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A INFLUENCIA DA TRANSGRESSAO E DA RAIVA DO CONSUMIDOR NA
AVALIACAO DE PROVEDORES DE SERVICOS

The influence of transgression and consumer anger on service providers’ evaluation

La influencia de la transgresion y de la ira de los consumidores en la evaluacion de

proveedores de servicios
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Resumo

O objetivo geral da pesquisa foi verificar a influéncia da emocdo da raiva dos consumidores,
decorrente de uma situacéo de transgressao (violacdo de conduta, falha), na percepcéo de qualidade
do relacionamento consumidor-empresa. A pesquisa também analisa a eficiéncia das acdes de
recuperacdo. A raiva surgiu como a emogdo mais sentida pelos participantes apos as falhas de
servico, e depois das acdes de recuperacao, as médias das emocOes negativas cairam, em especial as
médias da raiva.

Palavras-chave: emocdes, raiva, falha de servigos, recuperacdo de servicos, qualidade de

relacionamento.

Abstract

The overall purpose of this research was to verify the influence of the anger emotion in consumers,
resulting from a transgression situation (violation of conduct, failure), on the perception of quality
of the consumer-company relationship. The research also analyses the efficiency of recovery
actions. Anger appeared as the most felt emotion after the service failures, and after the recovery
actions, the averages of negative emotions fell, specially the averages of anger.

Keywords: emotions, anger, service failure, services recovery, relationship quality.
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Resumen

El objetivo general de la investigacion fue verificar la influencia de la emocion de la rabia de los
consumidores, debido a una situacién de transgresion (violacién de conducta, fallo), en la
percepcion de calidad de la relacion cliente-empresa. La investigacion analiza también la eficacia de
las acciones de recuperacion. La rabia surgié como la emocion més sentida por los participantes
después de las fallas en el servicio, y después de las acciones de recuperacion, el promedio de las
emociones negativas cayeron, en particular los promedios de la rabia.

Palabras-clave: emociones, rabia, fallo de servicios, recuperacion de servicios, calidad de

relacionamiento.

1. INTRODUCAO

As emocdes e sentimentos negativos formam uma lacuna notavel na literatura (ROMANI,
SADEH e DALLI, 2009). Os autores Fournier e Brasel (2002) afirmam que os trabalhos focados
nos erros das companhias tém sido raros na pesquisa de relacionamentos, e que as transgressoes
possuem grande relevancia porque as pessoas fazem inferéncias e conclusdes sobre seus parceiros
de relacionamento, especialmente através dos atos negativos. Outra importancia da analise da
transgressdo surge dela ser praticamente inevitavel em relacionamentos de longo prazo (AAKER,
FOURNIER e BRASEL 2004). Os erros sdo o ponto critico de todo servico. Por mais que tentem,
mesmo as melhores companhias de servi¢co ndo podem prever um voo atrasado, um bife queimado
ou um pacote extraviado, de vez em quando (HART, HESKETT e SASSER, 1990 In BERRY e
PARASURAMAN, 1992).

O objetivo geral da pesquisa foi: verificar a influéncia da transgressdo e da raiva do
consumidor na avaliagdo dos provedores de servigcos. Para alcancar o objetivo principal,
apresentam-se 0s seguintes objetivos especificos: a) verificar a influéncia da transgressao e da raiva
do consumidor na avaliagdo do provedor de servico; b) verificar a eficiéncia das acdes de
recuperagdo na reducéo da raiva do consumidor e na avaliagdo do provedor de servigo.

As pessoas com raiva expressam COm seguranga sobre quem causou Sua raiva e 0 que
aconteceu para causar sua raiva (LAZARUS, 1991; ORTONY, CLORE e COLLINS, 1988). Elas
fazem inferéncias dedutivas negativas (TIEDENS e LINTON, 2001) e a raiva provinda de falha em
servicos pode ser associada com aumento de comportamento negativo pés compra (FOLKES,
KOLETSKY e GRAHAM, 1987; NYER, 1997). Portanto, este consumidor precisa de uma atengéo
a mais, uma acao de recuperacdo de falhas adequada, pois pode analisar a empresa toda como de méa

qualidade e divulgar para seus conhecidos.
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2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 Raiva

De acordo com as teorias de avaliacdo de emocdo, respostas diferentes surgem das
avaliacGes dos consumidores de situacGes e eventos. A raiva € evocada em situacdes avaliadas
como desagradaveis, de incongruéncia de meta, de injustica, de habilidade de controle, culpa e
certeza de causa (PORATH, MACINNIS e FOLKES, 2010).

Segundo lzard (1977), a raiva é causada pela pessoa sentir-se restringida fisica ou
psicologicamente para fazer algo que deseja muito. A restricdo pode ser em termos de barreiras
fisicas, regras e regulacdes; ou sua propria incapacidade. A barreira impede o alcance de uma meta
muito desejada, ou algum aspecto de auto-expressdo. Ha diferencas culturais e individuais na causa
da raiva. Além disso, estas coisas podem causar outras emocdes além da raiva. Muitas causas de
raiva sdo em funcdo de experiéncias pessoais, condi¢do cultural e de aprendizado (1IZARD, 1977).

As pesquisadoras Porath, Maclnnis e Folkes (2010) analisaram a influéncia de atos de
incivilidade entre funcionarios e seus efeitos nos consumidores. A incivilidade possui efeitos
extremamente negativos nos consumidores, mesmo quando eles sdo meros observadores da
incivilidade entre empregados. Além disso, os efeitos vado além do incidente inicial criando
generalizacOes, inferéncias negativas, para outros empregados, para a empresa como um todo e para
futuros embates com a empresa. A emogédo da raiva foi utilizada nos estudos mostrando que 0s
consumidores que testemunharam a incivilidade ficaram com raiva. O trabalho mostrou que a raiva
tem efeito no processamento de informacdo, levando a inferéncias dedutivas. A raiva faz com que
0s consumidores figuem processando negativamente sobre o evento indutor de raiva, e leva o0s
consumidores a generalizagdes negativas sobre a empresa, sobre outros empregados e tambeém
estenda isso a ocasifes futuras. Os efeitos da incivilidade na raiva e nas generalizagfes negativas
foram muito robustos, eles ocorreram mesmo quando a empresa é familiar ao consumidor e quando
a incivilidade foi criada para ajudar um cliente. Tanto a raiva causada pelo ato de incivilidade do
empregado, como a causada pelo atraso de outro cliente, gerou generalizagdes negativas (TIEDENS
e LINTON, 2001).

Abaixo segue a primeira hipétese deste trabalho:

Hi: a Situagcdo Negativa (transgressdo), realizada pelo provedor de servigo, gera,

predominantemente, a emocao da Raiva no Consumidor.
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2.2 Transgressao e Avaliacdo do Provedor de Servico

Os relacionamentos séo contratuais: sdo criados quando duas partes ficam juntas com a
intencdo de formar um entendimento coletivo sobre o que cada parte ira prover e receber ao longo
do tempo (MACNEIL 1980). O contrato de relacionamento € regido por normas e regras que guiam
percepcOes, atribuicBes, inferéncias, julgamentos e acgdes, dentro daquele relacionamento em
particular (MACNEIL, 1980). As regras do relacionamento sdo declaracdes, que prescrevem,
proscrevem ou permitem tipos particulares de comportamentos; elas fornecem padrdes de conduta,
que guiam o comportamento dos parceiros e informam interpretacdes do mesmo (METTS, 1994).
Quando algo atinge o desempenho que o consumidor ja pensava gue tivesse, ele pode ndo pensar a
respeito; entretanto, quando algo ndo corresponde as expectativas, pode desenvolver-se um
sentimento negativo (SOLOMON, 2008). Diante disso, surge a segunda hipotese deste trabalho:

H2: A Raiva do Consumidor (gerada pela transgressdo) leva a percepcdo de baixa

qualidade do Provedor de Servicos.

E muito comum que a resposta das empresas, ou a auséncia delas, deixe o cliente sentindo-
se pior. A alta incidéncia de respostas insatisfatoria para problemas de servico mostra que as
empresas devem empenhar-se mais na recuperacdo dos servicos. Além disso, a recuperacao
excelente proporciona uma boa oportunidade para reforcar o relacionamento com o cliente e criar
fidelidade (BERRY e PARASURAMAN, 1992).

O trabalho de Santos e Fernandes (2007) tratou de acOes de recuperacdo de falhas em
servigos e abordou o impacto das avaliagfes do gerenciamento da reclamacdo na confianca e na
lealdade do cliente; a importancia do conceito de confiangca como antecedente da lealdade, o efeito
do valor na lealdade do consumidor apds a reclamacéo e o efeito moderador do tipo de troca entre
cliente e empresa nas relagBes investigadas. Este trabalho também abordou a questdo da justica
como papel relevante na satisfagdo. De acordo com a literatura sobre justica social, a satisfacéo esta
ligada as avaliagdes de justica em varias situacdes de conflitos (MESSICK e COOK, 1983 In
SANTOS e FERNANDES, 2007). O conceito de justica pode auxiliar a entender o processo de
recuperacgdo de servigos e seus resultados (SMITH et al. 1999). As  percepcbes de  justica
distributiva e interpessoal, no trabalho de Santos e Fernandes (2007), afetaram a percepcdo de
satisfacdo com o gerenciamento da reclamacédo. Os resultados deste trabalho reafirmam a ideia de

que a maneira como as reclamacbes sdo resolvidas tem papel central na manutencdo e no
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desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo entre empresas e consumidores. Assim, surge a

altima hipotese:

Hs: A acdo de recuperacéo de falhas, adequada para a emocéo, diminui (a) o grau de raiva
dos consumidores e (b) melhora a avaliacdo do Provedor de Servigo.

3. METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos, a concepgéo da pesquisa foi causal: experimentagdo. A
amostra foi ndo-probabilistica, por conveniéncia, composta de estudantes de Curitiba e Regido. A
diminuicao do efeito das variaveis estranhas, neste trabalho, ocorreu por distribui¢do randémica dos
participantes nos grupos. A escala para medir as emocdes negativas foi a CES - Consumption
Emotions Set (RICHINS, 1997) com variacdo de 1 a 5. Posteriormente, pediu-se que indicassem da
lista de emog0es negativas da escala de emocdes, qual a que mais sentiram (LARSEN et al 2004),
para verificar se havia uma emoc¢édo que prevalecia ap0s a falha. Para a avaliacdo dos provedores de
servico foram utilizadas as dimensdes de satisfacdo e confianca. As escalas utilizadas foram:
Satisfacdo Global (PRADO, 2004), na qual foi excluida a pergunta de dimensao afetiva porque as
emogdes foram medidas anteriormente; e a escala de diferencial seméntico de Confianga
(SIDERSHMUKH, SINGH e SABOL, 2002 In SANTOS e FERNANDES, 2007) — ambas com
variacdo de 1 a 5. O objeto de estudo do primeiro experimento foi a telefonia moével e do segundo
foi a locacdo de carros. Os problemas precisavam ser caracterizados como externos - falha da
empresa - para o surgimento da emocéo da raiva.

O primeiro experimento tinha como objetivo principal analisar o teste de estimulo, o
surgimento da emogdo da raiva no consumidor ap0s a situacdo problema (transgressdo). Esse
experimento também serviu de pre-teste para as agOes de recuperacéo e apresentou dire¢fes para o
proximo experimento. Quanto as recuperacgdes, havia dois modelos de questionario: o primeiro
envolveu a recuperacdo em formato de reposicdo da perda (recuperagdes simples) com questdes de
justica interpessoal, processual, distributiva e apenas a devolugéo do valor; e o segundo apresentou
compensacgOes financeiras, ou seja, além da recuperacdo da perda (valor pago a mais), o cliente
recebe algo a mais, como um bonus pela falha enfrentada — bénus em ligagGes, bonus em
mensagens, bonus dividido em ligacbes e mensagens, ou bonus financeiro — valor extra em
dinheiro. No primeiro grupo com as recuperacfes simples havia 54 participantes (48%) e no
segundo grupo das compensacOes financeiras havia 58 participantes (52%). O design single-factor

do primeiro experimento foi 2 x 1 (recuperacdo simples vs. compensacao financeira).
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O segundo experimento teve como objetivo reforgar o teste da primeira hipotese, realizado
no primeiro experimento, além da avaliacdo do provedor de servi¢co (segunda hipotese) e das acdes
de recuperacdo (terceira hipotese). O design single-factor do segundo experimento foi 3 x 1 (sem
recuperacgdo vs. devolucdo do dinheiro vs. compensacéo financeira). Ou seja, 0 primeiro grupo nao
teve pedido de desculpas, nem devolugdo do dinheiro gasto com o guincho local (n = 34); o
segundo grupo teve a devolucdo do dinheiro uma semana apdés a situacdo de falha (n = 35); e 0

terceiro grupo (n = 31) além de receber a devolucgéo do dinheiro recebeu um valor extra.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 Experimento 1

Na primeira questdo com avaliacdo de cada item de emocdo sentida pelos participantes
(questdo 1), a maior média foi para a dimensdo do descontentamento (Mdescontentamento = 4,15; dp =
1,00), sequida da raiva (Mriva = 3,55; dp = 0,95), preocupacdo (Mpreocupagio = 2,97; dp = 0,99),
medo (Mmedo = 1,96; dp = 0,79), tristeza (Misteza = 1,79; dp = 0,74) e vergonha (Mvergonha = 1,46;
dp = 0,64). Nesta questdo, os participantes davam notas para 0 quanto sentiram cada emocao
negativa apés a falha na cobranca da conta, a nota variou de 1 (nada), ou seja, ndo sentiu aquela
emocdo, até 5 (extremamente), quando sentiu demasiadamente aquela emocdo. Quanto a analise
fatorial dos componentes de emocéo, na dimensdo da emocao da raiva, a flria € 0 componente com
maior variancia explicada (62,08%).

Quanto a emocdo mais sentida pelos respondentes (questdo 2), a dimensdo de maior
frequéncia foi a da raiva com frequéncia de 53 aparicOes, representando 46,08% das respostas; e
formada pelos componentes: raiva, frustracdo, irritacdo e firia. Outra emocdo com grande citagédo
como a mais sentida foi a do descontentamento, composta por item Unico, com frequéncia de 29
vezes, representando 25,21% das respostas. As variaveis vergonha e tristeza nao apareceram nesta
questdo. No teste de qui-quadrado, a emogéo da raiva diferenciou-se estatisticamente das outras (2
= 33,00; p <.01). Através das analises acima mostradas, a primeira hipétese do trabalho foi
comprovada, ou seja, a transgressao (falha na cobranca), realizada pelo provedor de servigos de
telefonia celular (operadora CELL), gerou, predominantemente, a emogéo da raiva no consumidor.

Apos passar pela situagdo de falha na conta da operadora CELL, a maioria ficou insatisfeita
(Msatisfacio = 2,39; dp = 0,70) e sem confian¢a (Mconfianca = 2,52; dp = 0,65). Quanto a anéalise
fatorial dos componentes da avaliacdo da Satisfacdo, foi a pergunta relacionada a satisfacdo quanto
a expectativa do cliente a que possuiu a maior variancia explicada (72,43 %). Quanto a analise
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fatorial dos componentes da avaliacdo da Confianca, foi a pergunta relacionada a confianga quanto
a competéncia da empresa a que possuiu a maior variancia explicada (65,03%).

No teste “t”, ao analisar a qualidade do provedor de servico, comparando entre 0s grupos das
duas emocBes mais sentidas (raiva, n = 53; descontentamento, n = 29) apds a falha na conta
(questéo 2), observou-se diferenca entre os grupos para a satisfacdo (t = 2,489; p = .015), e para a
confianca (t = 2,840; p = .006). O grupo da raiva apresentou medias menores tanto para a satisfacao
(Msatisfagio raiva = 2,14 VS. Msatisfacio descontentamento = 2,50) quanto para a confian¢a (Mconfianca raiva =
2,32 VS. Mconfianc;a descontentamento = 2,73).

A recupera¢do mais escolhida no primeiro modelo de questionério foi a devolucéo financeira
e no segundo modelo foi a do bdnus em ligacbes e mensagens. Ao analisar as recuperacdes
escolhidas de acordo com a emocao mais sentida, percebem-se algumas mudancas na escolha da
recuperacdo. A maioria das pessoas que indicaram a emocdo do descontentamento, como a mais
sentida, escolheu a recuperacdo que envolvia justica interpessoal - primeiro modelo de questionario
(recuperacdes simples). As pessoas do primeiro modelo de questionario (recuperacfes simples), que
mais sentiram a emocao da raiva, escolheram a recuperacdo que apenas devolvia o valor pago a
mais na conta.

Depois de escolhida qual acdo de recuperacdo a operadora CELL deveria realizar, foram
avaliadas as emocdes negativas dos participantes novamente. Nessa avaliacdo de teste “t” pareado,
percebe-se que as médias abaixaram para todas as dimensdes, ou seja, apos a empresa CELL
realizar a acdo de recuperacdo diminuiram as emocdes negativas. A emocao da raiva foi a segunda
com maior queda, com 62,8% (Mraiva pes-fatha = 3,55 VS. Mraiva pés-recuperagio = 1,32). A emogéo do
descontentamento foi a que obteve a maior queda, com 63,6% (Mdescontentamento pos-faiha = 4,15 VS.
M escontentamento pos-recuperagio = 1,51). A emocdo da preocupacdo teve queda de 52,4%; o medo de
42,8%; a tristeza de 40,2%; e a vergonha de 23,9%.

Através das analises acima, pode-se verificar que uma acdo de recuperacdo de falhas
adequada diminui o grau de raiva dos consumidores, fato a ser mais explorado no préximo

experimento.

4.2 Experimento 2

Nesse experimento, diferentemente do primeiro, as emoc¢fes ja vinham agrupadas em
dimensdes, o participante dava a nota por dimensdo de emocédo (conjunto), e ndo uma nota para
cada item da dimensdo. A maior média foi para a dimensdo do descontentamento (M descontentamento =
4,69; dp = 0,60), sequida da raiva (Mraiva = 4,44; dp = 0,96), preocupac¢ao (Mpreocupacio = 4,07; dp
1,08), vergonha (Mvergonha = 3,16; dp = 1,47) medo (Mmedo = 2,97; dp = 1,20), e tristeza (Mtristeza
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2,74; dp = 1,35). Nesse experimento, as médias do descontentamento e da raiva ficaram mais
proximas do que no primeiro (Mdescontentamento = 4,69 VS. Mraiva = 4,44).

Quanto a emocdo mais sentida pelos respondentes (questdo 2), a dimensdo de maior
frequéncia foi a da raiva com frequéncia de 57 aparicOes, representando 60% das respostas validas,
sendo que sua frequéncia representou mais que o dobro da emocéo do descontentamento, que foi a
segunda mais citada (21 apari¢des, representando 22,1% das respostas). No teste de qui-quadrado, a
emocao da raiva diferenciou-se estatisticamente das demais (y2 = 105,78; p <.01). Comprovando-se
novamente a primeira hipotese deste trabalho.

Apos passar pela situacdo de falha na assisténcia automotiva da locadora RENTAL, a
maioria ficou insatisfeita (Msatistacio = 1,40; dp = 0,46) e sem confianca (Mconfianca = 1,44; dp =
0,55). Este fato ja havia ocorrido no primeiro experimento, mas no segundo ficaram ainda mais
baixas. Comprovando-se a segunda hipétese deste trabalho, ou seja, a raiva do consumidor (gerada
pela falha na conta) leva a percepcdo de baixa qualidade do provedor de servi¢os. As médias de
satisfacdo e confianca foram baixas, indicando que o participante ficou insatisfeito e sem confianga
na locadora de automovel RENTAL, ap0s a falha na assisténcia automotiva.

Apbs o cenario de recuperacdo da locadora RENTAL, foram avaliadas as emog6es negativas
dos participantes novamente. Nesta avaliacdo, percebe-se que as médias baixaram para todas as
dimensdes, ou seja, apés a empresa RENTAL realizar a acdo de recuperacdo diminuiram as
emocBes negativas. E interessante perceber que nesta anélise estdo incluidos os participantes do
grupo gue nao passou por recuperacdo. A emocdo da raiva foi a terceira com maior queda, com
32,8% (Mraiva pos-faiha = 4,44 VS. Mraiva pés-recuperacio = 2,98). A emoc¢do da preocupacao foi a que
obteve a maior queda com 37,1%; o medo teve queda de 37,7%; o descontentamento de 31,3%; a
tristeza de 27%; a vergonha de 22,7%. Todas as diferengas apresentaram valor “p” significativo (p
<.01), no teste “t” pareado de comparacdo de médias, comprovando a primeira parte da terceira
hipotese deste trabalho.

A seguir Tabela 1, com as comparacGes de médias de emogdes negativas, apdés a

recuperacao, entre 0s grupos de recuperagéo:
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Tab. 1 - Comparacdes de Médias de Emocoes entre os Grupos de Recuperacao
Fonte: Dados do Experimento 2

Grupos de Sem Devolugdo =~ Compensacao F
Recuperacéo Recuperacgéo Dinheiro Financeira
Descontentamento 4,41 (1,10) 2,57 (1,35) 2,70 (1,14) 23,014*
Raiva 4,22 (1,26) 2,45 (1,32) 2,21 (0,97) 25,961*
Preocupacéo 3,59 (1,47) 2,00 (1,03) 2,04 (0,92) 18,855*
Medo 2,57 (1,27) 1,59 (0,87) 1,45 (0,63) 10,093*
Vergonha 3,25 (1,52) 2,15 (1,25) 1,86 (1,04) 9,866*
*n<.01

Na andlise de variancia (ANOVA), ao analisar as emocGes negativas apds os cendrios de
recuperacdo - sem recuperacdo, devolucdo do dinheiro uma semana apés a falha e devolugdo do
dinheiro no ato da devolucdo do carro, além de um valor extra (compensacdo financeira) -,
observou-se diferenca entre os grupos (between-groups) de recuperacdo com significancia
estatistica para quase todas as emocdes: descontentamento (F (2, 98) = 23,014; p < .01), raiva (F 2, 98
= 25,961; p < .01), preocupagdo (F (2, 98y = 18,855; p < .01), medo (F (2, 98y = 10,093; p < .01), e
vergonha (F, 98) = 9,866; p < .01). Para a tristeza ndo houve diferenca entre os grupos (p > . 05).

A anélise acima mostra que de acordo com o cenario de recuperacdo as emocdes negativas
sdo diferentes para cada grupo; ou seja, se um consumidor sofre uma falha de servigos e ndo tem
acdo de recuperacdo ele possui diferente grau da emocdo da raiva do que quem teve uma
recuperacdo, apds a falha, com compensacdo financeira, por exemplo.

Na tabela acima (Tabela 1) pode-se observar que a media da emocao da raiva foi bem maior
para 0 grupo gque nao teve uma acao de recuperacdo em comparagao com 0s outros dois grupos que
tiveram devolucgéo de dinheiro ou a compensacdo financeira (Mraiva sem recuperacio = 4,22 VS. Mraiva
devolugio= 2,45 VS. Mhraiva compensacio= 2,21). O grupo que ndo passou por recuperacdo apresentou alto
grau de raiva, a devolugdo do dinheiro melhorou um pouco o grau, mas a compensacao financeira
foi a mais efetiva na diminuigdo da raiva do consumidor. As outras emogdes também diminuiram
suas médias, mas a tristeza ndo apresentou diferenca entre os grupos. Assim, percebe-se que as
acOes de recuperacdo de falhas, adequadas para a emocédo, diminuem as emocdes negativas dos
consumidores, apos passarem por uma falha de servico. Comprovando-se novamente, a primeira

parte da terceira hipdtese deste trabalho.
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Na analise de variancia (ANOVA), ao analisar a eficiéncia das a¢Bes de recuperacao,
observou-se diferenca entre os grupos (between-groups) de recuperagdo (Msem recuperagio = 2,22 VS.
M devolucio dinheiro = 3,36 VS. Mcompensacio financeira = 3,99) com significancia estatistica para a eficiéncia
total da recuperacédo (F(, 98y = 14,508; p =.000). Todas as dimensdes de eficiéncia contribuiram para
este resultado: justica interpessoal (F, 98) = 12,164; p =.000), justica processual (F, 98y = 10,239; p
=.000), justica distributiva (F(, 98y = 13,956; p =.000) e satisfacdo (F, 9s) = 10,625; p =.000).

Quanto a avaliagdo de qualidade da locadora de automoveis, ap0s 0s cenarios de
recuperacdo, a maioria esta insatisfeita (Msatisfagao pos-recuperacio = 2,07; dp = 0,89), e ndo confiante
(Mconfianca pos-recuperacio = 1,96; dp = 0,83), a escala foi utilizada do mesmo modo que na avaliacdo
anterior a recuperacao.

A seqguir, Tabela 2, com a analise de variancia da qualidade do provedor de servico, apos a

recuperacdo, entre 0s grupos de recuperagéo:

Tab. 2 — A nova de Qualidade do Provedor de Servigco (RENTAL) entre os grupos de Recuperagéo

Fonte: Dados do Experimento 2

Sem Devolugéo Compensacéo F p

Grupos de . L . .
. Recuperacdo  Dinheiro Financeira

Recuperacao o . .

- Média (dp) - Média (dp) - Média (dp)
Satisfagdo 1,55 (0,84) 2,18 (0,80) 2,49 (0,79) 10,920* .000*
Confianca 1,39 (0,62) 2,25 (0,81) 2,25 (0,76) 14,402* .000*
*p<.01

Na analise de variancia (ANOVA), ao analisar novamente a qualidade do provedor de
servigo através da satisfacdo e confianca, apds os cenarios de recuperacdo, observou-se diferenca
entre 0s grupos (between-groups) - sem recuperacdo, devolucdo do dinheiro uma semana apos a
falha e devolucdo do dinheiro no ato da devolugdo do carro, além de um valor extra (compensagédo
financeira) - com significancia estatistica para a satisfacdo (Fe, 98y = 10,920; p =.000), e para a
confianca (F, 98) = 14,402; p =.000).

Os grupos dos diferentes tipos de recuperacdo apresentaram diferencas quanto a satisfacéo,
mostrando que de acordo com a recuperacdo dada ao consumidor ha diferenca na percepgédo de
qualidade do provedor mais especificamente no quesito satisfacdo. O grupo que ndo teve
recuperacgdo avaliou pior do que o grupo que teve ao menos a devolucdo do dinheiro, sendo que o

grupo que teve além da devolucdo uma compensacdo financeira avaliou melhor ainda a empresa,
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apesar das médias serem baixas (Msem recuperagio = 1,55 VS. Mdevolugio dinheiro = 2,18 VS. Mcompensagio
financeira = 2,49). Para a confianca, também houve diferenga entre os grupos de acordo com o cenario
de recuperacdo apresentado, quem ndo teve recuperacdo ficou menos confiante do que quem teve a
devolucdo do dinheiro ou a compensacdo financeira (Msem recuperagio = 1,39 VS. Mdevolucio dinheiro =
2,25 e Mcompensacéo financeira= 2,25).

Ao analisar a Tabela 2, percebe-se que o consumidor avalia melhor o provedor de servicos
quando a empresa realiza algum tipo de recuperacdo para sua falha. Os tipos de recuperacao
influenciam na avaliacdo de satisfacdo e confianca do consumidor, mas a maior diferenca ainda
ocorre entre ter uma acdo de recuperagédo de falhas ou ndo. A compensacgéo financeira destacou-se
para a satisfacdo, mostrando-se a melhor para recuperar esta avaliacdo; mas para a confianca a
compensacao financeira e a devolucdo do dinheiro obtiveram médias iguais.

A seguir, Tabela 3 com o teste “t” pareado da avaliagdo da qualidade do provedor, antes e
apds a recuperacao:

Tab. 3 - Teste “t” de Qualidade do Provedor de Servicos apés a falha e apos a recuperagéo

Fonte: Dados do Experimento 2

Ap6s Falha Ap6s Recuperagao
Variaveis Média (desvio - padrao) Meédia (desvio - padrao) t p
Satisfacéo 1,40 (0,46) 2,07 (0,89) 8,20 .000*
Confianca 1,44 (0,55) 1,96 (0,83) 6,51 .000*
*p < .01

Ao comparar as médias de satisfacdo e confianca, que fazem parte da avaliagdo do provedor,
antes e ap0s 0s cenarios de recuperacdo, houve diferenca entre elas com significncia estatistica
tanto para a satisfacdo (t = 8,20; p = .000), quanto para a confianga ( t = 6,51; p = .000). Ou seja,
apos as recuperagdes houve diferenca na percepcdo de qualidade do provedor de servico,
melhorando esta percepc¢édo tanto para a satisfacdo quanto para a confianca. Comprova-se entdo a
segunda parte da terceira e Ultima hipdtese deste trabalho. Na avaliagdo das interagdes foram
analisados os possiveis impactos das intera¢fes do tipo de recuperagdo e da emogao mais sentida na
qualidade do provedor de servicos, antes e ap0s 0 cenario de recuperacao.

Na analise de variancia univariada (GLM Univariate), houve significancia estatistica para a
satisfacdo, apds a recuperacdo, no teste entre grupos, quanto ao tipo de recuperacdo (F (2, 98) =
15,782; p = .000) e sua interagdo com a emogdo mais sentida - efeito de interagéo - (F 2, 98) = 3,102;
p = .05). Para a confianca, a analise GLM apresentou significancia no teste entre grupos apenas para

0 tipo de recuperagdo (F, 98y = 10,874; p = .000). Estas analises mostram as relagGes entre a
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satisfacdo e as recuperagdes, e que os tipos de recuperacdo interferem nestas medidas também em
conjunto com a emocdo mais sentida. J& a confianca possuiu relacdo apenas com o tipo de
recuperacgdo, sem interacdo com a emocao.

A seguir Figura 1, com as interacOes de recuperacdo e emocdo na satisfacdo depois da

recuperagao:

Fig. 1 - Interacdes de Recuperacdo e Emocéo na Satisfacdo Depois da Recuperacao

Fonte: Dados do Experimento 2

3,5 1

—&— descontentamento
—8&— raiva

2,5 A1

1,5 A

sem devolucdo compensacao
recuperagéo dinheiro financeira

Na analise de variancia de medidas repetidas (GLM Repeated Measures), houve
significancia estatistica para a satisfacdo antes e ap0s a recuperacdo no teste dentro do grupo (F(z, 9s)
= 51,194; p = .000); para a satisfacdo antes e ap0s a recuperacdo com a interacdo do tipo de
recuperacdo (Fe, 98y = 11,881; p = .000); para a satisfacdo antes e apOs a recuperacdo com as
interacOes do tipo de recuperacdo e emogdo mais sentida (F, 98y = 4,352; p = .017); ndo houve
significancia apenas para a interacdo com a emocdo. Estas analises mostram as relagdes entre a
satisfacdo antes e apOs a recuperacdo, e que os tipos de recuperacdo interferem nestas medidas
sozinhos, ou em conjunto com a emog¢do mais sentida.

A seguir Figura 2, com as interacGes de recuperacdo e emogdo na confiangca depois da

recuperagao:
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Fig. 2 - Interagdes de Recuperacdo e Emocédo na Confianca Depois da Recuperagao

Fonte: Dados do Experimento 2

—e— descontentamento
—8— raiva

2,51

1,54

sem devolugdo compensagéo
recuperacao dinheiro financeira

Na analise de variancia de medidas repetidas (GLM Repeated Measures), houve
significancia estatistica para a confianca antes e apds a recuperacéo no teste dentro dos grupos (F,
98) = 21,738; p = .000); para a confianca antes e ap0s a recupera¢cdo com o tipo de recuperacao (F,
98) = 10,874; p = .000); para a confianca antes e apds a recuperacdo com as interagGes do tipo de
recuperacdo e emocao mais sentida (F, 98) = 3,226; p = .046); ndo houve significAncia apenas para
a interacdo com a emocdo. Estas analises mostram as relagdes entre a confianca antes e ap6s a
recuperacgdo, e que os tipos de recuperacdo interferem nestas medidas sozinhos, ou em conjunto
com a emocgao mais sentida.

Quando perguntados sobre os comportamentos futuros: a intencdo de locar um carro
novamente com a locadora RENTAL e de recomendar os servigcos da locadora; os participantes
responderam que ndo locariam novamente (93 pessoas; 95,9%) e que ndo recomendariam 0S
servigos da RENTAL (93 pessoas; 94,9%). Na questdo quanto a locar novamente, 4 pessoas
locariam novamente (4,1%) e 3 pessoas ndo responderam. Na questdo quanto a recomendar 0s
servigos, 5 pessoas recomendariam a RENTAL (5,1%) e 2 pessoas ndo responderam.

Ao analisar a intencdo de recompra de acordo com o tipo de recuperagédo, observou-se que
todos os participantes que ndo tiveram recuperacdo (n = 32) ndo locariam novamente com a
RENTAL. Entre os participantes que tiveram a devolucdo do dinheiro (n = 34) uma semana apos a
falha, apenas um (2,9%) faria neg6cios com a RENTAL novamente. J& dos participantes que

obtiveram a compensacao financeira (n = 31), trés (9,6%) locariam novamente.
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Para o boca-a-boca positivo, o tipo de recuperacdo também teve suas influéncias, dos
participantes que ndo tiveram recuperacdo (n = 32) nenhum indicaria a RENTAL para outras
pessoas. Entre os participantes que tiveram a devolucdo do dinheiro (n = 35) uma semana apos a
falha, apenas um (2,8%) recomendaria a locadora RENTAL. J& dos participantes que obtiveram a
compensacdo financeira (n = 31), quatro (12,9%) recomendariam a terceiros 0s servigcos da
RENTAL.

Ao analisar a intencdo de recompra entre os grupos das duas emoc¢des mais sentidas,
observou-se que entre os participantes do grupo do descontentamento (n = 21), apenas dois (9,5%)
locariam novamente com a RENTAL. Para os participantes do grupo da raiva (n = 55) uma semana
apos a falha, apenas um (1,8%) faria negdécios com a RENTAL novamente.

Ao analisar o boca-a-boca positivo entre 0s grupos das duas emoc¢des mais sentidas,
observou-se que entre os participantes do grupo do descontentamento (n = 21), trés (14,28%)
pessoas locariam novamente com a RENTAL. J& entre os participantes do grupo da raiva (n = 55)
uma semana apds a falha, apenas um (1,8%) faria neg6cios com a RENTAL novamente.

Na analise de variancia univariada (GLM Univariate), houve significancia estatistica para a
intencdo de recompra, no teste entre grupos, quanto ao tipo de recuperacéo (F (2, 98) = 7,699; p =
.001), quanto a emoc¢do mais sentida (F (1, 98y = 4,990; p = .001) e sua interacdo do tipo de
recuperacdo com a emogdo mais sentida (F (@, 98) = 4,236; p = .002). Para 0 boca-a-boca, a analise
GLM também apresentou significancia no teste entre grupos quanto ao tipo de recuperacao (F (2, 98
= 8,869; p = .001), quanto & emogdo mais sentida (F (1, 98) = 4,990; p = .001) e sua interag&o do tipo
de recuperacdo com a emog¢do mais sentida (F (s, 98) = 4,088; p = .002). Estas analises mostram as
relagOes entre a intencdo de locar novamente com a locadora RENTAL e o boca-a-boca positivo
com os tipos de recuperacdo e emoc¢do mais sentida. Ou seja, de acordo com a emogdo que mais
sentiu apos a falha e o tipo de recuperacéo, que a prestadora de servigo oferece ao consumidor, ele
tera intencdo de locar novamente ou ndo, além de recomendar ou ndo a empresa para outras

pessoas.
5. CONSIDERACOES FINAIS
5.1 Contribuic6es Tedricas e Gerenciais
Este trabalho contribui para o enriquecimento da literatura de emocdes, principalmente a

emocdo da raiva, e a avaliacdo de provedores de servicos, em conjunto com as acdes de

recuperacdo. E importante considerar qual acdo de recuperacdo é mais adequada de acordo com a
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emocdo que aquele consumidor sentiu apos a falha de servigo. Outra teoria que foi contemplada
neste trabalho foi a de comportamentos futuros, com a intencdo de recompra e o boca-a-boca
positivo. Foi mostrado que uma acdo de recuperacdo de falhas, adequada para a emogéo, diminui a
emocado da raiva dos consumidores que acabam possuindo maior intencdo de recompra e boca-a-
boca positivo do que os consumidores que ndo tiveram recuperagdo, ou tiveram apenas a devolucéo
financeira.

E fundamental que as empresas se preocupem com as emogdes dos consumidores, saibam o
que fazer quando surgir um problema e o consumidor apresentar a emocdo da raiva. Este trabalho
analisou o que deve ser feito para diminuir o grau de raiva, mostrando aos gerentes que 0S
consumidores precisam de uma acdo de recuperacdo, apOs passar por uma situacdo de falha de
servigo. Além disso, a recuperacdo que se mostrou mais eficiente foi a de compensacéo financeira,
possuindo melhor intencdo de recompra e de boca-a-boca positivo. Ou seja, 0s consumidores
querem mais do que apenas as reposicoes da perda, querem uma compensacgao, um bonus, por terem
enfrentado aquele problema e para que continuem como clientes da empresa.

Cada pessoa sente de uma forma quando passa por um problema e a recuperacao ideal para
cada consumidor é de acordo com a emocdo negativa que ele mais sentiu, porque ele avalia

diferente o provedor quando estad com raiva do que quando esta descontente, por exemplo.
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