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RESUMO

O objetivo central deste trabalho é examinar a recuperacao de servicos sob uma perspectiva estratégica,
como ferramenta de relacionamento. Para tanto, foi proposto e testado um modelo teorico, com foco
nos inter-relacionamentos entre avaliacoes especificas do processo de reclamacio, confianca, custo de
mudanca, valor e lealdade do consumidor. Os resultados indicam que a formacao de confianca e leal-
dade do consumidor é afetada pela forma como as reclamacoes sdo resolvidas. As percepcdes de justica
afetaram a satisfacdo com o gerenciamento da reclamacdo. A confianca do consumidor foi fortemente
influenciada pela satisfacao pés-reclamacao. Por fim, tanto a intencao de recompra como a comunicacao
boca-a-boca foram influenciadas por confianca, satisfacao e valor percebido. Os custos de mudanca néo
moderaram as relacoes entre satisfacdo, confianca e lealdade, e demonstraram ter baixa influéncia nas
intencdes de recompra, indicando que a criacdo de mecanismos que dificultem a saida do cliente nao é
suficiente para manté-lo, e que e um gerenciamento adequado da reclamacéo pode ser uma ferramenta
eficaz para desenvolver relacionamentos de longo prazo.
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ABSTRACT The main goal of this paper is to examine service recovery under a strategic perspective, as a relationship tool. A theoretical model
has been proposed and tested, with focus on interrelationships among specific evaluations of complaint process, trust, switching costs, perceived
value, and loyalty. The findings indicate that customer trust and loyalty are affected by the way complaints are resolved. Perceptions of justice
affected satisfaction with complaint management. Consumer trust is strongly influenced by post-complaint satisfaction. Finally, both intentions of
repurchase and word-of-mouth communication were influenced by trust, satisfaction and perceived value. Switching costs did not moderate the
relationships between satisfaction, trust and loyalty, and demonstrated to have low influence on intentions of repurchase. Therefore, the creation
of mechanisms that inhibit customers’ exit is not enough keep them, and an adequate complaint management may be an efficient tool to develop
long-termed relationships.
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INTRODUCAO

Atualmente, observa-se crescente énfase, tanto no meio
académico como no empresarial, em estratégias ligadas ao
marketing de relacionamento (BREI; ROSSI, 2005). Tais
estratégias, em vez de focarem a obtencao de novos clien-
tes no mercado, ou a atra¢do de clientes de outras empre-
sas, buscam reduzir o éxodo dos consumidores atuais, evi-
tando que mudem de marca, e estimulando sua fidelidade
e seu desejo de manter transacdes com a empresa.

No contexto brasileiro, ha uma profusao de artigos
sobre marketing de relacionamento (p. ex., SLONGO;
LIBERALLI, 2004; BREI; ROSSI, 2005) que indicam o in-
teresse pelo tema. As empresas percebem crescentemen-
te que uma variedade de negocios depende dos clientes
atuais, e satisfeitos. Segundo Tschohl (1991), cerca de
65% dos negocios de uma empresa sao freqiientes. Nesse
ambiente de negocios em que se destaca a manutencdo de
clientes, cresce a importancia dos episodios de reclama-
¢oes. Diante deles, a empresa tem o potencial de restaurar
a satisfacdo do consumidor, evitar a propaganda boca-a-
boca negativa, reforcar a lealdade e minimizar uma situa-
cdo insatisfatoria que poderia motivar o cliente a transferir
suas transacdes para uma empresa concorrente.

A literatura sobre insatisfacao e reclamacdo tem pas-
sado por importantes desenvolvimentos conceituais
(STEPHENS; GWINNER, 1998; SINGH; WILKES, 1996)
e empiricos (TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN,
1998; SMITH; BOLTON; WAGNER, 1999; MAXHAM,;
NETEMEYER, 2002; RINGBERG; ODEKERKEN;
CHRISTENSEN, 2007). O papel tatico da recuperacao
de servicos é claro: em um evento de falha de servico, as
empresas devem se comprometer a prover o servico de
maneira adequada em uma segunda tentativa (BROWN;
COWLES; TUTEN, 1996). Ademais, sob a perspectiva
estratégica, a recuperacdo de servicos foca o relaciona-
mento com o cliente, em que o objetivo da recuperacao
nao é somente corrigir uma falha especifica, mas também
aperfeicoar o sistema de entrega de servicos (MAXHAM,;
NETEMEYER, 2002). O objetivo é diminuir as ocorrén-
cias de falhas ao longo do tempo, fazendo com que a per-
cepcdo do consumidor em relacio a qualidade do servico
se torne mais positiva e fortalecendo relacionamentos a
longo prazo.

O intuito do presente trabalho é contribuir para o
conhecimento sobre recupera¢ao de servicos sob a pers-
pectiva estratégica por meio do exame da recuperacao de
servicos como ferramenta de relacionamento. Sob tal pris-
ma, é relevante investigar qual a influéncia dos esforcos
de recuperacao de servicos sobre a lealdade do cliente, em

comparacio ao impacto exercido por outros fatores — con-
fianca, valor percebido e custos de mudanca. A proposta
¢ analisar, empiricamente, uma estrutura tedrica em que
se considerem os inter-relacionamentos entre avaliacoes
especificas do processo de reclamacéo, confianca, custo de
mudanca, valor e lealdade do consumidor. Tal estrutura
¢ investigada em dois ambientes de servicos: companhias
aéreas e bancos, com o objetivo de aumentar a abrangén-
cia do fenomeno investigado.

FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES DE
PESQUISA

A seguir, sao abordados os principais conceitos tratados
neste artigo: recuperacao de servicos, percepcao de justi-
ca, satisfacao apos a falha, confianca e lealdade do consu-
midor, e as hipoteses elaboradas a partir da base teérica
apresentada.

Recuperacao de servigos

A recuperacao de servicos refere-se as acdes tomadas por
uma empresa em resposta a uma falha no servico (TAX
et al., 1998). O processo de recuperacio pode ser ini-
ciado pelo proprio provedor do servico ou pelo cliente.
Quando se tem amplo contato com o cliente, como, por
exemplo, no setor das companhias aéreas, em que um
problema como atraso num voo é aparente para ambas
as partes, a recuperacdo é geralmente iniciada pelo pro-
vedor de servicos. Ja em outros setores, é provavel que a
falha so seja conhecida pelo provedor de servicos quan-
do o cliente solicitar uma acdo corretiva, como € o caso
de uma reclamacio referente a um conserto feito em um
automovel. Alguns autores (BROWN et al., 1996; SMITH
et al., 1999) diferenciam essas duas maneiras de se co-
mecar um processo de recuperacido, considerando a pri-
meira — a¢do que a empresa inicia no tempo e no lugar
em que uma falha de servico ocorreu — como “recupera-
cao de servico” (service recovery) e a segunda — acdo em
reacdo a uma reclamacao sobre uma falha de servico —,
como “gerenciamento de reclamacao” (complaint mana-
gement). No entanto, com frequéncia tém-se usado essas
expressoes como sindonimas (MAXHAM; NETEMEYER,
2002; CHEBAT; SLUSARCZYK, 2005; RINGBERG et al.,
2007), como se faz neste artigo.

No cendrio nacional, o reconhecimento dos direitos
basicos do consumidor por meio do Codigo de Defesa
do Consumidor, aprovado no inicio dos anos 1990, e o
surgimento e a atuacao de 6rgaos governamentais de de-
fesa do consumidor, como os Procons, fazem com que os
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consumidores se tornem mais exigentes e conscientes de
seus direitos. As empresas, por sua vez, procuram se ajus-
tar a essa demanda da sociedade e do mercado por meio
da criacao de departamentos e servicos de atendimento
ao consumidor (DAC ou SAC) e da disponibilidade de
centrais telefonicas especificas para a resolucao de pro-
blemas (SANTOS; ROSSI, 2002).

Justica e satisfagcao com o gerenciamento de
reclamacoes

Criada a partir dos estudos sobre transacéo social, a teoria
da justica tem contribuido na investigacao da resolucao
de contflitos. Estudos contemporaneos sobre gerenciamen-
to de reclamacdes oferecem evidéncias da adequacdo do
conceito de justica como base para entender o processo
de recuperacao de servicos e seus resultados (GOODWIN;
ROSS, 1992; BLODGETT et al., 1997; TAX et al., 1998;
SMITH et al., 1999). Tal conceito envolve trés diferentes
dimensoes. Observando a ordem cronologica em que apa-
recem na literatura, a primeira dimensao a ser explorada
foi a justica distributiva, enfatizada pela teoria da equida-
de. Justica distributiva refere-se a alocacdo de beneficios e
custos entre as partes de uma transacio (TAX et al., 1998).
No contexto da reclamacio, as distribuicoes sdo vistas
como os resultados tangiveis oferecidos pela empresa ao
reclamante, como, por exemplo, a troca do produto ou o
dinheiro de volta (TAX et al., 1998).

A segunda dimensao € a justica processual. Essa di-
mensao diz respeito as politicas e procedimentos usa-
dos pelas empresas durante os processos de reclama-
coes e engloba seis subdimensdes: flexibilidade, aces-
sibilidade, controle de processo, controle de decisao,
velocidade de resposta e aceitacao de responsabilidade
(THIBAUT; WALKER, 1975; BLOGGETT et al., 1997;
TAX et al., 1998).

A justica interpessoal é a terceira dimensao de justi-
ca e envolve a maneira como os empregados tratam e se
comunicam com os consumidores durante o episodio
de reclamacdo. Seis subdimensoes tém sido estudadas:
cortesia, honestidade, empatia, esforco, oferecimento de
explicacoes e pedido de desculpas (CLEMMER, 1988;
TAX et al., 1998).

A satisfacao pos-compra (ou inicial) tem sido consi-
derada a mediadora principal entre crencas anteriores
a compra e estruturas cognitivas pos-compra, comuni-
cacdes e comportamento de recompra (WESTBROOK,
1987). Similarmente, a satisfacio com o gerenciamento
da reclamacio (ou satisfacio final) pode ser considerada
um elemento central que media a relacao entre avaliacoes
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sobre esse gerenciamento e atitudes e comportamentos
pos-reclamacao.

De acordo com a literatura sobre a justica social, a
satisfacao estd relacionada a avaliacoes de justica em
varias situacoes de conflitos (MESSICK; COOK, 1983).
Estendendo essa logica ao gerenciamento de reclama-
coes, reconhece-se que a satisfacdo do consumidor com
um episodio da reclamacao é consequiente a avaliacdo de
aspectos que envolvem: o resultado final; o processo que
levou a tal resultado; e a maneira como a empresa tratou
o consumidor; e com ele se comunicou durante o episo-
dio. Especificamente, a satisfacao decorre da avaliacao do
quanto esses aspectos foram justos (GOODWIN; ROSS,
1992; BLODGETT etal., 1997; TAX et al., 1998; SMITH et
al., 1999). Dessa forma se assume que cada dimensio da
justica — distributiva, processual e interpessoal — influen-
cia a satisfacao dos consumidores em relacdo a resolucdo
de suas reclamacoes.

A magnitude do efeito de cada uma dessas dimensoes
na satisfacao tem sido fator de divergéncia entre os pesqui-
sadores da area. Tax et al. (1998) e Blogdett et al. (1997)
descobriram que o efeito da justica interpessoal na satis-
facao com o gerenciamento das reclamacoes é maior em
magnitude do que o efeito das justicas distributiva e pro-
cessual. Nos estudos de Goodwin e Ross (1992), Smith et
al. (1999), e Santos e Rossi (2002), a justica distributiva
explicou uma parte relativamente maior do efeito total da
justica percebida na satisfacao. Em funcao desses resul-
tados contraditérios, nao ha conclusoes prévias sobre a
comparacao entre os efeitos das trés dimensodes de justica
na satisfacao, sendo apenas possivel apresentar o primeiro
grupo de hipoteses deste trabalho, a seguir:

H,: Percepcoes de justica interpessoal exercem im-
pacto positivo na satisfacdo com o gerenciamento da
reclamacao.

H,: Percepg¢bes de justica processual exercem impac-
to positivo na satisfacio com o gerenciamento da
reclamacio.

H,: Percepcoes de justica distributiva exercem im-
pacto positivo na satisfacdo com o gerenciamento da

reclamacao.

Satisfacao com o gerenciamento da reclamagao e
confianga do consumidor

A confianca do consumidor pode ser definida como
“as expectativas, mantidas pelo consumidor, de que o
provedor de servico € responsavel e pode ser confidvel
na entrega de suas promessas” (SIRDESHMUKH et al.,
2002, p. 17).
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Estudos conceituais (NOOTEBOOM et al., 1997) e
empiricos (MORGAN; HUNT, 1994; TAX et al., 1998;
GARBARINO; JONHSON, 1999; AGUSTIN; SINGH,
2005; CHIOU; DROGE, 2006) tém destacado a confianca
como elemento fundamental no desenvolvimento de fortes
e longos relacionamentos entre consumidores e organiza-
coes. Berry (1995, p. 242) afirma que “a inerente natureza
dos servicos, juntamente com abundante desconfianca
na América, coloca a confianca como talvez a ferramenta
mais poderosa de marketing de relacionamento disponivel
para uma empresa’”.

Ressalte-se que a confianca do consumidor no contexto
de servicos tem sido estudada como um conceito bidimen-
sional, em que uma dimensao diz respeito a confianc¢a nos
funcionarios da linha de frente e a outra se relaciona as
politicas da empresa prestadora de servicos. A inclusao de
duas dimensoes nas avaliacdes dos consumidores sobre
servicos é defendida por autores como Doney e Cannon,
1997; e Sirdeshmukh et al., 2002. Estes ultimos validaram
essa distin¢ao no contexto de servicos mediante as dife-
rencas encontradas nos efeitos da confianca na empresa e
da confianca nos empregados quanto a lealdade.

O papel da satistacao como elemento central na media-
cdo entre as percepcdes dos consumidores sobre a recu-
peracao de servicos e as atitudes e comportamentos futu-
ros tem sido amplamente validado (BITNER et al., 1990;
TAX et al., 1998; WEBSTER; SUNDARAM, 1998: DUBE;
MAUTE, 1998). No entanto, o foco tem sido maior nas
intencoes imediatas de comportamento frente ao produto
ou servico em questdo — como intencdes de recompra, por
exemplo — do que em varidveis que revelem o potencial
para relacionamentos a longo prazo, como a confianca
(RINGBERG et al., 2007). O trabalho desenvolvido por
Tax et al. (1998) é um dos poucos que exploram a rela-
cdo entre satisfacio e varidveis relacionais. Eles encontra-
ram uma significativa e positiva relacéo entre satisfacdo e
confianca pés-reclamacio, destacando o papel central da
satisfacdo com o gerenciamento de conflitos na promocao
(ou reducdo) da confianca entre as partes envolvidas.

Isso pode ser explicado pelo fato de que, quando o
consumidor percebe a performance da empresa como jus-
ta e satisfatoria, seus sentimentos de confianca tendem
a ser reforcados. Situacoes de conflito podem ser ainda
mais relevantes nesse sentido, sob a idéia de que é na
adversidade que os parceiros sao postos a prova (SMITH
et al., 1999). Dessa forma, resolver satisfatoriamente
uma falha na entrega de um produto, por exemplo, pode
impactar mais a credibilidade de determinada empresa
do que uma situacao de rotina. Com base nessa logica,
sugere-se que:

H,: A satisfacao do consumidor com o gerenciamento da re-
clamacdo exerce impacto positivo em sua confianca.

Lealdade e seus antecedentes: satisfacao,
confianca, valor e custos de mudanca

Neste trabalho, a lealdade do consumidor é definida
como uma intencio comportamental de manter um re-
lacionamento duradouro com o fornecedor de servicos
(SIRDESHMUKH et al., 2002). A lealdade apresenta di-
versas conseqiéncias comportamentais e atitudinais ao
consumidor. Entre elas estdo a recompra, menor sensibi-
lidade a preco, formacao de lacos afetivos e recomenda-
¢oes da empresa por meio de comunicacdo boca-a-boca
positiva (SIRDESHMUKH et al., 2002; Oliver, 1999;
DWYER; SCHURR; OH, 1987). Especial atencdo tem
sido dedicada a intencdo de recompra e a comunicacao
boca-a-boca, apontadas como dimensoes da lealdade em
estudos recentes (LAM et al., 2004; SIDERSHMUKH et
al., 2002; ZEITHAML et al., 1996). Seguindo essa mes-
ma perspectiva, essas duas dimensoes séo utilizadas para
medir a lealdade nesta pesquisa.

A partir dos resultados de outros estudos (WEBSTER,;
SUNDARAM, 1998; DUBE; MAUTE, 1998), propde-se
que a satisfacdo pos-reclamacao influencia positivamen-
te a lealdade. A logica desse relacionamento se baseia na
teoria de transacdes sociais, que sugere que ambas as par-
tes envolvidas em uma troca estao motivadas a retribuir o
tratamento e os beneficios obtidos nessa troca (THIBAUT;
KELLY, 1959). Dessa forma, os reclamantes procuram
retribuir os esforcos da empresa em restaurar sua satisfa-
cdo por meio da repeticdo da compra ou de uma positiva
comunicacdo boca-a-boca.

Ha uma profusio de pesquisas sobre as conseqiiéncias
das avaliacoes de satisfacio no contexto de reclamacoes.
Os resultados tém demonstrado que a satisfacao com o
gerenciamento da reclamacédo influencia positivamente
nas futuras intencoes de recompra e recompra real dos
reclamantes (GILLY; GELB, 1982; MARTIN; SMART,
1994; BLODGETT et al., 1997); e também na comunica-
¢do boca-a-boca (TAX e CHANDRASHEKARAN, 1992;
BLODGETT et al., 1997; SPRENG et al., 1995).

Espera-se que o construto confianca do consumidor
também influencie positivamente a lealdade. A confianca
oferece uma garantia quanto ao desempenho consistente
e competente da empresa, garantindo que o consumidor
continue a obter valor em negocios futuros com o mesmo
fornecedor (SIRDESHMUKH et al., 2002). Reduzindo o
risco nas trocas, a confianca contribui para dar continui-
dade a relacdo e criar sentimentos de lealdade. Assim,
quanto maior a confianca do consumidor na empresa,
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maior a probabilidade de que realize futuros negocios
com ela e mantenha um relacionamento de longo prazo.
Os consumidores também tendem a comentar e reco-
mendar a amigos e parentes as empresas nas quais tém
grande confianca.

Assim, propde-se que:

H.: A satisfacio do consumidor com o gerenciamento da
reclamacéo influencia positivamente (a) sua intencéo de re-
compra e (b) a comunicacao boca-a-boca.

H: A confian¢a do consumidor influencia positiva-
mente (a) a intencdo de recompra e (b) a comunicacdo
boca-a-boca.

Além da influéncia da confianca e da satisfacdo final na
lealdade do consumidor, este estudo propode a existéncia
de um terceiro precursor da lealdade do consumidor: o
valor percebido. Valor percebido refere-se a avaliacao do
consumidor quanto aos beneficios e custos de se manter
um relacionamento com a empresa (SIRDESHMUKH et
al.,2002). A logica aqui é de que, mesmo quando o con-
sumidor extrai beneficios de trocas relacionais com uma
empresa, se lhe forem impostos altos custos de manu-
tencio, o relacionamento sera menos atrativo, e menores
serao as evideéncias de lealdade — aqui entendidas como
recompra e comunicacdo boca-a-boca. Os resultados
obtidos por SIRDESHMUKH et al. (2002) oferecem evi-
déncia empirica desse raciocinio. Neste trabalho, o valor
relacional emerge como um significante antecedente da
lealdade do consumidor, independentemente da catego-
ria de servico. Com base nesse raciocinio, apresenta-se
a seguinte hipotese:

H:O valor percebido influencia positivamente (a) a inten-
céo de recompra e (b) a comunicacdo de boca-a-boca.

Outro fator que desempenha papel importante na reten-
cdo de clientes, mas nao necessariamente na comunicacao
boca-a-boca, sao os custos de mudanca. Segundo Fornell
(1992, p. 10), os custos de mudanca “fazem com que seja
custoso para o consumidor trocar de fornecedor”. Eles po-
dem ser utilizados pelas empresas como ferramentas den-
tro de uma defensiva estratégia de marketing para manter
clientes, forcando os concorrentes a investir na conquista
desses clientes, menos dispostos a mudar de fornecedor
do que consumidores que nao enfrentam custos de mu-
danca (FORNELL, 1992).

Segundo Burnham et al. (2003, p. 110), “a medida
que os consumidores percebem custos de mudanca ou
barreiras para deixar um fornecedor, ficam inclinados
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a permanecer com o fornecedor”. Pesquisas recentes
tém confirmado essa relacdo, mostrando que os custos
de mudanca tém um efeito significativo na retencéo dos
clientes. Podem-se citar os resultados de Burnham et al.
(2003) — em que os custos de mudanca tiveram impacto
maior na intencdo de permanecer com o fornecedor do
que a propria satisfacdo — e de Lam et al. (2004), que en-
contraram um efeito dos custos de mudanca tdo grande
quanto o da satisfacao na lealdade. Caruana (2003) en-
controu uma relacéo positiva entre lealdade e custos de
mudanca. Logo, espera-se que:

Hg: Quanto maiores os custos de mudanca, maior a intencao
de recompra do cliente.

Também se encontra na literatura um efeito de interacao
entre custos de mudanca e satisfacio na retencao de clien-
tes. Especificamente, em situacdes em que ha altos custos
de mudanca, outros fatores tendem a desempenhar um
papel menos importante na retencéo do cliente do que nas
situacoes com custos de mudanca pequenos ou inexisten-
tes. Tal interacao foi encontrada por Jones et al. (2000),
mas nao foi confirmada por Burnham et al. (2003).

Nao ha, na literatura consultada, investigacdo que rela-
cione custos de mudanca, satisfacio com o gerenciamento
da reclamacio e lealdade. Contudo, alguns estudos (ver
FORNELL, 1992; JONES et al., 2000; LEE; LEE; FEICK,
2001) mostram que a satisfacdo com o produto ou servi-
¢0, assim como outros fatores atitudinais, torna-se menos
importante na presenca de custos de mudanca. Portanto,
propoe-se que:

H,: Quanto maiores os custos de mudanca, menor a influén-
cia da satisfacdo com o gerenciamento da reclamacao na in-
tencio de recompra.

H,: Quanto maiores os custos de mudanca, menor a in-
fluéncia da confianca na intencdo de recompra.

Baseando-se na fundamentacdo tedrica e nas hipoteses
estabelecidas, a Figura 1 apresenta a estrutura teorica a
ser investigada.

METODO DE PESQUISA

Realizou-se um estudo descritivo de corte transversal com
clientes de empresas aéreas e de bancos que se engajaram
em processos de reclamacdo em relacdo a servicos pres-
tados por empresas desses setores nos ultimos 12 meses
em relacao a data da pesquisa.
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Esses servicos foram selecionados com base na tipolo-
gia de servicos de Bowen (1990), um dos poucos esque-
mas de classificacéo de servicos abrangentes e com bases
empiricas. Essa classificacdo se baseia primariamente
nos graus de customizacdo e de contato presentes no
contexto do servico a ser prestado. Escolheram-se ban-
cos e companhias aéreas para representar dois dos trés
tipos de servicos encontrados por Bowen. Os bancos sao
servicos pouco customizados e tém contato entre baixo
e moderado com os clientes; enquanto as companhias
aéreas prestam servicos padronizados e possuem con-
tato de moderado a alto com os clientes. Além disso,
acredita-se que esses dois contextos de servicos apre-
sentam custos de mudanca para os clientes, tais como
programas de fidelidade e beneficios exclusivos no caso
das companhias aéreas; e relacionamento com gerente e
taxas de encerramento e abertura de conta, no caso dos
bancos. As comparacoes entre os resultados referentes
as companhias aéreas e aos bancos aumentam a possi-
bilidade de generalizacdo ou abrangéncia do modelo
teorico testado.

O ambiente de negocio dos bancos é caracterizado pela
alta concorréncia, resultado da ampla entrada de bancos
estrangeiros no mercado, pelo grande namero de aqui-
sicdes e fusodes, e pelos bons resultados alcancados por
significativa parcela das grandes empresas do setor no ano
passado (ABARCA; ALDUNATE, 2004). Uma pesquisa de
dezembro de 2005 do Procon de Sao Paulo revelou que,
naquele ano, os bancos foram alvo de 12% das reclamacoes

registradas, evidenciando um alto volume de queixas sobre
o setor. Ainda segundo Abarca e Aldunate (2004), apenas
29% dos consumidores consideram que hd um forte com-
promisso dos bancos em solucionar problemas.

Sobre o setor de companhias aéreas, deve-se destacar
que, apos o incidente de 11 de setembro, a aviacao civil
foi mundialmente abalada; e as conseqiiéncias negativas
sobre o setor ainda sdo sentidas (FELDMAN, 2002). Além
disso, no Brasil, a presenca de empresas novas — como
Gol, a BRA e a Web Jet —, a crise na Varig e a desregu-
lamentacao da drea tém instigado a competicdo entre as
empresas (ARIENTE et al., 2005). Tal quadro indica ele-
vada competitividade nos dois setores, o que implica a
necessidade de as empresas estabelecerem relacionamento
com os clientes e aumenta a relevancia do gerenciamento
de reclamacoes.

Levando-se em consideracdo o escasso numero de es-
tudos sobre a recuperacéo de servicos no Brasil (SANTOS;
ROSSI, 2002), realizou-se uma fase exploratoria de 12
entrevistas em profundidade com reclamantes dos seto-
res em questao, no intuito de se levantarem questdes re-
levantes sobre o processo de reclamacio que envolve os
servicos prestados por empresas aéreas e bancos. A fase
exploratoria proporcionou o refinamento das dimensoes
a serem incluidas na fase quantitativa, permitindo a sua
adaptacdo aos ambientes de servicos investigados. A par-
tir dos dados obtidos nessa etapa, e com base na revisao
da literatura, elaborou-se um questionario estruturado,
utilizado na etapa descritiva e conclusiva.

Figura 1 - Modelo tedrico sobre antecedentes da lealdade do consumidor, no contexto de recuperagao de servigos
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Procedimentos de amostragem e coleta de dados
Para a etapa quantitativa, a amostra foi de 405 clientes
reclamantes: 201 de companhias aéreas e 204 de bancos.
Os respondentes foram abordados por entrevistadores no
Aeroporto Internacional Salgado Filho, em Porto Alegre.
Esse procedimento teve como principal vantagem a possibi-
lidade de se encontrarem clientes de companhias aéreas sem
a necessidade de se obter previamente um cadastro deles.
Além disso, acreditava-se que haveria uma disposicao dos
usudrios em responder ao questiondrio nesse local, ja que
amaioria costumava esperar pelos seus voos no saguao do
aeroporto. Para que o processo fosse o mais aleatorio possi-
vel, determinaram-se dias e horarios variados, incluindo-se
horarios de voos noturnos e em finais de semana.

Acreditava-se, também, que pessoas que viajam de avido
irremediavelmente utilizariam servicos bancarios, pois ten-
dem a ter maior poder aquisitivo do que a maioria da popu-
lacdo. Assim, ambas as amostras — reclamantes de bancos e
reclamantes de companhias aéreas — foram encontradas no
aeroporto. O entrevistador, ao abordar os possiveis entre-
vistados, questionava se ele havia feito alguma reclamacao,
nos ultimos 12 meses, para uma companhia aérea ou para
uma instituicao bancaria, como pergunta filtro. Os dados
foram coletados em marco de 2005.

Operacionalizagao das variaveis

As questdes foram muito semelhantes para as duas in-
dustrias investigadas. Fizeram-se apenas mudancas pon-
tuais, com o intuito de adaptar o questionario a contextos
especificos da industria em questdo. Foram utilizadas
nesse trabalho as seguintes medidas: justica interpessoal
(6 itens), justica processual (6 itens), justica distributiva
(4 itens), retiradas de Tax et al. (1998); satisfacdo com o
gerenciamento da reclamacéo (3 itens), também de Tax
et al. (1998); valor percebido (4 itens), confianca do con-
sumidor (8 itens; 4 relacionados a confianca nas praticas
gerenciais e 4, a confianca nos funcionarios), trazidos
de Sirdeshmukh et al. (2002); intencao de recompra (3
itens), adaptada de Oliver e Swan (1989), e Zeithaml et
al. (1996); comunicacao positiva boca-a-boca (3 itens),
também de Zeithaml et al. (1996); custos de mudanca (4
itens), extraidos de Ping (1993) e Jones et al. (2000). As
medidas, originais de estudos norte-americanos, foram
traduzidas para a lingua portuguesa por meio da técni-
ca de traducéo reversa, subsequentemente submetidas a
validacao de conteido por dois professores doutores em
marketing e aplicadas mediante uma escala de 5 pontos
(por exemplo, 1 = discordo totalmente; e 5 = concordo
totalmente). Previamente a analise, procedeu-se a pre-
paracao dos dados. Foram realizadas analises de casos
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omissos (missing values), extremos (outliers) e de nor-
malidade e homoscedasticidade. Os indicadores de cur-
tose associados as varidveis observaveis sinalizam uma
distribuicao nao normal. Poucos casos, porém, precisa-
ram ser excluidos.

Ressalte-se que, para as dimensoes de lealdade, foi cole-
tado apenas o aspecto atitudinal das medidas utilizadas —
intencoes de recompra e recomendacao boca-a-boca —,
o que se justifica pelo fato de nao ser possivel obter da-
dos sobre as transacdes realizadas pelos clientes com o
provedor em uma pesquisa do tipo survey. Por outro
lado, a coleta apenas da dimensao atitudinal de lealda-
de implica uma limitacao, visto que nem sempre as in-
tencoes dos clientes predizem seus comportamentos de
compra (dimensao comportamental de lealdade) (DICK;
BASU, 1994).

Embora os pesquisadores tenham desenvolvido escalas
de custos de mudanca mais complexas (ver BURNHAM et
al. 2003), o escopo desta pesquisa nao permitiu o detalha-
mento dos diferentes tipos de custo de mudanca. Assim,
adotou-se uma medida geral de custos de mudanca, que
buscasse medir a sua intensidade sem detalhar os tipos
de custos existentes.

RESULTADOS

Os resultados deste trabalho se apresentam da seguinte
forma. Primeiramente, é realizada uma caracterizacdo
geral da amostra. A seguir, examina-se o modelo de me-
didas por meio da Analise Fatorial Confirmatoria (AFC).
Somente apos o estabelecimento da validade e confiabili-
dade das medidas utilizadas é que se executa o exame do
modelo estrutural. Finalmente, as hipoteses moderadoras
sdo analisadas.

Os programas de computador utilizados foram o SPSS
13.0 e 0 EQS 5.6, com o método de estimacido ERLS
(Iteratively Reweighted Generalized Least Squares), se-
guindo recomendacido de Byrne (1994), uma vez que esse
método nao é baseado no pressuposto de normalidade.

Caracterizacao da amostra

As caracteristicas demograficas das duas amostras foram
comparadas por meio da técnica estatistica de Analise de
Variancia. Nao tendo sido identificadas diferencas signifi-
cantes, as amostras foram analisadas conjuntamente.

A média de idade dos respondentes é de 37 anos; e
53% dos respondentes sio homens. Cerca de 45% dos
entrevistados tém renda familiar mensal maior que 4 mil
reais; 31,4%, de 2 a 4 mil reais; e 13,1%, até 2 mil reais.
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A maioria (68,6%) tem o terceiro grau completo ou in-
completo; e a maior parte das reclamacoes foi feita pes-
soalmente (81,7%).

Com maior freqiiéncia, os consumidores haviam feito a
reclamacéo nos ultimos 6 meses (50,4%) anteriores a data
da pesquisa, demonstrando que grande parte dos episodios
de reclamacao era recente. Em relacdo ao tempo de rela-
cionamento, dentre os reclamantes de bancos, 60% eram
clientes havia mais de trés anos; 53% transacionavam com
mais de um banco - sendo que, desses, 62% considera-
vam o banco em questdo como o principal. Observou-se
assim algum grau de relacionamento entre os clientes e os
bancos. Entre os que reclamaram para companhias aéreas,
66% dos entrevistados ja haviam utilizado os servicos da
empresa mais de trés vezes.

Entre os reclamantes de bancos, a média dos custos de
mudanca foi de 2,72, enquanto entre os reclamantes de
companhias aéreas foi de 2,34. Por meio da Analise de
Variancia, conclui-se que estas ultimas geram menores
barreiras de mudancas que os bancos, de acordo com a
percepcao dos clientes (F = 10,32; P < 0,01). Essa foi a
unica variavel com diferenca de média significante entre
as duas amostras.

O construto dos custos de mudanca obteve a menor
meédia (2,53), enquanto o da confianca nos funcionarios
conseguiu a maior (3,56), como mostra a Tabela 1, que
apresenta as médias e as correlacoes entre os construtos
investigados.

Tabela 1 - Média e correlagao entre os construtos

DISCUSSAO SOBRE 0 MODELO DE MEDIDAS

De acordo com autores como Hair et al. (1998) e Churchill
(1999), a validade de um modelo de medida é suporta-
da, basicamente, se: (a) o modelo se ajustar aos dados de
acordo com indices satisfatorios; (b) as cargas fatoriais
dos indicadores nos fatores correspondentes forem altas e
significantes; (c) os indicadores de um mesmo construto
produzirem indices de confiabilidade superiores a 0,70 e
variancia extraida acima de 0,50; (d) as correlacoes entre
os indicadores de um mesmo construto produzirem evi-
déncia de validade convergente; e (f) a andlise das correla-
coes entre os construtos indicar validade discriminante.

Inicialmente, para se testar a invariancia do modelo de
medidas nos dois tipos de servico — companhias aéreas
e bancos —, esse modelo foi estimado simultaneamente
para cada setor, por meio da Modelagem de Equacoes
Estruturais Multigrupos. Seguindo os procedimentos
realizados por Sirdeshmukh et al. (2002), inicialmente
restringiram-se todos os parametros como iguais nos dois
grupos, e estimou-se um modelo completamente restri-
to. Subsequentemente, com base no teste multiplicador
de Lagrange (ver BYRNE, 1994), permitiu-se a variacao
de parametros com indicadores significantes até que nao
houvesse mais progressos no ajuste do modelo. Nesse
caso, nao foi identificado nenhum parametro cuja variacao
proporcionasse melhor ajustamento no modelo. Portanto,
o modelo de medidas utilizado foi considerado adequa-

|1 f 2] 3] 4l s [ e ] 7] 8 [ 9 |10

1. Valor 1 0,58

2. Justica Interpessoal 1

0,53
0,80
3. Justica Processual 1
4. Justica Distributiva

5. Satisfacédo

6. Confianca na Empresa

7. Confianga nos Funcionarios
8. Custo de Mudanca

9. Intengao de Recompra

10. Boca-a-boca

Média

Desvio padrao

3,22
1,03

3,11
1,14

3,03
1,03

0,44
0,70
0,74

1

2,86
1,42

0,51 0,61 0,51 0,19 0,60 0,59

0,78 0,73 0,62 0,17 0,73 0,67

0,80 0,67 0,53 0,21 0,68 0,64

0,88 0,66 0,52 0,14 0,64 0,54

1 0,69 0,58 0,14 0,72 0,64

1 0,81 0,19 0,80 0,76

1 0,14 0,70 0,65

1 0,18 0,24

1 0,88

1

2,67 3,49 3,56 2,53 2,89 3,10

1,37 1,11 1,13 1,20 1,42 1,38
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do aos dois tipos de servicos pesquisados. Os indices de
ajustamento ao modelo sdo: x* = 4793.167, gl = 1660, x¥/
gl = 2,88, NFI = 0,93, NNFI = 0,95, CFI = 0,96 ¢ RMSEA
=0.06, todos satisfatorios.

A validade convergente foi suportada pelo fato de que
todos os itens apresentaram coeficientes fatoriais altos
e significantes nos construtos que se propunham medir
(entre 0,59 e 0,96, com valores-t acima de 10,61) Os itens
associados a um mesmo construto apresentaram corre-
lacoes significantes entre si. Foi, portanto, observada a
convergéncia de medidas, isto é, a existéncia de forte cor-
relacdo entre as medidas destinadas a mensurar o mesmo
construto (CHURCHILL, 1999).

Encontrou-se evidéncia de validade discriminante,
particularmente importante quando os construtos sio
similares por natureza, nos niveis de correlacao existen-
tes entre os construtos. Correlacdes muito altas indicam
falta de validade discriminante, pois os construtos esta-
riam medindo o mesmo fendomeno. Os construtos foram
considerados distintos uns dos outros, com a maior cor-
relacdo entre confianca e lealdade (0,78).

As medidas utilizadas apresentam niveis satisfatorios
de confiabilidade e de variancia extraida. A confiabili-
dade ficou entre 0,81 e 0,91 (justica processual e justica
distributiva, respectivamente), e a variancia extraida fi-
cou entre 0,46 e 0,73 (justica processual e comunicacao
boca-a-boca, respectivamente). Hd, portanto, consisténcia
interna entre os multiplos indicadores de um construto,
mostrando que medem de fato um mesmo fendomeno,
além de explicarem substancialmente os respectivos cons-
trutos latentes.

DISCUSSAO SOBRE 0 MODELO ESTRUTURAL

Apods o exame e a validacao das medidas utilizadas, o
foco deste estudo volta-se para a investigacao da estru-
tura tedrica desenvolvida, estabelecendo relacoes entre
0s construtos tedricos propostos. A investigacao do con-
junto de hipoteses sera feita, primariamente, por meio
dos indices de ajustamento do modelo hibrido e da sig-
nificancia e magnitude dos coeficientes estimados. Além
disso, um coeficiente de determinacao foi estabelecido
para cada equacao estrutural, similar ao que é encontra-
do na regressao multipla, representando a proporcao de
varidncia da variavel dependente que é explicada pelas
varidaveis independentes.

Antes, porém, procedeu-se a andlise de equacoes estru-
turais multigrupos para se verificar se a unido dos dados
dos dois tipos de servicos —bancos e companhias aéreas — é
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apropriada ou se devem ser estimados modelos isolados. A
vantagem desse procedimento é o aumento de precisiao nos
parametros estimados (GUJARATI, 1988). O teste multi-
plicador de Lagrange nao indicou nenhum parametro cuja
variacao melhorasse o ajuste do modelo. Portanto, a analise
foi conduzida com apenas um banco de dados.

Por ser a avaliacdo de modelos rivais importante para a
discussao do ajuste geral de um modelo empirico, propds-
se e testou-se um modelo alternativo, com dois parametros
adicionais. O primeiro diz respeito a relacao entre con-
fianca e valor. O papel de mediacao realizado pelo valor
percebido tem sido explorado por alguns trabalhos na
literatura, como os de Sirdeshmukh et al. (2002), e Brei
e Rossi (2005). Segundo os primeiros, sem a criacao de
valor, a confianca nao implica lealdade; o efeito da con-
fianca na lealdade seria condicional ao se incremento no
valor percebido.

O segundo parametro adicionado contempla a relacao
causal entre custos de mudanca e comunicacao boca-
a-boca, baseando-se em estudo de Lam et al. (2004),
que aponta que os custos de mudanca se associam par-
cialmente a programas de fidelidade que oferecem be-
neficios. O uso de beneficios pode levar o consumidor
a recomendar o fornecedor a outros consumidores por
meio da comunicacdo boca-a-boca positiva, de forma a
possibilitar a amigos, parentes e conhecidos que também
usufruam de tais beneficios.

Apos o ajuste dos modelos original e rival, suas es-
tatisticas foram comparadas. A diferenca entre os qui-
quadrados foi de 12 (2 GL a menos para o modelo rival),
nao sendo, assim, significante. Além disso, os coeficien-
tes de regressao de ambos os parametros acrescentados
também nao apresentaram significancia estatistica. Os
demais indicadores mantiveram-se inalterados em ter-
mos praticos, demonstrando que o modelo alternativo
nao proveé aperfeicoamento de ajustes quando comparado
a estrutura tedrica previamente proposta, sendo inclu-
sive menos parcimonioso. Assim, o modelo original foi
mantido para exame.

Os resultados da andlise do modelo estrutural, tendo
como amostra os 405 clientes reclamantes, apresentam-
se na Tabela 2. O valor do qui-quadrado é significante.
Porém, por ser esse teste sensivel a desvios de normalidade
e a amostras grandes, a analise do valor do qui-quadrado
deve ser feita em conjunto com outros critérios de ajus-
tamento (HAIR et al., 1998). Verificando-o sobre os graus
de liberdade, produz um valor satisfatorio de 2,23, menor
do que o maximo recomendado, igual a 5. Os indices de
ajustamento CFI, NFI, NNFI, todos acima de 0,90, sao
satisfatorios, e 0 RMSEA de 0,05 € aceitavel.
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Os efeitos das percepcdes de justica interpessoal, pro-
cessual e distributiva na satisfacdo com o gerenciamen-
to da reclamacio, estabelecidos nas hipoteses H , H, e
H,, respectivamente, foram suportados pelos resultados
obtidos. O tratamento pessoal, o processo de resolucao
e os resultados tangiveis alcancados por meio da recla-
macao explicaram uma expressiva proporcao (90%) da
variancia nos niveis de satisfacdo final do consumidor. As
avaliacoes sobre os processos e o tratamento pessoal dos
empregados no gerenciamento das reclamacoes influen-
ciaram em menor magnitude a satisfacdo final, com niveis
proximos entre si (coeficientes de regressao de 0,23 e
0,20, respectivamente). Comparando-se os impactos da
justica distributiva aos impactos das demais na satisfa-
cdo, percebe-se que os resultados tangiveis obtidos por
meio de reclamacido tiveram maior efeito na satisfacao
do consumidor (0,58) do que aspectos interpessoais e
processuais, corroborando resultados encontrados por
Goodwin e Ross (1992), Smith et al. (1999) e Santos e
Rossi (2002).

Os resultados também suportam a hipétese H,, que es-
tabelece a relacao entre satisfacdo com o gerenciamento
da reclamacio e confianca do consumidor. Observou-se
um alto poder explanatério dessa varidvel em relacao a
varidncia da confianca do consumidor, igual a 73%. Isso
¢é consistente com a proposicao de que, em situacoes de
conflito, percepcoes especificas sobre o episodio podem
afetar a confianca em relacao a outra parte envolvida.
Quando o consumidor percebe que a empresa agiu de
maneira que ele considera adequada na resolucao de sua
reclamacao, atualiza suas impressoes sobre a qualidade
da empresa, e, assim, seus sentimentos de confianca sao
reforcados. O contrario acontece quando o consumidor
percebe que a empresa lidou de forma negligente e ine-
ficaz com sua reclamacdo. A relacdo entre satisfacdo e
confianca parece ainda fortalecer a logica de que, em si-
tuacoes de conflito, o consumidor pode perceber se, de
fato, a empresa o valoriza e investe em sua manutencio
como cliente. Em situacoes de prejuizo para a empresa
em prol da satisfacao do consumidor, o relacionamento
pode ser colocado a prova.

Os impactos da satisfacao pos-reclamacao, confianca,
valor relacional e do custo de mudanca na intencao de
recompra do consumidor, propostos em H,, H ,, H_, e
H,, respectivamente, foram confirmados pelos resulta-
dos. No entanto, enquanto a confianca do consumidor
apresentou efeito expressivo na intencdo de recompra do
consumidor (coeficiente de 0,85), a relacido entre satis-
facao e intencdo de recompra apareceu, de certa forma,
menor (coeficiente de 0,39). Os efeitos do valor rela-

cional (0,13) e, principalmente, do custo de mudanca
(0,07) na intenc¢ao de recompra, embora estatisticamente
significantes, foram bem menores do que os efeitos das
outras duas variaveis. Estes quatro construtos — satisfa-
cdo, confianca, valor relacional e custo de mudanca —
explicam 90% da variancia nos niveis de lealdade do
consumidor.

O forte efeito da confianca na intencao de recompra
indica que, aumentando-se a confianca do consumidor,
ele passa a acreditar que a empresa continuara a agir de
forma consistente e competente ao longo do tempo, re-
duzindo, assim, os riscos associados a compra de servi-
cos e sustentando a crenca de que ele continuard a obter
valor em futuros negdcios com tal prestador de servicos.
Em outras palavras, quanto mais elevada a confianca do
consumidor na empresa e em seus funciondrios, maior
¢ a probabilidade de o consumidor realizar futuras tro-
cas com a empresa e de manter um relacionamento a
longo prazo.

Em relacdo a comunicacdo boca-a-boca, os niveis de
satisfacdo pos-reclamacio, confianca e valor percebido
pelo consumidor parecem impacta-la, conforme previsto
pelas hipoteses H_,, H , e H_. Novamente, a confianca
exerceu a maior influéncia (0,90), enquanto a satisfa-
céo teve efeito mais modesto, (0,32) e o valor percebido,
embora significante (0,11), pouco influenciou a predis-
posicao do consumidor em se engajar em comunicacao
boca-a-boca positiva para a empresa. Expressiva propor-
cao da variancia desse construto (97%) é explicada por
esses trés antecedentes.

As hipoteses de moderacao presentes neste trabalho
(H, e Hm) destacam possiveis diferencas na intensidade
das relacoes estabelecidas entre satisfacdo e intencido de
recompra, e entre confianca e recompra, por conta dos
custos de mudanca percebidos pelos clientes. Com cus-
tos considerados baixos, a influéncia da satisfacdo e da
confianca na intencdo de recompra seria mais forte do
que com custos de mudanca mais altos. Para que ela seja
testada, foi necessario, portanto, que se segmentasse 0
banco de dados com 405 respondentes entre o grupo de
clientes que percebem os custos de mudanca como sendo
altos (158 respondentes) e o grupo dos que percebem os
custos como baixos (188). Para tanto, os valores da mé-
dia dos itens que mediram os custos de mudanca foram
usados para segmentar o banco de dados em trés partes
iguais, escolhendo-se os grupos 1/3 mais alto e 1/3 mais
baixo, respectivamente, para refletir a natureza da mode-
racdo, que poderia ser ofuscada pela inclusao de valores
intermedidrios da varidvel.

Novamente, procedeu-se a andlise de equacodes es-
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truturais multigrupo e, com base no teste multiplicador
de Lagrange, observou-se que os parametros referen-
tes as hipoteses a serem investigadas, relativamente as
relacoes entre satisfacdo e recompra, e entre confianca

e recompra, nao variaram entre os grupos. Isso signifi-
ca que a relacao entre essas varidveis nao ¢ moderada
pelos custos de mudanca percebidos, o que refuta as
hipoteses 9 e 10.

Tabela 2 - Coeficientes de regressao estimados as relacoes tedricas estabelecidas no modelo

RELACIONAMENTOS DO MODELO COEFICIENTE PADRONIZADO DE REGRESSAQ * HIPOTESES

Variavel Dependente:

Satisfacao com o Gerenciamento da Reclamacao

Justica Interpessoal
Justica Processual
Justica Distributiva
Variancia Explicada

Variavel Dependente:
Confianca do Consumidor

Satisfagdo com o Gerenciamento da Reclamagao
Variancia Explicada

Variavel Dependente:
Intencao de Recompra

Satisfagdo com o Gerenciamento da Reclamagao
Confianga do Consumidor

Valor Percebido

Custo de Mudanca

Variancia Explicada

Variavel Dependente:
Boca-a-boca positivo

Satisfagao com o Gerenciamento da Reclamacgéo
Confianga do Consumidor

Valor Percebido

Variancia Explicada

indices de Ajustamento:

X2 (Qui-quadrado)

GL (Graus de Liberdade)

CFI (Comparative Fit Index)

NFI (Normed Fit Index)

NNFI (NonNormed Fit Index)

RMR (Root Mean Sq. Residual)

RMSEA (Root Mean Sq. Error of Approx.)

0,20 (2.81) .

0,23 (2.70) H,

0,58 (11.84) H,
0,90

0,86 (16,38) H,
0,73

0,39 (4,04) H,,

0,85 (10,95) H,,

0,13 (3,46) H.,

0,07 (2,83) H,
0,91

0,32 (3,48) N

0,90 (12,35) N

0,11 (3,36) H.,
0,97

1759.754 (p<0,001)
580
0,97
0,96
0,97
0,32
0,06

a. As estimativas apresentadas sao do ERLS (iteratively reweighted generalized least squares) usando EQS.
b. t-values entre parénteses. Baseado no teste unicaudal: t-values > 1,65 = p < 0,05; e t-values > 2,33 = p < 0,01. Coeficientes significantes

em negrito (todos ao nivel 0,01).
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CONCLUSOES

Neste trabalho, a confianca do consumidor emergiu
como o fator mais influente nas intencoes de recompra
e de recomendacao da empresa, seguida pela satisfacao
com o gerenciamento da reclamacdo. A influéncia da
confianca pode decorrer do fato de, em ambos os setores
estudados — bancos e companhias aéreas —, o risco perce-
bido ser grande; caso ocorram falhas, as consequiéncias
para o cliente sdo muito arriscadas. Assim, a confianca
no prestador de servicos se torna o principal antece-
dente da recompra e da comunicacao boca-a-boca. Nao
se deve esquecer, porém, que a satisfacao tem também
efeito indireto na lealdade por meio de seu forte impac-
to na confianca do consumidor. Dessa forma, infere-se
que o gerenciamento das reclamacoes possui papel fun-
damental na construcio de relacionamentos duradou-
ros entre empresas e consumidores, sendo assim uma
ferramenta estratégica. O gerenciamento inadequado
da reclamacao geraria o chamado duplo desvio, isto é,
a empresa falha duas vezes em atender as necessidades
de seu cliente, uma vez quando o problema foi gerado e
a segunda quando nao responde de forma adequada as
reclamacoes feitas. Com isso, a confianca do consumidor
é reduzida e potencialmente destruida, levando o cliente
buscar a concorréncia.

Embora alguns autores tenham identificado o efei-
to expressivo dos custos de mudanca na intencao dos
clientes em permanecer com o mesmo fornecedor, efeito
esse de magnitude igual ou maior do que o da satisfacao
(BURNHAM et al., 2003; LAM et al., 2004; CARUANA,
2003), e também evidenciem a possibilidade de os custos
de mudancas terem um papel de moderacao na relacao en-
tre satisfacio e lealdade, este trabalho quantificou um fraco
impacto dos custos de mudanca na recompra, e nenhum
efeito moderador dos custos de mudanca nas relacoes en-
tre conflanca e recompra, e entre satisfacéo e recompra.
Uma possivel explicacdo para esses resultados é o fato de
que, em relacionamentos em que os clientes se engajam
em um processo de reclamacao, os custos de mudanca
sdo secundarios em relacdo a satisfacao pos-reclamacao
e a conflanca como antecedentes das intencoes de recom-
pra. Outra possivel explicacao é o baixo nivel dos custos
de mudanca encontrados relativamente aos dois servicos
pesquisados (médias em torno de 2,5, abaixo do nivel
intermediario). Tal resultado vai contra a crenca de que
os setores investigados apresentariam custos de mudanca
significativos. Por fim, uma vez que apenas a dimensao
atitudinal de lealdade foi investigada, a analise do impacto
dos custos de mudanca sobre a dimensdo comportamental

de lealdade poderia apresentar um impacto maior, pois um
cliente pode ter atitudes desfavoraveis frente a um pro-
vedor, mas, por existirem custos de mudanca, continuar
comprando desse mesmo provedor.

Implicacées académicas e gerenciais
Sob a perspectiva académica, o modelo clarifica questoes
relevantes e ainda pouco exploradas no campo de conhe-
cimento considerado, entre as quais: (1) a recuperacéo dos
servicos como ferramenta de relacionamento, afetando a
confianca e a lealdade dos clientes; (2) a importancia da
confianca como antecedente a lealdade; (3) o impacto de
varidveis como valor percebido e custos de mudanca na
lealdade do consumidor; (4) a aplicabilidade de medidas
previamente utilizadas em estudos norte-americanas ao
contexto brasileiro; (5) a aplicacdo do modelo em dois
ambientes de servicos diferentes; (6) a confianca como
um construto multidimensional — confianca nos funcio-
narios e confianca nas praticas gerenciais da empresa; e
(7) a lealdade como um construto bidimensional, en-
globando intencdes de recompra e de recomendacao da
empresa, podendo cada dimenséo ser afetada de maneira
diferente pelos construtos apontados como antecedentes,
particularmente pela mediacao dos custos de mudancga,
que afetaram apenas as intencdes de recompra, oferecen-
do, assim, validade nomologica para a decomposicdo da
lealdade nessas duas dimensoes

Do ponto de vista gerencial, algumas contribuicoes
sdao apresentadas. Primeiramente, o trabalho trata de
processos de reclamacédo, assunto nao priorizado e nao
pesquisado pelas empresas (SINGH; WILKES, 1996;
SANTOS; ROSSI, 2002). Os resultados indicam que os
clientes utilizam as respostas a suas reclamacdes como
base para estabelecerem suas atitudes frente a empresa,
demonstrando que as reclamacdes representam, além de
uma oportunidade para a empresa rever seus processos e
melhora-los, situacdes propicias para a solidificacao de
relacionamentos com os clientes. Ainda sob a perspec-
tiva gerencial, a pesquisa sustenta que a criacao de me-
canismos que impecam ou dificultem a saida do cliente
nao sao suficientes para manté-lo quando a empresa nao
apresenta desempenho adequado frente a episddios de
reclamacao; o gerenciamento adequado da reclamacio,
e a consequente confianca gerada entre as partes, é uma
forma eficaz para o desenvolvimento e a manutencéo de
relacionamentos a longo prazo.

Limitacoes e futuras pesquisas

As contribuicoes trazidas por este estudo devem ser
ponderadas pelas limitacoes que o cercam. O trabalho
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utilizou-se de uma abordagem de corte transversal, a
partir de uma amostra ndo probabilistica, composta por
pessoas que se encontravam no aeroporto no momento
da coleta de dados. Embora constitua uma limitacao, a
abordagem nao probabilistica viabilizou a investigacao
do presente trabalho e permitiu a coleta e a andlise dos
construtos pesquisados. Tal abordagem é utilizada por
diversas pesquisas importantes na area de marketing
(p. ex., TAX et al., 1998; SIRDESHMUKH et al., 2002;
AGUSTIN; SINGH, 2005).

Ainda que tenham sido investigados dois ambientes de
servicos considerados importantes para a economia do
pais por proverem a base e a infra-estrutura necessarias
para a realizacdo de negdcios em outras dreas, sugere-se,
a fim de se testar a estabilidade do modelo construido, a
aplicacdo da pesquisa em outros setores, de preferéncia
que apresentem custos de mudanca mais altos, como o
de telefonia celular, por exemplo, em que a prestacdo de
servicos é continua, baseada em contratos, e pouco dife-
renciada (GASTAL, 2005).

Utilizou-se neste estudo escala semelhante a propos-
ta por Ping (1993), que busca medir, de maneira geral,
a intensidade dos custos para o consumidor trocar uma
empresa por outra, considerando importantes atributos,
como dinheiro, tempo e esforco, que em boa parte ex-
pressam o que os consumidores consideram ao avaliar a
mudanca de fornecedor. Ainda assim, esse construto pode
ser insuficiente para captar aspectos referentes a custos de
mudanca especificos de cada categoria de servico, como,
por exemplo, a ndo pontuacéo para o programa de mi-
lhagens. Nesse sentido, sugere-se o refinamento da esca-
la de custos de mudanca por meio da inclusdo de novos
itens ou da adaptacéo dos atuais a diferentes contextos.
No contexto da telefonia celular, por exemplo, poderiam
ser incluidos os custos de mudanca de fornecedor rela-
cionados a2 mudanca de tecnologia e a troca do ntimero
do telefone (GASTAL, 2005).

Outra recomendacdo para futuras pesquisas é a andlise
do impacto dos tipos de relacionamentos entre consumi-
dores e a empresa, cuja orientaciao pode ser transacional
ou relacional, nos construtos estudados, e pode moderar
as relacoes estabelecidas no modelo, conforme realizado
em estudo de Garbarino e Johnson (1999).
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