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Boca a Boca Eletrénico como Forma de Retaliagdo

Boca a Boca Eletronico como Forma de Retaliagdao: uma Aplicagao da Modelagem de
Equagdes Estruturais para Determinar o Comportamento Pds-Reclamacgao de
Consumidores Insatisfeitos/Ofendidos

O presente trabalho tem, como objetivo, apresentar e testar um modelo direcionado ao comportamento
pos-reclamacdo de consumidores insatisfeitos e ou ofendidos que decidiram retaliar seus fornecedores
por meio do boca a boca eletronico. Para testar o comportamento pds-compra do consumidor, um
conjunto de dados reais, extraidos de uma amostra de 725 respondentes, foi levantado por meio de
pesquisa do tipo survey. No modelo proposto, os construtos percepcao de traicdo, justica distributiva,
justica processual, justica interacional e raiva - medidas exdgenas - sdo determinantes do desejo por
vinganca. A parte enddgena do modelo relaciona a influéncia do desejo por vinganca no comportamento
retaliatdrio - boca a boca eletronico - e o papel mediador da tolerdncia nesta relacdo. Na metodologia
utilizou-se a analise fatorial exploratéria para estabelecer quais medidas seriam utilizadas na modelagem
de equacgdes estruturais. Os resultados encontrados confirmaram que apenas a influéncia da falta de
justica interacional no desejo por vinganca pode levar a um comportamento retaliatério; e que a
tolerancia exerce um papel de mediadora parcial na relacdo desejo por vinganca e retaliacdo, ou seja,
diminuindo o engajamento de consumidores no boca a boca eletronico.

Palavras-chave: boca a boca eletronico; desejo por vingang¢a; comportamento retaliatério; modelagem
de equagdes estruturais.

Keywords: electronic word-of-mouth; desire for revenge; retaliatory behavior; structural equation
modeling.

Electronic Word-Of-Mouth As A Form Of Retaliation: An Application Of Structural Equation
Modeling To Determine The Post-Complaint Behavior Of Dissatisfied/ Outraged Consumers

This paper aims to present and test a model guided to post-complaint behavior of dissatisfied/outraged
consumers that have decided to retaliate their supplier by the electronic word-of-mouth. To test the
behavior of the consumer after purchase, a set of actual data, extracted from a sample of 725
respondents was raised by means of a survey research. In our model, the constructs perceived betrayal,
distributive justice, procedural justice, interactional justice and anger (exogenous measures) are
determinants of the desire for revenge. The endogenous part of the model relates the influence of desire
for revenge in retaliatory behavior (mouth-to-mouth e), and the mediating role of tolerance in this
respect. In the methodology we used exploratory factor analysis to determine which measures would be
used in structural equation modeling. The results confirmed that only the influence of the lack of
interactional justice on the desire for revenge, which can lead to retaliatory behavior; that tolerance
plays a partial mediation in the relationship of desire for revenge and retaliation, reducing the
engagement of consumers in electronic word-of-mouth.
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1. Introducao

As reagdes dos consumidores quanto aos lapsos do desempenho envolvem sentimentos
como stress, irritagao, angustia, aborrecimento e raiva, e geram frustragdo no consumidor
devido a alta expectativa relacionada a uma marca (WESTBROOK e OLIVER, 1991; RICHINS,
1997; ROEHM e BRADY, 2007). Além do paradigma da desconfirmagdo da expectativa, a
equidade percebida também terd um importante papel na avaliagdo pds-compra e na busca
pela restauracao do equilibrio na relacdo com o fornecedor. Portanto, os dois conceitos sao
complementares na avaliagdo e no julgamento da experiéncia de compra, e determinam a
resposta dos consumidores (HUPPERTZ et al., 1978; OLIVER; SWAN, 1989).

Consumidores esperam receber produtos ou servigos a altura do dinheiro investido, e
também desejam ser tratados com consideragao e respeito. Porém, quando isto ndo acontece,
percebem um desequilibrio em seu relacionamento com a empresa (GREGOIRE; FISHER, 2006).
Este desequilibrio gera insatisfagcdo, que, segundo Day (1984), é uma condigdo necessdria para
suscitar o comportamento de reclamacdo. O consumidor usa a reclamacao direta ao fornecedor
como um meio de buscar compensacdo, e suas reacdes irdo depender de sua percepg¢do de
justica apds o contato com a empresa (BLODGETT et al.,1993).

Ao terem suas reclamacgdes ignoradas, se nao forem bem atendidos ou perceberem uma
violagdo nas normas de relacionamento, os consumidores podem interpretar que o valor de sua
opinido esta sendo desmerecido, assim como seu valor como consumidor, e sentirdo desejo por
vinganca (WARD; OSTROM, 2006). O desejo do consumidor por vinganca é definido como o
conjunto de sentimentos do consumidor que levam a uma retaliagdo contra a empresa, e
geralmente ocorre apds uma experiéncia negativa de compra (BEACHWATI; MORRIN, 2003). A
retaliagdo é um comportamento agressivo que tem a fungdo de igualar ou de equalizar
psicologicamente uma situagdao de desequilibrio entre o consumidor e a empresa (HUEFNER;
HUNT, 2000). “O fendmeno da retaliacdo é investigado como comportamento de resposta e
reacdo a insatisfacdo de consumidores em suas experiéncias e relagdes de consumo”
(ALBUQUERQUE et al., 2010, p.2).

O modelo Exit, Voice and Loyalty (HIRSCHMAN, 1970) se tornou o modelo bdsico para
respostas de consumidores a insatisfacdo, porém algumas reacbes ndo se encaixavam em
nenhuma das trés alternativas. Por isso, Huefner e Hunt (2000) sugeriram uma nova classe de
resposta a insatisfagao - a retaliagdo - que pode ser manifestada de diversas maneiras, tais
como gerar custo ou perda, vandalismo, atirar produtos no chao, roubo de produtos, boca a
boca negativo, e agressao a funcionarios.

Neste trabalho, sera discutida a inclusdo do boca a boca eletrénico dentre as medidas de
retaliagao que podem ser adotadas por consumidores insatisfeitos e ou ofendidos, ja que outros
trabalhos (BONIFIELD; COLE, 2007; GREGOIRE; FISHER, 2008) também adotam o boca a boca
negativo como uma alternativa de retaliagao contra a empresa.
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Para Henning-Thurau et al. (2004), o boca a boca eletronico corresponde a qualquer
afirmagao positiva ou negativa, feita por um potencial, atual ou antigo consumidor sobre um
produto ou empresa que pode ser acessada por um grande numero de pessoas e institui¢des
por meio da Internet. Neste trabalho, sera considerado boca a boca eletronico, toda afirmacao
negativa espalhada via Internet com a intengao de prejudicar a empresa. Para testar o
comportamento pds-compra do consumidor, um conjunto de dados reais, extraidos de uma
amostra de 725 respondentes, foi levantado no contexto do comércio eletrénico.

A justificativa para delimitagdo da pesquisa a consumidores que realizaram compras
online é amparada pelo fato de a maneira convencional de consumo, onde o consumidor se
desloca até uma loja, estar dividindo espago com as compras virtuais, nas quais o consumidor
pode economizar dinheiro, tempo e esforgo sem precisar deixar sua casa (SZYMANSKI; HISE,
2000).

Apesar do crescimento do e-commerce como um mecanismo alternativo de canal de
compra, este canal ndo esta imune a algumas falhas, como atraso na entrega, cobranga
indevida, erros de empacotamento, indisponibilidade do produto, produto com defeito, ma
informacdo, falhas no site, pedido especial customizado, erro do consumidor, variagao no
tamanho e outros (FORBES et al., 2005). O interesse na investigacdo das experiéncias negativas
de consumo se deve ao fato de as consequéncias decorrentes da propagacdo de uma
experiéncia negativa poderem gerar perdas muito maiores do que os potenciais ganhos
advindos da divulgagdo de experiéncias positivas (LUO, 2007).

O presente trabalho tem, como objetivo, apresentar e testar modelo direcionado ao
comportamento pds-reclamagdao de consumidores insatisfeitos e ou ofendidos, no qual
Percepcao de Traicdo, Justica Distributiva, Justica Processual, Justica Interacional e Raiva sdo
determinantes do Desejo por Vinganga. Outra parte do modelo relaciona a influéncia do Desejo
por Vinganca no Comportamento Retaliatério, e o papel mediador da Tolerancia nesta relacao.
Para testar as relagdes do modelo, sete hipdteses foram desenvolvidas, a partir da literatura.

2. Teoria e Desenvolvimento de Hipdteses

2.1. Percepgao de traicao

Os desejos dos consumidores sao que as empresas 0s ougam, tentem responder a suas
reclamagdes e os tratem com respeito, mas quando as empresas ndo atendem a estes anseios,
os consumidores se sentem traidos (WARD; OSTROM, 2006). A percepcdo de traicdo ou de
deslealdade pode ser a origem de um intenso desejo sentido pelo consumidor em agir contra a
empresa, a fim de restaurar a justica percebida (GREGOIRE; FISHER, 2006; GREGOIRE; FISHER,
2008), e ocorre porque o consumidor entende que as normas sociais foram violadas (JACOBY;
JACCARD, 1981).

Consumidores com alto grau de relacionamento se sentem mais traidos se nenhuma
recuperacio for oferecida (GREGOIRE et al., 2009), e a origem do desejo por vinganca pode ser
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o sentimento de ter sido traido (GREGOIRE; FISHER, 2006). Portanto, a seguinte hipdtese foi
formulada:

Hi: A percepgao de traicao tera um impacto positivo no desejo por vinganga.
2.2. Justica percebida

A Teoria da Justi¢a tem suas raizes na Psicologia Social, e tem sido utilizada para explicar
as reagdes dos individuos a uma variedade de situagdes de conflito, e indica que, por meio da
percepcdo do consumidor sobre o resultado obtido, existe a variacdo do desejo do consumidor
por vinganca e no comportamento vingativo (BEACHWATI; MORRIN, 2003). Por este motivo, ela
fornece o modelo tedrico para o estudo do comportamento pds-reclamagdo do consumidor
insatisfeito (BLODGETT et al., 1997).

A justica percebida é subdividida em trés dimensdes, todas estando associadas a uma
disputa, a uma negociagdo ou a uma decisao envolvendo duas ou mais partes. A justica
distributiva trata da equidade percebida do resultado tangivel; a justica processual se refere a
justica percebida das regras, procedimentos e critérios, sendo reflexo da agilidade, da
capacidade de resposta e da conveniéncia do processo de gerenciamento da reclamacgado; e a
justica interacional é a equidade percebida no tratamento recebido durante o processo de
resolucdo do conflito (BLODGETT et al., 1997; BEACHWATI; MORRIN, 2003).

No contexto do comportamento do consumidor, a relacdo da justica percebida com o
fornecedor apresenta caracteristicas diferentes para cada uma das dimensdes. O componente
distributivo se refere a justica percebida relacionada a compensagao oferecida pelo fornecedor
para solucionar a reclamagdo; o componente processual se refere as politicas de retorno e de
troca do fornecedor; e o componente interacional se refere a maneira como o fornecedor
responde as reclamacdes (BLODGETT et al., 1993). Beachwati e Morrin (2003) descobriram que
justica distributiva tem papel importante na influéncia dos sentimentos, que a justica
interacional determina o comportamento retaliatério, e que suas reacdes dependem de fatores
situacionais e interpessoais.

Reclamantes que percebem uma falta de justi¢a irdo se engajar no comportamento de
boca a boca negativo, abandonar o fornecedor e envolver uma terceira parte (BLODGETT et al.,
1993). A percepgdo de injustica induz ao desejo por vinganga (BEACHWATI; MORRIN, 2003;
ZOURRIG et al., 2009). Aplicada a este estudo, espera-se que a falta de justica percebida
influencie o desejo do consumidor por vinganga. Para abranger cada dimens3ao da Justica
Percebida, foram desenvolvidas trés hipoteses:

H,: A falta de justica distributiva tera um efeito positivo no desejo por vinganga.
Hs: A falta de justica processual tera um efeito positivo no desejo por vinganga.
Ha: A falta de justica interacional terd um efeito positivo no desejo por vinganga.
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2.3. Raiva

Westbrook (1980) critica os trabalhos publicados na década de 1970 por tratarem dos
construtos satisfagdo e insatisfagdo como um processo exclusivamente cognitivo, considerando
apenas a expectativa dos consumidores e sua percepcao de desempenho do produto, e
negligenciando o estado afetivo, as emogdes e os sentimentos.

Day (1984) revela que, inicialmente, o conceito de satisfagdo foi tratado como sendo
“um tipo de atitude”; porém, uma nova perspectiva que relacionava satisfagdo a sentimentos
tempordrios ou emogdes vinha ganhando espago na literatura. Os trabalhos de Westbrook
(1987) e Oliver (1993) continuaram a considerar os sentimentos na avaliacdo de satisfacdo e de
insatisfacao.

Smith e Bolton (2002) concluiram que a avaliagdo de satisfagdo com uma experiéncia de
consumo ¢é parcialmente cognitiva e parcialmente afetiva-emocional. Zourrig et al. (2009)
chamam a atengdo para o fato de muitos trabalhos terem ignorado o componente emocional,
apesar de as emogdes negativas terem sido apontadas como o principal catalisador do
comportamento vingativo. Consumidores com raiva sdo mais propensos a se engajar em
comportamentos retaliatérios (BONIFIELD; COLE, 2007).

A raiva é um forte sentimento de descontentamento ou de hostilidade, acompanhado de
um desejo de atacar o causador da raiva (BONIFIELD; COLE, 2007). A raiva ocupa um papel
central na teoria contemporanea e em pesquisas de como as pessoas lidam com injustica e de
como resolvem conflitos (AQUINO et al., 2004). Por isso, foi elaborada a hipétese a seguir:

Hs: A raiva tera um impacto positivo no desejo por vinganca.

2.4, Desejo por vingan¢a

O desejo por vinganga surge quando o consumidor sente necessidade em punir e de
pressionar a empresa a pagar pelo que aconteceu (GREGOIRE; FISHER, 2006), e tem o objetivo
de aliviar a raiva do consumidor (ZOURRIG et al., 2009).

Consumidores ofendidos sdo movidos pelo desejo por vinganga, e podem ndo achar
satisfacdo em simplesmente reagir de maneiras convencionais, podendo apresentar uma
intengdo comportamental de agir contra a empresa que os ofendeu. Por esta razao,
consumidores ofendidos se diferenciam, em termos conceituais, de consumidores meramente
insatisfeitos (BEACHWATI; MORRIN, 2003). Tais consumidores sé terdo seu desejo por vinganca
satisfeito por meio de ac¢des publicas contra as empresas (GREGOIRE et al., 2009), e por isso
usam a Internet, enquanto meio de alcangar um publico de grande numero, para fomentar
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comunicagdo negativa sobre as empresas (BAILEY, 2004). Por outro lado, consumidores que
percebem o alto nivel de qualidade e que desenvolvem um relacionamento mais forte com a
marca serao aqueles que se sentirdo mais ofendidos se forem vitimas de um episddio de falha
no servigo, especialmente se pediram ajuda durante o processo (GREGOIRE et al., 2009). Por
isso, foi elaborada a hipdtese a seguir:

He: O desejo por vinganga tem um efeito positivo no comportamento retaliatério.

2.5. Tolerancia

Oliver (1989) incluiu a tolerancia do consumidor como um estado emocional relacionado
a insatisfagdo. Ao propor um modelo de relacionamento estavel e durdvel com uma marca,
Fournier (1998) considerou uma dimensdo que chamou de tolerancia ou perdao.

No modelo, é esperado que a tolerancia exerca papel de mediadora entre o desejo por
vinganga e a retaliagao; ou seja, ainda que o consumidor tenha desejo de se vingar do site no
qual fez sua compra, a agao mediadora da tolerancia ird atenuar uma agao retaliatéria. Por isso,
a seguinte hipodtese sera testada:

H;: Ainda que um consumidor tenha desejo em se vingar, a tolerancia atenua o
comportamento retaliatdrio.

2.6. Reagdes dos consumidores

O modelo apresentado por Hirschman (1970) permitiu que outros pesquisadores
determinassem novas respostas as experiéncias de compra insatisfatérias, sendo o ponto de
partida de diversos trabalhos (SINGH, 1991).

A evolugdo do estudo na area das reagdes dos consumidores fez com que as
reclamagdes fossem categorizadas em agbes publicas e agdes privadas (WARLAND et al., 1975;
DAY et al., 1981). Nove possiveis reacdes a insatisfacdo foram propostas, sendo quatro publicas
(busca por compensacdo do vendedor, busca por compensacdo do fornecedor, busca por
compensagdo através de terceiros, reclamagao publica) e cinco privadas (ndo tomar nenhuma
medida, boicotar aquela classe do produto, boicotar a marca, boicotar o fornecedor, e espalhar
boca a boca negativo) (DAY et al., 1981).

Com o advento da Internet, outras reagdes surgiram, tais como o como o boca a boca
eletronico eWOM, (HENNING-THURAU et al., 2003), os sites de protesto (WARD; OSTRON,
2006), as comunidades virtuais antimarca (HOLLENBEK; ZINKHAN, 2006) e a reclamacdo publica
online (GREGOIRE et al., 2009).
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Huefner e Hunt (2000) verificaram que algumas das reagdes a insatisfagdo claramente
ndo se enquadravam no modelo Voice, Exit and Loyalty de Hirschman (1970), propondo que
existe outro tipo de reacdao que deve ser considerada: a retaliacdo. A retaliacdo sera uma
resposta apropriada, na avaliagdao do consumidor, quando ele responsabilizar a empresa pela
falha e acreditar que suas consequéncias negativas poderiam ter sido evitadas (GREGOIRE;
FISHER, 2006).

Alguns consumidores ofendidos vao se comportar de uma maneira qualitativamente
diferente das tradicionais (BEACHWATI; MORRIN, 2003). Dentre estas maneiras ndo tradicionais
existem os chamados comportamentos retaliatorios que incluem reclamacdo agressiva,
agressao fisica, roubo, vandalismo, boca a boca negativo, reclamacdo a uma terceira parte e
insisténcia por desconto (BONIFIELD; COLE, 2007; GREGOIRE; FISHER, 2008).

2.6.1. Boca a boca eletronico

Ao compartilharem sua experiéncia com outros, utilizando o boca a boca negativo, os
consumidores esperam manchar a reputagdao da empresa de alguma forma prejudicar o negécio
(GREGOIRE; FISHER, 2006). O boca a boca negativo como forma de retaliagdo exclui os casos nos
guais um consumidor deseja alertar outros sobre os riscos de efetuar determinada compra
(HUEFNER; HUNT, 2000).

Brezeale (2008) atribui trés caracteristicas marcantes ao boca a boca convencional:
espontaneidade, confiabilidade e flexibilidade. Porém, no mesmo trabalho, o autor explica que
0 boca a boca eletrénico ndo desaparece instantaneamente e nem é necessariamente
espontaneo, variando de plataformas em que as préprias empresas moderam as discussdes, até
sites criados por consumidores. Portanto, é muito mais nocivo para a empresa no caso de
manifestagdes que visem a lhe denegrir a imagem.

A forga deste tipo de estratégia de comunicagdo esta no fato de serem apelativas porque
combinam uma perspectiva de superagao da resisténcia com baixos custos e rapida entrega,
pois existem varios meios para os consumidores compartilharem com outros seus pontos de
vista, suas preferéncias, ou suas experiéncias, principalmente em sites de relacionamentos
devido a sua popularidade (TRUSOV et al., 2009).

A Internet ampliou a habilidade do consumidor em manifestar indignagao a um maior
nimero de pessoas. Se, no passado, uma empresa era capaz de construir e de controlar a sua
reputacdo ao longo do tempo, com a Internet, por meio do seu baixo custo e por ela
praticamente desconsiderar a distancia e o tempo, vem crescendo o poder ao consumidor
(BREAZEALE, 2008). Por meio dela este ultimo pode fazer com que seus pensamentos, suas
reacdes e suas opinides estejam facilmente acessiveis a comunidade global (DELLAROCAS,
2003), conforme os varios meios de comunicagdo ali disponiveis permitem interagdo
interpessoal de um com um— por meio de email e de mensagens instantaneas - ou de um com
muitos — por meio de sites e de blogs - ou de muitos com muitos, por meio de wikis (COOKE;
BUCLEY, 2008).
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As plataformas disponiveis para que consumidores se manifestem sdo sites de avaliagao
do produto, sites dos fornecedores, sites das marcas, blogs pessoais, redes sociais e
comunidades virtuais (BICKART; SCHINDLER, 2001). As articulagdes negativas de consumidores
feitas em plataformas de opinido, como os blogs pessoais, tendem a ter maior impacto no
comportamento de compra do consumidor (HENNING-THURAU et al., 2004; LEE; YOUN, 2009).

A percepgao de ndo haver interesse comercial na pratica do boca a boca ja ndo existe
mais, uma vez que profissionais da area de Marketing passam a gerenciar este componente
(BREZEALE, 2008). Neste ponto reside a desconfianca em aceitar criticas ou recomendacdes
encontradas na Internet, porque a pessoa ou a organizacdao dona do site detém o controle de
toda informagdao. Assim, pode adicionar ou apagar o conteudo para atender a interesses
préprios (LEE; YOUN, 2009), além da possibilidade de o boca a boca ser precisamente medido e
controlado por sistemas de informagdo (DELLAROCAS, 2003).

Com a intengdo de oferecer uma teoria que integrasse as transformagdes no conceito de
WOM, foi proposta a terminologia Word of Mouth Marketing (WOMM), que é a influéncia
intencional na comunicagdo de consumidor para consumidor através das técnicas profissionais
de Marketing (KOZINETS et al., 2010).

Devido as técnicas e as ferramentas utilizadas para controle da informagao, a possivel
manipulacdo do conteudo publicado pode levar os consumidores a mentalmente compensar a
informagdo recebida (BREZEALE, 2008). O resultado da pesquisa de Chevalier e Mayzlin (2006)
corrobora a idéia de que os consumidores ndao acreditam na informagao publicada, ja que,
segundo os referidos autores, as avaliacbes positivas podem ndo ser criveis e podem ndo
funcionar para estimular vendas.

3. Metodologia

Os dados foram coletados por meio de uma pesquisa do tipo survey. A justificativa para a
escolha deste método se deve ao fato de apresentar uma descrigdao quantitativa de tendéncias
de uma populacdo a partir de uma amostra, com o objetivo de fazer inferéncias sobre
caracteristicas, atitudes ou comportamentos dessa populagdo (CRESWELL, 2010).

A unidade de analise do trabalho é definida como qualquer consumidor brasileiro que
tenha ficado insatisfeito com experiéncia de compra no varejo eletronico, e tenha feito uma
reclamacdo direta ao fornecedor, sem sucesso. Caso o respondente tivesse vivenciado mais de
uma experiéncia insatisfatdria, a orientagao do questionario era que fosse considerada a ultima
experiéncia. Para acessar estes consumidores, foram enviados pouco mais de 30.000 e-mails-
convite para a pesquisa. Deste modo, com relagdo ao tipo, a amostra é considerada de natureza
nao probabilistica ou de conveniéncia.

A pesquisa apresenta corte transversal, com os dados coletados em um Unico momento
do tempo (CRESWELL, 2010). A coleta os dados foi iniciada em 16 de novembro de 2010, por
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meio de questionario autopreenchivel disponibilizado por uma ferramenta de levantamento
online, e seu encerramento ocorreu no dia 18 de janeiro de 2011.

O questiondrio abrangeu trés areas de estudo: comportamento pds-reclamacao,
satisfacdo do consumidor, e emogdes negativas. Seguem o numero de itens de cada assunto e
os respectivos estudos de onde se originaram, sendo que as medidas foram todas baseadas em
escala Likert de concordancia de seis pontos:

a) Percepcdo de traicdo: trés itens (GREGOIRE et al., 2009) e dois itens (GREGOIRE;
FISCHER, 2008);

b) Justica distributiva: trés itens (GREGOIRE; FISCHER, 2008) e 1 item (Blodget et al.,
1997);

c) Justica processual: trés itens (BLODGETT et al., 1997) e dois itens (GREGOIRE; FISCHER,
2008)

d) Justica interacional: quatro itens (GREGOIRE et al., 2009) e um item (BLODGET et al.,
1997)

e) Raiva: trés itens, adaptados de Bonifield e Cole (2006), e dois itens (GREGOIRE;
FISCHER (2008)

f) Desejo por vinganga: trés itens (BEACHWATI; MORRINS, 2003) e dois itens (GREGOIRE
et al., 2009)

g) Tolerancia: dois itens (GREGOIRE; FISCHER, 2008).

Antes de ser disponibilizado aos respondentes, o questionario foi submetido a
“especialistas”, como recomendado por Churchill (1979): cinco professores doutores de areas
de conhecimento distintas avaliaram o instrumento, e, apds suas consideragdes, algumas
alteragdes foram feitas. Em seguida foi realizado pré-teste semantico com amostra de
conveniéncia de 10 respondentes que se enquadravam no perfil da pesquisa. Apds as
alteracgdes, foi iniciada a fase de coleta.

As medidas que seriam utilizadas no modelo foram determinadas pela analise fatorial
exploratdria das respostas, que é usada para “especificar o niumero de fatores que existem
dentro de um conjunto de varidveis e sobre qual fator cada variavel ira carregar elevadamente
antes que resultados possam ser computados” (HAIR et al., 2009, p. 590). As medidas que
apresentaram carga fatorial superior a 0.6 foram novamente rodadas em uma andlise fatorial
confirmatdria. Segundo Hair et al. (2009), a estratégia de modelagem confirmatdria é utilizada
para avaliar a adequagdao do modelo aos dados.

Segunda parte da metodologia, a modelagem de equagdes estruturais foi utilizada para
especificar o fenbmeno em estudo a partir de varidveis de causa e efeito e de varios efeitos
causais, onde cada equacdo no modelo representa uma rela¢do causal (JORESKOG; SORBOM,
1982). De acordo com Schumacker e Lomax (2004), a utilizagdo das equagdes estruturais como
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procedimento no tratamento de dados esta de acordo com a proposta do trabalho, por fornecer
teste estatistico para um modelo tedrico elaborado por um pesquisador.

A escolha pelo uso das equagdes estruturais foi baseada nos diversos testes empiricos
realizados por lacobucci et al. (2007), que indicaram que, até mesmo dispondo de um conjunto
simples de dados, as equagles estruturais sao superiores a regressdes. O pacote estatistico
utilizado na pesquisa foi o Mplus, por aceitar varidvel dependente binaria.

4. Analise dos Resultados

Quanto ao retorno da amostra, 1.245 questionarios foram acessados; considerando o
numero de e-mails-convite enviados, a taxa de retorno superior a 4% ndo pode ser considerada
baixa, uma vez que existia uma condicdo - ter vivenciado uma compra pela Internet que tivesse
gerado insatisfagdo — para se responder ao questionario, representada por uma pergunta- filtro
para que sO consumidores insatisfeitos que reclamaram junto ao site fizessem parte da
pesquisa. A decisdo de analisar somente os consumidores insatisfeitos que fizeram reclamagao
se justifica pelo fato de as reclamacdes terem papel determinante nas atitudes e nos
comportamentos futuros (SWAN; OLIVER, 1989).

Ndo foi possivel o aproveitamento de todos os questiondrios acessados dada a
desisténcia de alguns participantes em completa-los. Assim, apds a exclusdao dos questionarios
incompletos e daqueles que apresentavam missing values — ou seja, que continham nao valores
- restaram 725 questiondrios vdlidos. Como Hair et al. (2009) recomendam que, para cada
parametro estimado, se tenha entre cinco e 10 respondentes, a amostra de 725 respondentes
foi considerada suficiente para a aplicagao da metodologia proposta.

Dos 725 respondentes, 61% eram do sexo masculino e 39% do sexo feminino. A faixa
etaria dos respondentes foi avaliada no intervalo de 17 a 68 anos, sendo que 27% tém entre 16
e 25 anos, 50% entre 26 e 40 anos, 20% entre 41 e 55 anos, e apenas 3% dos respondentes tém
idade acima de 56 anos. Sobre o valor do produto, 23% compraram um produto com valor
inferior a RS 100,00, 61% entre R$100,00 e R$1.000,00, e 16% compraram um produto de valor
superior a R$1.000,00. Sobre o tempo de relacionamento com o site, 44% fizeram sua primeira
compra, 17% compram pelo site hd menos de 1 ano, 21% compram pelo site entre 1 a 3 anos, e
18% compram pelo site ha mais de 3 anos. Com relagao a frequéncia de compra no site onde
ocorreu a experiéncia insatisfatoria, 44% fizeram sua primeira compra, 29% compraram menos
de trés vezes por ano, 20% compraram entre trés e seis vezes, e apenas 7% compraram mais de
seis vezes por ano.

De posse de todas as respostas validas, foi realizada a analise fatorial exploratdria, sendo
que os primeiros fatores analisados representam as varidveis exdgenas: Percepgao de Trai¢do (5
medidas), Justica Distributiva (4 medidas), Justica Processual (5 medidas), Justica Interacional (4
medidas), e Raiva (5 medidas). Portanto, para os cinco construtos correspondiam 23 varidveis
que foram determinadas como x1-x23, respeitando a sequéncia descrita anteriormente. Assim,
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temos x1-x5 relacionadas a Percepgdo de Traigao, x6-x9 a Justica Distributiva, x10-x14 a Justica
Processual, x15-x18 a Justica Interacional e x19-x23 a Raiva.

Como apresentado na Tabela 1, as medidas de Justiga Distributiva e de Justica Processual
ficaram agrupadas no Fator 1, enquanto as medidas de Percepgao de Trai¢ao e de Raiva ficaram
agrupadas no Fator 2; ja as medidas de Justica Interacional se agruparam no Fator 3. Importante
notar que a variavel x18, que deveria corresponder a uma medida de Justica Interacional, ficou
agrupada no Fator 1, sendo portanto, excluida dos dados a serem inseridos no Mplus. Nenhuma
outra variavel foi excluida em razdao de nao apresentar carga inferior a 0.6.

Tabela 1: Analise fatorial exploratdria para as variaveis exégenas

Variavel Fator 1 Fator 2 Fator 3 Alfa de Cronbach
X1 0.8121 0.9252*
X2 0.8390
X3 0.8226
X4 0.7643
X5 0.7737
X6 0.8190 0.9494**
X7 0.8273
X8 0.8098
X9 0.7857
X10 0.8085 0.9371***
X11 0.7377
X12 0.8122
X13 0.7416
X14 0.7171
X15 0.8873 0.9528%****
X16 0.8775
X17 0.8670
X18 0.7955
X19 0.7764 0.9153****:*
X20 0.7180
X21 0.8062
X22 0.7958
X23 0.7387

Fonte: Elaborada pelos autores

* Valor correspondente as medidas de percepgdo de traicao;

** Valor correspondente as medidas de justica distributiva;

*** Valor correspondente as medidas de justica processual;

**** Valor correspondente as medidas validas (x18 excluida) de justica interacional;
***%* Valor correspondente as medidas de raiva.
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Em seguida, foi realizada a anadlise dos fatores que representam as varidveis endégenas:
Desejo por Vinganga (5 medidas) e Tolerancia (6 medidas). De igual forma, as 11 varidveis foram
determinadas seguindo a ordem em que foram apresentadas, porém, agora as medidas foram
chamadas de y; portanto, temos Desejo por Vinganga (y1-y5), Tolerancia (y6-y11). Como a
medida correspondente ao Comportamento Retaliatério (ul) resulta em valores bindrios (0 e 1),
ndo foi necessdria a andlise fatorial para esta varidvel. Na Tabela 2, pode-se notar que nao
retornaram valores para as varidveis y3, y9, yl0 e y11.

Tabela 2: Analise fatorial exploratdria para as varidveis endogenas

Variaveis Fator 1* Fator 2* Alfa de Cronbach

Y1 0.8834 0.8911%**
Y2 0.8537
Y3
Y4 0.8174
Y5 0.8214
Y6 0.7518 0.7440%**
Y7 0.7454
Y8 0.6765
Y9
Y10
Y11
Fonte: Elaborada pelos autores
* Valores superiores a 0.6;
** Alfa de Cronbach para Fator 1, utilizando somente as medidas validas;
*** Alfa de Cronbach para Fator 2, utilizando somente as medidas validas.

O modelo proposto é composto de cinco construtos exdgenos - Percepgao de Traigao
(PT), Justica Distributiva (JD), Justica Processual (JP), Justica Interacional (JI) e Raiva (RA) - e por
trés construtos enddgenos: Desejo por Vinganga (DV), Tolerancia (TO) e Comportamento
Retaliatério (CR). As varidveis latentes enddgenas foram operacionalizadas por sete varidveis
observaveis, sendo quatro para Desejo por Vinganga e trés para Tolerancia. Ja as variaveis
latentes exdgenas foram operacionalizadas por 22 varidveis observaveis, sendo cinco para
Percepgdo de Traigao, quatro para Justi¢a Distributiva, cinco para Justica Processual, trés para
Justica Interacional e cinco para Raiva. Assim, no total, o modelo é representado por 29
variaveis observaveis, conforme mostra a Figura 1.

Dos cinco construtos exdgenos que deveriam determinar o desejo por vingancga, apenas
a Justica Interacional apresenta valor de significancia adequado. Relembrando a primeira
hipdtese, foi proposto que a percepcao de traicdo tera impacto positivo no desejo por vinganca.
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Esta hipotese ndo foi comprovada, dado que o valor-p encontrado foi 0.265. Como mostra a
teoria, percepcao de traicdo é uma acdo que visa a restauracdo da justica e que prediz a
retaliacio (GREGOIRE; FISHER, 2008). Era esperado que a percepcdo de traicdo também
pudesse predizer o desejo por vinganga, ja que o desejo por vinganca leva a um comportamento
retaliatdrio.

Figura 1: Diagrama de caminho

Fonte: Elaborada pelos autores

A segunda hipétese, que relaciona a falta de justica distributiva a um efeito positivo no
desejo por vinganca, ndo foi comprovada por apresentar valor de significancia igual a 0.850. A
ndo comprovacdo desta hipdtese pode estar associada a conclusdo de Beachwati e Morrin
(2003) de que a justica distributiva tem papel importante na influéncia dos sentimentos. No
caso da teoria proposta, poderia estar mais relacionada com a raiva, além de, como resultado
do processo de reclamacao, ter sido oferecida adequada reparacao.

Tabela 3: Cargas e significancia dos coeficientes g (gama)

Percepcgao Justiga Justiga Justiga .
. L . Raiva
de Traicdo Distributiva Processual Interacional
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Desejo
por Vinganga

Valor-p (0.265) (0.850) (0.397) (0.002) (0.161)

0.264 0.020 0.130 -0.171 0.411

Fonte: Elaborada pelos autores

A terceira hipotese, que relaciona a falta de justica processual a um efeito positivo no
desejo por vinganga, nao foi comprovada por apresentar nivel de significancia igual a 0.397.
Dado que a insatisfacdo e a reclamagao eram as condigdes comuns aos respondentes, era
esperado que a falta de justica processual agravasse o desejo por vinganca por estar relacionada
ao processo de gerenciamento da reclamacdo (BLODGETT et al., 1997) .

A quarta hipdtese, que relaciona a falta de justica interacional a um efeito positivo no
desejo por vinganga, foi comprovada com um nivel de significancia igual a 0.02. Assim se
confirma o que era previsto: ao reclamar com o site no qual fez a compra, a maneira como o
consumidor foi tratado durante o atendimento ird acentuar o seu desejo por vingancga.

A quinta hipdtese era que a raiva teria um efeito positivo no desejo por vinganca,
hipétese ndao comprovada dado o nivel de significancia igual a 0.161. Esta hipdtese foi proposta
porque, de acordo com a literatura, a raiva produz, no consumidor, um desejo de atacar o
causador da raiva (BONIFIELD; COLE, 2007).

Na sexta hipdtese foi proposto que o desejo por vinganga tem efeito positivo no
comportamento retaliatério, e esta hipdtese foi confirmada. Na Figura 2, que representa o
modelo proposto, esta hipdtese corresponde ao caminho ¢’, que apresenta carga e significancia
compativeis com a proposta da hipdtese, como pode ser visto na Tabela 4.

Figura 2: Modelo Proposto
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0.264
0.020
0.130 0097
.0471° ¢

a b
0.41) 0312 0025

Fonte: Elaborada pelos autores

Tabela 4: Cargas e significancia dos caminhos

Caminho a Caminho b Caminho ¢’
Cargas -0.312 -0.025 0.097
Valor-p 0.000 0.025 0.000

Fonte: Elaborada pelos autores

De acordo com a sétima hipdtese, era esperado que a tolerancia atenuasse o
comportamento retaliatério, fazendo um papel mediador entre desejo por vinganca e
comportamento retaliatério. A mediacdo é uma premissa tedérica em que uma varidvel
interveniente é uma medida indicativa através da qual uma varidvel independente gera impacto
em uma varidvel dependente (IACOBUCCI et al. 2007). Existem trés condicdes necessdrias para
determinar a mediacdo, que foram estipuladas pelo trabalho de Baron e Kenny (1986), que,
aplicadas a este trabalho, seriam: (1) desejo por vinganca ser significativamente relacionado a
tolerancia; (2) tolerancia ser significativamente relacionado ao comportamento retaliatério; (3)
a relacdo do desejo por vingangca com o comportamento retaliatério diminuir quando a
tolerancia estiver no modelo. Como todas as condicdes foram atendidas, a sétima hipdtese
também foi confirmada.

A mediacdo no modelo é classificada como mediacdo parcial porque, de acordo com
Little et al. (2007), o efeito direto do construto mediador (tolerancia) gera uma variacdo

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 12, v.16, n.1, p.24-44, janeiro/abril, 2012. 39

(o) R



Daniel Modenesi de Andrade e Marcelo Moll Branddo

significativa no comportamento retaliatério; porém, o caminho ¢’ permanece significante, como
mostra a Tabela 4.

Tabela 5: Medidas de ajustamento do modelo

Medida Valor
Chi-Quadrado 1503.992 Valor-p 0.000  Graus de Liberdade 388
RMSEA 0.063 Probabilidade RMSEA <= 0.005 0.000

CFI 0.947

SRMR 0.118

Fonte: Elaborada pelos autores

Para avaliar o ajustamento do modelo, foram utilizadas a quatro medidas: Chi-Quadrado,
RMSEA, CFl e SRMR, que estdo apresentadas na Tabela 5.

O modelo proposto apresentou um Chi-Quadrado igual a 1503.992, com 388 graus de
liberdades e Valor-p = 0.000. Para ser considerado um modelo bem ajustado, o resultado
deveria apresentar valor baixo da estatistica Chi-Quadrado com significancia superior a 5%
(BARRET, 2007), o que ndo ocorreu. Porém, existem argumentos que defendem algumas
limitagdes no uso desta medida: o primeiro pondera que severos desvios de normalidade
podem resultar na rejeicdo do modelo (McINTOSH, 2006); o segundo considera que o indice é
sensivel ao tamanho da amostra, o que significa que praticamente sempre o modelo serd
rejeitado quando amostras grandes sdo usadas (BENTLER; BONNET, 1980) - como no caso desta
pesquisa, que conta com 725 observacdes.

O valor do RMSEA foi de 0.063, um indice aceitdvel uma vez que, de acordo com
MacCallum et al.(1996), um bom ajustamento é encontrado quando o resultado é inferior a
0.08. No entanto, outros trabalhos estipulam novos critérios para considerar um modelo
ajustavel. Hu e Bentler (1999) enfatizam que um valor préximo a 0.06 pode ser aceito, e Steiger
(2007) considera até 0.07 um valor aceitdvel. Assim, o valor encontrado satisfaz aos critérios
estabelecidos, indicando que o modelo é ajustavel.

A anadlise que pode ser feita ao se observar o valor de 0.947 para o CFl é de que
representa um bom ajustamento, por ser um valor préximo a 1.0, como recomendado por
Hooper et al. (2008).

Assim como o RMSEA e o CFl, o SRMR também permite concluir que o modelo possui
bom ajustamento, porque o valor de 0.118 é adequado a recomendacdo de Hu e Bentler (1999)
de que valores superiores a 0.08 podem ser considerados aceitdveis.
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5. Conclusdao

Em estudos anteriores, ja havia sido discutida a relacdo das medidas exégenas percep¢ao
de traigdo e percepgao de injustica com o desejo por vinganga. Porém, os testes estatisticos s6
confirmaram a existéncia da relagdo da percepgao de injustica interacional afetando o desejo
por vinganga, apesar de ter sido apresentado embasamento tedrico para sustentar as relagdes
dos construtos percepcao de traicdo, percepcdo de injustica distributiva e percepcdo de
injustica processual com o desejo por vinganga. A outra medida exdgena, a raiva, foi confirmada
como determinante da retaliacdo em outros estudos (AQUINO et al., 2004; ZOURRIG et al.,
2009). A hipdtese que contemplava este construto tinha o objetivo de verificar a interferéncia
das emogdes negativas no desejo por vingang¢a; no entanto, tal relagao ndo foi confirmada
empiricamente neste trabalho.

Ainda que o modelo proposto nao tenha sido confirmado na sua forma completa, a
propria ndo confirmacdo do modelo j3 pode ser atribuida como uma contribuicdo para a
literatura: embora ndo tenha se confirmado integralmente o modelo, uma relacdo causal pode
ser inferida, tendo por base os testes estatisticos. A justica interacional influencia o desejo por
vinganga que prediz a retaliagdo - no caso deste estudo, o boca a boca eletrénico. Esta
constatagdo esta de acordo com os resultados encontrados nos trabalhos de Blodgett et al.
(1997), de Beachwati e Morrin (2003) e de Grégoire e Fisher (2008), por exemplo.

Aproveitando a sugestdo do trabalho de Grégoire et al. (2009) de incluir um construto
relacionado a perddao ou a benevoléncia na investigagdo da vinganga ou da revanche do
consumidor, o construto tolerancia como varidvel mediadora demonstrou que consumidores
mais tolerantes, ainda que tivessem desejo de se vingar do site no qual realizaram suas
compras, ndo se engajaram no comportamento retaliatério estudado, o boca a boca eletrénico.

Com base na analise dos resultados, é possivel concluir que, ao avaliar a maneira com
que foi tratado durante o processo de reclamagao, o consumidor tera desejo de causar algum
dano ao site caso perceba que seu direito foi violado ou receba tratamento desrespeitoso ou
injusto. A percepgao de injustica no tratamento recebido faz com que o consumidor tenha
vontade de equalizar a relagdo com o site, e demonstra a importancia do gerenciamento da
reclamagdo de clientes: se conduzido de maneira eficiente, pode levar a reparagao, a lealdade e
a intengcdo de recompra. A reparagao deve ser encarada como uma varidavel-chave do
Marketing, que propicia um retorno, assim como a propaganda e a promogao (BLODGETT et al.,
1993). E ainda importante pois leva a comportamentos conciliatérios que incluem boca a boca
positivo, desejo em aceitar um desconto em uma compra futura, e desejo em retomar negdcios
com o fornecedor (BONIFIELD; COLE, 2007).

Uma das limitagdes encontradas neste trabalho foi relativa a sele¢gao da amostra. O ideal
para o tipo de metodologia usada no trabalho seria que a amostra fosse escolhida
aleatoriamente, mas a dificuldade em acessar os respondentes fez com que fosse definida uma
amostra de conveniéncia. Outra limitagdo que pode ser destacada foi o uso de questionarios
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autopreenchiveis, limitando o aproveitamento de um numero consideravel de questionarios
acessados, mas ndo finalizados.

Futuras pesquisas devem testar se o desejo por vinganca pode variar segundo o género,
a idade, o tempo de relacionamento com o site e o valor do produto. Outra sugestdo é que
novas pesquisas agrupem os consumidores segundo o seu nivel de desejo por vinganga, ou
segundo o nivel de comportamento retaliatorio em caso de mais de uma opgao de reagao.
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