos.
Se comparados os impactos das duas variaveis mg#rucios testados, € possivel afirmar
que a experiéncia prévia comsite apresentou maior impacto nos constructos satisfacéo
reclamacao, enquanto a gravidade da falha possar mgacto negativo no comportamento
de recompra. Torna-se, portanto, fundamental queempresas estejam atentas ao
gerenciamento de seus clientes a fim de saber glesises agravantes exercem maior
influéncia no seu comportamento, além de podereoéer estratégias de recuperacao
diferenciadas, de acordo com o perfil dos consuragjaonforme ja havia sugerido Hedrick
et al. (2007).
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5.2. IMPLICACOES TEORICAS

Estudos empiricos e tedricos comprovam que consugsdde diferentes culturas
possuem diferentes percepcdes e comportamentpsrtanto apresentam reacoes diferentes
mediante recuperacdo de falhas em servicos. Esmastaristicas particulares a cada
individuo afetam diretamente sua satisfacdo coerdcp, a intencdo de recompra (WANG;
MATTILA, 2011), e o comportamento reclamatério qoe consumidor pode assumir
(MATOS; LEIS, 2013, NGAI et al., 2007, PATTERSON at, 2006,SCHOEFER, 2010
Apesar de o campo de investigacdo a respeito dsunudor de servicos estar evoluindo
muito nos ultimos anos, poucos estudos tém focadoeacdo do consumidor mediante as
falhas ocorridas em ambiente virtual. (HOLLOWAYagt 2005).

Além de somar-se aos escassos estudos da aresseamtprpesquisa contribui para a
teoria de marketing de servicos e em especiabaioglada ao comportamento do consumidor
pés-recuperacao de falhas, pois engloba resporsddatieés paises emergentes: Brasil, China
e India. Alguns estudos interculturais na areaedeperacio de falhas em servicos ja haviam
sido realizados tendo China ou Brasil como partardastra. Entretanto, nenhum deles havia
coletado dados nesses paises em especifico.

O comparativo entre as principais falhas ocorretasservicoonline apontadas pelos
consumidores dos trés paises (problemas com qgdelida produto, entrega, pagamento e
servico prestado), tendo em vista a similaridade @spostas € bastante interessante e
certamente auxilia a teoria no sentido de facitaonstrugcdo de um ranking das principais
falhas virtuais.

Além disso, a utilizagdo de quatro dimensdes decaugCOLQUITT et al., 2001;
MATTILA; CRANAGE, 2005) ao invés do modelo usualnedrés dimensdes (TAX et al.,
1998; VOORHEES; BRADY, 2005) também foi uma aboretagdiferenciada utilizada na
pesquisa. Apesar de o modelo testado com as dieenkgdjustica ndo ter apresentado bons
indices de ajuste, as hipbteses relacionadas ansii®s interpessoal e informacional, antes
tratadas apenas como interacional, foram suportadas

Outra contribuicdo tedrica foi a inclusdo das disd@s culturais assertividade,
orientacdo humana e orientacdo para desempenhoH@Ual.,1999) como moderadores
da relacdo entre a satisfacdo e comportamentonratdao e recompra. Apesar das
dimensdes culturais de Hofstede (1980) terem sidplaanente exploradas no campo de

pesquisa de comportamento do consumidor, as direerd® projeto GLOBE né&o haviam
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sido utilizadas nesse contexto. Esse fato conferiater exploratorio a essa etapa da pesquisa,
que resultou na observacéo de efeitos moderaddsrsssantes.

O suporte parcial da hipétese P1 corroborando pogta da pesquisadora de que uma
maior orientacdo humana do individuo implicaria @ma probabilidade menor de a
recuperacdo do episédio de falha resultar em campento reclamatério diretamente com a
empresa e via boca-a-boca negativo, fomenta nogasssdes na area. Schoefer (2010) ja
havia sugerido que estudos futuros deveriam utitizdras classificacdes culturais a fim de
aprofundar o campo de pesquisa de recuperacaolldes fam servicos, além de explorar
outros efeitos moderadores das relacfes entraiaseia latentes.

A partir dos resultados aqui encontrados sera yelsskplorar as dimensdes culturais
do projeto GLOBE em outros contextos de marketengdo apenas no que diz respeito a
recuperacao de falhas no ambiente virtual. Aléraagise comparativo entre os resultados de
estudos ja validados na area de marketing, comaa&so de Hofstede (1980), com novas
ideias e hipbteses de carater exploratorio podeipen avanco no campo de marketing de

servicos.

5.3. IMPLICACOES GERENCIAIS

O acesso a internet nos paises emergentes, degraceBrasil, China e india vem
crescendo amplamente nos ultimos anos. Com o awentinternet, os usuarios acabam
explorando também outras oportunidades, como a rzoomtine, por exemplo. O percentual
de usuarios utilizando e-commercessta em franca expansdo nesses paises. S6 nodrasil
valor transacionado em 2012 deve atingir R$ 25k#h segundo dados da consultoria Ebit, o
que representa um mercado bastante atrativo tandsipesnacionais quanto internacionais.

A compreensdo da influéncia da cultura nas perespgd consumidor apos a
recuperacdo de falhas em servigos € fundamentpbdim de vista gerencial, uma vez que
permite o desenvolvimento de estratégias efetivas récuperacdo. (MATTILA;
PATTERSON, 2004). No contextimlinea importancia dessas estratégias € ainda maiar, haj
vista o fato de que com a internet ndo existem fmamgeiras para a comunicacdo, nem para o
comércio. Dessa forma, mesmo que um determisiteéode e-commerceatue localmente,
nada impede que ele receba pedidos do exteriorymmplo. Nesse caso, ao negociar com
consumidores de culturas ou simplesmente de paifégentes, torna-se fundamental que a

organizacao esteja atenta as eventuais falhasogsam ocorrer durante o processo.
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Apesar de as informacdes sobre os consumidora®s sécéas e seus perfis dificeis de
serem gerenciados individualmente, é possivel cqera@esa se utilize de ferramentas como
o CRM (Customer Relationship Managemgnpor exemplo (SCHOEFER, 2010), para
melhor monitorar seus clientes. Nesse sentidodestaomo essa dissertacdo exercem papel
fundamental ao orientar o gestor sobre que tipsededo esperar de um consumidor que
enfrentou uma falha em comprasline A partir disso, sera possivel para as empresas
abordar o cliente de maneira adequada ao seu, gatifhlndo assim ndo apenas a reclamacao
a terceiros ou o boca-a-boca negativo, mas tamta@angndo que esse cliente opte pela
recompra na préxima ocasido de congrine.

Além disso, a identificacdo da justica interpessmaho a dimensdo de justica que
exerce maior impacto na satisfacdo do consumidsir@guperacdo do episodio de falha em
servicosonline também traz implicacbes gerenciais. Essa conf@mt@ge grande valia para
0S gestores, uma vez que deixa claro a importateiaferecer algum tipo de resposta
imediata ao cliente apos a reclamacao. A perceggamnsumidor com relacdo ao interesse
da empresa em resolver seu problema tem grandectonpa sua satisfacdo e pode ser
acessada pelas empresas que trabalhaneemymmerce partir de um retorno breve ou um
tratamento diferenciado aos consumidores que gafem problemas desse tipo.

As variaveis de contexto consideradas na presessgusa também sao indicadores
que podem ser monitorados pelos gestore®-demmercea fim de evitar situagOes de
reclamacao ou perda de clientes que, por exemydéoam uma falha mais grave, ou que séo

frequentadores assiduos da loja virtual.

5.4. LIMITACOES DA PESQUISA

De um modo geral, as pesquisas académicas apmesdiméacdes, sejam elas
metodoldgicas, teodricas ou empiricas. Uma dasdgtigs desse trabalho refere-se ao método
de pesquisa adotado, a qual foi uswaveyde corte transversal Unico. Dessa forma as
informacdes coletadas referem-se a um determinaslmemto e ndo a uma analise mais
ampla e aprofundada, como seria 0 caso de umaipadqgugitudinal, por exemplo. Apesar
de esse método e o desenho da pesquisa permitigficar as relacfes existentes entre as
variaveis latentes, € possivel que itens relevar#esenham sido levados em consideracao.

Apesar do rigor adotado na construcéo do instrunmn@atcoleta de dados, o fato de as

dimensdes culturais do projeto GLOBE ainda ndontesédo validadas no contexto de
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marketing também representa uma limitacdo da pesqbia mesma forma, a utilizagdo de
menos de trés indicadores por constructo em algasss, como nos moderadores, por
exemplo, pode ter dificultado a identificacdo deefeito significativo.

Para evitar que as respostas dos entrevistadasnfasmdenciosas, ou que houvesse
problemas de compreensdo das perguntas, o questidmidaplicado em uma das linguas
oficiais do pais, mandarim na China e inglés nain@ontudo, o processo de tradugéo pode
ter gerado termos que dificultaram a compreens@ rdepondentes e essa é uma das
limitacGes da pesquisa.

A amostra escolhida foi de conveniéncia, com alu®gyraduacdo dos paises em
qguestdo. Apesar desse publico estar bastante @hwadem a internet e cormsites de e-
commerce ao definir essa amostragem, € possivel que esistctas importantes dos
individuos daquele pais ndo tenham sido considerd@anbém existe a possibilidade desse
grupo ser muito similar nos trés paises pesquisad@®r esse motivo ndo terem sido
encontrados efeitos moderadores mais significativos

Para a coleta de dados foram utilizados pesquisadocais que atuaram como
parceiros nesse estudo. A utilizacdo de terceieva p coleta parcial dos dados, além da
utilizacdo de ferramentas distintas (coleta vireigkesencial) pode ter ocasionado problemas
de entendimento ou de preenchimento dos questimdinitando assim a qualidade das
respostas e o niumero de respondentes em cada pais.

Devido a questdes referentes ao tempo disponigelacesso aos alunos, a coleta dos
questionarios apos a preparacédo dos dados resmtd@82 respondentes. Contudo, devido ao
fato de muitos deles nao terem feito reclamacdesais junto ao prestador de servigos,
impossibilitando assim a mensuracdo da percepcdustiea no processo de recuperacéo da
falha, o total de respondentes considerando oseddates da satisfacao foi de apenas 293.
Essa foi, certamente, uma das limitacoes da pesgdisque a partir dessa constatacdo a
pesquisadora optou por eliminar o constructo jasti¢ modelo estrutural, e testa-lo em um
modelo distinto.

Além disso, a escolha do nivel do individuo paralise dos dados acaba
representando uma limitacdo, na medida em que mdmite uma generalizacdo dos
resultados para os paises, Brasil, China e Indimocum todo. N&o apenas por ter
considerado apenas respondentes de uma regidoises pam dimensdes continentais, mas
também por ter analisado as respostas no que speite ao respondente em si, € ndo ao

grupo. Outra limitacdo referente a andalise dos glatip respeito ao fato de ndo terem sido
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levadas em consideracgéo peculiaridades de cadagmuatsinfraestrutura ou liberdade politica
e econdmica. E possivel que esses e outros fagpoesam auxiliar a explicar o

comportamento de reclamacdo do consumidor. (SHRUH]).

5.5. SUGESTAO DE ESTUDOS FUTUROS

Diante dos resultados obtidos com o desenvolvimeessa dissertacdo, recomenda-se
novos estudos que possam continuar contribuindogggoria de marketing de servicos e que
aprofundem os conceitos aqui trabalhados.

As hipo6teses nado suportadas pelos dados apresemtadem indicar a necessidade de
mudancas conceituais ou metodologicas, como pomgeeuma melhor adaptacdo das
escalas, a utilizacdo de diferentes técnicas désepampliacdo da amostra, ou ainda a
inclusédo de etapas exploratérias.

Estudos futuros com aplicagcdo mais ampla das didesnsulturais da escala GLOBE,

a fim de verificar seu impacto no comportamentocdasumidor poderdo ser de grande
contribuicdo para o campo de pesquisa. Além digsteste de outras escalas tratando de
variaveis culturais como os estudos anteriormeptesantados no capitulo do referencial
tedrico, poderdo langcar novos olhares sobre aénfiia das caracteristicas culturais dos
individuos em suas a¢6es mediante recuperacace falha

A literatura argumenta que os estudos que investiggpoder das explicacbes para
mitigar os efeitos negativos de falhas em servgiada sado surpreendentemente escassos,
tendo em vista as teorias existentes a respeiterdi#ncia de o individuo buscar explicagfes
causais em eventos negativos ou surpreendenterpesité/os. (MATTILA, 2006). Nesse
sentido, seria interessante explorar mais a fusdqatro dimensdes de justica e seu papel na
satisfacdo pos-recuperacdo do consumidor. Como @elmdestado com as justicas nao
apresentou bons indices de ajuste sugere-se &egarcepcao de justica e seus efeitos na
recuperacao de falhas em outro contexto ou utdieanm modelo distinto.

Sugere-se ainda que seja ampliada a coleta de ,dadpsndindo a area de
abrangéncia para diferentes regibes dos paisewipedgs, a fim de poder englobar
consumidores com perfis culturais diferentes dedeaum mesmo pais. Ou ainda, manter a
mesma area de coleta e ampliar o nimero de respiesddga pesquisa, a fim de garantir que
apos a preparacao dos dados e eliminacdo de dadssos eoutliers a base de dados seja

mais robusta, a fim de testar o modelo considerasdbimensdes culturais.
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Além disso, novas variaveis de contexto como resipmade da empresa ou custo de
troca do fornecedor também poderdo ser exploraglosamente, a fim de aprofundar os
conhecimentos existentes sobre recuperacéo de fthaervicos.

Outro aspecto interessante seria considerar ndwmsgepapel das variaveis culturais
no comportamento do consumidor, mas também traggsedsonalidade, atitude, emocéao, e

memoria referentes ao propriite ou relacionadas a experiéncias anteriores com 0
commerce.
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APENDICE D — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS — PORTBWES ONLINE)

Pesquisa Sobre o Comportamento do Consumidor
Online

Essa & uma pesquisa académica, parte de uma dissertacio do Mestrado em Administracdo
sobre o comportaments do consumidor online.

Pedimos que responda com atencio e sinceridade. Nio & preciso se identificar.

O guanto vocé concorda com as seguintes frases?

{1=discordo totalmente 7= concordo totalmente)

1- Os individuos s& deveriam perseguir seus objetives depeois de levarem em
consideragdo os objetives do grupo

1 2 3 4 5 6
Discordo totalmente

Concorde totalmente

Ciscordo totalmente ®® ® ®

™ ) Concordo totalmente

1 2 3 4 5 & 7T
Discordo totalmente

P

Concorde totalmente

4- A lealdade ac grupo dewe ser encorajada mesmo em detrimento dos objetivos
individuais

Discordo totalmente ) ()

i ) Concordo totalmente

5-E importante seguir instrugtes e procedimentos rigorosaments

m

1 2 3 4 &
Discordo totalmente ) ()

i ) Concordo totalmente

6- Procedimentos de trabalho padronizado sdoc bastante teis

m

1 2 3 & B
Discordo totalmente

i ) Concordo totalmente




3- Regras e regulamentes sac impeortantes porque me informam o que se espera de
mim

Discordo totalmente @ @& @ @ @ @ (@ Concordo totalmente

9- Pessoas que ccupam posigtes supericres deveriam tomar a maior parte das
decistes sem consultar as pessoas que ccupam posigoes infericres

1T 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente onocorde totalmente

10- Pessoas que ccupam posigdes superiores deveriam evitar a interagdo social com
pESS0as que occupam posigies infericres

1 2 3 4 &5 8 7

Discordo totalmente @ @& @ @ @ @ (@ Concordo totalmente

11- Pesscas que ccupam posigdes infericres ndc deveriam discordar das pessoas que
oouUpam posigtes supericres

1T 2 3 4

(&}
on
=]

Discordo totalmente onocorde totalmente

12- Pessoas que occupam posigdes superiores ndc deveriam delegar tarefas
impeortantes a pessocas que ccupam posigdes infericres

1 2 3 4 &5 & 7

Discordo totalmente 7 & & & ™ @ ™ Concordo totalmente

Por favor responda as sequintes questies tendo em vista as normas,
valores e praticas da sociedade em que vocé vive, ou seja, como a
sociedade &,

1- Hessa sociedade as pessocas geralmente expressam seus desejos, sentimentos e
pontos de wista.

Com pouca clareza (7)) 79 & & & & Com muita clareza

2- Nessa sociedade as normas e instrugtes sdo apresentadas em detalhe, para que as
pesscas saibam o que se espera que elas fagam

1 2 3 4 &5 & 7

Discordo totalmente 7 & & & ™ @ ™ Concordo totalmente

3- Hessa sociedade as pessocas geralmente se preccupam com o bem estar dos cutros

1 2 3 4 & & 7

Méo se preocupam (71 7 ) & ® ) ) Se preccupam muito
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4- Nessa sociedade as pessecas sdo geralmente:
1 2 3 4 & 8 7T
Pouco Amigaveis (0 @ @ @ © © @ Muitc Amigaveis

5. Nessa scciedade os adolescentes sdc encorajados a se esforgar, continuamente,
para melhorar seu desempenho

1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente (7 ocncordo totalmente

6- Hessa sociedade os pais se orgulham das cenquistas individuais de seus filhos
1 2 3 4 &5 & 7

Discordo totalmente (7 ocncordo totalmente

Para responder as proximas questies imagine-se na situagao de
CONSUMIDOR e lembre-se de algum PROBLEMA gue vocé teve com a
empresa de SERVICOS online (site de vendas eletrdnicas) nos ditimos seis
meses,

1- Gual foi o tipo de PROBELEMA que voce enfrentou?
|:| Entrega

|:| Design do site

|:| Pagamento

|:| Seguranca
|:| Problemas com a qualidade do produto

|:| Servico a0 consumidor

|:| Owtro:

2- 0 que vocé comprou?

3- Vocé reclameu junts a empresa?
= Sim

= Mo

3.1- e NAD reclamou, por que nac?

[[] Mée tinha tempo para aguardar 8 comegioisclugio
D Méo havia informacgdes no site sobre como reclamar
D Porque eu néo gosto de parecer do tipo ‘reclamador
D Porque sou um cliente fiel 2 empresa

D Porgue eu mudei para cutra empresa

D Owtro:

3.2- 5e voce RECLAMOU, como voce avalia a preccupagdc da empresa em resclver
seu problema?

Mads preccupads ) @ @ @ @ Muito preccupads
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4- Voce reclamou para um orgac regulador (ex.: Procon, orgacs de defesa do
consumidor} ?

[ sim
] maée

5. Eu disse coisas negativas sobre essa experiéncia para outras pessoas

= = P - - S -

Discordo totalmente ™ Concordo totalmente

1T 2 3 4 5 6 7

= = P - - S -

Discordo totalmente ™ Concordo totalmente

1 2 3 4 5 8 7

) Muito grave

8- Para mim, os custos de tempo, dinheire & esforge para trocar de empresalsite sio

altes

Discordo totalmente Concordo totalmente

8- Qual € a sua opinido sobre o processo de solugdo do problema?

{Por faver va pars & guestdo 10 se vocé MAD reclamou pars 3 empress)

a} O resultade que eu recebi foi justo

1 2 3 4 5 6 T

~) Concordo totalmente

Discordo totalmente

b} O tempo necessario para resclver meu problema foi satisfatoric

1 2 3 4 5 6 T

™) Concordo totalmente

Discordo totalmente

c} A empresa demonstrou preccupagac com o meu problema
1 2 3 4 &5 & 7T

Discorde totalmente ™) Concordo totalmente
d} Eu consegui o que eu merecia
1 2 3 4 & & T

Discordo totalmente () Concordo totalmente
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e} A empresa demonstrou flexibilidade adequada ac lidar com o problema
1 2 3 4 5 &8 7T

Discordo totalmente ) & & & & & & Concordo totalmente

1 2 3 4 &5 6 7

Discordo totalmente ) & & & & & & Concordo totalmente

1 2 3 4 &5 6 7

Discordo totalmente ) & & & & & & Concordo totalmente

1 2 3 4 &5 & T

Discordo totalmente ) & & & & & & Concordo totalmente

i 2 3 4 & &8 7T

Discordo totalmente 7 & & & & & ¢ Concorde totalmente

j} Eu acredito que as explicagtes do site em relagdo as causas do problema foram
razcawveis

Discorde totalmente () @ @ @ @ @ (@ Concorde totalments
k) O site me manteve informado com relagdc aos detalhes do processc de sclugdo do

problema

Discordo totalmente ) &) & & & & @ Concordo totalmente

Discorde totalmente 73 &0 &3 &0 ) ™) Concordo totalmente

m} O site foi france nas informagées fornecidas para justificar e resolver meu problema

Discorde totalmente 73 &0 &3 &0 ) ™) Concordo totalmente

Discordo totalmente (73 ) & &) & & Concordo totalmente
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o} Com relagdc a esse svento em particular, eu estou satisfeito com esse site

1 2 3 4 5 8 7

Discordo totalmente onocorde totalmente

10- Antes de experimentar esse problema, como era seu relacionamento
com o site?

a} Eu ja comprei desse site muitas vezes no passado

1 2 3 4 &5 & 7

Discordo totalmente 7 & & & ™ @ ™ Concordo totalmente

b} Eu esperava manter meu relacicnamento com esse site

1 2 3 4 &5 & 7

Discordo totalmente 7 & & & ™ @ ™ Concordo totalmente

c} Eu classificaria meu relacicnamento com esse site como:

1 2 3 4 & & 7

Compras esporadicas (7)) ) &) & & ) ) Relacicnamento de longo prazo

11- Como vocé avalia a decisdo de ter escolhido esse site?

a} Eu estou satisfeito com o site

Discordo totalmente 7 & & & & & Concordo totalmente

b} Eu acho que fiz a coisa certa ao escolher esse site
1 2 3 4 &5 & 7

Discordo totalmente 7 & & & & & Concordo totalmente

¢} Eu estou feliz com esse site

1 2 3 4

on
o
=]

Discordo totalmente 7 & & & & & Concordo totalmente

12- Apds essa experiéncia com esse website, guais séo as chances de
VOCe:

a} Escelher esse mesme site da proxima vez em gue precisar?

1 2 3 4 & & 7

FPouco provavel o P =1 Muito provavel
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b} Continuar a usar os servigos desse site?
1 2 3 4 5 & T

Poucoprovavel ) @& & @& & @& @ Muito provavel

13- Caso um problema como o citado acontega novamente com vocé, quais
as chances de vocé:

a} Reclamar diretamente com a empresa?
i 2 3 4 & & 7

Pouco Provavel = Muite Provavel

b} Fazer uma reclagdo formal junto ao orgdc regulador (ex.: Procon, orgdos de defesa
do consumidor] ?

Pouco Provavel &) & Muito Provavel

c} Falar para amigos e familiares sobre a sua ma experiéncia?

1 2 3 4 5 68 7

Pouco Provavel &) & Muito Provavel

14- Género

|:| Feminino

|:| Masculing

15- Qual & a sua idade?

16- Qual & a sua nacicnalidade?

Obrigada pela sua colaboragao!

Denunclar auso - Tenmos de Senico - Tenmas Adiclonals
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APENDICE E — DETALHAMENTO DA IMPUTACAO DOS DADOS.

Controle de dados imputados na amostra brasileira.

Valores Imputados

. L o .
Question. Variaveis (média EM) N°. dados omissos
gl10a, q10b, q10c, glla, q1llb, 3,73-5,21-3,53-3,74-
31 gllc, ql2a, ql2b, q13a, 3,76-3,57-3,75-3,76- 11
g13b,q13c 5,51-4,22-5,88

33 g4,95,96,97,98 1,93-4,74-3,92-4,76-3|46 5
54 g4,95,96,97,98 1,93-4,74-3,92-4,76-3|46 5
28 05,96,97,98 4,74-3,92-4,76-3,46 4
29 g5,96,97,98 4,74-3,92-4,76-3,46 4
73 g5,96,97,98 4,74-3,92-4,76-3,46 4
107 05,96,97,08 4,74-3,92-4,76-3,46 4
112 g10a,q10b,qllb,qllc 3,73-5,21-3,76-3,5 4
219 g10a,q10b,q10c 3,73-5,21-3,53 3
172 g13b,q13c 4,22-5,88 2
214 gl2a,ql3c 3,75-5,88 2
2 g4 1,93 1

3 v_h12 2,09 1
44 v_hl 3,91 1
47 g4 1,93 1
48 v_h5 52 1
56 g4 1,93 1
95 gllc 3,57 1
118 gllc 3,57 1
142 v_h7 5,96 1
150 gl3b 4,22 1
161 g4 1,93 1
164 v_g5 3,97 1
181 v_h8 5,55 1
182 g4 1,93 1
187 g4 1,93 1
190 v_h10 1,61 1
197 v_h8 5,55 1
206 g4 1,93 1
212 v_h9 2,39 1
217 g4 1,93 1
220 g6 3,92 1

Fonte: Elaborado pela autora



Controle de dados imputados na amostra chinesa.

Question. Variaveis Valc()rrneés dlir;ET\;?dos N°. dados omissos
104 g13a,q13b,q13c 4,04-4,14-5,26 3
106 g10a,q10b,q10c 3,76-3,81-3,16 3
159 q10a,q10b,q10c 3,76-3,81-3,16 3
66 q10a,ql0b 3,76-3,81 2
115 v_h6,gllc 5,01-3,97 2
163 08,913c 3-5,26 2
167 g4,912b 1,94-3,77 2
18 gql3c 5,26 1
26 gl3c 5,26 1
34 v_hl 3,51 1
40 gl2b 3,77 1
56 q4 1,94 1
59 gllc 3,97 1
68 g6 3,86 1
85 v_h5 4,69 1
120 gl3c 5,26 1
125 gl3b 4,14 1
126 g8 3 1
127 v_h10 2,58 1
129 v_g6 5,96 1
169 g4 1,94 1
170 v_g5 5,25 1
180 ql3c 5,26 1
192 ql3c 5,26 1

Fonte: Elaborado pela autora

Controle de dados imputados na amostra indiana.

Question Variaveis Valores Imputados N°. dados
' (média EM) OMIssos
a7 v_h1lyv h12,94,q11c| 3,55-3,74-1,79-3,76-3,93- 8
gl2a,q12b,q13a,q13h 3,91-5,36-4,93
95 v_h7,v_h8yv _g3,ql2a, 5,61-5,42-4,41-3,93-3,91}- 8
g12b,q13a,q13b,q13c 5,36-4,93-5,41
99 v_h6,v_h12,08,qlla,| 5,50-3,74-4,22-4,13-3,99- 8
glib,qllc,ql2a,ql2h 3,76-3,93-3,91
114 04,95,96,97,98,q11c,| 1,79-4,99-4,60-4,91-4,22- 8
gl2a,ql3c 3,76-3,93-5,41
16 94,95,96,97,98, 1,79-4,99-4,60-4,91-4,22- 7
gl2a,q12b 3,93-3,91
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g4,q7,q10a,q10b,

1,79-4,91-4,38-4,50-4,57

63 q10c.ql1b.qlic 3,99-3,76
84 V_g2,q4,G5,96, | 4,72-1,79-4,99-4,60-4,91-
q7,98 4,22

14 94,95,96,q7,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 02 5
15 94,95,06,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 2 5
19 94,95,96,q7,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 02 5
21 94,95,96,q7,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 02 5
22 g4,95,96,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4,p2 5
42 qlzalgigi’gglc’ 4,13-3,99-3,76-3,93-3,91 5

11a,g11b,qlic,
43 q qlga’qlgb 4,13-3,99-3,76-3,93-3,91 5
45 q%g;alzleéc’ 4,60-3,99-3,76-3,93-3,91 5
67 g4,95,96,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4,p2 5
101 94,95,96,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 22 5
105 94,95,96,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 22 5
112 94,95,46,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 22 5
126 94,97,98,q10a,q10c|  1,79-4,91-4,22-4,38-4,57 5
140 94,95,46,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 22 5
143 94,95,46,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 22 5
145 94,95,96,q7,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 22 5
146 94,95,46,97,98 1,79-4,99-4,60-4,91-4 22 5
158 v_h8,g5,96,q7,q8 | 5,42-4,99-4,60-4,91-4]22 5
4 94,95,06,97 1,79-4,99-4,60-4,91 4
18 95,96,97,98 4,99-4,60-4,91-4,22 4
60 98,910a,q10b,q10c 4,22-4,38-4,50-4,57 4
93 95,96,97,98 4,99-4,60-4,91-4,22 4
128 v_h2,v_h3,q4,q10a 5,28-5,13-1,79-4,38 4
8 q10a,q10b,q10¢c 4,38-4,50-4,57 3
61 v_h1,q4,q96 4,96-1,79-4,60 3
08 v_hi12,v gl,v g2 3,74-4,70-4,79 3
138 94,095,046 1,79-4,99-4,60 3
178 V_g2,v_g3,g4 4,79-4,41-1,79 3
36 q13b,ql3c 4,93-541 2
38 q13b,q13c 4,93-5,41 2
40 q13b,ql3c 4,93-541 2
41 q13b,q13c 4,93-5,41 2
46 qlic,ql2a 3,76-3,93 2
77 q7,98 4,91-4,22 2
80 98q10b 4,22-4,50 2
89 glla,gl2a 4,13-3,93 2
94 v_h7,q12a 5,61-3,93 2
124 96,913c 4,60-5,41 2
135 v_g4,qllc 4,62-3,76 2
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1 v_h10 3,02 1
3 v_h2 5,28 1
7 gql3c 5,41 1
9 g8 4,22 1
25 gl3c 5,41 1
26 gl3c 5,41 1
27 gl3c 541 1
28 gl3c 5,41 1
29 gql3c 5,41 1
30 gl3c 5,41 1
31 gl3c 541 1
32 gql3c 5,41 1
33 gl3c 5,41 1
34 gl3c 541 1
35 gl3c 5,41 1
39 gql3c 5,41 1
53 g4 1,79 1
62 gl0a 4,38 1
64 v_h6 55 1
65 v_h3 5,13 1
83 g4 1,79 1
90 v_gl 4,7 1
91 g6 4,6 1
96 gl2a 3,93 1
116 v_hl 4,96 1
117 g8 4,22 1
119 g4 1,79 1
125 v_h12 3,74 1
127 v_h8 5,42 1
131 g4,q14,q15 1,79 1
133 v_h2 5,28 1
134 v_g2 4,79 1
139 g4 1,79 1
153 v_h5 5,48 1
154 v_hl 4,96 1
161 v_h4 4,86 1
164 v_h5 5,48 1
166 gl0c 4,57 1
174 v_h12 3,74 1
175 v_h9 3,4 1

Fonte: Elaborado pela autora
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